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Resumen

Este proyecto se basa en la creaciéon y diseno de
una nueva marca para un musico polifacético
gue ofrece servicios de deejay, composicién,
produccidon y percusidn. Para ello, se disefa
una identidad visual corporativa y su respectivo
material gréficoy publicitario que lo acompanard.

Palabras clave
MuUsica / Identidad Visual Corporativa / Diseio

Grdfico / Deejay / Percusionista / Productor /
Marca / Campana Publicitaria

Absitract

This project is based on the creation and design
of a new brand for a versatile musician who offers
deejay, composition, production and percussion
services. For this, a corporate visual identity and its
respective graphic and advertising material that
will accompany it are designed.

Keywords
Music / Corporate Visual Identity / Graphic Design

/ Deejay / Percussionist / Producer / Brand /
Advertising Campaign.






Indice

01 Introduccién

02 Objetivos

03 Metodologia

04 Investigacion primaria

La musica

Historia de la musica

Percusion

Composicion musical

Produccion musical

Herramientas para la produccidon musical
Deejays

Andlisis de los referentes musicales

05 Investigacion especifica
Basilio GOmez Navarro
Andlisis corporativo de la competencia
Entrevista

06 Desarrollo del proyecto

06.1 Planteamiento
06.2 Construccidon de la marca

13

17

21

25

29
30
32
33
34
36
37
39

49
52
54
63
65

67
69

Naming
Referentes
Bocetos
Propuestas
Logotipo final
Colores corporativos
Fuentes tipogrdficas
06.3 Aplicacion de la marca
06.4 Animacion
06.5 Animaciones de fondo
06.6 Spot publicitario
06.7 Promocion
Merchandising
Carteleria
Mupi
06.9 Pagina web
06.10 Redes sociales
Instagram
YouTube
Mixcloud

07 Conclusion del proyecto
08 Bibliografia

09 Anexos

69
71
72
73
74
75
76
77
78
82
87
20
21
99
104
107
109
110
111
112

113

117

123

11






01.

Infroduccion






Memoria del TFG

Introduccion

Este trabajo de fin de grado en diseno se centra en
el desarrollo de una identidad visual corporativa
para un musico que no disponia de una imagen
que lo representara. Este proyecto recoge una
serie de objetivos, aprendizajes y competencias
adquiridas durante los anos de estudio en el Grado
de Diseno Grdfico.

Porello,enestedocumentoseverddetalladamente
el proceso de investigacion y posterior creacion y
planteamiento de laidentfidad y de sus respectivos
productos grdficos.

El tema del proyecto era de libre eleccién, por
lo que se optd en centrarse en el campo de la
identidad visual de marca y el branding. Una
vez definido el drea de trabajo, se consideraron
diversos proyectos, ideas y posibilidades. El objetivo
era desarrollar un proyecto real y factible, en lugar
de limitarse a un frabajo meramente académico.

Se fueron barajando distintas opciones hasta que
surgidé la oportunidad de crear una identidad
visual completa desde cero, junto con sus
correspondientes aplicaciones, para un musico
que carecia de ella. Es importante destacar que
este artista es un amigo cercano y fue él mismo

quien trasladd la necesidad que tenia de contar
con un disenador que le ayudara a llegar a su
publico objetivo y dar a conocer sus servicios
como musico.

Este proyecto resultd ser un verdadero desafio
debidoaqueelcliente tiene un perfiimultidisciplinar
y los servicios que ofrece son diversos, con lo que
el publico al que se dirige es diverso y muy amplio.

Sin embargo tras llevar a cabo una invetigaciéon
inicial de aquellos puntos que se consideran
indispensables para entender los servicios del
cliente, su competencia y su publico (entre otros),
se fueron planteando diversas propuestas hasta
llegar a una solucién adecuada que cumple con
los requisitos del encargo realizado por el cliente
Basilio Gémez Navarro.
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Objetivos

Objetivos generales

e Impulsar desde el diseno los diferentes
servicios que ofrece el musico Basilio Gémez
Navarro como compositor, percusionista
deejay y productor.

Objetivos especificos

e Crear la Identidad Visual Corporativa del
musico junto con un manual de uso.

e Disenar diferentes piezas grdficas — fisicas vy
digitales — para potenciar su marca.

e Mejorar el contacto del artista con su publico
objetivo a través de sus redes sociales y de la
creacion de una pdgina web.

19






03.

Metodologia






Memoria del TFG

Metodologia

Para la realizacion de este Trabajo Final de Grado,
se planteé una metodologia de investigacion
dividida en varias fases.

Durante la etapa de planificacién, se evaluaron las
distintas propuestas de proyectos y se identificaron
aqguellas que parecian mds adecuadas. Ademds,
se readlizd una investigacién exhaustiva sobre los
temas seleccionados, o que permitié establecer
pautas, aspectos y objetivos que definieron las
caracteristicas del proyecto. Una vez el tema a
tratar estuvo claro, se llevd a cabo un calendario
de frabajo dividido por etapas para poder cumplir
con los tiempos del proyecto.

La fase de investigacién, consisti® en analizar los
conceptos y toda la informacién relacionada
con el tema. Se estudid el campo en el que
se desenvuelve el artista, y se examind a la
competencia para encontrar diferencias vy
establecer las necesidades de la identidad.
Ademds, se realizd una entrevista que fortalecio y
amplié la investigacion previa.

Posteriormente, se dio paso a la fase de ideacion,
en la que se planted el concepto de la identidad.
Para ello se generd una lluvia de ideas que condujo

a la creacién de una marca gréfica que recoge
los valores que se pretenden fransmitir. En esta fase
se recopilaron todas las ideas y pruebas graficas
necesarias para llegar a la propuesta definitiva y
comenzar el proceso grdfico del proyecto.

Finalmente, se llevd a cabo la etapa de desarrollo,
que consistio en crear los productos finales vy
disenar el universo visual de la marca.
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Investigacion primaria

La investigaciéon primaria se lleva a cabo con la
finalidad de recopilar, entender y comunicar
aqguellos conceptos que sirven para explicar qué
es la musica y coémo se desarrolla en distintos
dmbitos. Para un profesional del diseno es
importante conocer los conceptos y el dmbito
laboral del cliente. En primer lugar se aclara
el concepto de musica y posteriormente se
investigan las cuatro especialidades profesionales
del cliente (percusidn, composicion, produccién
musical y deejay) con la finalidad de comprender
mejor el fema y poder aportar soluciones viables
mediante el diseno.
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MUsica

Aungue el concepto «musican es abstracto y estd
en confinuo debate, se puede partir de una defini-
cién base, que en este caso debido a su sencillez
serd la propuesta por la Real Academia de la Len-
gua Espanola (RAE, 2022), segun la cual, la musi-
ca estd considerada como un tipo de arte en el
gue, ya sead la voz humana o los instrumentos, son
combinados con la finalidad de producir deleite o
conmover la sensibilidad.

Muchos autores han tratado de definir la musica,
y gracias a algunas de las aportaciones que se
anaden a continuacidn, se podrd tener una visiéon
mds completa del término. Asi mismo, suscribiendo
las palabras de Sozio (1991), se puede entender
la musica como el arte que surge de las distintas
combinaciones de sonidos.

La musica siempre ha tenido un papel importante
en la sociedad por sus distintas caracteristicas. Ya
sea por la necesidad continua de interpretar mu-
sica en grupo, como a la relacién que tiene aso-
ciada a la sensibilidad y las emociones humanas
(Adorno y Horkheimer, 1987).

Las definiciones de musica fratan de recoger as-
pectos fisicos, pero es necesario resaltar la emo-

cién que esta produce en las personas, ya que es
algo fundamental que la caracteriza. Desde tiem-
pos inmemorables la muUsica ha sido creada, apre-
ciada, danzada y gozada por diversas culturas ya
gue posee una gran influencia en las emociones,
los sentimientos y los estados de dnimo de los seres
humanos los cudles los vinculan de manera pode-
rosa (Diaz, 2010).

Sin duda la musica es una de las mayores formas
de expresiéon artistica. Forma parte del apoyo
para las industrias globales, como por ejemplo
para el entretenimiento, la publicidad, los co-
mercios y otros fines.

Estd asociada con ciertos aspectos de la men-
te humana, considerdndose uno de los estimulos
mds importantes para el pensamiento, la adquisi-
cién del lenguaje, el desarrollo psicomotor y otfras
muchas gamas de actividades que desarrolla
la mente. Es por ello que se emplea en diversos
aprendizajes cuando somos niNos, ya que ayuda
al desarrollo (Editorial Etecé, 2022).

En conclusion, la musica es una forma de expre-
sibn artistica que se ha utilizado a lo largo de la
historia para conectar con nuestros sentimientos,
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nuestras emociones y nuestra cultura. Es un medio
para comunicar ideas, historias y pensamientos, y
fiene un poderoso efecto en nuestra vida emocio-
naly psicoldgica. La musica es una forma de unira
las personas y de crear un senfido de comunidad.

Historia de la MuUsica

Segun Griffiths (2006), los primeros indicios que se
encuentran del nacimiento de la musica occiden-
tal datan de hace 45.000-40.000 anos en el sures-
te de Alemania, a través de huesos de animales
agujereados por el que pasaba el aire generando
sonido (flautas primigenias).

Ademds de la flauta de hueso, otros de los instru-
mentos mds antiguos en su creacion son los instru-
mentos de percusidon, ya que desde el comienzo
de la existencia de los seres humanos estos han
golpeado, sacudido, raspado y entrechocado
elementos presentes en la naturaleza. Esta inten-
cién de crear ritmos y sonidos eran Utiles a la hora
de cazar, jugar, o llevar a cabo ritos religiosos
(Guerrero, 2014).

El valor actual que la muUsica tiene en Occidente
se debe a Grecia, donde los antiguos otorgaban
gran importancia al valor educativo y moral que
esta generaba, siempre asociado a poemas y a
leyendas trdgicas. Para los griegos la mUsica instru-
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mental era, junto al canto, la danza, los sacrificios
a los dioses y las necesarias instalaciones atléticas,
los pilares para una comunidad civilizada en tiem-
pos de paz (Gonzdlez, 2003).

Posteriormente, la musica se desarrolld en Occi-
dente junto con el pensamiento religioso medieval.
El canto gregoriano, influido por el galicano (canto
proveniente de la Galia), inicialmente el canto litdr-
gico de laiglesia de Roma, se extendid por todo el
Occidente entre los siglos V y VI. Este canto supuso
la muUsica culta que iba junto a la misa y el oficio, y
durante finales del siglo VI, también a textos poéti-
cos y kyriale romanum (Linaje, 1994).

Durante el Renacimiento surgieron en Europa
nuevos estilos de musicas populares. Desde los
estudios de la Historia de la MUsica se denomina
la época relacionada al canto gregoriano como
Renacimiento; la relacionada con la musica ba-
rroca como Barroco, y posteriormente al inicio del
siglo XVIIl a etapa del Clasicismo, donde los com-
positores mds representativos son Mozart, Stamitz y
Haydn (Guerrero, 2014)

Siguiendo la investigacién de Guerrero (2014), du-
rante la época posterior al Clasicismo, en el Ro-
manticismo, se crean nuevas sensibilidades relacio-
nadas con la cultura local y popular, las emociones
de los compositores y la naturaleza humana. Las
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Fig. 1. Flauta de hueso de la prehistoria.
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variantes impresionista y modernista, propias del
siglo XX y del panorama musical contempordneo,
se caracterizan por una enorme diversidad y una
continua exploracion de géneros musicales.

Actualmente existe una gran diversidad de gé-
neros musicales y estilos, con los que cada per-
sona se puede sentir identificado, y es que la
musica se ha ido adaptando y desarrollando a
lo largo del tfiempo.

Sin duda, la musica ha sido una parte fundamen-
tal de la humanidad desde tiempos prehistéricos,
gue ha ido cambiando y evolucionando junto a
la sociedad y tecnologia dando lugar a una gran
variedad de géneros y estilos musicales. Desde las
primeras formas de musica ceremonial y religiosa
hasta las formas populares contempordneas, la
musica ha sido un medio para expresar emocio-
nes, contar historias y conectarse con los demds.
Aunque ha habido cambios significativos en la
tecnologia y la forma en que se consume y se pro-
duce musica, su papel en la vida humanano se ha
visto alterado. Su importancia se mantiene.

Fig. 2. Cuadro del periodo romantico,

La Libertad guiando al pueblo de Euge-

ne Delacroix
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Percusion

La percusion es una de las formas mds antiguas de
expresion musical, que ha evolucionado alo largo
de la historia. Segun la RAE, "percusion se refiere
a la accién y efecto de golpear”. En la prehisto-
ria, se utilizaban piedras y trozos de madera como
insfrumentos de percusién. Actualmente, existen
muchos instrumentos que pertenecen a la familia
de la percusién y se siguen desarrollando en el Ul-
timo siglo. Segun Regoli (2012), hay tres tipos de
percusionistas: los percusionistas como musicos de
orquesta, los percusionistas solistas de orquesta y
los concertistas de percusidon, cada uno con sus
caracteristicas y requisitos de formacién especifi-
cos. Este texto se centrard en explorar la historia
y evolucién de la percusidn, asi como los distintos
tipos de percusionistas y su papel en la musica.

Desde los inicios de la humanidad, la percusién ha
formado parte de la historia, definiéndose de dis-
finfas maneras y teniendo distintas interpretacio-
nes. Segun una de las definiciones de la RAE (2022)
“la percusién es la accién y el efecto de percutir”.

La percusién es el instrumento mds antiguo de los
instrumentos musicales, naciendo desde el Prehis-
térico cuando se utilizaban piedras y tfrozos de ma-
dera. Hay muchos instrumentos que componen la
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familia de la percusion, pero aun asi estos se siguen
incrementando en este Ultimo siglo (Regoli, 2012).

Como ya se adelantaba, el investigador Regoli
(2012) afirma que los 3 tipos de percusionista son,
el percusionista como musico de orquesta, el cudll
acompana a la orquesta y no tiene papel prota-
gonista, el percusionista como solista de orquesta,
que se caracteriza por la gran importancia que
puede llegar a tfener en la obra y que requiere una
formacion completa del artista y el concertista de
percusion, los cual actia de solistas o acompana-
dos de ofros percusionistas, lo que requiere una
gran precision.

En definitiva, la percusion ha sido una parte im-
portante de la historia desde los inicios de la hu-
manidad, siendo el instrumento mds antiguo.
Actualmente existen muchos instrumentos que
pertenecen ala familia de la percusidn y se siguen
desarrollando. Ademds, hay diferentes tipos de
percusionistas con distintas caracteristicas y requi-
sitos de formacion, pero si algo estd claro es que la
percusion sigue siendo una forma valiosa y esen-
cial de expresidon musical en la actualidad.

Memoria del TFG

Fig. 3. Percusion sinfonica.
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Composicion musical

La composicion musical se define como la crea-
cion de una pieza musical. Es decir, el proceso de
crear una nueva pieza musical, por lo que el com-
positor es la persona que expresa sus propias ideas
a través de la musica (Amerike, 2019).

El compositor plasma su idea adaptdndola a la
melodia y armonia, enmarcando a un ritmo deter-
minado. Sin duda la labor de componer requiere
un gran conocimiento de la musica, donde se fie-
ne previamente que haber estudiado las distintas
normas que se deben cumplir al crear una com-
posicién o partitura. Por supuesto, también encon-
framos a quienes se aventuran sin tener estudios
previos en esta especialidad.

Como dice el investigador Khamlichi (2008), a la
hora de crear una composicién musical, el com-
positor debe cumplir con una serie de criterios
que debe saber manejar, asi como las tonalida-
des, el ritmo, la melodia, o la armonia. Segun el
autor austriaco Arnold Schoenberg, también se
debe aludir a dos fundamentos mds que deben
ser estudiados: el motivo y la forma. El primero
estd asociado con la intencién que lleva al autor
a plasmar esa obra, es decir el motivo principal
de la cancién. Por otra parte, la forma, se refiere

a la parte fisica del tema musical, todos los ador-
nos que hacen que su obra sea mds comercial
(Khamlichi, 2008).

Por lo tanto la composicién musical es un proceso
creativo que consiste en la creacidén de una nue-
va pieza musical. El compositor es quien expresa
sus propias ideas a fravés de la musica. La labor
de componer requiere un conocimiento previo
de las normas y criterios que se deben cumplir en
la creacidon de una composicidn, pero también
existen aquellos que se aventuran a componer
sin haber estudiado previamente. Es importante
tener en cuenta aspectos técnicos como la to-
nalidad, ritmo, melodia, armonia, motivo y forma,
para lograr una composicion exitosa y coherente.
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Produccion musical

La figura del productor musical es esencial en la
creacién de un dlbum, cancion o mezcla. Aunque
puede parecer poco relevante, en realidad es
fundamental para lograr cohesién y coherencia
en el proyecto, con el objetivo de alcanzar metas
tanto musicales como artisticas o comerciales. El
productor es el encargado de dirigir el proyecto
y darle una visién y direccion. Sin él, el proyecto
musical se encontraria en un rumbo incierto.

Segun el estudio de Cheung vy Pérez (2020), el tér-
mino “productor musical” tiene una amplia tra-
yectoria y puede ser definido como la persona co-
paz de crear y desarrollar conceptos musicales y
llevarlos al mercado. El productor musical es quien
genera el concepto, tiene una visidon profesional y
una proyecciéon hacia el futuro del potencial del
artista, ademds de tener habilidades de negocio-
cién para lograr el éxito comercial del proyecto.

La figura del productor musical puede parecer in-
significante, la realidad es que a la hora de crear
un dlbum, cancién o mezcla este es fundamental
para larealizaciéon de ésta. Cheung y Pérez (2020),
afirman que:
La produccion musical personifica el dmbito in-
tegrador en buUsqueda de la direccidon o vision
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del proyecto, procurando cohesidon y cohe-
rencia para alcanzar metas especifcas, tanto
musicales como artisticas o comerciales para
el producto. Obviarlo es similar a tener muchos
marineros y ningun capitdn: todos remardn vy
hardn el esfuerzo que crean acertado, pero a
falta de alguien que pueda ver hacia dénde
se dirige el proyecto musical, el destino de ese
barco es incierto. (p. 14)

Sin duda es un papel fundamental a la hora de
crear musica, el cudl no se debe dejar en el olvido
ni quitarle importancia.

Siguiendo con el estudio de Cheung y Pérez (2020),
el término “productor musical” tiene una amplia
frayectoria. Algunas personas lo definen como la
persona que se encarga de componer, ofras como
la que se encarga de grabar, e incluso hay casos
en los que se afirma que que el productor es un
deejay’. Cabe destacar que esta falta de conoci-
miento viene dada por la ausencia del contacto
con profesionales relacionados con esta actividad.

'El término inglés deejay viene de la forma informal de nombrar

a un disc jockey, y es de donde viene la abreviacién DJ.

Memoria del TFG
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Por tanto, se puede definir como productor mu-
sical a la persona capaz de crear y desarrollar
conceptos musicales y llevarlos al mercado. Si
elegimos casos puntuales y aislados, en primer
lugar observamos que el productor musical es
guien genera el concepto: tiene su propia visidon
profesional, una vision de futuro del potencial
del artista para pasar de la imagen al género
musical comercialmente viable como bienes de
consumo masivo.

A esto le sigue el poder de proyeccioén, la eje-
cucion del proyecto y el enfoque para lograr la
efectividad en términos de musica, tecnologia e
imagenes. Finalmente, tiene las habilidades de
negociacion para lograr lo que imagind para
alcanzar el estrellato. Los productores musicales
son profesionales que entienden los conceptos
musicales y estéticos y los aplican a sus composi-
ciones. Sus fines pueden ser artisticos (el arte por
el arte) o comerciales vy, junto con criterios estilis-
ticos, configuran en Ultima instancia del producto
musical, (Cheung y Pérez, 2020).

Podemos concluir con que la produccidén musical
es un aspecto crucial en la creacién de un dloum,
cancién o mezcla. El productor musical es el en-
cargado de dirigir el proyecto, darle una visiéon
y cohesion para alcanzar metas tanto musicales
como artisticas o comerciales. Es el responsable

de generar el concepto, tener una visién profe-
sional y proyeccién hacia el futuro del potencial
del artista, asi como las habilidades de negocio-
cién para lograr el éxito comercial del proyecto.
La produccidén musical es una tarea compleja
gue requiere un gran conocimiento tanto de la
musica como del mercado. Sin ella, el proyecto
musical estaria en un rumbo incierto y no podria
alcanzar su mdximo potencial.

Fig. 4. Estudio profesional de produc-

cién musical.
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Herramientas para la produccién musical

Existe una gran variedad de materiales que em- o

plear a la hora de producir musica. Lo mds esen-
cial es contar con un ordenador y un software es-
pecializado para la produccién musical. Algunas

de las herramientas mds utilizadas o esenciales e

que se necesitan son:

e Controlador MIDI?, que puede ser en for-
ma de hardware?® o software*y se usa para
generar diferentes sonidos. El controlador
MIDI md&s utilizado es el del teclado de mu-
sica electrénica. A medida que se tocan
las teclas, el controlador envia datos sobre
el tono de la nota, la dificultad de la nota
y la duracién de la nota.
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Sintetizador, es un instrumento que produce
una senal eléctrica que se convierte en un so-
nido audible mediante un dispositivo de salida.

La mesa de mezclas es ofro componente im-
portante, ya que toma todas las senales de
audio vy las procesa de diferentes maneras
para dar una senal sonora que se puede emitir
desde uno o mds canales.

Fig. 5 (1zq). Controlador MIDI pad.
Fig. 6 (Centro). Sintetizador.

Fig. 7 (Der). Mesa de mezclas.

2El término inglés MIDI viene de la siglas
Musical Instrument Digital Interface.

3 El término inglés Hardware es un
fisicos o

conjunfo de elementos

materiales que  constituyen  una
computadora o un sistema informdtico.
4 H término inglés Software, conjunto de
programas y rutinas que permiten a la

computadora redlizar determinadas tareas
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Deejay (DJ)

Martin (2018) define en uno de sus articulos a la
figura del deejay (Deejay) como la persona en-
cargada de poner y mezclar muisica en directo,
ya sea en espectdculos, discotecas o fiestas.
Esta técnica fue propulsada principalmente por
un deejay jamaicano llamado Clive Campbell
gue, a pesar de no nacer del movimiento del
Hip Hop, este evoluciond a partir de este sus
nuevas técnicas.

“"Deejay” es la abreviatura de disc jockey que en
espanol se fraduce como pinchadiscos. Existen va-
rios tipos, entre ellos los deejay de radio y de club.

En los anos 60 y 70, con la expansidon de las
discotecas por Europa y EEUU, se comenzd la
creacién de la tecnologia especifica para esta
figura de la musica, por lo que sus inicios ron-
dan sobre estos anos.

Md&s adelante en la década de los 80 llegan los
primeros grandes nombres de deejay, como Larry
Levan o Frankie Knuckles. Fueron anos claves para
el desarrollo en el mundo de la musica, en el 1988
nacid la primera revista especifica para los profe-
sionales del sector, llamada la “Deejay Times”.

Posteriormente en los 90 con la llegada del mo-
vimiento llamado “rave”, cambid por completo
la imagen de los deejay y empezaron a proyec-
tarse como superestrellas que establecen soni-
dos y marcas partficulares. De esta forma llegan
asi hasta nuestros dias, aprovechando todas las
novedades tecnoldgicas de la era digital, (Cul-
turizando, 2021).
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CALVIN

HARRIS

Actualmente, algunos de los deejays mds famosos
y reconocidos en el mundo son Calvin Harris, Da-
vid Guetta, Tiésto, Marshmello, y Skrillex.

Calvin Harris: Es un deejay y productor escocés que
comenzd su carrera en 2002. Su identidad visual
corporativa incluye su nombre en letras grandes y
modernas, con una estética minimalista y colorida.

David Guetta: Es un deejay y productor francés
gue comenzd su carrera en la década de los
80. Su identfidad visual corporativa incluye su
nombre en letras grandes y modernas, con una
estética de nedn.

Tiésto: Es un deejay y productor neerlandés que
comenzo6 su carrera en 1994, Su identidad visual
corporativa incluye su nombre en letras grandes y
modernas, con una estética minimalista y futurista.

%
e’

Marshmello: Es un deejay y productor estadou-
nidense que comenzd su carrera en 2015. Su
identidad visual corporativa incluye un perso-
naje con un casco de mallomars y una estética
colorida y juvenil.

Skrillex: Es un deejay y productor estadounidense
gue comenzd su carrera en 2007. Su identidad vi-
sual corporativa incluye un logotipo con un simbo-
lo de rayos y una estética oscura vy futurista.
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Fig. 8 (1° I1zq). IV de Calvin Harris.
Fig. 9 (2° I1zq). IV de David Guetta.
Fig. 10 (Centro). IV de Tiésto.

Fig. 10 (1° Der). IV de Marshmello.
Fig. 10 (2° Der). IV de Skrillex.
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Andlisis de los referentes musicales

En este apartado se realiza el andlisis de refe-
rentes musicales de distintfos sectores o especia-
lidades relacionadas con la musica y se acom-
panan de sus idenfidades visuales corporativas.
El objetivo de este andlisis es conocer a los artis-
tas y deejays mds relevantes e influyentes en el
mundo de la musica y cémo han desarrollado
su imagen y marca personal a lo largo de su ca-
rrera. Se analiza su estética, uso de elementos
visuales y presencia en las redes sociales y en los
medios de comunicacion.

Este andlisis es necesario para el proyecto, ya que
permite comprender las tendencias y estrategias
gue han funcionado para ofros artistas y deejays
en la construccion de su imagen y marca perso-
nal. Esto ayudard a establecer una base sdélida
para el desarrollo de una identidad visual corpo-
rativa para el artista en cuestion. Ademds, este
andlisis también ayuda a identificar las diferencias
y similitudes enfre los referentes y a establecer un
plan estratégico para el desarrollo de una identi-
dad visual que sea Unica y coherente con el estilo
y la personalidad del artista.
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Produccion musical y deejays

Swedish House Mafia

Frecuentemente abreviado como SHM, es un gru-
po sueco formado por los deejay y productores
Axwell, Sebastian Ingrosso y Steve Angello. Ade-
mds son los duenos y fundadores de grandes se-
llos discogrdficos: Axwell de Axtone Records, Steve
Angello de Size Records, y Sebastian Ingrosso de
Refune Records. Su tipo de musica se centra enla
muUsica Dance o musica electrénica.

Su identidad visual se caracteriza por el nombre
del grupo centrado con una tipografia sin serifa
en mayuscula ubicada encima de los tres pun-
tos que hacen referencia a cada uno de los inte-
grantes del grupo. Por otra parte, los colores que
emplean son blancos y negros, dando una ima-
gen muy limpia y neutra a la marca.

Como se puede observar la marca siempre es re-
presentada con tres punfos negros, a veces inclu-
so sin el texto, siempre con empleo de tonos negro
y blancos lo mds limpio y sencillo posible.

Poseen una pdgina web principal y otra para el
merchandising, redes sociales como Facebook,
Instagram, Twitter y TikTok, ademds de cuenta de
YouTube, Spotify y SoundCloud?.
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5 Repositorio de capturas de redes sociales de los referentes

musicales en el anexo |.
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Fig. 11 (Arriba). Identidad Visual Corpo-

rativa del grupo Sweedish House Mafia.
Fig. 12 (Abdjo). PAgina principal de la

web de Sweedish House Mafia.
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LOST
FRZQU=ZINCIZ=ZS

Lost Frequencies

Felix De Laet es un Deejay y productor musical
belga, nacido en Bruselas el 30 de noviembre de
1993. Su estilo de muUsica se centra especialmente
en el EDM, muUsica electrénica y el pop.

El nombre “Lost Frecuencies” fue usado por prime-
ra vez cuando Da Laet utilizd su repertorio de can-
ciones antiguas conocidas con el término inglés
“lost frecuencies”, canciones desechadas y deno-
minadas “frecuencias perdidas” por el autor que
utilizé en los primeros remixes del proyecto.

Su logotipo se caracteriza por el nombre de la
marca con una tipografia palo seco en maydscu-
la, en la cudl, la segunda palabra omite parte de

las “E" para dar una ilusion éptica de movimiento,
como las ondas sonoras. Todo ello se representa
con colores blancos y negros.

El Isologo como se puede observar, muestra una
brijula, que en vez de indicar los puntos cardina-
les forma la palabra “LOST” haciendo referencia a
la propia marca.

En cuanto a su promocidén en Internet, este ar-
tista hace uso de una pdgina web principal de
la marca, redes sociales como Facebook, Insta-
gram, Twitter y TikTok y cuentas de Youtube, Spo-
fify y SoundCloud®.

Fig. 13 (Izq). Primera Identidad Visual
Corporativa de Lost Frequencies version
brijula.

Fig. 14 (Centro). Idenfidad Visual Cor-
porativa de Lost Frequencies actual.
Fig. 15 (Der). P&gina principal de la

web de Los Frequencies.

5 Repositorio de capturas de redes
sociales de los referentes musicales en el

anexo |.
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Avicii

Tim Bergling, también conocido como Avicii nacio
en Estocolmo el 8 de septiembre de 1989 y muridé
el 20 de abril de 2018, fue un Deejay, remezclador,
compositor y productor musical sueco. Sus géne-
ros de musica eran dance electrénica, house pro-
gresivo y electro house.

El nombre de Avicii nace después de haber gro-
bado su primera melodia. Avicii en la fradicion bu-
dista significa, el infierno mds bajo, en el que caen
los pecadores. De hecho, Tim no se consideraba
a si mismo como tal, simplemente al joven le gus-
t6 esta palabra, y una vez la quiso usar como un
apodo para registrarse en una red social. Al fratar
de hacerlo se dio cuenta que ya estaba ocupa-
do, por eso agrego la ultima letra "i". El apodo se
quedo, y el deegjay irumpid en el mundo de la mu-
sica ya como Avicii.

En su marca personal el primer tridngulo significa
la «A» y el segundo la «V», las primeras dos letfras
de su apodo. La imagen en si son dos tridngulos
que estan dibujados de tal forma, que el primero
queda en frente del segundo a través de sus par-
tes planas. Al mirar bien el logo, es facil notar que
las lefras "A” y “V" repiten la posicién de las figuras.
En cuanto a los colores utilizados en su marca, se
puede decir que son muy reducidos. Hay tres que
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AVICI

AV

Fig. 16. Idenfidad Visual Corporativa de

Avicii.
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se combinan perfectamente y dependiendo del
fondo, se cambia el color de las letras. Las mismas
generalmente son blancas con un fondo gris o al
revés. Pero cabe destacar que mayormente se
usa el fradicional blanco, tanto las letras, como la
imagen misma, con un fondo negro.

En cuanto a sus redes sociales y como se pro-
mociona es similar a los anteriormente ya men-
cionados poseyendo una pdgina web prin-
cipal de la marca, de redes sociales como
Facebook, Instagram, Twitter y TikTok, ademds
de cuenta de Youtube, Spotify y SoundCloud?,
al igual que los demds.

> Repositorio de capturas de redes sociales de los referentes

musicales en el anexo |.

Fig. 17 (Arriba). P&gina principal de la
web de Avicii.
Fig. 18 (Abajo). Merchandisin de su

marca.
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Composicion musical

Hans Zimmer

Este compositor y productor alemdn es conocido
por su trabajo en peliculas de Hollywood como
“The Lion King", “Pirates of the Caribbean” y “The
Dark Knight”. Se caracteriza por su uso de orques-
taciones épicas y melodias emotivas que ayudan
a contar la historia en la pantalla. Se identifica con
su estilo Unico de mezclar elementos fradicionales
y electrénicos en sus composiciones. Carece de
imagen, ya que se le conoce solo por su nombre
y su carrera en el cine. Zimmer fiene perfiles® en
Facebook, Twitter, Instagram y YouTube, donde
publica regularmente contenido relacionado con
su frabajo y su vida personal. En estas plataformas,
Zimmer comparte fotos, videos y nofticias sobre sus
préximas actuaciones y proyectos

Max Richter

Es un compositor y pianista britdnico conocido por
su musica minimalista y experimental. Se caracteri-
za por su uso de melodias simples pero emotivas, asi
como por su habilidad para combinar elementos
cldsicos y modernos en sus composiciones. Se iden-
tifica con su estilo Unico de mUsica minimalista y ex-
perimental, este carece también de imagen que lo
reresente se le conoce por su nombre y su carrera
como compositor y pianista. Richter tiene cuentass
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también en Facebook, Twitter, Instagram y YouTu-
be, donde publica contenido relacionado con su
frabajo y sus proyectos, como anuncios de concier-
tos, presentaciones y lanzamientos de dlbumes.

Ludovico Einaudi

Ludovico es un compositor y pianista italiano cono-
cido por su musica cldsica y minimalista. Se carac-
teriza por su uso de melodias simples y emotivas,
asi como por su habilidad para combinar elemen-
tos cldsicos y modernos en sus composiciones. Se
identifica con su estilo Unico de musica cldsica y
minimalista, y se hace conocer a través de su nom-
bre y su carrera como compositor y pianista. Hace
uso de redes sociales® como Facebook, TikTok, Twi-
tter, Instagram y YouTube, donde publica conte-
nido relacionado con su frabajo, como anuncios
de conciertos, videos de sus actuaciones y nofi-
cias sobre sus préximos proyectos y lanzamientos
de dlbumes. Ademds, de poseer una pdgina web®
propia, a diferencia de los demds.

> Repositorio de capturas de redes sociales de los referentes

musicales en el anexo |.
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Fig. 19 (Izq). Compositor Hans Zimmer.
Fig. 20 (Centro). Compositor Max
Ritcher.

Fig. 21 (Der). Compositor Ludovico

Einaudi.
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Percusion

Neil Peart

Este percusionista es conocido por ser el bate-
rista de la banda de rock canadiense Rush. Con
una carrera que se extendié por mds de cuatro
décadas, Peart era ampliamente considerado
como uno de los mejores bateristas de la historia
del rock. Su técnica y precision son impresionan-
tesy ha sido una gran influencia para muchos ba-
teristas jovenes. No poseia perfiles personales en
redes sociales.

Mike Portnoy

Es otro gran baterista de renombre mundial. Es
conocido por ser el fundador y ex-miembro de la
banda de metal progresivo Dream Theater. Port-
noy es conocido por su técnica y precision en la
bateria, asi como por su gran versatilidad en di-
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ferentes estilos de musica. También es conocido
por sus habilidades en la produccién de discos y su
frabajo en proyectos solistas. Aunque Mike Portnoy
carece de identfidad visual corporativa, es conoci-
do por su gran habilidad con la bateria. Portnoy es
bastante activo en las redes sociales® y fiene per-
files personales en Facebook, Twitter, Instagram y
YouTube, ademds de ser el Unico en poseer una
pdgina web®.

Lars Ulrich

Es el baterista de la banda de metal Metallica. Con
una carrera que se extendio por mds de tres déca-
das, Ulrich es ampliamente considerado como uno
de los mejores bateristas de la historia del metal.
Su técnica y energia en el escenario son impresio-

Memoria del TFG

Fig. 22 (Izq). Percusionista Neil Peart.
Fig. 23 (Centro). Percusionista Mike
Portnoy.

Fig. 24 (Der). Percusionista Lars Ulrich.

5 Repositorio de capturas de redes
sociales de los referentes musicales en el

anexo |.
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nantes y ha sido una gran influencia para muchos
bateristas jbvenes. Este carede de imagen que lo
represente ya que es conocido al igual que los an-
teriores por su gran habilidad en la bateria y su pa-
pel como lider en Metallica. El percusionista hace
uso de redes sociales® como, Twitter e Instagram,
donde publica contenido relacionado con su mu-
sica, como anuncios de conciertos, fotos y videos
de sus actuaciones, y noticias sobre los lanzamien-
tos de dlbumes de Metdallica.

En resumen, los deejays se promocionan ftanto
por redes sociales, como pdgina web ademds
de poseer una identidad visual corporativa que
los represente, por el contrario los compositores y
percusionistas carecen de pdgina web y de iden-
fidad visual, solo se promocionan por redes socia-
les como Instagram, Facebook, Twitter y YouTube.
Todas las capturas de las redes sociales y pdginas
web que poseen cada uno se puede encontrar
en el anexo I.

Una vez finalizada esta fase de busqueda de refe-
rentes dentro de los 3 sectores, se concluye que:

e La mayoria de los artistas se promocionan por
medio de las redes.

e Los percusionistas y compositores, no hacen
uso de las pdginas welbs ni de las identidades

corporativas son conocidos por su nombre y
sus habilidades en ese mundo.

e Los artistas que poseian identidad visual corpo-
rativa, cuentan con una pdgina web propia
y comercializan productos textil con disenos
atractivos relacionados con su marca.

e La promocidén de los artistas la realizan, en
su mayoria, a través de contenido audiovi-
sual, ya que atrae bastante al target group
(pUblico objetivo).

> Repositorio de capturas de redes sociales de los referentes

musicales en el anexo |.
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Investigacion especifica

Una vez completada la primera parte de la inves-
tigacién, centrada en recopilar informacién para
contextualizar el proyecto, en la investigacion es-
pecifica, la atencién se focaliza en la experiencia
del artista y en su competencia mds cercana.

Para llevar a cabo este proceso, se realizd una
entrevista y un briefing a Basilio, el musico involu-
crado en el proyecto. Esto permite obtener infor-
maciéon detallada sobre sus conocimientos, ha-
bilidades y experiencia en el campo musical. A
través del briefing, también se recopilan detalles
importantes sobre los objetivos y la visién del artis-
ta para el proyecto.

Ademds de la entrevista y el briefing, en este fra-
bajo se lleva a cabo un andlisis directo de la com-
petencia mds cercana del artista y un andlisis de
los colores predominantes en el dmbito musical. Lo
cudl consiguid identificar los colores que ser utiliza-
ron en la identidad visual del proyecto, lo que a su
vez contribuyd a crear una imagen coherente y
atractiva para el publico objetivo.

51



Basilio Gomez Navarro

La faceta Deejay de Basilio, tuvo sus origenes en
torno alos anos 2011 - 2012 cuando a sus 14 anos,
adquirié su primera mesa de mezclas con la que
se inicid en el arte del deejay de manera autodi-
dacta. Fue tal el interés que esta disciplina causé
en él, que decididé dar un paso mds y conocerla
de manera mds profesional y detallada. Asi pues,
en el ano 2013, realizé una formacién que le per-
mitié trabajar con equipos deejay profesionales
de primera gama, conocer distintas técnicas para
pinchar y mejorar tanto su nivel técnico, como sus
conocimientos en este arte. Al finalizar dicha for-
macién adquirid su primer equipo profesional de
deejay con el que posteriormente comenzd a dar
sUs primeras sesiones.

Por ofra parte, la relacién de Basilio con la musi-
ca, no ha sido Unicamente a fravés de su faceta
como Deegjay, puesto que antes de interesarse por
el mundo del pinchadiscos, ya llevaba estudiando
musica desde los 8 anos. Al haber comenzado des-
de tan temprana edad, no tenia claro que quisiera
dedicarse a la musica de manera profesional, sin
embargo, fue con 15 anos cuando decidié iniciar
sus estudios en el Conservatorio Profesional de San-
ta Cruz de Tenerife en la especialidad de Percusion,
motivado por la, en aquel entonces aun dudosa
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Fig. 25. Basilio Gdmez Navarro.
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idea, de comenzar una carrera musical profesional.
Asi pues, en 2020 finalizd su paso por el Conservato-
rio Profesional y ya teniendo totalmente claro que
queria forjar una carrera profesional en la musica,
ese mismo ano comenzd sus estudios en el Conser-
vatorio Superior de Musica de Canarias, en el que
actualmente se encuentra realizando el grado en
la especialidad de Composicion.

Ademds de lo comentado previamente, recien-
temente Basilio ha iniciado también su faceta
como productor musical, en la que aun estd dan-
do sus primeros pasos, no obstante, también ha
qguerido aprovechar la oportunidad para incluirla
dentro de la identidad.

Por Ultimo, cabe mencionar que en 2022 Basilio
también finalizd sus estudios en el Grado de In-
genieria Informdtica en la Universidad de La La-
guna y aunque a priori puede parecer que esto
no guarda ninguna relacion con la musica, Basilio
cursé dichos estudios principalmente con la idea
de, posteriormente, llevar a cabo una simbiosis en-
tre musica e informdtica, ya que son dos campos
que le fascinan.

El nombre NAGOBA inicialmente fue concebido
con la idea de ser utilizado como nombre artistico
de deejay, no obstante, a medida que han ido pa-
sando los anos, la idea de llevar a cabo una cao-

rrera artistica como musico profesional, ha ido ad-
quiriendo cada vez mayor fuerza y es por ello que
se ha tomado la decision de convertir NAGOBA en
una identidad que englobe todas las facetas artisti-
co - musicales de Basilio.
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Andlisis corporativodelacompetencia

Al crear una marca, una de las etapas mds impor-
tfantes a considerar es lo que sucede en el mer-
cado y alrededor de nuestra marca. Por ello se
requiere de un estudio de la competencia, y para
ello se utiliza una sencilla herramienta llamada
Brand Color Wheelé, que nos permite imaginar y
plasmar, qué color es el dominante en la grdfica.

Se han analizado los artistas que fienen una iden-
fidad visual corporativa de tanto la competencia
directa como indirecta, pero los que poseian iden-
fidad eran solo productores o deejays. Los com-
positores y percusionistas, en cambio, al no poseer
una, no se han podido analizar, ya que su recono-
cimiento viene principalmente de su habilidad y
talento en la composicion y percusion, en lugar de
su imagen publica. Es por ello que en la siguiente
Brand color Wheel, no aparecen las idenfidades ni
de compositores ni de percusionistas, si no solo de
deejays y productores, primero se analizaran de
forma local y posteriormente globalmente.

¢ El término inglés Brand Color Wheel, BCW para abreviar
es una herramienta que permite visualizar las cromdticas

predominantes en una categoria mediante un andlisis.
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Fig. 26. Brand Color Wheel redlizada
en base a los artistas que poseian una

identidad.



Memoria del TFG

Competencia directa

Castion

Es un deejay y productor musical finerfeno que co-
menzd a crear sus propios tracks en el 2015 y des-
de 2016 se lo empezd a tomar de forma mds seria
con su antiguo alias Jason Gewalt.

El elemento utilizado para esta marca es el de un
logotipo. Se frata de una composicion tipogrdfica
Sans Serif en mayUscula, con tracking reducido su-
perponiendo unas letras a otras y con una sombra
alrededor de las letras en un fono gris.

El artista posee numerosas redes sociales como
Soundcloud, Instagram, Facebook, Twitter, Spotify,
Apple music, Beatport, Mixcloud y canal de YouTu-
be pero carece de una pdgina web propia.

Fig. 27 (Arriba izq). Identidad Visual
Corporativa de Castion.
Fig. 28 y 29. Redes sociales, Instagram y

Twitter de Castion.
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Fig. 30 y 31. Redes sociales, YouTube y

Soundcloud de Castion.
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Juacko

Es un joven productor y Deejay autodidacta de
Las Palmas de Gran Canaria, nacido el 3 de enero
de 1997. Tiene un total de 520.000 suscriptores en
su cuenta oficial de YouTube y alcanza los 50 millo-
nes de reproducciones en sus videos.

El logotipo de este profesional de musica esta for-
mado por una composicién tipogrdafica donde se
aprecia una tipografia Sans Serif. Por ofro lado, la
“U”yla “A” se unen formando dos flechas unidas,
donde cada una indica una direccion diferente.
En cuanto a la Ultima lefra, la *O" consta de una
linea que la divide de esquina a esquing, la cudl all
pasar por el fondo negro cambia a negativo.

El arfista posee numerosas redes sociales como
Soundcloud, Instagram, Facebook, Twitter, Spotify,
Apple music, Mixcloud y canal de YouTube, pero
carece de una pdgina web propia.

SWV\CKDQ

Fig. 32 (Arriba izq). Identidad Visual
Corporativa de Castion.
Fig. 33 y 34. Redes sociales, Instagram y

Twitter de Juacko.
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Fig. 35y 36. Redes sociales, YouTube y

Soundcloud de Juacko.
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Beto Una

Es un Deejay espanol, canario que lleva activo
desde los 90 en un conocido local del sur de Te-
nerife llamado Papagayo Beach Club. Este artista
carece de identidad visual o marca, no se promo-
ciona a través de ninguna, si no que se caracteri-
za por pinchar en sitios como el TAO o el ya men-
cionado anteriormente.

Este artista no tiene prdcticamente presencia en
redes sociales si se comparan con otros musicos
mds jovenes y con un publico mds juvenil como los
analizados anteriormente solo hace uso de Sound-
cloud, Instagram y Facebook. Ademds carece de
pdgina web propia, ya que la mayoria del tiempo
se promociona a través de las redes del local Pa-
pagayo Beach Club, ya mencionado, en el que
trabaja habitualmente como deejay

Fig. 37, 38 y 39. Redes sociales, Sound-

cloud, Instagram y Facebook de Beto

Una.
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Luis Groove

Actualmente es uno de los artistas mas destacados
de la escena electrénica underground espanola.
Durante los Ultimos 4 anos ha sido el gerente de su
propio sello digital lamado Lowpitch, y ha estado
a cargo de la fiesta U Wanna Escape en lugares
como la famosa sala Sankeys Ibiza.

El arfista posee numerosas redes sociales como
Soundcloud, Instagram, Facebook, Twitter, Spotify,
Apple music, Mixcloud y canal de YouTube pero
carece de una pdgina web propia.
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Fig. 40, 41 y 42. Redes sociales, Face-

book, Instagram y Twitter de Luis Groove.
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Fig. 43 y 44. Redes sociales, YouTube y

Soundcloud de Luis Groove.

61



Competencia indirecta

A continuacion, se presentan algunos de los dee-
jays y productores mas famosos a nivel mundial,
junto con una descripcion detallada de su identi-
dad visual corporativay cémo han logrado promo-
cionarse y crecer en las redes sociales.

El primer deejay y productor es Calvin Harris, un es-
cocés gque ha sido uno de los principales nombres
de la escena de la musica electréonica durante
mads de una década. Su comunicacion se carac-
teriza por su uso de colores brillantes, como el rojo
y el amairillo, y su logofipo, consiste en su nom-
bre escrito en una tipografia moderna y sencilla
en blanco y negro. Calvin Harris utiliza sus redes
sociales para promocionar sus nuevos lanzamien-
tos, asi como para compartir su vida personal. Sus
redes sociales principales son Instagram y Twitter,
donde cuenta con millones de seguidores.

Oftro deejay y productor famoso es Diplo, conoci-
do por su estilo Unico de musica electrénica que
combina elementos de musica electronica, hip
hop, y musica mundial. Su identidad visual corpo-
rativa se caracteriza por un uso de colores vivos
y una tipografia moderna vy estilizada. Diplo utiliza
sus redes sociales para promocionar sus nuevos
lanzamientos, asi como para compartir su vida
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personal y detrds de escena. Sus redes sociales
principales son Instagram y Twitter, donde cuenta
con millones de seguidores.

Por Ultimo Marshmello, un deejay y productor
andnimo, que se caracteriza por su uso de una
mascara de almohada en su imagen publica y
en su identidad visual corporativa. Utiliza una va-
riedad de colores en su imagen, y su logotipo es
una imagen de su mdscara. Marshmello utiliza
sus redes sociales para promocionar sus nUevos
lanzamientos, asi como para compartir su vida
personal y detrds de escena. Sus redes sociales
principales son Instagram y Twitter, donde cuenta
con millones de seguidores.

Memoria del TFG
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Fig. 45 (1zq). Identidad Visual Corporati-
va de Calvin Harris.

Fig. 46 (Arriba). Identidad Visual Corpo-
rativa de Diplo.

Fig. 47 (Abajo). Identfidad Visual Corpo-

rativa de Marshmello.
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Entrevista

Se llevé a cabo una entrevista semi estructura-
da con el artista, con el objetivo de completar el
briefing. Esto ayudd a la hora de plantear distintos
bocetos e ideas a la hora de creacion de la iden-
tidad, para indagar que queria conseguir y trans-
mitir con la marca. La entrevista se realizd en un
ambiente relajado y cémodo, por medio de Goo-
gle Meet, ya que éste estd terminando sus estudios
en Republica Checa y no era posible realizar una
entrevista presencial. Se siguidé un guidn base de
preguntas para asegurar que se cubrieran los te-
mas mds importantes.

Durante la entrevista, el artista habld sobre su tra-
yectoria, sus frabajos y su experiencia en el mundo
del arte. También Baisilio, el cliente, compartié de-
talles sobre sus propdsitos y proyectos futuros, asi
como sus valores y publico que poseia.

La entrevista’ fue franscrita y se encuentra disponible
en el apartado de Anexos de la presente memoria,
para gue el lector pueda acceder a las preguntas.

La entrevista ayudd a completar el briefing®, el
cual es un documento que se utiliza en el dmbito
del disefo grdfico y la publicidad para recopilar
informacion relevante sobre un proyecto en par-

ticular. Este documento contiene informacién de-
fallada sobre el cliente, sus necesidades, objetivos
y preferencias, asi como sobre el pUblico objetivo
al que se dirige la empresa.

La elaboracién de un briefing es fundamental para
crear una identidad visual corporativa efectiva. A
través de este proceso, el disenador puede obtener
una comprension mds clara de las expectativas del
cliente y de lo que desea transmitir a su audiencia.

Esto ayudd a tener un mayor conocimiento del
tema, de las necesidades del cliente, de los obje-
fivos del proyecto, de su competencia, efc., y por
supuesto sirvid de ayuda para plantear en base a
la informacion recopilada las primeras ideas y boce-
tos de cara a la creacién de una Identidad Visual
enfocada a lo que el artista es y queria conseguir y
fransmitir con la marca.

7 Entrevista transcrita: Anexo |l.

8 Briefing: Anexo lIl.
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Fig. 48. Reunién 17 de abril de 2022, por
Google Meet.



06.

Desarrollo del
proyecto
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Planteamiento de la marca

En primer lugar, para comenzar con la creacion
de una marca hay que concebir una idea de la
misma. Es por ello, que para poder determinar
los rasgos mds importantes de la marca, saber
cémo se va a situar y sus principales cualidades,
me dispuse a rellenar un modelo de briefing® que
me ayudd y facilitdé a cumplimentar la informacién
necesaria para comenzar su creacion. Esto
permitid  obtener la informacidén necesaria para
determinar el pUblico objetivo.

El pUblico objetivo, también conocido target
group’ de una empresa, es un factor principal a
fener en cuenta en las campanas de publicidad.
Hay que conocerlo para que las acciones de la
marca estén dirigidas.

El P.O es una parte muy importante para el
desarrollo de la campana, pues es el cliente al que
nos vamos a dirigir y las personas que van a ufilizar
y solicitar nuestros servicios. El Ultimo objetivo de la
campana es llegar a ese publico objetivo y que les
interese, es decir, llamar su atencion.

Dicho esto, las comunicaciones y las piezas de
diseno que se deben llevar a cabo se deben
dirigir a personas amantes de la musica, que

pretenden organizar un evento, crear o producir
una cancidén, crear ambiente para una velada, o
tengan falta de un percusionista para focar —en
el caso de una banda de musica—, en una edad
comprendida entre los 20 y 40 anos, con espiritu
juvenil y artistico, y a ser posible que pertenezcan
a Tenerife, aunque esto Ultimo no seria tan
importante, pues en un futuro la marca podria
comercializarse a nivel nacional.

Establecer el puUblico objetivo, no solo indicd
los puntos que debia tener la marca, si no que
también me ha ayudado ahacerlas campanas de
publicidad, y las tarjetas que estdn segmentadas
debido a la diversidad de publico objetivo por los
diferentes servicios que ofrece.

Mediante la realizacién del briefing, establecer el
publico objetivo y las conclusiones obtenidas de la
investigacion, me dispuse a plasmar los diferentes
puntos que determinarian la marca, esta debe:

8 Briefing: Anexo lIl.
?El término en inglés target group, significa el publico objetivo,

refiriéndose a una empresa.
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Estar relacionada con la musica.

Ser incluyente, ya que los servicios que presta
son diversos: percusionista, compositor,
deejay y productor.

Poseer redes sociales actualizadas, para
mantener al publico objetivo al dia.

Poseer una pdgina web conla que sus clientes
puedan contactar con ély ver sus servicios.

Crear material grdfico para promocionarse.

Debe cumplir con una serie de productos
grdficos, para darle mayor Vvisibilidad vy
reconomiento.

Crear contenido visual que se pueda emplear
en sesiones, para darle personalidad vy
reconocimiento.

Realizar un spot publicitario, para conseguir
llegar al mayor nUmero de personas posibles, de
esta manera se le recordard con mds facilidad.

Memoria del TFG
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Consiruccion de la marca

Naming

Por supuesto, sise pretende llevar a cabo cualquier
idea, lo esencial es buscaruna forma de designarla
o llamarla. Por ello, el término buscado tiene que
ser capaz de dotar al concepto de distincion;
dejar claro qué es y al mismo tiempo tratar de
fransmitir una serie de conceptos y valores clave.

En este caso se poseia de un naming'® previo, el
cudl ya se habia empleado en otras ocasiones
por el artista, Nagoba, que proviene del propio
nombre del artista, Ba - silio, G6 - mez, Na - varro.
Este nombre surgié ya que la gran mayoria de
artistas productores, deejays o musicos siempre
ponen su nombre como artista tal cudl, y éste
para diferenciarse del resto queria también poner
sU nombre pero no tan explicito como otros,
por lo que se realizd un juego de palabras con
su nombre completo y apellidos creando asi el
naming Nagoba.

A la hora de desarrollar la marca, se planted la
posibilidad de seguir empleando el nombre ya
existente. Tras un estudio, se confimd que esta

cumple con las claves necesarias que requiere un
nombre perfecto, porlo que finalmente se decidié
mantenerlo. Posee:

e Valor estratégico, ya que ayuda a diferenciar,
evocar y proteger la marca, asi como facilitar
su internacionalizacién y posicionamiento en
el mercado.

e Originalidad, ya que puede considerarse
debido a su distincién, origen, creatividad y
capacidad para ser memorable, lo que lo
hace Unico y distintivo en el mercado.

e Emociodn, porque su pronunciacionsuavey fluiday
su asociacién con ciertos valores o caracteristicas
emocionales pueden evocar senfimientos vy
emociones positivas en los consumidores.

10 E| término en inglés naming, marca el territorio de una marca.
Es decir define atributos, representa la propuestas de valor y

marca la base de la estrategia de comunicacion.
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e Fuerza visual, debido a su originalidad,
simplicidad y asociacion visual, ademds de un
buen diseno grdfico que puede hacer que la
marca destaque.

e Fuerzasonora o punch'!, las personas que ya la
conocian la recordaban con facilidad, ya que
es facil de pronunciar, tiene ritmo, asociacion
sonora y pronunciacién, lo que hace que la
marca sea mds atractiva al oido y memorable.

* Adecuacion al publico, es versdtil, y se adecua
al publico objetivo.

o Storyteling? ya que el nombre proviene
directamente del artista y la gente que lo
conoce, lo visualiza y le recuerda a él.

e Disponibilidad en internet.

* Registrabilidad como marca.

Al cumplir con todas estas claves, se establecid

gue se mantendria este naming para la identidad,

ya que ademds, cabe destacar que muchos de
sus clientes ya lo conocian por ese nombre.

70

'"Eltérmino eninglés punch, significa golpe pero se usa de forma
figurademente con los sentidos como capacidad de atraccion.
12El término en inglés storytelling, es el arte de contar, desarrollar

y adaptar historias utilizando elementos especificos.
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Referentes

Los productores y deejays, se caracterizan por
emplear colores muy neutros y profesionales, asi
como lineas en blanco y negro con un toque de
color rojo, o tonos estridentes. La imagen debe
tener un cardcter profesional que no se encasilla
solo a estos dos servicios sino también que lo
abarque como percusionista y compositor, es por
ello que también se busca una linea versdtil.

La idea es utilizar tipografias modernas pero que
generen una sensacién de “elegancia”.

A continuaciéon se muestran algunos ejemplos de
estilos grdficos que van en esta misma linea.

Fig. 49. Collage de Identfidades Visuales

Corporativas de referencia.
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Bocetos

Una vez obtenido el naming, se pasd a una
fase de pensamiento grdfico para desarrollar su
representacion visual. Para ello, previamente, se
realizé un brainstorming'® inicial, para determinar
los valores que quiere transmitir la marca, para asi
aplicarlo posteriormente, a los distintos bocetos.

Una vez definidos los rasgos claves que podrian
ayudar a construir la  marca, se comenzaron d
realizar bocetos', para fratar de llegar a una idea
o diseno adecuado.

13 El término en inglés brainstorming, es una técnica de co-
creacién en el que un grupo de personas se relne para pensar
en ideas que ayuden a alcanzar un objetivo especifico de una
organizacion, solucionar un desafio o encontrar la causa de un
problema que se esté presentando.

“ Anexo IV
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Fig. 50. Brainstorming propio
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Propuestas

NAGOBA

Se experimetd con la firma del artista, con figuras
musicales, muy simplificadas, que recordaran
a la musica, y con tipografias sans serif que dan
un aspecto moderno y juvenil. Por Ultimo, decidi
optar por la linea de las referencias a las figuras

musicales, ya que la eleccién de su firma no era
muy acertada, y quedaba demasiado orgdnica y
poco profesional.

:
22

3
v

Fig. 51. Bocetos hechos en lllustrator.

NAGOBA
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Logotipo final

Una vez se vectorizd el logotipo, se modificaron
los bordes para que fueran ligeramente
redondeados y no tan afilados. La figura se cred
a partir de una figura musical en forma de "B”
mayuscula, haciendo referencia a Basilio. La
parte superior simula el corchete de una corcheaq,
cuando estd sin unir.

El isotipo se situd en la parte superior de la palabra
“Nagoba", creando asi una imagen mds completa
e uniforme. Se escogié una tipografia sin serifas, que
aporta un contraste mds moderno frente al isoftipo.
Ademds de anadirle tfracking de 150 pt para que la
palabra no estuviera apretada si no que respirara.

Se escogid este disefo porque cumple con
muchos de los 14 pardmetros de Norberto Chdvez
ademds que se adecUa a lo que el artista quiere
fransmitir. Este posee:

1. Simplicidad, es simple y fdacil de reconocer.
Esta simplicidad lo hace fdcil de identificar en
diferentes contextos.

2. Legibilidad: Latipografia dellogo es facil de leer,
lo que permite que la audiencia comprenda
rédpidamente el nombre del artista.
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3. Originalidad: El disefio del logo es Unico y no
se parece a ofros logos de artistas musicales.

4. Coherencia: El diseno del logo es coherente
con la imagen vy los valores de la marca, ya
que su simplicidad y originalidad reflejan la
musica cldsica con un toque moderno, asi
como su enfoque en la produccion musical de
alta calidad.

5. Claridad: Es claro y facil de entender.

6. Estética: Es atractivo y visualmente agradable.
La eleccion de la tipografia, la forma y los
colores hace que el logo sea atractivo y facil
de reconocer.

En resumen, esta fue la mejor eleccién, porque
cumple no solo con los objetivos y la imagen que
pretende dar el artista y lo que ofrece, si no que
cumple con los pardmetros de Norberto Chdvez
gracias a su simplicidad, legibilidad, coherencia,
claridad y estética.

Memoria del TFG

NAGOBA

Fig. 52. IVC final de Nagoba.
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Colores corporativos

Se definid el color negro como tonalidad principal
para su representacion, ya que es un color clave
en el mundo de la musica, debido a que los artistas
cuando interpretan obras musicales, siempre se les
obliga a vestir de negro. Esto se debe, como dicen
muchos musicos profesionales, a que no quieren
gue su vestimenta distraiga al publico de su talento,
es por ello que el negro se ha querido emplear
como simbolo de tradicion y profesionalidad.

Como colores secundarios, se eligid una paleta
cromdtica que genera contraste frente al negro, y
gue es aplicada en los diferentes usos de la marca.

PANTONE: P 179 -16 U
CMYK: 75 65 62 82
RGB: 34 34 32

HEX: #222220

PANTONE: P 139 -4 U
CMYK: 470440
RGB: 166 203 166
HEX: #aé6cbaé

PANTONE: P 123-8 U
CMYK: 100 33 42 26
RGB: 098 112

HEX: #006270

PANTONE: P 179 -16 U
CMYK: 25 100 91 25
RGB: 132 29 33

HEX: #841d21
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Fuentes tipogrdficas

La eleccidbn de la tipografia corporativa
principal y complementaria es elemental para
la representacion de la marca. En el caso de la
tipografia Century Gothic, se ha empleado como
tipografia corporativa principal debido a su diseno
moderno y elegante que transmite una imagen
contempordnea vy sofisticada.

Algunas de las caracteristicas de la tipografia
Century Gothic son su altura de x alta vy
proporciones equilibradas, que la hacen
faciimente legible y atractiva a la vista. Ademas,
es una fuente geométrica, lo que significa que
estd disenada a partir de formas geométricas
simples, como circulos y rectdngulos, lo que le da
una apariencia ordenada vy limpia. Esta debe ser
empleada siempre que se pueda en los disenos.

Por otfro lado, la tipografia Times New Roman
se ha empleado como tipografia corporativa
complementaria debido a su diseno cldsico
y atemporal que transmite una imagen de
seriedad y confianza.

Algunas de las caracteristicas de la tipografia
Times New Roman son sus serifas, pequenas
proyecciones que se extienden desde la base
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Century Gothic

Times New

de las letras, lo que la hace fdcilmente legible y
reconocible. Ademds, tiene un espacio entre letras
mds estrecho que Century Gothic, lo que la hace
adecuada para textos largos que necesitan una
gran cantidad de informacién en poco espacio.
Esta fuente debe ser empleada en documentos
de texto abundantes, para que al leer no se vea
mondtono y ameniza la lectura, ya que se asocia
con la autoridad y la formalidad.

En resumen, se ha empleado la tipografia Century
Gothic como tipografia corporativa principal
debido a su diseno moderno y elegante, y la
tipografia Times New Roman como tipografia
complementaria debido a su diseio cldsico y
atemporal que fransmite seriedad y confianza.

Roman

Fig. 53. Tipografias corporativas.
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Aplicacion de la marca

Después de haber completado la construccion
de la marca, llegd el momento de avanzar con
el proyecto y aplicarla en diferentes formatos
grdficos segun fuera necesario. Se llevd a cabo
un andlisis detallado de los distintos elementos
grdficos que se podian disenar para la aplicacion
de la marca, teniendo en cuenta que muchos
de los soportes grdficos son indispensables para
cualquier entidad en la actualidad.

Toda esta informacion estd incluida en el manuall
de identidad corporativa que se encuentra fuera
de esta memoria, el cual detalla de manera
técnica cada punto abordado en esta fase. Este
manual muestra las especificaciones adecuadas
para el uso correcto de la marca y su aplicacion
en diferentes formatos grdficos. Fue elaborado
pensando en la impresidn y sigue pardmetros de
diseno editorial para abarcar todo lo relacionado
con el diseno gréfico en general.

Después de analizar todas las posibles
aplicaciones para la marca, se decidié comenzar
disenando su papeleria bdsica, ya que es algo
gue todas las entidades necesitan y no se puede
prescindir de ella.

La papeleria bdsica de Nagoba fue disefada
considerando las posibles necesidades futuras
qgue pudieran surgir y tomando en cuenta el fipo
de entfidad que representa. Incluye las siguientes
piezas: 4 disenos distintos de tarjetas de visita, hoja
de factura, carpeta, tarjeta de agradecimiento,
portada de una sesion y el sello. Todas estas
aplicaciones se pueden visuadlizar en el presente
manual de identidad corporativa, el cual era
necesario desarrollar, para dejar recogido la
correcta aplicacion de los signos grdficos. Dicho
manual se encuentra anexionado al final de este
documento.
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Animacion

Identidad Visual

Para visualizar esta propuesta final de la IVC',
decidi realizar una pequena animacién de la
identidad, para emplearla en futuros videos,
animaciones y contenido en redes sociales.

Para la realizacién de la misma se usd el programa
de Adobe After Effects, aprovechando los
conocimientos adquiridos a lo largo del curso
de introduccién a Adobe After Effects, de la
asignatura de Grdficos Animados y durante
mi periodo de prdcticas externas, donde tuve
la oportunidad de crear pequenos proyectos
utilizados en dicho programa. La animacién
se realizd 1080 x 1080 px, en formato cuadrado
y consiste en el isotipo que se divide en las
dos partes separadas y cada una sale de una
esquina diferente, uniéndose al mismo tiempo en
el centro creando el isotipo. Posteriormente se
desliza ligeramente hacia arriba desvelando el
nombre de Nagoba debajo.

Esta pieza me sirvid también para incorporarla
tanto en el spot publicitario, como en ofros videos'¢
gue mostraré mds adelante.
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Pincha aqui para ver la animacion

5 IVC, es una palabra abreviada de Identidad Visual
Corporativa.
¢ Todos los videos realizados se pueden enconfrar en

el siguiente enlace: https://drive.google.com/drive

folders/1CihHiINHsa4k2WD30zSPkN7-CKEkPnrC?usp=sharing


https://drive.google.com/drive/folders/1CihHilNHsa4k2WD3ozSPkN7-CKEkPnrC?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1CihHilNHsa4k2WD3ozSPkN7-CKEkPnrC?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1Uv2OoA5VFzlMw0FsALLBWV5tBKnRL4yN/view?usp=sharing
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Identidad visual al ritmo de la musica

Aprovechando que se poseia la animacién de
la IVC y una sesidn grabada por el artista como
deejay, se cred un video con la musica de la sesiéon
de fondo y la identidad junto con un espectro de
sonido moviéndose al ritmo de la musica. Para la
realizacion de estos videos también se empled el
programa de Adobe After Effects.

Esto se realizé6 como material para YouTube, en caso
de querer subir una sesion como deegjay. El video
se hizo con tres disenos distintos, ambos con unas
medidas de 1080 x 1920 px, uno con fondo negro,
gue da un toque de simplicidad y minimalismo, ofro
con un fondo de la playa de Benijo difuminado,
para destacar de donde viene y donde realiza sus
servicios y el Ultimo con un fondo en movimiento
psicodélico hecho con lineas simples.

A continuacién se muestran tres capturas de cada
uno de los videos.

Pincha aqui para ver la animacion

Fig. 54. Frame de la identidad movién-

dose con fondo negro.
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https://drive.google.com/file/d/1GILRSLOYH9awsBr8zHtWSVprc_4BAM2H/view?usp=sharing
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Fig. 55. Frame de la identidad movién-

dose con fondo de Benijo.

Pincha aqui para ver la animacion
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https://drive.google.com/file/d/1M9xqeqbdA18CkQWoFR9QPaZgHVmsnL8r/view?usp=sharing
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Pincha aqui para ver la animacion

Fig. 56. Frame de la identidad movién-

dose con fondo animado.
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https://drive.google.com/file/d/1ZQ9eMitfVcaJCR8xj836-XREr2asZpCg/view?usp=sharing

Animaciones de fondo

Seguidamente se readlizaron una serie de
animaciones de fondo para las sesiones de
deejay, y ponerlas de background'” en las distintas
sesiones en las que le contraten.

Para la redlizacion de estas se usd el mismo
programa que anteriormente se ha mencionado,
Adobe After Effects. Las animaciones se
realizaron en formato 1080 x 1920 px, realizando
un fotal de 5 animaciones distintas pero con la
misma estética. Se exportaron en formato gif,
de manera que asi se pudieran repetir en bucle.
Estas animaciones se caracterizan por el empleo
de una figura, con un fondo oscuro empleando
los colores corporativos en cada una pero todos
con la misma base de un fondo en movimiento y
la identidad como distincion.

Esta animacion se realizd con formas simples que se
movian una sobre ofra con los colores corporativos
de la marca, creando un patrén de repeticidén con
el logotipo en la esquina inferior izquierda.
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Pincha aqui para ver la animacion

Memoria del TFG

Fig. 57. Frame de animacion de fondo 1


https://drive.google.com/file/d/1tdEgdsigASQC0HQ7x5fPuWj-28lJfdhB/view?usp=sharing
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Enlas siguientes animaciones hay un estilo y diseno
mds parecido. Se emplean formas repetidas
siftuadas en el cenfro que se van moviendo hacia
afuera dando la sensacién de crecimiento, con
el logotipo centrado.

Solo se modifica la forma de la figura y el color
de esta, creando asi un amplio repertorio de
animaciones que emplear diferentes pero con
estéticas similares.

Pincha aqui para ver la animacion

Fig. 58. Frame de animacién de fondo 2
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https://drive.google.com/file/d/1MrC4tuABA8amaYR5eKAGfJQ6fITBpD7O/view?usp=share_link
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A Fig. 59. Frame de animacién de fondo 3

Pincha aqui para ver la animacion
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https://drive.google.com/file/d/1Sg5lfZ8KFYk5znPdMAo0kJc6H76qDX8U/view?usp=sharing
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Fig. 60. Frame de animacioén de fondo 4

Pincha aqui para ver la animacion
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https://drive.google.com/file/d/1Ym1YolcgXzAME7ea-PBbwaFtzZOihn3B/view?usp=sharing
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Fig. 61. Frame de animacion de fondo 4

Pincha aqui para ver la animacion
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https://drive.google.com/file/d/14b4qRxpkaU1i8lwSJ1JPhc-b1RJhZPmC/view?usp=sharing
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Spot publicitario

Para la creacion del video promocional de la
marca se emplearon videos de una sesidén que se
grabd con el artista en un estudio y se editd junto a
videos de stock de pimeros planos que coinciden
con cada uno de los servicios del cliente. Todo el
anuncio se realizdé en After Effects en un formato
1920 x 1080 px. La musica utilizada pertenece a
esa misma sesion realizada por él.

Previo a la creacién del proyecto, se llevd a
cabo un pequeno storyboard!” para poder
fener una idea de los planos y secuencias que
queria utilizar, y de esta manera ayudarme a
planificar cada escena y tener un concepto de
la estructura del video.

Después de seleccionar las escenas adecuadas,
decidi el orden en el que se presentarian en
el video, anadiendo dinamismo en algunas
de ellas mediante movimientos de cdmara
laterales o acercamientos. Para realzar cada
uno de los servicios que ofrecia, inclui un video

7El término eninglés Storyboard, es un conjunto de ilustraciones
que aparecen en secuencia y que se utilizan como guia para

entender una historia.

Fig. 62. Borrador del storyboard para el

spot publicitario.
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qgue correspondiera a cada palabra, y afadi
un efecto visual en el que cada una aparecia
gradualmente desde abajo con una opacidad
baja. Una vez que se mostraron cada uno de
los servicios se ve una transicion de alguien
subiendo el volumen sincronizado con el audio,
que luego terminaria con el artista pinchando y
la animacién de la identidad apareciendo en el
centro del video.

Por Ultimo, después de un largo tiempo realizando
diferentes montajes hasta conseguir lo que
se pretendia, llegd el momento de trabajar la
correccidn del color. Esto se realizd en un con
un preset de After Effects que hizo que el video
tuviera colores mds frios y similares entre si, ya que
los videos tenian tonalidades demasiado cdlidas.

El link para la visualizacidén del spot’®: https://
drive.google.com/file/d/1fFaBaohTKE-RTxOCgV
biKvRNeyVVSCH/view?usp=sharin

'El término en inglés Spot, es un anuncio publicitario.
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Pincha aqui para ver la animacion

Fig. 63. Frame final del spot publicitario.
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Promocion

La promocién es una de las herramientas que
permite incrementar las ventas de una marca, y es
importante ya que facilita la captacion de clientes
nuUevos y una positiva percepcion hacia su publico
objetivo, ademds de que permite aumentar y
difundir la imagen de la entidad.

Es por eso que se han realizado una serie de
productos grdaficos para ayudar a promocionar
la marca, de una manera mds eficiente,
mediante la publicidad.

Para dar a conocer la marca de una manera
diferente y obtener beneficios econdmicos, como
parte de la promocidn, se han creado una serie
de elementos de merchandising'. Estos formarian
parte de la seccién de productos que se ofrecerian
en su pdgina web.

Y por ofro lado, un total de 6 disenos que se
aplican a carteles y mupis. El diseno de estas
piezas se ha basado en dos ideas, una de difusién
de la marca y sus servicios vy la ofra en la difusidon
de una supuesta fiesta que se realice.

A continuacidon se muestran ambas promociones
en diferentes apartados, pero cabe destacar

90

qgue tfodas estas aplicaciones se ven detallados
de manera mds técnica dentro del manual de
identidad corporativa, en sus respectivos apartados.

17 El término en inglés merchandising (comercializacién), es
un conjunto de productos publicitarios para promocionar un

artista, un grupo, una marca, etfc.
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Merchandising

Fig. 64. Merchandising camiseta diseno 1.
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Fig. 65. Merchandising camiseta diseno 2.
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Fig. 66. Merchandising gorra.
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Fig. 67. Merchandising bolsa.
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Fig. 68. Merchandising botella.
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Fig. 69. Merchandising adhesivos.
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Fig. 70. Merchandising tazas diseno 1

y 2.
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Fig. 71. Merchandising papel de envolver
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Carteleria

Se disenaron un total de 4 carteles para difundir la
marca y sus servicios. Su formato fue de 500 x 700
mm, medida estdndar en carteleria promocional. El
soporte papel estucado semimate de 135 gr. Estos
carteles se caracterizan por tener la misma estética
pero cada uno con un servicio, poseyendo la misma
estructura base de una figura al fondo difuminada a
un color, con la misma informacién unas que otras y
con el fondo en negro en todos los carteles.

En un principio, se establecid que debia destacar
los servicios que ofrecia dejando en una esquina
inferior el logotipo. Sin embargo, estos disenos fueron
descartado porque no se obtenia el propdsito de
dar a conocer la marca, ya que la identidad casi no
se veia nitampoco el isotipo, por lo que quien lo viera
no iba asaber de que marca se frataba. Estos disenos
descartados se pueden observar a la derecha.

Es por ello que se decidid cambiarlo para dar mds
importancia a la idenfidad y seguidamente a los
servicios que realizaba. Todas fienen un diseno de
una forma al fondo que se repite cada una en un
color distinto degradada al negro de fondo, con
las redes sociales colocadas en la parte de abajo
y un breve texto que explica en que consiste la
marca y los servicios que ofrece.

9
W
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Compositor

Fig. 72. Ejemplos de disenos descarto-

dos del cartel.
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Nagoba consiste
en una identidad
que pretende
englobar las
distintas facetas
profesionales de
Basilio Gémez
Navarro.

Los servicios que
se ofrecen son DJ,
productor,
compositor y
percusionista

il nagobamusic

NAGOBAa

Compositor

nagobamusic 3 nagobamusic

Nagoba consiste en
una identidad que
pretende englobar
las distintas facetas
profesionales de
Basilio Gémez

NAGOBA

Percusionista

Wl nagobamusic nagobomysie @ nagobamusic
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Fig. 73. Disenos definitivos de cartel 1.
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Nagoba consiste en
una identidad que
pretende englobar
las distintas facetas
profesionales de
Basilio' Gomez
Nayvaro.

Nagoba consiste
en una identidad
que pretende
englobar las
distintas facetas
profesionales de
Basilio Gomez
Navarro.

Los servicios que se
(e} ensonDJ,
productor;
compositor y
percusionista

Los servicios que
se ofrecen son DJ,
productor,
compositor y
percusionista

\

NAGOBA

DJ

il nagobamusic nagobamusic @ nagobamusic

Il nagobamusic nagobamusic @ nagobamusic

Fig. 74. Disenos definitivos de cartel 1.
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Posteriormente se disenaron una serie de 2 carteles
para promocionaruna fiesta que se vaya arealizar.
Estos carteles se hicieron con las mismas medidas
y material que los anteriores, es decir, 500 x 700
mm y papel estucado semimate de 135 gr. Estos
disefos son mds libres y distintos a los anteriores en
cuanto a distribucién, pero siempre manteniendo
estéticas similares.

Ambos carteles fienen la misma estructura base,
una distribucién diferente de la informacién y con
una ilustracién de fondo diferente, pero siempre
manteniendo los colores corporativos y degradar
el color al fondo negro.
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Fig. 75. Disenos definitivos de cartel 2.
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Mupis

Al igual que en la carteleria, se emplearon los
mismos disenos pero modificados ligeramente al
formato de mupi, es decir 1200 x 1750 mm, con un
soporte en papel couché White back 150 gr.

Los disenos se mantenieron en un total de 6 mupis,
4 para la promocién de la marca vy servicios, de
modo que se de a conocery 2 para promocionar
una supuesta fiesta que se realice.
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Fig. 76. Disenos definitivos de mupi 1.
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Fig. 77. Disenos definitivos de mupi 1.
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Fig. 78. Disenos definitivos de mupi 2.
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Pagina web

Después de completar el proceso de disefo de
varias piezas grdficas, la creacion del anuncio y
todo lo relacionado con él, llegd el momento de
crear una pdgina web corporativa. En este caso,
era esencial, ya que se pretendia establecer un
sistema de reserva en linea para los servicios del
artista y también promoverlo mediante la web.

La pdgina web fue disenada de tal manera
que mantuviera la identidad siendo atractiva
para el usuario y ofreciendo toda la informacién
necesaria sobre sus productos y servicios. Ademds,
se disend para que fuera responsive y se adaptara
a diferentes dispositivos.

La web se ha disenado con la herramienta Wix,
una plataforma que permite desarrollar sitios web
personalizados basados en el cddigo HTMLS. La
asignatura de diseno web fue muy Util en el proceso
de desarrollo de la pdgina, ya que pude aplicar los
conocimientos adquiridos en la propuesta.

La pdgina web se divide en diferentes secciones.
En primer lugar se encuentra la pdgina de inicio,
en donde se situa un slider que se puede desplazar
manualmente, en el cualse muestra diferente material
audiovisual, para acceder a las distintas secciones.

En el header de la web se encuentra un menu
que lleva a cinco pdginas diferentes: incicio,
acerca de Nagoba, servicios, contacto y tienda.
De esta manera la navegacion serd mds sencilla
para el usuario.

El link de la pdgina web: https://nagobamusic.

wixsite.com/nagoba
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Fig. 79. Mock up de la pdagina web.
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Redes sociales

Con el objetivo de aprovechar al mdximo las
redes sociales como herramienta de promocion,
se han creado diversos materiales grdficos para
su uso en las distintas plataformas. En primer lugar,
se han disenado banners para las cabeceras de
Mixcloud y YouTube, los cuales servirdn para darle
una identidad visual coherente y atractiva a los
perfiles en estas plataformas.

Ademds, se han desarrollado iconografias para
las historias destacadas de Instagram, las cuales
son una excelente herramienta para mantener a
los seguidores informados y actualizados sobre las
Ultimas publicaciones y noticias. De esta manera,
se logra generar un mayor engagement con la
audiencia y mantener una presencia activa vy
constante en esta red social.

Por ofro lado, también se ha creado una portada
para una sesion subida en Mixcloud, la cual es una
plataforma de musica en linea que permite a los
usuarios subir y compartir sus mezclas musicales. La
portada es una herramienta clave para llamar la
atencién de los usuarios y atraer a nuevos oyentes,
por lo que se ha prestado especial atencién a su
diseno y calidad visual.
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Instagram

Fig. 80. Perfil de Instagram.
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YouTube

Fig. 81. Perfil de YouTube.
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Mixcloud

Fig. 82. Perfil de Mixcolud.
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En conclusion, la creacion de la identidad visual
de Nagoba ha sido un proyecto desafiante,
emocionante y muy personal. A lo largo de
este trabajo de fin de grado, se ha investigado,
disenado y desarrollado una identfidad visual que
representa la personalidad, valores y objetivos de
la marca Nagoba.

Durante el proceso de creacion, han surgido multiples
desafios, como la seleccion de la paleta de colores
adecuada, el diseno de un logotfipo memorable
y la eleccion de los elementos visuales que mejor
representan la marca. Ademds, se han tenido en
cuenta las tendencias actuales del mercado vy las
expectativas de los consumidores, para asegurarse
de que la identidad visual de Nagoba sea atfractiva
y relevante para su publico objetivo.

A lo largo del proyecto, se ha invertido una gran
cantidad de tiempo y esfuerzo para alcanzar el
resultado final, pero sin duda, el resultado ha valido
la pena. Laidentidad visual creada para Nagoba es
Unica, memorable y representa fielmente la marca
y su filosofia. Ademds, el hecho de que el artista de
la marca sea un amigo cercano, ha hecho que el
proyecto sea alun mds especial y gratificante.

La creacién del manual de identidad visual
corporativa ha permitido establecer una guia
clara sobre el uso de la marca, asegurando que se

presente de manera uniforme y coherente en todas
las plataformas en las que se promocione. Ademds,
la implementacién de una identidad visual sélida
y cohesiva ha ayudado a mejorar la percepcion
de la marca y a fortalecer su imagen corporativa.
Asimismo, se buscd disenar diferentes piezas
grdficas tanto fisicas como digitales que ayudaron a
promocionar y difundir los servicios del artista.

Por otro lado, se buscd mejorar el contacto del
artista con su puUblico a través de la creacion de
una pdgina web y una mayor presencia en las
redes sociales. La creacion de la pdgina web
ha permitido a los usuarios conocer mds acerca
del artista y su trabajo, ademds de facilitar la
compra de sus productos y servicios. Por su parte,
la presencia en las redes sociales ha mejorado el
alcance de la marca, permitiendo interactuar con
el publico de manera mds cercana y efectiva.

En resumen, la creacién de una identidad visual
corporativa sélida junto con su manual de uso,
la elaboracion de diferentes piezas grdficas
tanto fisicas como digitales, la creacion de una
pdgina web y la mejora del contacto del artista
con su publico a través de las redes sociales, han
permitido cumplir los objetivos propuestos con
éxito. La implementacion de estas estrategias ha
contribuido a mejorar la visibilidad y fortalecer la
imagen corporativa del artista.
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Anexo |: Repositorio de capturas de RRSS

Podruccion musical y deejays

Fig. 83, 84 y 85. Redes sociales, Insta-
gram, Facebok y Twitter de Sweedish

House Mafia.
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Fig. 86 y 87. Redes sociales, Youtube y
TikTok de Sweedish House Mafia.
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Fig. 88 y 89. Redes sociales, Souncloud y
Spotify de Sweedish House Mafia.
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Fig. 90 y 91. Pagina web inicio y tienda

de Sweedish House Mafia.
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Fig. 92, 93 y 94. Redes sociales, Ins-
tagram, Facebok y Twitter de Lost

Frequencies.
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Fig. 95y 96. Redes sociales, YoTube y

TikTok de Lost Frequencies.
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Fig. 97 y 98. Redes sociales, Sundcloud
y Spotify de Lost Frequencies.
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Fig. 99 y 100. P&gina web inicio y sobre

mi de Lost Frequencies.
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Fig. 101, 102 y 103. Redes sociales, Insta-

gram, Facebok y Twitter de Avicii.
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Fig. 104 y 105. Redes sociales, Soun-
cloud y Spotify de Avicii.
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Fig. 106 y 107. Red YouTube y pd&gina

web inicio de Avicii.
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Composicion musical

Fig. 108 y 109. Redes sociales, Instagram

y Facebok de Hans Zimmer.
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Fig. 110 y 111. Redes sociales, YouTube

y Twitter de Hans Zimmer.
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Fig. 112 y 113. Redes sociales, Instagram

y Facebok de Mac Richter.
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Fig. 114 y 115. Redes sociales, YouTube
y Twitter de Max Richter.
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Fig. 116 y 117. Redes sociales, Instagram

y Facebok de Ludovico Einaudi.
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Fig. 118 y 119. Redes sociales, TikTok y

Twitter de Ludovico Einaudi.
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Fig. 120 y 121. Red YouTube y pdgina

web inicio de Ludovico Einaudi.
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Percusion

Fig. 122, 123 y 124. Redes sociales,
Instagram, Facebokk y Twitter de Mike

Portnoy.
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Fig. 125 y 126. Red YouTube y pdgina

web inicio de Mike Portnoy.
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Fig. 127 y 128. Redes sociales, Instagram
y Twitter de Lars Ulrich.
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Anexo ll: Entrevista transcrita

¢Qué buscas conseguir con la creacién de esta
marca?

"Crear una identidad visual corporativa, que a su
vez me permita crear una perfil distintivo para el
publico, y asi identificar sus trabajos y musica.”

¢ Qué publico tienes? ;De dénde es? ;Es nacional?
¢ Quieres que sea internacional?

“La gente que me contrata la gran mayoria
son mayores de edad, que pueden permitirse
pagarlo o el coste que este requiere, desde
18 anos hasta 50, de distintos géneros, hay
gran variedad. El publico que suelo tener,
independienfemente de quien me confrate,
normalmente es un puUblico que suele rondar
mds por las edades jévenes, entornos a 20, 30 o
40, pero en otras ocasiones también he tenido
un puUblico menor de edad o de mayores de 50,
pero lo mds habitual es lo ya mencionado.

La gran mayoria de mis clientes son de origen
nacional, de los principales municipios de Tenerife
como puede ser, Santa Cruz, La Laguna, El Rosario,
Tacoronte, La Orotava, entre ofros, y si claro que
me interesaria que fuera a nivel internacional.”

146

¢Coémo describirias tu marca?

“Me gustaria que en algln momento pudiera
llegar no solo exclusivamente a DJ si no también
a nivel de musica, ya que también estudio
composicién, que fuera algo mds a solo estar
enfocado al tema DJ, si no a multiusos de la
musica, y que transmita “buen rollo”, compromiso
por el frabajo, responsabilidad, porque todo salga
lo mejor posible, y ofrecer siempre el mejor servicio
a los clientes. Engloba todo mi perfil como musico,
DJ, percusionista, compositor, y productor.”

¢ Quieres que la empresa crezca?

"Obviamente, mi objetivo a largo plazo es que me
encantaria poder llegar a nivel internacional.”

¢Cudles son los valores fundamentales de la
empresa? ;Qué es lo que quiere transmitir con su
imagen?

“Creo que seria compromiso, creatividad,
adaptabilidad a distintos fipos de eventos,
cuidada que sea un estilo cuidada, minuciosa,
cercania, profesionalidad vy polifacética.
Quiero fransmitir o plasmar lo anterior en
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una imagen polifacética, para que no me
encasillen en solo un sector.”

¢Para quién es el producto, a quién quiere dirigirse?

"Estoy abierto a cualquier tipo de publico, no
pretendo hacer exclusiones.”

¢Comosevaallamartuempresa? Enelcaso de que
no sepas, itienes algun referente o alguien al que
admires en cuanto a su disefio y comunicacion?
¢ Quién es tu competencia directa? ;E indirecta?

“En un principio se llama Nagoba, y pretendo
mantenerla ya que varios de mis clientes ya me
conocen con ese nombre.

Tengo muchos referentes pero Swedish House
Mafia, sobretodo el diseno de su dlbum nuevo, el
concepto con el que van a nivel de marca, me
llama mucho la atencidn, sobretodo cdémo se
comunican, Lost Frequencies me gusta su estilo
minimalista y lo que quiere fransmitir pero su marca
sin mds y Avicii, en su Ultimo diseno el juego con Ay
la V me gusta, son mis referentes mds destacados.

Sin duda Renzzo El Selector, sobretodo como
DJ, y existen competencias menores de
percusionistas pero que carecen de marca. Es
verdad que desconozco profesionales de la

musica que hagan lo mismo que yo. Como DJ
y productores indirectos, Castion, Juacko, Beto
Una, Luis Groove, enfre otros.”

¢ Qué servicios ofrece tu empresa? ;Ofreces solo
de sesiones y DJ?

“Sesiones de DJ, desde musica de ambiente
hasta animacion de eventos, todo lo relacionado
con la composicion musical (creacién de obras
inéditas, arreglos, transcripciones...), percusionista
moderno como complemento a la labor de DJ,
también del dmbito cldsico y posible labores de
produccién musical en un futuro.

No, tal y como he mencionado anteriormente.”

¢Qué te diferencia de otros Deejays, cudl es tu
punto fuerte?

“La versatilidad, y la manera en la que me adapto
a diferente publico y los distintos tipos de eventos.”

¢Dénde aparecerd esta identidad con mas
frecuencia?, ;en qué medios? (anuncios de Tv,
vallas publicitarias, tarjetas de presentacion)

“Tarjetas de presentacién y sobre todo redes
sociales y pdgina web."
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¢Tienes la intencion de tener una tienda fisica o
solo promocionarte y ofrecerte por pagina web y
redes sociales?

“No, solo ofrecerme por pdgina web y redes sociales.”

¢Por qué hace falta una identidad?

“Para consolidar una personalidad o una figura
artistica, que la gente pueda recordar.”

¢Para qué tipo de eventos se te puede contratar?
“"De todo fipo, ya sea cumpleanos, eventos
privados, orquestas, eventos grandes, discotecas,

lugares privados de ambiente...

¢ Qué tipo de musica pinchas? ;Pinchas mezclas
propias?

“"Realmente de todo, depende el tipo de evento
y de lo que pida el publico. Hay veces en las que

pincho mezclas propias.”

¢Hay algin color en especifico que te gustaria
emplear en la marca?

“Colores neutros, blanco, negro y quizds rojo.”
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¢Algun elemento grdfico que deba aparecer
obligatoriamente?

“No, ninguno”

(Por qué es buena esta campaina y cémo
aumentard la productividad de la marca o
producto?

“Porque me va a permitir tener un perfil sélido
en redes sociales, darse a conocer a un amplio
numero de clientes...

Sobre todo gracias a la creacién de una pdgina
web que permitird visualizar los distintos servicios
que ofrezco.”

¢Qué comunica esta campana?

“Los servicios que puedo ofrecer y promover la
interaccién social.”

¢Qué factores influyen en las decisiones de
compra?

“Entiendoqueelprecio,laimagen,laprofesionalidad,
los servicios, la versatilidad y el compromiso.”
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¢Coémo transportas tu equipo de trabajo? ;Dénde
realizas las sesiones?

“Lo transporto todo en mi vehiculo personal, y
las sesiones las realizo en el lugar en el que se
me contrata.”

¢Cuanto cobras? ;Cobras por horas o por sesiones?

“"Depende del fipo de evento, para eventos
privados suele ser por hora, para eventos de ofro
fipo, del estilo fiestas donde hay distintos DJ se
cobra por sesidon. En el dmbito de compositor y
productor varia segun el trabajo, hay que valorar
el contenido y establecer un presupuesto. Como
percusionista normalmente la persona que me
contrata establece el precio.”

¢Tienes algun eslogan o te gustaria tener uno para
tu campana?

“Tenia este: DJ and something else, pero no quiero
que esté tan enfocado en DJ."”
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Anexo lll: Briefing
Datos generales

Nombre de la empresa: Nagoba.
Web: En proceso.

Redes sociales: Mixcloud e Instagram.

Tipo de proyecto: Proyecto de TFG idenfidad
visual, publicidad.

Persona de contacto: Basilio Gémez Navarro.
Teléfono de contacto: +34 438 45 51 56.
E-mail de contacto: nagobamusic@gmail.com

Horario de atencién: Lunes a viernes 9:00 - 20:00 h
y sébados de 10:00 - 14:00 h.

Historia y antecedentes
1.1 La empresa
Informacién que se pueda aportar sobre las

caracteristicas de la institucién que realiza
el encargo.
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Fecha de creacién y desarrollo
2018.

Historia de la empresa

Comenzd siendo por un hobbie y curiosidad por la
musica para ambientar fiestas que se realizaban,
y con el tiempo se convirtié en una pasion y
momento de diversién arealizar, la cudl se difundié
de boca enbocay poco apoco fue demandada
por un amplio nUmero de personas.

NUmero de empleados
Uno solo, el artfista.

Posicion de la empresa con respecto a otras
similares
Esta empresa estd comenzando a expandirse,
por lo que su posicionamiento parte mayormente
de cero.

Politica de marketing actual
No hay.

Pdagina web y redes sociales
Posee un Instagram encaminado a la marca, a
realizar las demds.

Memoria del TFG
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Expansion y futuro de la institucion.

Poder llegar a una amplia clientela, darse
a conocer, crecer como negocio y ofrecer
sesiones privadas.

Beneficios que le aporta la creacién de la IV (
Identidad Visual ) a la empresa.

Distinguir sus servicios de ofras empresas, crear una
marca que el cliente pueda reconocer y ampliar
suU publico.

1.2 El cliente

Toda la informacion que se pueda aportar sobre
las caracteristicas de los clientes a los que se
puede llegar.

Edad, sexo, nivel educativo del cliente.

La gente que le contrata la gran mayoria son
mayores de edad, que pueden permitirse pagarlo
o el coste que este requiere, desde 18 anos hasta
50, de distintos géneros, hay gran variedad.

El publico que suele tener, independientemente
de quien le contrate, normalmente su publico
suele rondar mds por las edades jovenes, entornos
a 20, 30 o 40, pero en otfras ocasiones también ha
tenido un puUblico menor de edad o de mayores
de 50, pero lo mds habitual es lo ya mencionado.

La gran mayoria de mis clientes son de origen
nacional, de los principales municipios de Tenerife
como puede ser, Santa Cruz, La Laguna, El Rosario,
Tacoronte, La Orotava, enfre otros.

Empleo y desempleo.

No importa la situacion laboral en la que se
encuentre, pero es verdad que quien lo contrate
suele ser gente que tfrabaja.

Modo, gustos, estilo de vida.
Los gustos del cliente son sobre todo por la musica
o por realizar eventos de gran tamano.

Empleo y desempleo

No importa la situacién laboral en la que se
encuenire, pero es verdad que quien lo contrate
suele ser gente que frabaja.

La empresa

Toda la informacién que se considere necesaria,
que se deba saber sobre la empresa. Datos
objetivos y subjetivos que ayuden a comprender
la magnitud del evento. Por ejemplo:

2.1 Caracteristicas objetivas

Defina en una sola frase la empresa
Una empresa basada en la musica, no solo de DJ
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en sesiones, sino como percusionista y productor,
una marca polivalente.

NUmero de clientes y su repercusion

La clientela actual cuenta de un puUblico reducido
a la isla, y ademds, de circulos cercanos que lo
conocen de boca en boca.

Expansion y futuro de la empresa. ;Se pretende
aumentar la clientela?

Se requiere que ésta crezca, y se haga mds
reconocida no solo por el boca en boca o por
familiares y amigos ampliar el circulo, ademds de
caracterizarse por ofrecer una gran variedad de
servicios entorno a la musica, no solo DJ.

Lista de palabras que definan el comercio
- Compromiso

- Creativo

- Adaptabilidad a distintos fipos de eventos
- Cuidado

- Minucioso

- Cercano

- Profesional

- Polivalente

Objetivos por el que se realiza el recado (creacién
de la IV, web y redes sociales)

Tratar de crear una estética entre la marca vy los
servicios que se ofrecen.
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Objetivos por los que se realiza su promocién
Difundir sus servicios y sobretodo darse a conocer
en el mundo de la musica.

2.2 Caracteristicas subjetivas

¢Por qué se decide emprender con esta empresa?
Porque el artista lleva varios anos con estos servicios
y queria dar el paso de hacerlo mds profesional, ya
gue en muchas ocasiones los clientes les requerian
presupuestos, pdginas web o tarjetas de contacto.

{Qué beneficios puede producir a un posible
cliente?

Disponer de un servicio original, novedoso vy
adaptado a los gustos del consumidor.

Caracteristicas —objetivas y subjetivas— de la
empresa, generales y diferenciales. Describir sus
puntos fuertes.

Objetivas:

e Conocida por el boca en boca

e MUsica universal

e Transporte incluido

Subjetiva:

+ Unica

e Profesional
¢ Diversion
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2.3 Ddénde y como se accede ala informacion

¢Se necesita acceso a internet para solicitar una
sesion? ;Como se pueden adquirir sus servicios,
de manera presencial o dispone de diferentes
medios? ¢Precios?

Por lo general si, ya que le suelen solicitar a fravés
de llamada, WhatsApp, o Instagram.

Se pueden adquirir solo de manera online, ya
que no cabe la posibilidad de que exista una
tienda fisica, solo dispone de llamadas, whatsApp,
Instagram o correo electrénico.

No se posee una pdgina web, pero con este
proyecto se pretende poder realizar un pedido a
través de internet.

Se podrd solicitar un servicio desde la pdgina web,
o por correo electrénico o llamada.

Los precios varian segun el trabajo realizado, el
nUmero de horas y el tipo de evento.

¢Dificultad para acceder a la informacién de la
empresa?
Actualmente la dificulfad es media debido a la
carencia de publicidad y pdgina web, pero hasta
ahora se ha podido acceder normalmente desde
Instagram.

2.4 Publicidad de la empresa

Explicar la historia publicitaria del producto que se
ha realizado hasta la fecha

Hasta ahora la Unica publicidad de la que se ha
dispuesto es el “boca en boca” de clientes que ya
han usado sus servicios.

¢ Existe merchandising?
No.

(Qué puede dafectar al éxito de su empresa o
producto?
La promocién y publicidad que se ejerza.

Pagina web y redes sociales
Posee una cuenta de Instagram

2.5 Puntos débiles de la empresa
Carece de medios por los que promocionarse,
ademds de tener un nUmero limitado de clientes,

exclusivamente de Tenerife.

No posee una identidad corporativa que le ayuda
a diferenciarse.
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PUblico objetivo de la empresa

Definicién de los distintos agentes que participan
en los diferentes dmbitos de la empresa (Sexo,
edad, hdbitat, zona geogrdfica, clase social /
segmento-socioecondmico, estilo de vida, gustos,
tendencias, percepcion actual de la empresa,
etc.). Esimportante especificar sila campana es a
nivel local, nacional o infernacional.

3.1 Caracteristicas

Sexo, edad, hdbitat, zona geogrdfica, estilo de
vida, gustos, como percibe la empresa, deseos
y necesidades que satisface la empresa para
cada grupo, preferencias o prejuicios sobre la
marca-producto.

Definicion de los clientes actuales.

Mujeres y hombres, mayores de 18, residentes en
las Islas Canarias con un estfilo de vida de niveles
adquisitivos medio.

¢El publico objetivo puede cambiar?
Si, puede cambiar.

¢Como se adaptaria la marca a distintas culturas?
Esta marca no pretende adaptarse a ninguna
cultura, ya que solo se fiene que adaptar al fipo
de evento que se requiere en cada situacion.
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3.2 Tendencias del mercado

Hdbitos, costumbres, nuevas demandas,
alternativas que el publico solicita o busca, etc.

¢Hacia dénde se dirige el mercado?

A fiestas privadas o clubes donde intervienen
varios artistas, asi como recinfos como el TAO,
RIO, Achaman...

¢Cudl serd la forma de consumir la empresa?
Sesiones privadas en domicilios particulares

¢{Cémo se informardn de los eventos, rebadjas,
promociones etc?
Mediante las RRSS del artista y la pdgina web.

Competencia directa e indirecta de la
empresa

4.1 Comercios o artistas similares

Esta competencia se divide en 3 partes, los
deejays y productores, los percusionistas y los
compositores mds famosos en Tenerife, ya que son
competencia directa con el artista que se mueve
en esos 3 dmbitos.

Deejays y productores
Castion, esun DJy productor musical que comenzd

a crear sus propios tracks en el 2015 y desde 2016
se lo empezd a tomar de forma mas seria con su
antfiguo alias Jason Gewalt.

El elemento utilizado para esta marca es el de un
logotipo. Se trata de una composicion tipogrdfica
Sans Serif en mayuUscula, con tracking reducido
superponiendo unas letras a otras y con una
sombra alrededor de las letras en un fono gris.

El artista posee numerosas redes sociales como
Soundcloud, Instagram, Facebook, Twitter, Spotify,
Apple music, Beatport, Mixcloud y canal de
YouTube pero carece de una pdgina web propia.

Juacko, esunjoven productory DJ autodidactade
Las Palmas de Gran Canaria, nacido el 3 de enero
de 1997. Tiene un total de 520.000 subscriptores
en su cuenta oficial de Youtube alcanza los 50
millones de reproducciones en sus videos.

El logotipo de esta marca estd formado por una
composiciéon tipogrdfica donde se aprecia una
tipografia Sans Serif, bastante simple y cuadrada.
Por otro lado, la “U” y la "A” se unen formando
dos flechas unidas, donde cada una indica una
direccion diferente. La “O" consta de una linea
gue la divide de esquina a esquina, la cudl al
pasar por el fondo negro cambia a negativo.
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El artista posee numerosas redes sociales como
Soundcloud, Instagram, Facebook, Twitter, Spotify,
Apple music, Mixcloud y canal de YouTube, pero
carece de una pdgina web propia.

Beto Una, es un DJ espanol, canario residente
en el Papagayo Beach Club, el cudl lleva activo
desde los 90.

Carece de identidad visual o de marca, no se
promociona a través de una marca, si no que se
caracteriza por pinchar en sitios como el TAO o el
Papagayo Beach Club.

El artista no posee casi redes sociales solo tiene
como Soundcloud, Instagram vy Facebook,
ademds de carecer de pdgina web propia, ya
gue la mayoria del tiempo se promociona a
través del Papagayo, debido a que estd casi fijo
en ese club.

Luis Groove, es actualmente uno de los artistas
en auge de la escena electronica underground
espanola. Es manager de su propio sello digital
Lowpitch durante los Ultimos 4 aios o al frente de la
fiesta U Wanna Escape, en sitios como la conocida
sala Sankeys lbiza. El arfista posee numerosasredes
sociales como Soundcloud, Instagram, Facebook,
Twitter, Spotfify, Apple music, Mixcloud y canal de
YouTube pero carece de una pdgina web propia.
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Entfre los compositores mds destacados de las Islas
Canarias se encuentran:

Adridn Varela: Nacido en Tenerife en 1974, Varela
es un compositor y director de orquesta con una
amplia experiencia en la creacion de musica para
cine, televisién y publicidad. Ha compuesto la
banda sonora de varias peliculas espanolas y ha
dirigido la orquesta filarmdnica de Tenerife.

David de Jacoba: Nacido en Gran Canaria en
1981, De Jacoba es un compositor y director
de orquesta que ha trabajado en proyectos
de o6pera, ballet y muisica de cdmara. Su estilo
combina elementos fradicionales canarios con
técnicas modernas de composicion.

Francisco José Martin: Nacido en Las Palmas de
Gran Canaria en 1978, Martin es un compositor y
profesor de musica con una amplia formacién en
musica contempordnea y experimental. Su obra
se ha presentado en festivales de musica de todo
el mundo.

Francisco FerndndezdelaVega: Nacido enTenerife
en 1977, Ferndndez de la Vega es un compositor y
profesor de musica con una amplia formacién en
musica contempordnea y experimental. Su obra
se ha presentado en festivales de musica de todo
el mundo.
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JesUs Torres: Nacido en Tenerife en 1965, Torres
es un compositor y profesor de musica que
ha frabajado en proyectos de épera, ballet y
musica de cdmara. Su estilo combina elementos
tradicionales canarios con técnicas modernas
de composicion.

Entre los percusionistas mds destacados de
Canarias se encuentran:

Juan Carlos Gonzdlez: Nacido en Tenerife en
1981, Juan Carlos es un percusionista con una
amplia formacién en musica cldsica, jazz y musica
contempordnea. Es conocido por su gran técnica
y ha tocado con varios arfistas de renombre en
distintas partes del mundo. Juan Carlos no posee
una identidad visual corporativa, pero su trabajo
se puede encontrar en su pdgina web personal y
en las redes sociales.

Samuel Herndndez: Nacido en Gran Canaria en
1986, Samuel es un percusionista con una amplia
experiencia en musica cldsica, jazz y musica
contempordnea. Es conocido por su gran técnica
y ha tocado con varios artistas de renombre
en distintas partes del mundo. Samuel posee
una identidad visual corporativa que se puede
encontrar en su pdgina web personal y en las
redes sociales.

José Carlos Ramos: Nacido en Lanzarote en 1975,
José Carlos es un percusionista con una amplia
experiencia en musica cldsica, jazz y musica
contempordnea. Es conocido por su gran técnica
y ha tocado con varios arfistas de renombre en
distintas partes del mundo. José Carlos no posee
una identidad visual corporativa, pero su trabajo
se puede encontrar en su pdgina web personal y
en las redes sociales.

Carlos Herndndez: Nacido en Fuerteventura en
1980, Carlos es un percusionista con una amplia
experiencia en musica cldsica, jazz y musica
contempordnea. Es conocido por su gran técnica
y ha tocado con varios arfistas de renombre en
distintas partes del mundo. Carlos no posee una
identfidad visual corporativa, pero su trabagjo se
puede encontrar en su pdgina web personal y en
las redes sociales.

4.2 Cometencia indirecta

Algunas de las discotecas mds famosas de Tenerife
son:

Veronicas Strip: es una de las discotecas mds famosas
de Tenerife, conocida por su ambiente de fiesta y su
gran variedad de espectdculos de drag. Se encuentra
en el centro de la ciudad, y cuenta con una gran pista
de baile y diferentes ambientes para disfrutar.
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Kokoro: es una discoteca conocida por su musica
electronica vy sus fiestas temdticas. Se encuentra en
el sur de laisla, y cuenta con una gran pista de baile,
varios ambientes y una terraza con vistas al mar.

Pacha Tenerife: es una de las discotecas mds
antfiguas de la isla, conocida por su gran variedad
de musica y su ambiente de fiesta. Se encuentra en
el sur de laisla, y cuenta con una gran pista de baile,
varios ambientes y una terraza con vistas al mar.

Monkey Beach Club es una discoteca conocida
por su ambiente de fiesta y su gran variedad de
musica. Se encuentra en el sur de la isla, y cuenta
con una gran pista de baile, varios ambientes y
una terraza con vistas al mar.

Kandooma Club es una discoteca conocida por
su gran variedad de musica y su ambiente de
fiesta. Se encuentra en el sur de la isla, y cuenta
con una gran pista de baile, varios ambientes y
una terraza con vistas al mar.

Algunas de las orquestas mds famosas de Tenerife
son:

La Musa del Teide: es una orquesta de cuerda
conocida por sus conciertos temdticos en
diferentes lugares de la isla, ofreciendo una gran
variedad de musica cldsica, jazz y otros géneros.
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Esta orquesta es reconocida por la calidad de sus
interpretacionesy la belleza de sus presentaciones.

Orquesta Buena Vista: es una orquesta de musica
latina y salsa muy popular entre los turistas y
residentes. Esta orquesta se caracteriza por la
energiay elritmo contagioso de susinterpretaciones,
ofreciendo una gran variedad de musica Latina y
con un gran repertorio de musica.

Orquesta Sinfénica de Tenerife: es una orquesta
sinfénica de gran renombre en la isla, conocida
por su gran calidad en las interpretaciones y su
amplia variedad de repertorio. Esta orquesta
ofrece conciertos regulares en el auditorio de
Tenerife, y también se presenta en otros lugares
de laisla.

Orquesta Filarmoénica de Tenerife: es una orquesta
de gran calidad y reconocimiento en la islg,
con un amplio repertorio que abarca desde la
musica cldsica hasta la mUsica contempordnea.
La orquesta ofrece conciertos regulares en el
auditorio de Tenerife, y también se presenta en
ofros lugares de la isla.
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Caracteristicas especificas de laidentidad
visual que se desea realizar

El cliente transmite el tfrabajo especifico que desea
recibir. AQui se exponen algunos factores que hay
gue tener en cuenta para la realizacion de la V.

5.1 Puntos claves a comunicar sobre la
empresa (Informacién, novedades, mensaje,
producto...)

Se quiere comunicar una marca moderna,
auténtica y versdtil, se pretende destacar y que
de a entender que este sello personal abarca
varios campos en la musica.

5.2 Que evitar comunicar/ con qué no se
puede relacionar y qué elementos no deben
aparecer en la comunicacion

Evitar que englobe solo el dmbito de DJ, el artista
no quiere que lo encasillen en una sola rama de
la musica, por lo que le pone mucha importancia
gue al verlo no se sobreentiende que es solo un
dj, sino también productor, musico... Ademds
gue quiere evitar que aparezcan elementos
relacionados con la musica, quiere que sea algo
mds abstracto usando la tipografia.

Resumen de objetivos de la creacion de
lalv

6.1 Objetivos con respecto a la empresa
(percepciones, mejora del posicionamiento
de marca, aumento de visitas a la web)

Aumentar el nUmero de clientes y de sesiones
por ano

Ser mds reconocido

Acompanar el naming con una identidad visual,
para que se le reconozca con mds facilidad.

6.2 Objetivos con respecto al publico que
va a comprar en el comercio (Actitudes,
percepciones, fidelidad, etc.)

Fidelidad, compromiso, promocién, seguridad.

6.3 Objetivos especificos de la IV / web
(Alcance, rentabilidad, venta de..., mejora
del comportamiento...)

Los objetivos especificos de la Identidad Visual son

los siguientes:

e Creacién de la marca para identificarse y
poder formar un aspecto sdlido de la marca

¢ Difundirla y llegar a mds clientela.

¢ Diferenciarse de otros artistas por su innovaciéon
y versatilidad
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La pdgina web tiene como objetivos especificos:
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Crear unssitio donde poder solicitar sus servicios
Visualizar los diferentes tipos de servicios que
ofrece

Ver precios aproximados de los fipos de
eventos que realiza
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Anexo |IV: Bocetos

Fig.130 . Primeras bocetos a I&piz de la
identidad.
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Fig.131 . Segundos bocetos a ldpiz de la
identidad.
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Infroduccion






Introduccién

1.1 Introduccidn

El presente manual de identidad corporativa, tiene como objetivo establecer,
definir y aclarar los elementos primarios y secundarios de la idenfidad corpora-
tiva como un sistema de identificacion de la empresa Nagoba, por esta razdon
es importante seguir y cumplir plenamente con los parédmetros aqui establecidos,
para lograr una consistencia de la identidad visual de la marca siendo definida
en su totalidad en los diferentes entornos graficos en los que sea aplicada, sea en
medios impresos y digitales.

Este Manual de Identidad Corporativa es una herramientea de referencia para
todos los responsables del uso adecuado de la marca, Nagoba. Este manual pro-
porciona informacion sobre la identidad visual, por lo que se recomienda leer todo
el contenido cuidadosamente y seguir cada una de las pautas descritas en las
pdginas siguientes.

Manual IVC
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Normatividad | Construccién

2.1 El simbolo

Reficula y trazado constructivo del
simbolo (elemento 1)

En este epigrafe se facilitan las pautas
para la construccion exacta del
simbolo de Nagoba, proporcionando
las relaciones de medidas necesarias.

Se frata de una version geométrica y
simplificada de la barriga de una “B”
unida a la cabeza de una corchea
sobre una reficula rectdngular de 14
x de alto por 12x de ancho, a partir de
un tridngulo y una circunferencia posi-
cionada en el centro del tridngulo.

8 x

4 X

14 x

Manual IVC
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2.1 El simbolo

Retficula y trazado constructivo del
simbolo (elemento 2)

En este epigrafe se facilitan las pautas
para la construccion exacta del
simbolo de Nagoba, proporcionando
las relaciones de medidas necesarias.

Se trata de una version geométrica y
simplificada de una “B"” a la vez que
de una corchea, trazada sobre una
reticularectangular 17 xde ladoy 10 x
de ancho, a partir de la figura anterior
y de dos paralelas.

16

\ A/

| L
\\
\\ v
\ ﬂ/
6 x 4 x

7 X

7 X
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2.1 El logotipo

La marca nominativa o wordkmark es
la parte tipogrdfica de nuestro logo
y simbolo. La conversion del nombre
de la empresa a su forma grdfica se

realiza a través de una firma fipogrd-
fica Unica que no puede ser reempla- tfracking 0%
zada por ofra fuente estandar.

El archivo debe ser utilizado tal
y como es proporcionado en los
archivos matrices.

cencancsos N A G OB A

ABCDEFGHIJKLMN-
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnop-
qrstuvwxyz

tracking 150%

17
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2.1 El logotipo con tagline

El tagline se coloca en una linea justifi-
cada al ancho del logotipo.

Se toma el alto de un mddulo “x" de

la reticula. 2 X
. MUSIC E DIFERENTES MANERAS

No alterar las proporciones entre el

logotipoy eltagline. Eltagline siempre 21 x

se debe escribir en mayusculas en
la tipografia corporativa Century
Gothic Regular.

Century Gothic Regular N A G O B A
ABCDEFGHIJKLMN ,

NOPQRSTUVWXYZ MUSICA DE DIFERENTES MANERAS
abcdefghijkimn

Nnopqrstuvwxyz

18 Paula Gonzdlez Mora | 2022 - 2023
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2.2 Marca. Version principal

Una vez desarrollado el proceso de
construcciéon del logotipo y simbolo,
este apartado se centra en describir
las  diversas configuraciones  del
conjunto visual.

Esta es la versidon principal del la
IVC vy por tanto, la que usaremos de
manera preferente. 16,5 x

Enlaimagendeladerechase muestran
las medidas guia para su correcta re-
produccion, tomando de referencia la
unidad “x" de la cuadricula empleada

en la construccion del simbolo. 2x
- | 2 X

El logo debe ser utilizado tal y como | |

viene proporcionado, y no debe ser 3x 8 x 3x

alterado de ninguna manera.

19
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2.2 Marca. Version secundaria

Siempre que sea posible se deberd
usar el logo principal en todos los
materiales y comunicaciones posibles.

En aqguellos momentos en los que el
uso dellogo principal seainadecuado,
por ejemplo por las caracteristicas del
producto, su famano, condiciones de
legibilidad, etc. Puede considerarse la
utilizaciéon de la version secundaria.

25 x

NAGOBA

20 Paula Gonzdlez Mora | 2022 - 2023
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2.3 Versiones del simbolo

Version monocolor Version monocolor negativo

21
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2.3 Versiones del logotipo

Version monocolor Version monocolor negativo

NAGOBA NAGOBA

22 Paula Gonzdlez Mora | 2022 - 2023
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2.3 Marca. Version principal

A continuacion se incluyen una serie
de combinaciones especiales para
cuando nuestra marca no pueda ser
impresa full color sino a una sola finta,
bien en positivo o bien en negativo.

Manual IVC

Version monocolor

NAGOBA

Versidén monocolor negativo

N

NAGOBA

23
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2.3 Marca. Version secundaria

Version monocolor

Version monocolor negativo

NAGOBAa

24

N

NAGOBA)
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2.4 Area de proteccién
Version principal

En este apartado se senala la forma
en la que se establecen los mdrgenes
en blanco que hay que reservar
alrededor de las diferentes variantes
del conjunto visual.

Manteniendo este  espacio en
blanco entre la IVC y otfros elementos
grdficos, como imdgenes u otros
logotipos, aseguramos que la marca
se percibird sin ningun tipo de obstruc-
cion y claramente separada de ofros
elementos grdficos, garantizando su
6ptima visibilidad e identificacion.

Esta drea de reserva se crea tras
aplicar la distancia de la “N" del logo
alrededor de la IVC.

NAGOBA-

Manual IVC
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2.4 Area de proteccién
Versidon secundaria

26 Paula Gonzdlez Mora | 2022 - 2023
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2.4 Area de proteccién
Simbolo

27
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2.5 Tamanos minimos de reduccion

El famano minimo de reduccion se
refiere al tamano mds pequeno al
que se puede reducir el logotipo sin
perder su legibilidad.

Estos tamanos sirven de guia, ya que
el tamano final dependerd en gran
medida de la técnica de reproduc-
cion utilizada, el tipo de soporte v si se
trata de un formato impreso o digital.

Estas indicaciones se han estable-
cido de referencia, pero siempre se
debe velar por su correcta repro-
duccién y legibilidad.

28

NAGOBAg

MUSICA DE DIFERENTES MANERAS

46 mm
173 px

NAGOBA3
| |

18 mm
68 px

5mm
18 px

NAGOBA

MUSICA DE DIFERENTES MANERAS

35 mm
132 px

3

NAGOBA
| |

10 mm
37 px
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2.6 Usos incorrectos

Existen diferentes usos que no estdn
permitidos realizar o aplicar ala marca
ya que no respetarian las normas esta-
blecidas en este manual de uso.

Estos son:

CAMBIO DE FUENTE O TIPOGRAFIA:

N

N

NAGOBA

NAGOBA

DEFORMACIONES:

Tanto Unicamente del simbolo como

de la marca en su conjunto.

NAGOBA

ROTACION DEL SIMBOLO:

N

\

Manual IVC

ALTERACION DEL ORDEN:

El elemento tipografico siempre debe ir
situado sobre el simbolo y no modificar
este orden establecido ya que provo-
caria una alteraciéon visual de la marca.

NAGOBA

N

/ 4

NAGOBA

29
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3.1 Tipografia corporativa
Principal

Las fuentes tipogrdficas son una parte o
fundamental del estilo visual que CenfUTY Golllhlc BOId
ayuda a conseguir un aspecto con-

sistente a una marca, fransmitien- ABCDEFGHIJ KLMN

do lo que se pretende a través de la

tipografia escogida. N O PQ RSTU VWXYZ

Para nuestra marca utilizaremos la

Familia tipografica Century Gothic A de efg h ij kl mn

en sus versiones Bold, Regular, Italic y
Bol Italic. Esta tipografia en Bold estd ﬁopq rsi‘uvwxyz
empleada en la construccion de la
IVC como se puede observar. Esta

Tipogroﬁo d.ebe estar err|1|olleodo para 01 23456789
comunicaciones y papeleria. !"°$%&/()=?‘°’A*"¢;: N A G O B A

Century Gothic es una tipografia
moderna sans serif disenada por Herb
Lubalin, que presenta lineas limpias y
formas geométricas.

33



Identidad | Tipografia principal

3.1 Tipografia corporativa

34

Principal

Century Gothic Bold

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimn
nopgrstuvwxyz

0123456789

Century Gothic Regular

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklimn
nopqgrstuvwxyz
0123456789

Century Gothic ltalic

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimn
NOPQrstuvwxyz

0123456789

Century Gothic Bold ltalic

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimn
nopqrstuvwxyz
0123456789

Paula Gonzdlez Mora | 2022 - 2023
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3.2 Tipografia corporativa
Complementaria

La fuente complementaria debe ser
utilizada para acompanar los textos
extensos y de segundo nivel.

La tipografia a emplear para nuestra
marca es la familia tipografica Times
New Roman en sus versiones Regular,
Bold, Italic y Bold Italic.

La tipografia Times New Roman fue
creada por Stanley Morison y Victor
Lardent en 1931. Es caracterizada
por poder ser reproducida tanto en
tamanos pequenos como grandesy es
comuUnmente utilizada en documentos
formales debido a su estética tradicio-
nal y elegante, asi como su legibilidad.

Times New Roman Regular

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimn
Nnopgrstuvwxyz

0123456789

Times New Roman Bold

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmn

nopqr stuvwxyz
0123456789

Manual IVC

Times New Roman ltalic

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmn
nopqrstuvwxyz
0123456789

Times New Roman Bold Italic

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmn

nopgr stuvwxyz
0123456789

35
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3.3 Paleta de color principal

La paleta de color principal es la
encargada de hacer reconoci-
ble de manera instantdnea nuestra
marca. Hay que escoger un color que
repesente la simpleza y la elengancia,
ademds de la versatibiidad en
cualguier dmbito o aplicacion.

Por ello se escogié el Pantone 179 -
16 Uncoated, junto a la degradacion
que surge al bajarle la opacidad, para
ciertas aplicaciones que la requieran.

36

PANTONE: 179 - 16 U
CMYK: 75, 65, 62, 82
RGB: 34, 34, 32

HEX: 222220

Paula Gonzdlez Mora | 2022 - 2023
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3.4 Paleta de color secundaria

La paleta de color secundaria es la
encargada de acompanar ala marca
y anadirle un toque de color extra.

PANTONE: 54 -8 U
CMYK: 25, 100, 91, 25
RGB: 132, 29, 33

. HEX: 841D21
Esta gama de colores es aplicada, por

ejemplo, en carteleria, para crear una
vision llamativa de los servicios que -
éste ofrece, distinguiendo cada uno
de ellos con un color.

PANTONE: 123-8 U
CMYK: 100, 33, 42, 26
RGB: 0, 98, 112

HEX: 006270

Manual IVC
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3.5 Aplicacion de la marca
sobre fondos de color

En este apartado se muestra el uso de
distintas versiones de la IVC en funcion
de los fondos sobre los que se aplique.

Recordar que se debe aplicar de

manera preferente la vision principal
del logotipo.

38

NAGOBA

NAGOBA

NAGOBA
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3.5 Aplicacion de la marca
sobre fondos de color

Cuando la IVC se coloca sobre un
fondo con imagen o sobre un dibujo,
es esencial que exista suficiente
contfraste entre el imagotipo y el
fondo. El imagotipo no debe ser
colocado sobre fondos que distraigan
o compitan con él, si no se puede
garantizar el constraste adecuado.

Manual IVC

3

NAGOBA

3

NAGOBA

NAGOBAa

MUSICA DE DIFERENTES MANERAS
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3.6 Patrones y motivos

En la identificacion visual, es comun
el uso de grdficos compuestos
por figuras geométricas, patrones
abstractos o de repeticion, lo que
contribuye a su singularidad. Por
lo tanto, es crucial mantener el uso
consistente de estos elementos. A
continuacion, presentamos varios
ejemplos de modulos de repeticion.

40
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Identidad | Pafrones y motivos

O &F &F &4
D 29 29 2N »#
AN AN A~/ 4
72 2”8 I8 N
(7 A A~ A
D 29 29 2N »#
A~ A A 4
29 29 I8 N
O o1 I o
D 29 2”9 2N »#
AN 7 AN/ A < 4
29 2”8 I8 N
&7 &7 O 4
D 29 29 2N »#
AN /A~ A~ 4

29 2”8 I8 N

Estoselementos derepeticion pueden

ser empleados en papel de regalo,
asi como en disenos de camisetas o

3.6 Patrones y motivos
papeleria decorativa.

S 29 29 I 4

(VAN AN A 4
V2 B /o B /o B /o

(7 A7 A </ A 7 4
V2 B /2 B /o B /o)
(%7 4

(7 A~ A </ A 7 4
V 2 B /o B /o B /o

7 7 A~/ 4
V2 B 2 B /o B /|

b7 &1 I I G
S 29 29 29 4

(7 A~ A < A7 4
7 2”5 I8 N

7 &1 I O G
S 29 29 IN 4

(7 A7 A < A7 4
7 29 289 25

7 &1 O O G
S 29 29 IS 2

(7 AN A A 4
7 25 2185 N

b7 &1 O O G
S 29 29 2N 24

(Z A7 A </ A 7 4
V2 B /o B /o B /)

b7 &1 I O o4
S 29 29 I 4

& &
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4.1 Tarjeta comercial 3 | 19 | 3 |
14

Se ha realizado un total de 4 disenos
distintos de tarjetas, para emplear B
cada una segun el ambiente y la
ocasiéon, ésta variard en funcion del 27
publico objetivoy deltipo de ambiente
o estilo musical que se preste. NAGOBA .
Esta se emplea para personas de 14
edad mds avanazada y de una clase o
alta, a las que les atrae la sencillez y [
profesionalidad, para dar un aspecto BASILIO GOMEZ NAVARRO N
de calidad y compromiso. PERCUSIONISTA 19

COMPOSITOR

PRODUCTOR
Tamaino: 2 —
85 mm x 55 mm - Z
Soporte: 85 x 55 mm o "o 638455 136 negebamusic B 9
Papel estucado brillante de 300 gr. I nagobomysic@gmall.com o b — .

45
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La siguiente tarjeta tiene un estilo mds
moderno e innovador, ésta ha sido
creada para un publico mds joven, al
que le atrae la musica y las fiestas, por
ello, podrdn distribuirlas por ejemplo
cuando se organicen sesiones de
deejay o fiestas.

Tamano:
85 mMm x 55 mm

Soporte:
Papel estucado brillante de 300 gr.

85 x 55 mm

O +34 638 455 156

NAGOBAS

BASILIO GOMEZ NAVARRO

PERCUSIONISTA
COMPOSITOR
PRODUCTOR
DJ

nagobamusic

X nagobamusic@gmail.com D i 3

40

1 30

27

Manual IVC
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Esta version en blanco mds elegante,
ha sido concebida recordando a
la limpieza de las partituras esta se
utilizard para un publico mds adulto
con niveles adquisitivos medios.

Tamano:
85 mMm x 55 mm

Soporte:
Papel estucado brillante de 300 gr.

85 x 55 mm

19

N
O

A
B

NAGOBA§

BASILIO GOMEZ NAVARRO

Percusionista, compositor,
productor y dj

Manual IVC

27

23

Q\ +34 638 455 156

M nagobamusic@gmail.com

nagobamusic

25

49
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Es la misma que la anterior pero en
version negativo, la cudl da un foque
mdas juvenil y moderno.

Tamano:
85 mMm x 55 mm

Soporte:
Papel estucado brillante de 300 gr.

85 x 55 mm

NAGOBAg

BASILIO GOMEZ NAVARRO

Percusionista, compositor,
productor y dj

Q] +34638 455156 nagobamusic

X nagobamusic@gmail.com D Tl

36 10 25

Manual IVC
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4.1 Factura 55
20
Se dlsermo Ig hqo de factura, el diseno NAGOBAS FACTURA o1
se basd principalmente en mantener s
el logotipo en la esquina superior rechn 15
izquierda con mdrgenes de 20 mm y - = = 15
abajo de 35 mm. VT Trerars
000000 24
- I]erm
Tamano: 10
210 mm x 297 mm (DIN - A4)
Soporte: 106
Papel offset 90 gr.
[TOTAL ]2
6.5 % IGIC Reppreutido 12
210 x 297 mm o 12
35

20 48 48 74 20
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4.1 Carpeta

Tamano:
450 mm x 320 mm (DIN A3+)

Soporte:
Papel estucado 300 gr.

Manual IVC

54

92

NAGOBA

130

450 X 320 mm

253 63 63 15 56
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4.1 Tarjeta de agradecimiento

Tamano:
126 X 75 mm

Soporte:
Papel estucado brillante 300 gr.

53 20

Manual IVC

53

N\
) 29

NAGOBA

23

126 x 75 mm

23

7

3 9

4

iGradias! 5

6

Nagoba le agradece mucho sufcofnpra y la confianza en nosotros,
esperamos que siga adquiriendo rjuestros productos y los disfrute.
Estamos a tu disposicion para cyalquier duda o sugerencia. Una vez 17
mds, mudhap gracias.
12
D il @nagobamusic K (+34) $38 k55 156  B&I nagobamusic@gmail.com 8
nagobamusic.wixsife.com/nagoba

54 4

54 6
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4.1 Portada sesion

Ejemplo de portada de una sesion subida
a Mixcloud, fitulada A New Beginning.

Se debe respetar la colocacidon vy
las medidas de la IVC, fratando de
colocarla siempre en un esquina 104
inferior. Se debe respetarlos espaciados
externos, para que no se cree unad
imagen muy difusa o incorrecta.

Tamano:
121 x 121 mm

A NEW BEGINNING
SESSION 1

121 x 121 mm 8 32 68 5 8

59
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4.1 Sello

50 mm

NAGOBA

61
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4.2 Camisetas

63
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4.2 Camisetas
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4.2 Gorra

65
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4.2 Bolsa
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4.2 Botella

67
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4.2 Pegatinas
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4.2 Tazas

69



Aplicaciones | Merchandisign

4.2 Papel de envolver

En la imagen que se aprecia a conti-
nuacioén, se puede apreciar un papel
de envoltorio donde se aplica uno de
los patrones anteriores.

70
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4.3 Carteles promocionales

En esta seccidon se muestran cuatro
disenos de carteles diferentes,
destinados a la promocion de los
servicios ofrecidos, percusion, deejay,
productor y composicion. Cada cartel
presenta un color corporativo y una
ilustracién Unica que representa cada
servicio, compartfiendo la misma
reticula base y estructura, cambiando
Unicamente el servicio.

Tamano:
500 x 700 mm

Soporte:
Papel estucado semimate 135 gr.

Tintas:
4/0

500 x 700 mm

54

99

47,5

99

47,5

99

54

Manual IVC
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300
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4.3 Carteles promocionales de fiesta .

33

En el caso de utilizar carteles para
promocionar fiestas o eventos, hay
mas libertad en cuanto a disposicion 182
de los elementos, siempre y cuando
se utilice la reticula base y se incluya
la identfidad visual en alguna de las
esquinas superiores. Es importante 106
agregar la fecha, el tipo de fiesta
en fodos los casos y usar siempre los
colores corporativos de la IVC.

125
Tamano:
500 x 700 mm
Soporte: 132
Papel estucado semimate 135 gr

500 x 700 mm 8

Tintas: 52
4/0

54 19 24 42 203 1322 69 54
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Tamano:
500 x 700 mm

Soporte:
Papel estucado semimate 135 gr

Tintas:
4/0

Manual IVC

500 x 700 mm

56

47

123

54
28

222

36

54 19 27 36 167 55 42 37 9 54
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4.3 Mupi

Tamano:
1200 x 1750 mm

Soporte:
Papel couché White back 150 gr

Tintas:
4/0

1200 x 1750 mm

Manual IVC

77



Aplicaciones | Productos graficos

78 Paula Gonzdlez Mora | 2022 - 2023



Aplicaciones | Productos graficos

Tamano:
1200 x 1750 mm

Soporte:
Papel couché White back 150 gr

Tintas:
4/0

1200 x 1750 mm

Manual IVC
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Tamano:
1200 x 1750 mm

Soporte:
Papel couché White back 150 gr

Tintas:
4/0

80

1200 x 1750 mm
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4.4 Web

La reticula de la pdgina web se ha
elaborado en base a un diseno
simple y moderno.

Estd compuesta por una cabecera
que contiene el logotipo, los distintas
subpdaginas, lasredessocialesy el carrito
de compra. Le acompana un carrousel
con imdagenes y link a la pdgina de
acceso. A continuacion, en el cuerpo
de la pdagina, se encuentra un acer-
camiento a los distintos servicios que
realiza Basilio, asi como un video mas
abajo de su primera sesion de YouTube,
y al final una pequena agenda de
contacto, junto con un formulario para
cualquier cuestion.

Ejemplo "home page”
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4.4 Instagram

Para el uso de esta red social se han
creado diferentes iconografias para
las historias destacadas.

Para las publicaciones se debe usar
un formato cuadrado (1080 x 1080
px), utilizando o haciendo uso los ,
colores corporaftivos. DI Percusionista Compositor  Productor Contact me

84 Paula Gonzdlez Mora | 2022 - 2023



Aplicaciones | Redes sociales Manual IVC

85



Aplicaciones | Redes sociales

4.4 YouTube

Para el uso de esta red social se ha
creado un banner de cabecera para
el canal.
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4.4 Mixcloud

Eemplo de Mixcloud con banner,
cabeceray portada de la primera sesion.
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Si tiene alguna duda de no dude en
ponerse en contacto conmigo.

Nombre:
Paula Gonzdlez Mora

Correo:
alu0101221724@ull.edu.es









