Memoria Trabajo Final de Grado
Onix: nailbar ambulante

Damaris Ramirez de la Rosa

Tutor: Carlos Jiménez Matinez

Grado en Diseno 2013-2017
Facultad de Humanidades
Seccion de Bellas Artes






ONIX






INDICE

1. Resumen / Abstract
2. Introduccidn

2.1. Eleccion del tema
2.2. Descripcion del proyecto y metodologia
2.3. ¢CoOmMo se veran cumplidos los objetivos?

3. Investigacién y documentacion

3.1. Concepto nail art

3.2. Origenes

3.3. Actualidad social y referencias en el nail art

3.4. Composicion quimica de los esmaltes y nuevas tendencias
3.5. ¢Se ha convertido en una necesidad?

3.6. Nuevo concepto de salon de manicura: nail bar

3.7. Nail bar por el mundo

3.8. Negocios ambulantes en el sector

3.9. Conclusiones

4. Exploracion de referentes

41 Negocios internacionales

411, Aspectos positivos vy negativos de las seleccionadas
4.2. Negocios locales

4.21. Aspectos positivos y negativos de las seleccionadas
4.3. Negocios ambulantes del sector

4.3.1. Aspectos positivos y negativos

4.4, Circulo cromatico conjunto

5.Desarrollo del modelo de negocio

51.Lienzo del modelo de negocio
5.2.Lienzo de propuesta de valor

6.Proceso naming

13
14
16

20
21
26
28
32
34
35
45
52

56
58
60
62
64
66
68

72
75

80



7.Proceso branding
8.Proceso grafico

8.1. Desarrollo de la marca
8.2.Eleccion de la tipografia
8.3.Gama cromatica

9.Aplicaciones de la marca

9.1.Diseno del local

9.1.1.Exterior

91.2.Interior

9.2.Disefo de productos graficos
9.3. Disefios de packaging

9.4. Otras aplicaciones

9.5. Servicios telematicos

9.6. Redes sociales

10.Conclusiones
12.Bibliografia

13.Anexos

88

98
105
107

112

113
115
117
121
125
134
136
139

142

145

148




—-5SU-

_Q
MEN Y

35-

RACT






1. Resumen y abstract

El nail bar es un modelo de negocio de origen estadounidense,
que aparte de centrarse en el cuidado vy la belleza de manos
y pies, implanta un espacio de cafeteria y cocteleria, lo que le
diferencia de un centro de estética convencional.

En este proyecto de fin de grado se recoge un analisis de la
importancia que ha tenido el nail art (arte en las ufias) desde
los inicios de las civilizaciones hasta nuestros dias. El objetivo
principal de este proyecto es la implantacién de un tipo de
negocio que aun no existe en la isla de Tenerife. Se trata de
la creacion de un nail bar ambulante en un autobus londinen-
se de dos pisos (modelo: Leyland PD3/5) que viajara segun
una ruta establecida por los diferentes municipios tinerfefios,
acercando asi a las diferentes localidades (algunas carentes de
este servicio hoy en dia), la posibilidad de cuidar las ufias de
sus futuras clientas sin necesidad de grandes desplazamien-
tos.

PALABRAS CLAVE NAIL ART, NAILBAR, AMBULANTE

The nail bar is a business model of American origin that is not
only focused on hands and feet care and beauty but also im-
plants a space of cafeteria and cocktail, which differentiates it
from a conventional aesthetic center.

This end-of-grade project is an analysis of the importance of
nail art from the beginnings of civilizations to the present day
whose main objective is the implementation of a type of busi-
ness that does not exist on the island of Tenerife yet. That im-
plies the creation of a traveling nail bar on a two-floor London
bus (model: Leyland PD3 / 5) that will be travelling according
to a route established by the different municipalities of Tene-
rife, bringing in this way the different localities (some in need
of this service today In day), the possibility of taking care of
the nails.
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El nail art o arte de las ufias es una ten-
dencia que comenzd en Nueva York y
tuvo su auge en los afos 80, volviendo
a ser moda actualmente. Hay disefios
de todo tipo vy para todos los gustos.
Desde siempre el nail art se ha con-
siderado como un arte fino, laborioso
y complejo que no esta al alcance de
todas las personas. Hoy en dia, con los
avances, cualquier mujer, a través de
maquinas, puede tener sus unas he-
chas en poco tiempo. Se ha ido avan-
zando en las técnicas al igual que en
los lugares donde se ofrece este arte,
pasando de los negocios estaticos a
los movibles.

La isla de Tenerife no cuenta con un
establecimiento ambulante que ofrez-
ca esta serie de servicios y es por eso
gue he decido trabajar en lo que seria
la implantacion de esta nueva forma
de negocio para acabar con el carac-
teristico lugar de ufas y asi romper
con el estereotipo que hay respecto
a estos locales. He intentado con este
nuevo proyecto dar a Tenerife un aire
nuevo, ofrecer un proyecto innovador
y trasladar a los habitantes de la isla
la idea de que “ir a hacerse las unas”
ya no es literalmente esto, sino que es
compartir momentos diferentes, una
forma de socializar, un lugar de ocio
donde se puedan compartir risas, ex-
periencias, donde el estrés brilla por
Su ausencia y reine la tranqguilidad,
el buen ambiente, el relax, etc. Y qué
mejor que todo esto acompanado de

2.1. Eleccion del tema

un servicio de cafeteria para tomar lo
que apetezca en ese momento. Un ne-
gocio completo pensado para uso vy
disfrute de las mujeres coquetas, que
cuidando sus ufas se sientan mas be-
llas, que sepan apreciar la calidad vy el
buen hacer del lugar y que no tengan
que llevar a cabo grandes desplaza-
mientos.

Tenerife, considerada una de las me-
jores islas del archipiélago, no puede
dejar de contar con este tipo de esta-
blecimientos que le ofrecen mayor di-
versidad, oferta de negocios y mejora
respecto a estos. Toda innovacion, vy
mas alguna de tematica actual como
esta, debe ser implantada en la isla,
sobre todo cualquier avance que se
preocupe por facilitar la vida del clien-
te v que piense en su salud y bienes-
tar. Decir, ademas, que los habitantes
y las personas residentes en la isla
sentirian un enorme privilegio al saber
gue existe un establecimiento en esta,
llegado de otros lugares de renombre
mundial.

Por todo esto, se va a llevar a cabo un
proceso de investigacion y elabora-
cion para lograr lo que seria tanto la
identidad grafica de la empresa como
el diseno del espacio donde se realiza-
ria esta actividad, facilitando que este
tipo de negocio pueda ser una reali-
dad en Tenerife
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2.2. Objetivos y metodologia

del proyecto

Este proyecto pretende dar lugar a un
nail bar ambulante que se podra im-
plantar en la isla de Tenerife debido a
la gran importancia de este tipo de ne-
gocios en otros lugares del mundo vy
su buen funcionamiento. Se pretende
innovar y ofrecer un tipo de servicio
nunca visto anteriormente, a traveées de
un lugar y unos precios al alcance de
todos.

OBJETIVO GENERAL

Crear una marca/identidad visual, un
espacio y una estrategia, que permita
implantar un nuevo modelo de nego-
cio en la isla de Tenerife, que combina
el cuidado de las ufas con un espacio
de cafeteria.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Respecto al consumidor. Intentar
conseguir mediante el disefio del local
y por otros medios que se iran viendo
a medida que se avance en el proyec-
to, que el consumidor vea el bus como
un lugar de ocio.

- Referentes a la organizacion de ven-
tas y canal de distribucion. Dar a los
clientes comodidad y cercania a la
hora de querer disfrutar de este servi-
cioy en la venta de los productos.

- Frente a la competencia del mismo
modelo de negocio. Se lanzara un pro-
ducto propio bajo la marca de la em-
presa que cuida y protege las ufias de
los clientes debido a gue posee una

composicion natural.

- Frente a la competencia (del mismo
sector pero con un modelo de nego-
cio estdndar localizados en la isla).
Espacio diferente al habitual

Amplia extension de la marca
Posibilidad de desplazamiento
Servicio de cafeteria anadido

METODOLOGIA

Para la realizacion del proyecto se
llevard a cabo una recogida de infor-
macion con respecto al tema a tratar,
tanto de documentos de fuentes pri-
marias como secundarias. Se revisan
algunas de las aportaciones de los au-
tores del nail art asi como de los dis-
tintos establecimientos del mismo in-
dole que ya existen en otros lugares.
Utilizaremos las conclusiones obteni-
das para nuestra futura marca y mo-
delo de negocio.

PROCESO DE INVESTIGACION

Lo primero gque se hard es la recopi-
lacion de informacién acerca del nail
art. Una vez buscada toda la informa-
cion, investigadas otras marcas, nego-
cios ya existentes, tipos de pinturas,
los dafos que estas pueden causar en
la salud y la necesidad de las perso-
nas de acudir a este tipo de actividad,
se estudiara el nuevo negocio del nail
bar. Posteriormente a esto y como se
ha dicho anteriormente, se realizara la
marca gue cubrird las necesidades vi-
suales que requiere este tipo de esta-
blecimiento.
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Dar comodidad y cercania a la hora de querer disfrutar de
este servicio y en la venta de los productos.

Crear una marca/identidad visual, un espacio y una estrategia, que per-
mita implantar un nuevo modelo de negocio en la isla de Tenerife, que
combina el cuidado de las ufias con un espacio de cafeteria.



2.3. ¢Como se veran cumplidos
los objetivos?

OBJETIVO GENERAL

Crear una marca/identidad visual, un espacio y una estrate-
gia, que permita implantar un nuevo modelo de negocio en
la isla de Tenerife, que combina el cuidado de las uiflas con
un espacio de cafeteria. A pesar de que existen innumerables
lugares en la isla donde se realizan manicuras, solo un nimero
muy pegquefo posee disefo de imagen corporativa o simple-
mente un logotipo determinado. Por esta razon llevar a cabo
este objetivo podria ser posible de una manera muy sencilla ya
gue no existe apenas competencia.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Respecto al consumidor. Intentar conseguir mediante el di-
sefio del local y por otros medios que se iran viendo a me-
dida que se avance en el proyecto, que el consumidor vea el
bus como un lugar de ocio. Para conseguir que el consumidor
vea el bus de esta manera se incluirdn una serie de servicios, pero
también tendrd mucho que ver el que se incluya una cafeteria,
siendo este ya un espacio de ocio. Al igual que la distribucion del
saldn de manicuras, gue no serd la usual, sino que también pre-
tenderd crear un espacio comodo y de reunién. No obstante, para
dar todavia mayor atractivo como lugar de diversion, el bus se
destinara también a la celebracién de eventos bajo reserva (cum-
pleafos, despedidas de soltera, fiestas privadas, etc.)

- Referentes a la organizacidon de ventas y canal de distribu-
cion. Dar a los clientes comodidad y cercania a la hora de
querer disfrutar de este servicio y en la venta de los produc-
tos. Esta cercania a la que nos referimos es de dos tipos, cercania
en cuanto a la localizacidon de la empresa, que al ser movil, no
serdn necesarios grandes desplazamientos, sino al contrario, te lo
acercaremos a tu lugar de residencia. Y cercania respecto al trato
con el cliente y al ambiente que se respire en el bus.
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- Frente a la competencia del mismo modelo de negocio. Se
lanzara un producto propio bajo la marca de la empresa que
cuida y protege las unas de los clientes debido a que posee
una composicion natural. La empresa presentard preocupacion
por el bienestar del cliente mas alla del suyo propio, esto se expli-
ca debido a que, como se expondrd mas adelante en este proyec-
to, los esmaltes de ufas se componen de numerosas sustancias
guimicas perjudiciales para la salud de las personas, por eso, solo
se utilizaran esmaltes que han sido liberados de algunos de estos
productos o que han sido elaborados de una forma totalmente
natural. A pesar de que estos productos hoy en dia solo se consi-
guen via internet y tienen un elevado coste, la empresa pretende
facilitarlos y ademas con un precio asequible.

- Frente a la competencia (del mismo sector pero con un mo-
delo de negocio estandar localizados en la isla).

Espacio diferente al habitual.

El local se diferenciara por ser un medio de transporte londinense
renovado y adaptado para crear un espacio moderno vy sofistica-
do, donde disfrutar de los servicios de una forma comoda.

Amplia extension de la marca

La marca de este negocio ird mas allad de un simple logotipo que
lo diferencie. Se creard un amplio abanico de aplicaciones que la
haran posicionarse y extenderse.

Posibilidad de desplazamiento.

Al ser un bus, se desplazara por las distintas localidades de la isla
de Tenerife, llegando asi a todo tipo de personas y a todo tipo de
clases sociales. Debido a que el bus ofrecera sus servicios y pro-
ductos a bajo coste todos podran disfrutarlos. Se creara un sitio
web, que permitird localizar el bus en cualguiera de los puntos en
donde se encuentre en este momento.

Servicio de cafeteria anadido.

Un espacio innovador en este sector, ya que normalmente se con-
sideran nail bar a los locales donde simplemente se oferta algun
tipo de aperitivo de manera informal a la vez que se llevan a cabo
las manicuras. Pero este negocio se compondrd de una cafeteria
en toda su amplitud separada del saléon de manicuras. Esto hace
gue se cuide el diseflo de ambas partes.
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3.1. Concepto nail art

Desde hace miles de afos, tanto hombres como mujeres, han
decorado sus cuerpos con pinturas vy joyas. Hoy en dia, no
hemos perdido esta costumbre, sino que la hemos ido evolu-
cionando de tal modo gque existen todo tipo de recursos para
esta actividad.

Una de estas formas de decoracion corporal, es mediante la
mManicura o pedicura, ya que la ornamentacion en las ufias, es
una de las joyas mas accesibles, en el ambito femenino, que
podemos lucir en la actualidad. Ademas este proceso esconde
un ritual que se puede llevar a cabo, tanto individualmente,
como colectivamente. Fomentado asi, las relaciones persona-
les, la sociabilizacion, la pertenencia a grupos vy la union entre
personas.

Por otra parte, a la tradicional manicura o pedicura se le ha
sumado el nail art, una tendencia cada vez mas amplia y com-
pleja. Mediante este proceso se pueden llevar a cabo verdade-
ras obras de arte sobre las ufas, y hacer que cualguier opcion
sea posible. El nail art, se considera un arte capaz de expresar
nuestra personalidad, nuestro humor, o nuestra forma de vida
a través de las uhas, ya que estas pueden ser elegantes, atre-
vidas, sencillas o extremadamente recargadas, abriéndose un
gran abanico de posibilidades, que se plantea como una elec-
cion personal de cada usuaria.

Hay que anadir a esto, que la decoracion de las ufias es el Uni-
co ritual de belleza del que podemos disfrutar sin la necesidad
de mirarnos a un espejo, y que podemos contemplarlo cons-
tantemente por un largo periodo de tiempo.

20
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3.2. Origenes

La decoracion de las ufas se remonta siglos atras, casi desde
los inicios de la humanidad los seres humanos han ornamen-
tado sus cuerpos, vy las uhfas se han incluido en esta practica.
En el articulo escrito por Katherine Forde'! se explica de una
manera muy clara y precisa la evolucion del nail art contan-
donos que las manicuras en si mismas, son una actividad muy
antigua. Existen hallazgos de instrumentos en las tumbas rea-
les de Egipto, que prueban que hace 4000 afos, ya se hacian
manicuras en el sur de Babilonia. Por otra parte, los romanos
pintaban sus ufas con una mezcla de grasa de ovejas y san-
gre, y las mujeres en los tiempos biblicos también se pintaban
ufas y manos con jugo de henna, practica que todavia forma
parte de la cultura de Oriente Medio.

En otras civilizaciones, el dejar crecer las uias, se relacionaba
con el estatus, ya que estas puede impedir ciertas formas de
trabajo manual. Los nobles y las mujeres chinas de la dinastia
Ming eran muy conocidos por sus ufas extraordinariamente
largas, que en muchas ocasiones se cubrian con protectores
de ufias hechos con joyas de oro incrustadas. Los sirvientes te-
Nnfan que alimentarlos, vestirlos y realizar otras muchas tareas
personales para que no rompieran ninguna de sus ufas. Los
chinos también usaron esmalte de ufas hecho de claras de
huevo, cera de abejas, tintes vegetales y goma arabe.

En Occidente, los esmaltes de ufias de colores eran inusua-
les hasta llegado el siglo XX. No obstante, ya el cuidado de
las manos tenia connotaciones en la sociedad. Las manos sin
manchas, con uhas blancas y con una forma regular fueron
estimadas como parte de una estética dominante que une la
higiene fisica y la pureza moral. Llegaron a lanzarse al merca-
do producto y remedios naturales para blanquearse las uias.
Esta aparente falta de adorno era un indicador obvio de la
rigueza y el ocio forzado de la época.

1 Katherine Forde. Profesional en el ambito del Nail Art




urias cubiertas

Emperatriz Cixi. Ultima emperatrizde China, luciendo sus
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Pero las peliculas de Hollywood hicieron mas que cualquier
otro medio visual para popularizar el uso de esmalte de ufias
en Occidente. Las actrices de cine de la década de 1920 pa-
recian exoticas, simbolizaban la modernidad, y mostraban a
los espectadores sus ufas pintadas con esmaltes de colores
brillantes que no tardaron en comercializarse. Se puede decir
literalmente que, las nuevas lacas de ufas eran de pelicula, ya
gue la pelicula cinematografica y el esmalte de ufas se ori-
ginaban del mismo ingrediente primario: la nitrocelulosa. Por
ese entonces, a la hora de realizar el esmalte de uhas se mez-
claban los pedazos de pelicula limpios con alcohol vy aceite de
ricino y se dejaba la mezcla en remojo durante toda la noche.
Las primeras lacas de ufias tintadas fueron producidas en to-
nos sutiles de rosa y tenian nombres como “rosa”, “rubi”, “co-
ral”, “natural”, en un intento de minimizar el uso extremo de
guimicos. Los colores profundos como el rojo cardenal no es-
tuvieron disponibles hasta el aflo 1930, cuando Charles Revson
Yy Sus socios desarrollaron un método para agregar pigmentos
opacos (en lugar de tintes) de modo que cubriesen las uhas de
manera uniformemente.

La empresa, Revlon Inc., era una de las principales productoras
de esmalte de ufas en ese momento. Esta se hizo particular-
mente famosa por su campafa publicitaria “Fire and Ice” de
los afos 50. Al igual gue muchos anuncios cosméticos de la
época, el marketing de Revlon explotd una serie de connota-
ciones de decoracion de ufas.

Las ufas pintadas formaban parte de lo femenino, pero depen-
dian de la aprobacion masculina, no obstante, estas también
estaban asociadas con ideas cada vez mas liberales, dando la
imagen de una mujer moderna que busca placer.

Acercandonos a la actualidad, cabe destacar que, en los Ulti-
mos afos se han producido numerosas innovaciones y modas
en el nail art occidental. Los fabricantes han creado polvos
de secado rapido dirigidos a las mujeres con estilos de vida
activos, vy a partir de la década de 1980, los esmaltes han esta-
do disponibles en colores totalmente inusuales que van desde
colores pasteles a colores de lo mas oscuros, junto con abri-
llantadores que contienen decoraciones integradas como bri-
llantes, purpurina, etc.

23



En 1995, Chanel trajo colores como el negro-rojo profundo, ya
gue este se puso de moda tras la pelicula de Pulp Fiction, por
su protagonista Uma Thurman llevarlo puesto durante el roda-
je. Con un precio de 15 ddlares por botella, el esmalte de Cha-
nel ayudod a crear un mercado de productos para ufias de alto
nivel y alland el camino para el éxito de empresas como Urban
Decay y Hard Candy, que obtuvieron enormes ganancias con
la fabricacion de extrafios colores experimentales para ufas.

Uma Thurman en uné escenas del Pulp Fiction
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A fecha de hoy, cada ano millones de personas se gastan
mucho dinero en los servicios que ofrecen los salones de
ufas, ya que el arte de la manicura se ha convertido cada
vez mas en algo casi necesario para muchas personas. Esta
actividad, no siempre es solo cosa de mujeres, cada vez
son Mas los hombres que utilizan este servicio, ya que las
manos bien cuidadas se consideran una parte importante
de una imagen profesional. La obtencion de nuevas tecno-
logias también han dado como resultado nuevos métodos
para fabricar ufias acrilicas mas realistas y extensiones de
ufas, que se unen con adhesivos de pegamento para asi
poder agrandar de una forma casi permanente la ufa natu-
ral. Estas tendencias han convertido las ufas en un lienzo
perfecto para la expresion de la imaginacion vy el arte crea-
tivo. Ha sido tal el auge vy las tendencias del nail art que,
existen competiciones tales como las Olimpiadas de las
ufas llevadas a cabo anualmente en Las Vegas, elevando al
manicurista a pintor de miniaturas y por lo tanto, indican la
profesionalizacion cada vez mayor de la industria.

25



3.3. Actualidad social y
referencias

Como ya he explicado con anterioridad el nail art se trata de
un tipo de manicura donde la creatividad es |o mas impor-
tante, existiendo asi un sinfin de motivos. La pagina web de
Discovery dispone de una seccion dedicada a la belleza de la
mujer donde se expone el tema del arte en las ufias en la ac-
tualidad, y esta nos cuenta que, en esta técnica no hay formas
Nni combinaciones imposibles, si no que en este arte todo vale.
Destacandose que en sus inicios el nail art se lanzaba como
una propuesta destinada a personalidades excéntricas, como
figuras de rock y pop, pero hoy esta practica alcanza a un
publico mas amplio, que también incluye hombres.

En Estados Unidos, por ejemplo, es tal el alcance de este mo-
vimiento que se realizan exposiciones de obras de arte para
las manos. Ademas, de ser un accesorio que no falta en los
grandes eventos de moda, como el New York Fashion Week.

“En 2011, en Estados Unidos los accesorios para ufias supera-
ron la demanda de cosméticos convencionales como los labia-
les. Gel brillante, calcomanias vy barniz se vendieron un 59 por
ciento mas en los primeros 10 meses de ese ano” (Discovery)

Lo que destaca de este arte, de este tipo de ornamentacion, y
gue quiza eso sea lo gue haya hecho que aumente su popula-
ridad hasta tal punto, es el hecho de que es accesible no sdélo
por el precio, sino porque todos pueden lucirlo; no importa la
altura o contextura fisica, es una moda es universal.

Por otra parte, hay que hacer alusion a las webs, blogs vy redes
sociales, ya que estas son las que mas peso tienen en cuanto
a la difusion del nail art, destacando, YouTube, Pinterest, Ins-
tagram, Tumblr vy Twitter. En estos sitios existen numerosos
tutoriales, videos, galerias, foros, etc., que sirven de inspiracion
para profesionales. Pero el nail art, no solo se tiene que llevar
a cabo por verdaderos expertos, si un usuario busca entreteni-
miento y dedicarse tiempo, puede realizarlo el mismo, gracias
a la aparicion del movimiento DIY (Do It Yourself), es decir,
poder hacer algo uno mismo, existiendo asi numerosos trucos,
Pasos a pPasos, explicaciones de técnicas mas sencillas, entre
otras muchas variedades que ayudan a los usuarios interesa-
dos a realizarse un nail art propio. (Dato nivel usuario)

26
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En el mundo online también se fundd Nailpolis.com, un museo
online de nail art para que artistas de unas y aficionados com-
partan sus disefos. Es un sitio web totalmente publico v de fa-
cil accesibilidad, sin embargo, solo a los miembros de Nailpolis
se les permite compartir sus obras.

No obstante, las redes sociales o internet no son las Unicas
referencias en este mundo, sino que también las celebridades
son pilares fundamentales. En la web de Marie Claire Carme
Rodriguez escribidé un pegueno post donde dice:

El nail art es una tendencia muy recurrente entre las famosas,
qgue dice mucho sobre su personalidad. Algunas de las crea-
ciones son verdaderas obras de arte, que las ellas colocan en
SUsS manos a la vista de sus fans. Entre las mas originales des-
tacan las de Katy Perry o la excéntrica Lady Gaga. (Carmen
Rodriguez)

También aparece un listado con algunas de las famosas que
marcan tendencias en la actualidad como por ejemplo: Bella
Throne, Blanca Suarez, Rita Ora, Rihanna, Kesha, Fergie, Nicky
Minaj, Lana del Rey, etc.




3.4. Composicion quimica de los
esmaltes y nuevas tendencias

Los esmaltes de unas que se han fabricado desde la apari-
cion del nail art se han compuesto por gran cantidad de sus-
tancias guimicas, que con su continuo uso podrian ocasionar
serios problemas tanto para las ufias de las personas como
para el medio ambiente en su fabricacion y posterior reciclaje.
Para conocer mas en profundidad la composicion de dichos
esmaltes en el blog de la marca Essie (experta en salones de
manicuras en EE.UU. desde 1891) se explican cual son estos
componentes:

-Pigmentos: para lograr color y capacidad de cobertura.
-Lagueadores: para que el esmalte tenga resistencia y brillo al
secarse. La nitrocelulosa es el lagueador mas comun.

-Resina: para que el esmalte sea resistente y tenga elasticidad.
La resina tosilamida/formaldehido es la elegida para los es-
maltes de ufias.

-Solvente: para facilitar la aplicacion del esmalte. La mayoria
de las marcas utilizadas en los salones de belleza poseen una
combinacion de butil acetato, etil acetato y tolueno. Los sol-
ventes se emplean también en los quitaesmaltes.

-Arcilla: para suspender y mantener la mezcla de los ingre-
dientes, ademas de facilitar la aplicacion del esmalte.
-Plastificante: para evitar cascarillas y resquebrajaduras. El fi-
talato dibutilico (DBP) se ha utilizado durante muchas déca-
das como plastificante del esmalte de ufas pero también se
emplea en juguetes blandos y biberones, entre otros.
-Estabilizador de rayos UV: para evitar que el sol y la luz deco-
loren o modifiguen el color del esmalte.

Hoy en dia se ha elevado la preocupacion de lo que ingerimos,
de lo que nos hace dafio vy lo que no, y es por esto que cada
vez existen mas dietas saludables, mas productos ecoldgicos
preocupados por la salud y el medio ambiente. En el caso del
nail art, debido a su auge en los ultimos afios, también se han
llevado a cabo numerosas soluciones para hacer que no sea
tan perjudicial, tanto como para sus usuarios como para el me-
dio ambiente.
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Para conocer los componentes toxicos que existen en los es-
maltes de ufas vy la soluciones que han propuesto con los nue-
vOs esmaltes, podemos visitar el blog llamado Hache beauty
de Laura. H Broens donde nos explica con detalle cada uno de
ellos y sus efectos:

Tolueno: es un derivado del petréleo y se usa como solven-
te, para disolver otros componentes. En el esmalte se utilizan,
para disolver y volver el producto mas flexible. También se usa
en combustibles, perfumes y explosivos, etc.

Posibles dafos: dolores de cabeza, fatiga, mareos, nauseas,
irritaciones en la piel. También esta vinculado con la insufi-
ciencia renal y hepatica.

Formaldehido: es un compuesto quimico altamente volatil y
muy inflamable. En condiciones normales, es un gas incoloro,
de un olor penetrante, muy soluble en agua y en ésteres. En
esmaltes se utiliza como endurecedor.

Posibles dafios: la Agencia Internacional para la Investigacion
del Cancer en sus ultimos informes lo ha clasificado en el gru-
po 1, Carcindgeno confirmado para humanos (cancer nasofa-
ringeo).

Ftalato de dibutilo (DBP): es un compuesto organico usado
en la industria como plastificante. También se utiliza como un
aditivo en adhesivos, tintas para impresoras y en esmaltes vy
otros productos cosméticos.

Posibles dafos: se relaciona con el cancer y otros efectos ne-
gativos, como pueden ser: problemas en el sistema endocrino,
aumento del riesgo de diabetes en mujeres, nauseas, irritacio-
nes y problemas reproductivos.

Resinas de formaldehido: es un polimero utilizado como plasti-
ficante o agente de suspension. En los esmaltes se utiliza para
endurecer la féormula y lograr mayor y mejor adherencia a la
ufias. También aumenta la durabilidad vy el brillo.

Posibles dafios: hay diferentes opiniones y algunas listas lo eti-
guetan como toxico. Puede generar reacciones alérgicas.
Alcanfor: es una sustancia semisolida cristalina y cerosa con
un fuerte y penetrante olor. Se utiliza como plastificante del
nitrato de celulosa, especialmente lacas y barnices. También
como preservativo en cosmeéticos vy productos farmacéuticos.
Posibles dafos: es muy inflamable y puede causar mareos,
nauseas y dolores de cabeza. Cierto es que, en los esmaltes
no se utiliza una gran cantidad, pero es bueno considerar que,
en grandes cantidades, el alcanfor puede ser venenoso, causar
ataques, confusion, irritabilidad e hiperactividad neuromuscu-
lar.

Xileno: es un derivado dimetilado del benceno. Se encuentra
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en muchas sustancias de uso industrial y doméstico. La intoxi-
cacion con xileno puede ocurrir cuando alguien ingiere la sus-
tancia, inhala sus vapores o cuando entra en contacto con la
piel. Enlos esmaltes se utiliza como disolvente.

Posibles dafos: los dafios son similares a los del tolueno. Do-
lores de cabeza, fatiga, mareos, nduseas, irritaciones en la piel.
También esta vinculado con la insuficiencia renal vy hepatica.
Parabenos: son compuestos quimicos con propiedades bac-
tericidas y fungicidas que se utilizan para alargar la vida del
producto e impedir que sea atacado por bacterias y microor-
ganismos. Se utilizan como conservantes en diferentes pro-
ductos cosmeéticos.

Posibles dafios: estan relacionados con el aumento de la inci-
dencia del cancer de mama.

Las soluciones que se han propuesto para combatir todos es-
tos peligros, son los esmaltes Free, que como su propio nom-
bre indica estan libres de algunos de estos componentes:

3 Free: libres de tolueno, formaldehido vy ftalato de dibutilo
(DBP)

4 Free: libres de tolueno, formaldehido, ftalato de dibutilo
(DBP) vy resinas de formaldehido

5 Free: libres de tolueno, formaldehido, ftalato de dibutilo
(DBP), resinas de formaldehido y alcanfor.

7 Free: libre de tolueno, DBP, formaldehido, resina de formal-
dehido, alcanfor, parabeno vy xileno.

Algunas de las marcas reconocidas en el mundo del nail art
con composicion Free:

Marcas 3Free:

Butter London / L.A. Girl / Jordana / e.l.f. / Jessica Cosmetics /
Milani / Wet N’ Wild / China Glaze / American Apparel / Avon
/ Barry M / Ciaté / Sally Hansen / Rimmel London / Essie / Ju-
lep / Laura Mercier / Maybelline NY / OPI / Sinful Colors / Ulta
/ Topshop / Makemy Day/ Dulce Diallo / Impala

Marcas 4Free:
Inglot / Orly / MAC / Nars / Kiko / Lancome / Pupa / Estée
Lauder

Marcas 5Free:
Catrice / Chanel / Dior / Essence / Mavala / OCC / Zoya /
L Oreal / Givenchy / Revlon / Bioderma / EV Esencia Vital

Marcas 7Free:
Blosst Colors /
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A parte de los esmaltes Free, que ya son un gran avance en
el mundo del nail art, cabe destacar también otra variante aun
mas preocupada por la no utilizacion de quimicos. Estos son
los esmaltes naturales. Esta es la categoria mas segura de to-
das, tanto para la salud como para el medio ambiente, su par-
ticularidad radica en que, en lugar de una base quimica como
las demas, utilizan el agua como solvente.

Algunas de sus caracteristicas son:

- Su toxicidad es minima y son hipoalergénicos.
- No tienen ningun tipo de olor y secan rapido.
- Especialmente apto para nifas y embarazadas.

Como esta tendencia es algo innovador en el sector de los es-
maltes de ufas existe muy poca informacion, al igual que son
escasas las marcas gue se conocen, destacandose:

- Scotch Natural
- Heptacromia



3.5. ¢Se ha convertido en una
necesidad?

Cada vez mas son los centros donde el nail art estd a la or-
den del dia, mujeres de todas las edades acuden con mayor
frecuencia y sienten que el tener las ufas “bonitas” se ha ido
convirtiendo casi en una necesidad. Pero cabe destacar que
detras de la accion del acudir a un centro de belleza o pelu-
queria a realizarse una manicura se esconde mucho mas de lo
gue aparentemente pueda parecer. Las personas somos seres
Vvivos, y como tal, sentimos la necesidad de socializar, perte-
necer a un grupo, ser aceptados por los demas, sentirnos bien
con nosotros mismos, etc. Es por esto que ir a este tipo de
centros, no es solo para lucir unas ufas, sino por otro tipo de
experiencias y necesidades personales que se dan en muchos
ambitos diferentes, tales como: talleres de cocina, de costu-
ra, bricolaje, centros de tatuajes, gimnasios, bares, centros co-
merciales, etc. Todos estos lugares son negocios que aparte
de ofrecer un servicio, hacen gue las personas satisfagan sus
necesidades.

Estas necesidades que sentimos los seres humanos, ya se
vefan reflejadas en la teoria que proponia Abraham Maslow, el
cual, introdujo por primera vez el concepto de la jerarquia de
necesidades en su articulo “A Theory of Human Motivation” en
1943 y en su libro “Motivation and Personality”.

Jonathan Garcia-Allen, psicologo y entrenador personal, es
el director de comunicaciéon de la revista online Psicologia vy
Mente, y nos explica brevemente en qué consistia la teoria de
Maslow: “Maslow estaba preocupado en aprender sobre qué
hace a la gente mas feliz y lo que se puede hacer para mejorar
el desarrollo personal vy la autorrealizacion.

Como humanista, su idea era que las personas tienen un deseo
innato para autorrealizarse, para ser lo que quieran ser, y que
cuentan con la capacidad para perseguir sus objetivos de ma-
nera autonoma si se encuentran en un ambiente propicio. Sin
embargo, los diferentes objetivos que se persiguen en cada
momento dependen de qué meta se han conseguido y cuales
guedan por cumplir, segun la piramide de necesidades. Para
aspirar a las metas de autorrealizacion, antes han de cubrirse
las necesidades anteriores.” (Jonathan Garcia-Allen)
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Entendiendo el articulo, y por consiguiente, la teoria propuesta
en él, las necesidades que estarian intimamente relacionadas
con el uso habitual de los servicios que ofrecen manicuras, pe-
dicuras, nail art, entre otros nombrados anteriormente serian:
- Necesidades de afiliacion

Maslow describe estds necesidades como menos basicas, v
tienen sentido cuando las necesidades anteriores estan satis-
fechas. Ejemplos de estas necesidades son: el amor, el afecto y
la pertenencia o afiliacion a un cierto grupo social y buscan su-
perar los sentimientos de soledad. Estas necesidades se pre-
sentan continuamente en la vida diaria, cuando el ser humano
muestra deseos de casarse, de tener una familia, de ser parte
de una comunidad, ser miembro de una iglesia o asistir a un
club social. (Jonathan Garcia-Allen)

- Necesidades de reconocimiento

Tras cubrir las necesidades de los tres primeros niveles de la
Piramide de Maslow, aparecen las necesidades de reconoci-
miento como la autoestima, el reconocimiento hacia la propia
persona, el logro particular y el respeto hacia los demas; al
satisfacer dichas necesidades, la persona se siente segura de
simisma vy piensa que es valiosa dentro de la sociedad; cuando
estas necesidades no son satisfechas, las personas se sienten
inferiores y sin valor.

Segun Maslow existen dos necesidades de reconocimiento:
una inferior, que incluye el respeto de los demas, la necesidad
de estatus, fama, gloria, reconocimiento, atencion, reputacion,
y dignidad; y otra superior, que determina la necesidad de res-
peto de si mismo, incluyendo sentimientos como autoconfian-
za, competencia logro, independencia vy libertad. (Jonathan
Garcia-Allen)

A pesar de que la teoria de Maslow no es del todo correcta
ya que tras su muerte, numerosos estudios demostraron que
los niveles de necesidades en los que se dividia la piramide no
se correspondian con la totalidad de la poblacion, hay un alto
porcentaje de personas que pueden cumplir con este tipo de
organizacion, quiza no en el orden que se propuesto, pero si
con lo que esta teoria dice.
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3.6. Nuevo concepto de salén de
manicura: nail bar

En la pagina online Ella hoy, se habla de la nueva tendencia
de los nail bar. Estos son locales donde es posible combinar
el disfrute de un buen cdctel, refresco, tentempié, chocolate,
tarta, etc. a la vez que se obtiene una manicura perfecta. Esta
tendencia en el mundo empresarial es la Ultima moda ya que
pintarte las ufas no tiene por qué ser aburrido, ni una accion
individual y tediosa, sino que puede ir mucho mas alla. Fomen-
tan las relaciones sociales, la creacion de vinculos entre perso-
nas de diferentes indoles, la vivencia de nuevas experiencias,
etc.

Los nail bar nacieron en Nueva York y poco a poco se han
ido extendiendo. Este es un nuevo concepto de los centros
de belleza que hasta ahora conociamos. Un ambiente disten-
dido vy relajado ideal para acudir en compafia o en soledad y
disfrutar de una sus servicios. Aparte, en muchos de estos es-
tablecimientos es posible hacer fiestas privadas, y numerosas
celebraciones, dando todavia mas posibilidades de negocio.
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3.7. Nail bar por el mundo

Como ya se ha explicado anteriormente, este nuevo modelo
de negocio estd en auge, y cada vez son mas los centros que
quieren incluir estos servicios en su local. Como he menciona-
do anteriormente la tendencia nail bar procede de Estado Uni-
dos, donde ya existen desde hace muchos afnos. Un ejemplo
de nail bar estadounidense es BONDOIR.




Pero Sudamérica esta explotando mucho este modelo de ne-
gocio y es por esto que la revista online Neo Stuff, que une
varias tematicas en un solo sitio web, hace mencidn a tres nail
bar de referencia: Evet, manicure, pedicure and fish spa, The
white room nail and dry bar y La Esmalteria.

EVET, MANICURE, PEDICURE AND FISH SPA
Ademas de ofrecer los servicios basicos este lugar cuenta con
ictioterapia, tratamiento en el que peces garra rufa despren-
den las células muertas de los pies y activan la circulacion de
la sangre. Ademas el local inspira tranquilidad, cuenta con una
terraza para poder fumar o tomar té o café.
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THE WHITE ROOM NAIL AND DRY BAR

Ofrece manicuras express y de lujo, entre algunos de sus ser-
vicios esta el cambio de esmalte, gelish, manicura para nifas.
Todo esto acompafnado de vino blanco, espumoso o algun
coctel para hacer tu visita mas placentera.




LA ESMALTERIA
Ofrece un gran ambiente y decoracion. Ademas el servicio no
solo es para mujeres sino gque también hay un espacio dedica-
do para aquellos hombres que quieren cuidar de sus manos o
pies. Algunos de sus servicios son: manicura, pedicura, cambio
de esmalte, nail art, reflexologia, etc.
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Aparte de estos tres nail bar destacados en la revista Neo Stu-
ff existen muchos otros en esta regidn de gran repercusion,
como por ejemplo:

WE LOVE NAILS

Este no solamente es el nombre de un bar en Bogot3, sino el
proyecto ganador en Colombia del concurso de emprende-
dores que realiza cada aflo en el mundo la organizacion EO-
GSEA, con sede en Washington. (Archivo Portafolio)
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No obstante, a pesar de que la mayor concentracion de este
tipo de negocio la encontremos muy lejos de nosotros, en
nuestro pals también se han empezado a incorporar salones
de ufas con servicios mas alla de lo puramente convencional.
Sin ir mas lejos, en Valencia podemos encontrar LE PARISIEN
NAILS BAR VALENCIA, gue ofrece servicio de cocteleria a la
par que realizan manicuras y pedicuras, entre otros servicios
estéticos.




En Obe blog, diario de belleza online, se habla de que los nail
bar también se han instaurado en las islas Canarias, que a pe-
sar de ser en menor medida sin ofrecer tantos servicios, poco
a poco se van abriendo camino. Como ROSMEN NAIL BAR en
Las Palmas de Gran Canaria, donde puedes tomarte un coctel,
un café o un trocito de tarta mientras esperas por tu trata-
miento.
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3.8. Negocios ambulantes
en el sector

Los negocios ambulantes han existido desde hace muchos
afos en estados Unidos, y poco a poco se han ido introducien-
do en otros paises, algunos en mayor medida que en otros.
Se ha ido evolucionando de los conocidos “food carts” (ca-
rros con comida, que normalmente venden perritos calientes,
pinchos, entre otras cosas), en las zonas mas visitadas de la
ciudad, (siendo de este tipo de negocios los que podemos
encontrar en nuestro pais) a los llamados “foodtruck” cuyo
antecedente mas claro son los camiones que repartian hela-
dos, en los que ahora se puede encontrar cualquier tipo de
comida: americana, mexicana, india, griega, wafels, cupcakes,
etc. Llegando a la aparicion de negocios de otra indole, no solo
gastrondmicos, sino con otro tipo de servicios, siendo el caso
de los nail bar ambulantes.

A continuacidon se muestran una serie de ejemplos de dichos
“nailtrucks”:
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3.9. Conclusiones

Taly como se ha expuesto durante todo el proceso de investi-
gacion y documentacion acerca del mundo nail art, nos queda
claro gue esta tendencia es algo que surge casi del ser huma-
no Mas primitivo, y con el paso de los siglos se ha desarrollado
y se ha convertido en moda, hasta tal punto que hoy en dia
casi es un imprescindible, sobre todo para el sector femenino.
Es por esta razdn por la que este proyecto podria tener un
gran futuro como negocio, porgue a pesar de existir un sinfin
de lugares donde acudir para obtener una manicura o pedi-
cura, en las Islas Canarias, en este caso en Tenerife, no existe
NningUn negocio de esta indole y mucho menos que sea movil.
A continuacion expondré algunas ideas clave de la investiga-
cion gue son necesarias tener en cuenta, y que podrian expli-
car el porqué de este nail bar ambulante en Canarias:

-El cuidado de las ufias tanto de manos como de |os pies, y por
consecuente el nail art, se ha convertido en una necesidad vy
por eso debe de estar al alcance de todos sin importar a que
clase social pertenezcas.

-Muchas mujeres utilizan esos momentos en los que se cuidan,
como Vvia de escape de su rutina diaria y del estrés que esta les
produce. Necesitan relajarse en un ambiente distendido y muy
agradable donde las traten como se merecen y de una manera
muy profesional.

-Este tipo de negocio fomenta la sociabilizacion entre un gru-
po de personas con los mismos gustos y preferencias, y por lo
tanto propician a pasar un buen rato en reunion.

-Esta industria del nail art ha generado un amplio abanico de
productos, siendo el protagonista el esmalte de ufas con-
vencional, el cual estd compuesto por numerosos productos
que dafan la salud de las personas. Ya existen marcas que
se preocupan por la fabricacion libre de estos componentes,
pero esto no parecen tener demasiada repercusion, por lo que
existe un gran numero de consumidores gue aun no tienen
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constancia de ello, y por lo tanto necesita ser expuesto de una
manera mas repercusiva.

-No solo las grandes ciudades deben ofrecer este tipo de ser-
vicios, hay que llevarlo a los pequefios lugares, dando el mismo
derecho y oportunidad, en este caso, a los islefos que quieran
disfrutarlo.

-En Canarias no existen negocios ambulantes, salvo los pues-
tos de comida en las ferias y eventos, los cuales no son moviles
sino que se van posicionando cada cierto tiempo y en oca-
siones especiales, vy los famosos Helados California, que seria
un claro ejemplo de un negocio ambulante con mucho éxito,
debido a su durabilidad en el tiempo. Por esta razdon deberian
de fomentarse y ofrecer mas servicios y facilitar asi el dia a dia
de las personas.

-Todas las localidades, en este caso de la isla de Tenerife, po-

dran disfrutar de un mismo servicio, sin necesidad de grandes
desplazamientos.
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4.1. Negocios internacionales

Existe una amplia variedad de marcas y logotipos en este sec-
tor, Para llevar a cabo la que serd la imagen de este nuevo
negocio gque se pretende implantar, fue necesario la busqueda
exhaustiva de referentes, para asfi analizar v llegar a la conclu-
sion de a qué tipo de marca nos queremos acercar y a cual no.

Empezaremos por organizar en una linea de preferencias, un
gran conjunto de logotipos internacionales ya existentes. Esta
linea ird de menos a mas y marcara a qué estilo de logotipo
Nnos gustaria aspirar para nuestro negocio, descartando las que
se encuentran mas cerca del menos vy teniendo como favoritas
las que se encuentran entorno al mas.

Tras organizar de este modo todas las marcas obtenidas, ele-

giremos las 6 que mMas se acerquen a nuestra idea para un
analisis mas exhaustivo

56



[ /’
, 7 A
?@}L (A \/ Wy ok ot
Qwo /\)wk o A Vg, Wis
T LI o
/ Art Mama ‘S m ‘Te - . ((t&/a!/u’(( B APLIQUES DE
L 3 Qas Gy || O
Lo & [
§ oils > - _ . ‘BRILLIANT : <
W LQ w»;'w, ManiPediSpa f ’R@O’ /UQ_D_QM_}Q/ REHAB / Z/ % @
Lo y aARva) f7 il i
Oomeco, 2 /' TRy DISEROS
P 1 A m&ié SimplyDivine- - THENAILSHOP (| DISENOS
Lt . - )/\\’/ Nyt EX ;gﬁ[@‘r
Olicia do Ykl - . PRINCESS | p 1852
nail bar nans Care C[CLMANfA N _/\ \‘[b Lw S Silkna"s,:; NQHA‘/T =z
o
& v Q\ ¥
@t = i 4 .
IDCXI?ICO AScom \. T \// @ %;'vls beauty a onte \C// 2 ) LAJE”C?HmEn
g Shop m (o it ( LUIH’J[@ punol S St enm® ~ —— UNAS ESCULPIDAS
Nails world

- . 2
S enmgpets nailsglus
| %@mﬁer N
i’ . M/G 4 Misslnas > g“jﬁ”@“w%f‘” & bembonita
ﬁNA!LSa , amieue, (p Wi s Donon
o Q e
& Mis uRas MANICUREEPSD?ZURE % ( enasice

® L5 Kog~

Na IAH

(W  ails’

MUNDONAIL



Universidad
de La Laguna

4.1.1. Aspectos positivos y negativos
de las seleccionadas

MARCA GAMA CROMATICA
MUNDONAIL
ASPECTOS POSITIVOS ASPECTOS NEGATIVOS
-Sencillay clara - Color muy utilizado para el sector

- Utiliza formas que hacen referencia
ala propia uia pero no es tan evidente,
ya que forman un corazén.

- Adaptable

MARCA GAMA CROMATICA
otz 0000
ASPECTOS POSITIVOS ASPECTOS NEGATIVOS
- Claray directa - Ligeramente recargada
MARCA GAMA CROMATICA
LWJENGAMEN ‘ ‘

UNAS ESCULPIDAS

ASPECTOS POSITIVOS ASPECTOS NEGATIVOS
- Sencilla - No hace alusion al sector
- Adaptable
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MARCA
O o (o] ~
DISENOS
@ DE UNAS DECORADAS

ASPECTOS POSITIVOS

- Utiliza formas que hacen referencia
ala propia una
- Entendible

MARCA

BEAUTY STUDIO °

ASPECTOS POSITIVOS

- Buena combinacion de los imago-
tipos con la tipografia
- Hace referencia al sector

MARCA

REHAB/ ﬂ/!@'

v

ASPECTOS POSITIVOS

- Muy elabaorada
- Referencia al nail art
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GAMA CROMATICA

ASPECTOS NEGATIVOS

- Ligeramente sobrecargada
-Color muy utilizado

GAMA CROMATICA

ASPECTOS NEGATIVOS

- Imagotipos muy utilizados

GAMA CROMATICA

ASPECTOS NEGATIVOS

- Imagotipos muy utilizados
- Demasiados componentes en
el logotipo



Universidad
de La Laguna

4.2. Negocios locales

Dentro de la isla de Tenerife, también existen numerosos lo-
cales que ofertan servicios de manicura y pedicuras, y a pesar
de la gran cantidad, solo algunos de ellos poseen una marca
identificadora. A continuacion seguiremos el mismo proceso
gue utilizamos para el analisis de los logotipos internacionales.
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4.2.1. Aspectos positivos y negativos

MARCA

BiS

NAIL & MAKE UP BAR

ASPECTOS POSITIVOS

- Sencilla
- Adaptable

MARCA

NAILOVER

ASPECTOS POSITIVOS

- Sencilla
- Adaptable

MARCA

ASPECTOS POSITIVOS

- Uso de otros colores que no son
tan repetitivos en el sector
-Formas simples
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de las seleccionadas

GAMA CROMATICA

ASPECTOS NEGATIVOS

- No alude al sector

GAMA CROMATICA

ASPECTOS NEGATIVOS

- No alude al sector

GAMA CROMATICA

ASPECTOS NEGATIVOS

- Réctangulo inferior demasiado
llamativo
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"

w
AJ NAILS

XURY FOR YOU

ASPECTOS POSITIVOS

-Adaptable

)f »

ASPECTOS POSITIVOS

- Muy bien expresado el nombre
de la empresa con el imagotipo

MARCA

ASPECTOS POSITIVOS

-Simpley clara

GAMA CROMATICA

ASPECTOS NEGATIVOS

- Mal uso de los colores

GAMA CROMATICA

ASPECTOS NEGATIVOS

- Texto casi inentendible

GAMA CROMATICA

ASPECTOS NEGATIVOS

-No hace alusién al sector
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4.3. Negocios ambulantes
del sector

Dentro de la clasificacion de negocio ambulante, los cuales ya
vimos en el proceso de investigacion, se encuentran algunos
ejemplos de imagenes corporativas, Debido a la escasez de
logotipos, se han decidido analizar todos, sin necesidad de se-
leccionarlos.

64



ﬁ%ﬁ%é\ le nail b’sgogugk B
_FILESER |
5. 4 THE
e Mk # la lacquerie




Universidad
de La Laguna

4.3.1. Aspectos positivos y negativos
de las seleccionadas

MARCA GAMA CROMATICA
A\ o0
FILESE °
ASPECTQOS POSITIVOS ASPECTOS NEGATIVOS
- Alude a los productos que se - Muy sobre cargado
relacionan con lel nail art - Colores dificiles de imprimir con

presién (destinados muy para la web)

GAMA CROMATICA
ASPECTOS POSITIVOS ASPECTOS NEGATIVOS
- Destaca mucho frente al resto - Poco adaptable si se usa en su conjunt
- Composicion de nimerosos estilos - No hace referencia al nail art
MARCA GAMA CROMATICA
L O
VPN
ASPECTOS POSITIVOS ASPECTOS NEGATIVOS
- Sencillez - No hace referencia al nail art ni al tipo
- Actual de negocio que representa
- Elegante
- Adaptable
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MARCA

#1la lacquerie

ASPECTOS POSITIVOS

- Simple y clara
- Hace referencia al nail art

MARCA

. A THE
s NAIL
: TRUCK

ASPECTOS POSITIVOS

- Alude con exactitud al servicio que
ofrece el negocio

MARCA

le nal truck

by Gloss'Up

ASPECTOS POSITIVOS

- Simple y clara
- Referencia sutil al nail art
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GAMA CROMATICA

ASPECTOS NEGATIVOS

- Recursos muy utilizados

GAMA CROMATICA

ASPECTOS NEGATIVOS

- Estilo muy infantil
- llustracién con demasiado detalle

GAMA CROMATICA

ASPECTOS NEGATIVOS

- Recurso muy utilizado
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4.4. Circulo cromatico conjunto

Existen infinidad de colores, pero a lo largo del tiempo se han
ido asociando algunos colores a determinados productos o
servicios. En este caso el color rosado vy violeta son los mas
representativos de este sector, ya que son los que se asocian
ala feminidad y la belleza. Este circulo cromatico conjunto nos
muestra el panorama en el gque nos encontramos respecto a
las marcas ya existentes, haciéndonos plantear dos caminos
para la creacion de una nueva marca:

- Elegir un tono de color de los ya utilizados para este sector,
para asi no alejarnos de lo que ya existe y de lo que los consu-
midores asocian.

- Elegir otro color, para asi diferenciarnos o alejarnos de lo
comun.
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5.1. Lienzo del modelo
de negocio

Este punto del trabajo es imprescindible para conocer como
sera el funcionamiento de nuestro proyecto de negocio, a la
par que, para la creacion de todo lo que este conlleva. Exis-
ten numerosas maneras de llevar a cabo este tipo de ejercicio,
pero utilizaré la herramienta “estrella” en el ambito de la inno-
vacion estratégica. Se trata de un lienzo para disefiar modelos
de negocio, conocido por el nombre inglés “bussiness model
canvas”. Es una herramienta disefiada por Alex Osterwalder
con la ayuda de Yves Pigneur gue fue presentada en el libro
“Business Model Generation”.

Business model canvas se compone de 9 bloques que repre-
sentan las areas clave de una empresa y gque debemos estu-
diar en nuestro modelo de negocio:

SEGMENTOS DE CLIENTES. Los clientes son la base de cual-
quier negocio, es necesario saber, ¢Cuales son nuestros seg-
mentos de clientes mas importantes? ¢Nos dirigimos hacia el
gran publico 0 a uno muy concreto? Entre otras muchas pre-
guntas, que nos ayuden a saber con precision qué tipo de per-
sonas consumiran nuestros productos o servicios.

PROPUESTA DE VALOR. La propuesta de valor habla del pro-
blema gque solucionamos para el cliente y como le damos res-
puesta con los productos o servicios de nuestra empresa.

CANAL. El canal es un punto muy importante, ya que en base
a las decisiones que tomemos en éste punto conformaremos
una experiencia de cliente u otra.

RELACION. éQué relacion mantendremos con nuestros clien-
tes? éQué va a inspirar nuestra marca en ellos? Este es un pun-
to a tener muy en cuenta, ya que permitird un buen funcio-
namiento y serad clave para dar una buena imagen a nuestro
negocio.

72



Universidad
de La Laguna

UlLL

FLUJOS DE INGRESOS. Este punto puede parecer muy evi-
dente, pero es necesario tener claro cuales seran exactamente
todas nuestras fuentes de ingresos.

RECURSOS CLAVE . Para llevar nuestra propuesta al mercado
es necesario saber qué recursos vamos a necesitar para esto.

ACTIVIDADES CLAVE. Para entregar la propuesta de valor
debemos llevar una serie de actividades internas.

SOCIOS CLAVE. En éste apartado se definen las alianzas nece-
sarias para ejecutar nuestro modelo de negocio con garantias.

ESTRUCTURA DE COSTES. Se establecen los costes que se
tendran para llevar a cabo los servicios y/o productos que
ofrece nuestra empresa.

Una vez entendido cada uno de los punto que compone este
lienzo, realizaremos nuestros propio modelo para nuestro pro-
yecto de empresa. A continuacion se muestra de una manera
clara y sencilla.
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Modelo Canvas

Compafiia: ONIX

Socios Clave @ Actividades Clave Eg

- Fabricantes

- Mayoristas de pro-
ductos necesarios
para nail art

- Mayoristas de
alimentos

- Manicuras vy pedicu-
ras a la vez que se
disfruta de un magni-
fico servicio de cafe-
teria y cocteleria.

- Organizacion de
fiestas privadas

Recursos Clave

- Local-bus

- Instrumentaria para
el nail art

- Instrumentaria para
la cafeteria

- Esmaltes a la venta
- Almacén

Propuesta de
Valor

- Acercamos un tipo
de negocio a lugares
donde antes no lo
habia

- Satisfacemos la
necesidad de hacer
sentir guapas o
agusto a las mujeres
gue nos visitan

- Hacemos que se
relajen y pasen un
buen rato entre
amigas

- Es un servicio al
qgue pueden aspirar
todo tipo de mujeres
sin depender de su
clase social.

Relacion con
Clientes

Z

- Servicio personali-
zado y unico

- Trato muy cercano
empleado-cliente

Canales

~J

-Local- bus gue se
desplazara por
todos los munici-
pios

- Publicidad online
(sitio web, redes
sociales, app)

- Publicidad en

papel

Segmentos de
Clientes

b

- Mujeres de todas
las edades, mayor-
mente mujeres entre
18-40 anos

Estructura de Costos

- Adaptacion del bus
- Personal empleado

- Costes del bus (gasolina y posibles arreglos)
- Compras a los socios clave
- Costes del almacen (alquiler, luz, agua)

Fuentes de Ingresos

- Servicios nail art
- Servicio de cafeteria
- Esmaltes a la venta

- Organizacion de eventos




5.2. Lienzo de propuesta de valor

El lienzo de la propuesta de valor es un subsistema del lienzo
de modelo de negocio anterior y permite ampliar los detalles
de como se crea valor para los clientes. Este es un método
de representacion visual que se compone de tres partes: el
perfil del cliente, donde se describen las caracteristicas de un
determinado grupo de personas, vy el mapa de valor, donde se
especifica como se pretende crear valor para ese determinado
segmento de clientes.

El perfil del cliente agrupa: tareas, frustraciones y alegrias.

Tareas: aguello gque los clientes intentan resolver en su vida
personal o laboral.

Frustraciones: son los riesgos u obstaculos a los que se enfren-
tan los clientes cuando realizan esas tareas.

Alegrias: son los resultados que quieren conseguir los clientes
o los beneficios concretos que buscan.

Por la otra parte, la propuesta de valor especifica estd com-
puesta por: productos y servicios, aliviadores de frustraciones
y creadores de alegrias.

Productos vy servicios: es una lista alrededor de la cual se cons-
truye una propuesta de valor.

Aliviadores de frustraciones: describen como los productos y
servicios combaten las frustraciones del cliente.

Creadores de alegrias: es una descripcion de como los pro-
ductos vy servicios crean alegrias al cliente.

Para que este modelo encaje es necesario hacer que el mapa
de valor coincida con el perfil del cliente, que los productos vy
servicios generen aliviadores de frustraciones y creadores de
alegrias que coincidan con alguna de las tareas, frustraciones
y alegrias importantes para el cliente.
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Aliviadores

de frustraciones Alegrias

- Local bus con un diseno sofisticado - Comodidad
y comodo - Obtenciéon de buenos

- Ambiente alegre y en armonia resultados

- Asequible para cualquier estatus - Cercania
socioecondmico - Relajacion

- Crea comunidad entre consumidoras - Sentir ser parte de algo
y empleados - Relacion calidad-precio

Aliviadores
de frustraciones

Productos E

V servicios

wr Aleqgri
S Aledllas Tareas

Trabajo funcional

- Profesionales cualificados Productos Adque_rir un acabad~o

- Buen trato del personal y servicios Tar profesllonal en las unas

- Ambiente distendido y > aFSas Trabajo social
agradable “llllli VALOR CLIENTE EE Encontrar un personal

amable para recibir un
buen trato

Trabajo emocional
Sentirse mas guapa y

- Asesoramiento para un
mejor resultdo

Creadores ‘< Frustraciones mejor con si misma
de alegrias
Creadores Frustraciones
de alegrias - Malos resultados
- Resultados profesionales - Ocasiona problemas en las unas
- Lejania

- Preocupacion por la utilizacion de productos que
perjudiguen en menor medida las ufas
- Acercamiento de este tipo de negocio
a todos los lugares de Tenerife
- Lugar de ocio en la cafeteria para amenizar la espera
- Calidad en los productos

- Largos trayectos

- Largos tiempos de espera
- Poca calidad

- No es tiempo de ocio
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6. Proceso nhaming

En este apartado del proyecto se comienza a trabajar mas
en profundidad con la propuesta de diseffio. Lo primero que
debiamos hacer, era encontrar un naming. Pero para llevar a
cabo esto, era necesario hacer una busqueda vy recopilacion de
otros naming ya existentes en este sector, tanto locales como
algunos ejemplos externos, para su posterior agrupacion en
diferentes blogues. A continuacion se observan tres listados:

Naming mismo
médelo de negocio

Naming negocios
en Tenerife

| love my nails Cloud Nine DSW

Miss nail Nails beauty Bar Colvon

Coco nails Mariposas Total perfection Nail
Isabel Martin Aleman  Vietnam Nails Nail Files

Fer Nails R&G nails La Lacquerie
AJ Nails & Boutique  Renata Cantanhede Red Nails
Princess Nails My nails The nail truck
Elegance Janets Nails Lounge Le nail tuck
Rubi Nails Jiyas Nails

Beverly Nails Nails Passion by Sonia

Mary Nails Silver manicure

Anas Nails Olgas Nails

Divinity Nails Lady diva nails

Audrey Style Valentina Nails

El Saloncito de mar
Innova concept
Luxury Nails stetic
Vintage salon by OP/

A&A Nails and beauty

Mekeni Nails
Dream Nails

Lilinail

Unitas

Ego nails

Susana Gil Nails
Carma

Le Boutique

El placer de la ufias

Terysol

Shine

Rock and nails

Bea Rodriguez nails
Manicura express
Bellisimas

Diva divina Di Di
Organic Nails

PGS Nails

Adam nails

Madam fashion nails
Ana Brito

Dia nails

Kanda Nails

80



Universidad
de La Laguna

uLL

Naming negocios
de otros paises

Angelic nails
Mundo ufias
Manicura de sucesso
Bembonita

The nail shop
Clou

Brillant
Princess nails
Nail Art

Disk manicure
Pretty project
Wengame
UnhaViIP
Simply divine

Li

Pulgas nails
Mundo nail
Cenpro nails
Manicure Vip
Nail Obsessed
Nails & Care
Nails 4" us

Nails and Beyond
Sakura nails
Nails Art Mania
Silk nails

Sugar coat nails
Natur nails

Koned nails
Patricia

Mar Eli Nails
Angelic nails
Sophy Robson
Sele nails

Luz King
Alanna’s

Aila Ribeiro
Mistura Carioca
Gel mania
California Oasis
ManiPedi Spa
Apliques de ufias
Estilo urias
UnaSaldnymas
d-uhnas

Miss urias

Ponte unas

Unas y mas
Esmalte da semana
quo Nails

Eu vou de esmalte
Le nails

Devi ungles
Oficina da Unha

Una vez recopilados todos los nombres que se obtuvieron tras
la busqueda, se procedid, como bien expliqué anteriormente, a
organizarlos en blogues segun los siguientes criterios:

NOMBRES PROPIOS

NOMBRES EN ESPANOL

NOMBRES CON SIGLAS

NOMBRES EN UN IDIOMA DIFERENTE AL ESPANOL O INGLES
NOMBRES ACOMPANADOS CON LA PALABRA “NAILS”
NOMBRES FORMADOS CON OTRAS PALABRAS



NOMBRES PROPIOS

Patricia

Mar Eli Nails
Angelic nails

Sophy Robson

Sele nails

Luz King

Alanna’s

Aila Ribeiro

Isabel Martin Aleman
Mary Nails

Anas Nails

Audrey Style

Lilinail

Susana Gil Nails
Renata Cantahede
Janets Nails Lounge
Nails Passion by Sonia
Olgas Nails
Valentina Nails

Bea Rodriguez Nails
Adam Nails

Ana Brito

Kanda Nails

NOMBRES ESPANOL

Mistura Carioca
Gel mania
California Oasis
ManiPedi Spa
Apliques de unas
Estilo urias
UnaSalonymas
d-unas

Manicura express
Miss urias

Ponte unas

Unas y mas

El saloncito de mar
Unitas

El placer de las unas
Mariposas
Bellisimas

SIGLAS

AJ Nails & Boutique
A&A Nails and beauty
R&G Nails

PGS Nails

DSW

OTRO IDIOMA

Esmalte da semana
quo Nails

Eu vou de esmalte
Le nails

Devi ungles

Oficina da Unha
Bembonita

Le Boutique

La Lacquerie

PALABRA “NAILS”

The nail shop
Princess nails
Nail Art

Pulgas nails
Mundo nail
Cenpro nails

Nail Obsessed
Nails & Care

Nails 4" us

Nails and Beyond
Sakura nails

Nails Art Mania
Sitk nails

Sugar coat nails
Natur nails
Koned nails

| love my nails
Miss nail

Coco nails

Fer Nails

Princess Nails
Beverly Nails
Divinity Nails
Luxury Nails stetic
Mekeni Nails
Dream Nails
Lilinail

Ego nails

Nails beauty Bar
Vietnam Nails

My nails

Jiyas Nails

Lady diva nails
Rock and nails
Organic Nails
Madam fashion nails
Dia nails

Total perfection nail
Nail Files
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Red Nails
The nail Truck
Le nail Truck

OTROS

Clou

Brillant

Disk manicure
Pretty project
Wengame
UnhaViIP

Simply divine

Li

Manicure Vip
Elegance

Rubi Nails
Innova concept
Vintage salon by OP/
Carma

Cloud Nine
Silver manicure
Terysol

Shine

Diva divina Di Di
Colvon
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Una vez realizada esta agrupacion nos damos cuenta de que
son muchas las empresas que han utilizado recursos muy ob-
vios para hacer referencia al servicio que estos ofrecen, no
obstante, existe un grupo de menor extension que emplea
otros términos que en un primer instante, no nos especifican
de gué tipo de negocio se trata y es por esto que es necesario
ver mas alld y comprender todo lo que rodea a este nombre
para entenderlo. Sin ninguna duda la eleccion del futuro nom-
bre del negocio fue por este Ultimo camino, no queriendo per-
tenecer a la gran mayoria, para asi diferenciarnos.

En un primero momento y ante la inmensidad de posibilidades
gue se abrian ante la eleccion de un buen naming para nuestro
negocio, fueron necesarios numerosos dias de pruebas en pa-
pel para asi tomar una decision acertada, que ademas de fun-
cionar como nombre, sonara bien vy fuera facil de pronunciar,
va gue este negocio llegaria a toda clase de publicos.




Tras un largo periodo de tiempo probando con infinidad de
posibilidades, se obtuvieron tres posibles naming, que poste-
riormente fueron descartados por los siguientes motivos:

NEILVAS

Este nombre procedia de la union de las palabras inglesas
“nail” y “bus”, pero escritas de la manera en la que sonaban
fonéticamente. Esta opcion fue descartada por no tener una
buena sonoridad.

T31

Este nombre hacia referencia a una posible linea de guagua, o
a una via de circulacion, pero utilizando la T para aludir a Tene-
rife, y el 31 al numero de municipios gue conforman dicha linea.
Esta opcion fue descartada por la complicada explicacion que
este llevaba vy por la posible confusidon con rutas ya existentes.
Del mismo modo, que al utilizar el 31 por dicha razon, limitaba
al futuro negocio a la expansién por otros lugares.

N31L

Este nombre volvia a hacer referencia a los 31 municipios que
conformalban la isla de Tenerife, v a la palabra “neil” usada en
el primer nombre. Esta opcidn fue descartada por la dificultad
en la legibilidad, ya que muchas personas lefan “ENETREIN-
TAYUNOELE”, y por la misma razén de la limitacion del 31.

Sin embargo, al seguir indagando en otras posibilidades, du-
rante la buUsqueda de inspiracion, fueron encontradas una le-
yendas mitoldgica que hablaban de una piedra preciosa, el
onix, y de su relacion con la Diosa Afrodita y sus uias.

Estas decian que el término ONIX proviene del griego onyx, que
significa ufa y se cuenta que un dia, mientras la diosa Afrodita
estaba dormida, Eros le corto las uflas con la punta de una de sus
flechas y dejo los pedazos esparcidos entre la arena del suelo. Sin
embargo, los guardianes del destino no podian permitir que nin-
guna parte del cuerpo divino de la diosa se perdiese, de manera
qgue convirtieron a esos fragmentos de ufa en piedra, concreta-
mente en onix.

Esta historia hizo que se escogiera ONIX como naming final

para el negocio, siendo un nombre con una buena sonoridad,
corto, sencillo de pronunciar y sobretodo de recordar.
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7. Proceso branding

El branding de marca o de empresa es el proceso mediante el
cual se construye una marca, comprendiendo este como el de-
sarrollo y mantenimiento de un conjunto de atributos y valores
inherentes a la marca y por la que esta sera identificada por su
publico. Por ello, cada paso que da la empresa hasta conver-
tirse en una marca rapidamente reconocible por sus clientes
debe analizarse y seguir una estrategia previa.

Para llevar a cabo este punto, se utilizaron dos métodos que
ayudan a establecer una serie de valores a trasmitir con la
marca de la empresa:

1. Brand scope (alcance de marca). Este método se trata de
una serie de circulos concéntricos que se dividen en 7 seccio-
nes a rellenar, se ordenan de dentro a fuera de esta manera:

- Key promise (promesa clave). Construccion de un frase si-
milar a un eslogan, que refleje una promesa a cumplir con la
empresa.

- Values (valores). Valores que se pretenden transmitir con la
marca.

- Ownables (propios). Cualidades gue ha de tener la empresa
para atraer a los clientes.

- Personality (personalidad). Cualidades de la empresa perso-
nificada.

- Rational benefits (beneficios racionales). Mejoras objetivas
que el cliente obtiene tras utilizar el servicio que oferta la em-
presa.

- Characteristics (caracteristicas). Caracteristicas observables
de la empresa tras una vision general del cliente.

- Emotional benefits (beneficios emocionales). Mejoras subje-
tivas que experimenta el cliente tras la utilizacion del servicio.
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BENEFICIOS RACIONALES BENEFICIOS EMOCIONALES
Relajadas Tranquila
URas personalizadas Desestrezada
Pies arreglados Mejorada
URas arregladas Mimada
Cuidada
Confortada
Relajada
CUALIDADES Integrada
PROPIAS /
Innovadora
Asequible I:ROMESA CLAVE
Profesional Trabajamos para

tu bienestar”

Cualificada
De calidad

Values
valores

Ownables o Personality
propios personalidad

Characteristics
caracteristicas

PERSONALIDAD

Honesta
VALORES Colaboradora

Movilidad Fiable
Dinamismo CARACTERISTICAS Humilde
Cercania Cambiante Juvenil
Actual Cercana

Ambulante Sociable

Acogedora Moderna

Saludable

89



2. La Rosetta (propuesta de valor). Este método nos permite
transformar un pensamiento estratégico en uno creativo, y nos
obliga a pensar de qué forma vamos a activar toda nuestra
plataforma de marca.

Se construye con nuestros valores principales, que son los
gue queremos expresar visualmente. Cada valor debe poder
explicarse con 2 actitudes que lo expresen, para poder mar-
car el contexto del mismo. Cada actitud, debe poder dar pié
a un comportamiento visual concreto, qué posteriormente los
transmitimos de forma grafica (cromatismos, tipografias, sig-
nos, trazos).

El método del Brand scope y La Rosetta se pueden realizar
casi al mismo tiempo, vy por lo tanto para la eleccion de los va-
lores de la empresa, se llevo un proceso de descarte en el que
se obtuvieron tres valores fundamentales.
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Nos acerca-
mos a ti

Nos puedes loca-
lizar en muchos
lugares

Buen trato

Empatia con
la clientela

Actitud

Nos adapta-
mos

Actitud

Te lo ponemos
mas facil

Tras rellenar La Rosetta, se recomienda la realizacion de moo-
dboards con imagenes que representen el comportamiento
visual de los valores que se hayan establecido para nuestra
marca, para asi poder aumentar nuestra fuente de inspiracion
ala hora de crear. A continuacion se muestran los moodboards
obtenidos tras la recopilacidon de imagenes para nuestros tres
valores.
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8.1. Desarrollo de la marca

Al poner en practica los métodos de branding, se obtuvieron
una serie de imagenes que Nos empiezan a acercar a lo que se-
ria el resultado final del logo. Se comenzd realizando diversas
pruebas, en las que se cambiaba la tipografia, se integraban
distintos elementos y se probaba con formas abstractas que
transmitieran de alguna manera los valores que la marca inten-
ta representar.

A continuacion veremos algunas de estas variaciones (inclu-
yéndose pruebas que se realizaron con otros naming), que
POCO a PocoO Nos harfan percibir cuales eran los elementos mas
significativos que debia contener la marca.

PRUEBA CON EL NOMBRE N31L

Esta opcion pretendia dar importancia al icono de geolocali-
zacion, para asi transmitir el valor movilidad. A parte de esto,
el icono pretendia ser cambiante en cuanto a los estampa-
dos, recordando asi los posibles disefos gue se plasman en
las ufas. Se descartd esta posibilidad por la mala legibilidad
y por la dificultad de reproducir los estampados en pequenos
tamanos.
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BN3IL

NAIL SALOON & COFFEE

Esta otra posibilidad queria representar por medio del icono
de geolocalizacion, la union de muchas piezas, para asi trans-
mitir cercania y union de personas en un mismo punto, pero el
resultado que se obtuvo fue todo lo contrario, tenia la aparien-
cia de una “ufa” rota, hecha pedazos.

La ultima opcidn que se barajo con el nombre N3IL también
fue descartada por su confusion a la hora de leerlo (que en
gran medida fue por esto por lo que se descartd como naming
para la empresa, como se explica en el apartado anterior) vy
porque la forma que resulta al combinar el icono con la tipo-

TR

grafia podria recordar a la “i” de los puntos de informacion.
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PRUEBAS CON EL NOMBRE ONIX

En el momento en el se fijo ONIX como naming final se co-
menzaron a realizar numerosos bocetos obteniendo asi multi-
tud de resultados. A pesar de la gran variedad que obtuvimos,
todas tenian algo en comun, la redondez de la tipografias y
la inclusion de elementos circulares que dieran sensacion de
movimiento.




nnnnnnnnnnnn
de L

ONIEX ONIX
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Estas pruebas son algunas de las que se obtuvieron y que pos-
teriormente fueron descartadas por diversas razones como no
representar los valores de la marca o no funcionar visualmen-
te, entre otras.

Cuando casi estaba elegido el logotipo que daria forma a la
identidad visual de ONIX, se tuvo que cambiar de solucion al
realizarse una pequefa encuesta (que se puede ver en los ane-
X0s de este proyecto) que nos haria darnos cuenta de que
algunas de las personas por medio de esta marca que se habia
propuesto asociaban el negocio a un sector equivocado.

PROPUESTA DE LOGOTIPO

(X

Este logotipo queria representar el valor de movimiento y di-
namismo a través de la “0” de la palabra ONIX, simulando una
rueda que haria referencia al bus. Al mismo tiempo utilizaria
una tipografia redondeada y en minuscula que representaria
la cercania a las personas.

A pesar de que en este logotipo algunos elementos no funcio-
naban, hubieron otros que si se siguieron conservando, ya que
visualmente representaban muy bien algunos valores.
- Elemento que se conservaria:

TIPOGRAFIA
- Elemento que se debia corregir:

ICONO QUE SE CONFORMA CON LA “O”

Para conseguir una solucion adecuada, se volvieron a rescatar
algunas ideas de iconografias usadas en pruebas anteriores,
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gue ademas de representar con claridad las cualidades del
negocio, en su conjunto podrian cumplir todos los requisitos
para no llevar a confusion a la hora de entender la marca.

Tras continuar con el bocetado se propuso que la marca inte-
graria dos elementos clave que, junto con la tipografia, repre-
sentarian los tres valores establecidos.




CirRCULO GEOLOCALIZADOR

CiRCULO: Este representaria el dinamismo. A la vez que con-
forma la O de ONIX.

GEOLOCALIZADOR: Este representaria movilidad, ya que, el
negocio se desplazara por el territorio, estacionandose por
periodos de tiempo en diferentes localidades.

Credndose asi, un icono abstracto que incorporaria estos ele-
mentos, y que seria representativo para la empresa junto con
la tipografia que lo integra. Pudiendo este también, utilizarse
en solitario.
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8.2. Eleccidn de la tipografia

Una vez definido el icono principal de la marca, fue necesaria
la eleccion de una buena tipografia que lo acompafara, jugan-
do esta un papel muy importante, ya que, el conjunto de amas
cosas formara el nombre de la empresa. Por consecuente, era
necesario que fuera muy similar al circulo utilizado para repre-
sentar la O.

Por ello se optd, por una tipografia rounded, sencilla y legible:
AbeatbyKai. Esta familia tipografica ayuda a integrar perfec-
tamente la forma redonda del icono principal. Ademas la utili-
zacion de la mindscula, y la modificacion de sus esquinas para
hacerlas redondeadas hacen que también se represente el va-
lor de cercania.

AbeatbyKai

Tipografia AbeatbyKai Tipografia AbeatbyKai
sin modificar esquinas modificadas

oNixX ONIX

Unidén de icono + tipografia

ONIX




La tipografia corporativa no sera la misma que se usara para
el logotipo, esta recibe el nombre de Gotham y se utilizara
para cualquier incorporaciéon de texto tanto digital como fisico,
es decir, en cualquier tipo de soporte que tenga relacién con
ONIX. Esta tipografia no coincide con la usada para la marca
ya que estad ofrece mayor legibilidad y contiene numerosas va-
riantes, pero solo usaremos dos tipos:

Gotham Extralight

Gotham Regular

Gotham Bold
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8.3. Gama cromatica

Para elegir los colores que utilizaria la marca, fue necesario el
estudio de los colores mas utilizados en este tipo de negocio,
gue ya vimos anteriormente con el circulo cromatico. El resul-
tado que obtuvimos fue que el color rosa vy rojo era el predo-
minante.

En un principio se decidid no alejarnos del todo de este color
yva que de esta forma quiza se asociaria a la marcar con este
tipo de negocio, y por lo tanto el icono seria de color rosa.
Esta opcion fue descartada, ya que, dificultaba su legibilidad vy
Nno parecia tener el equilibrio buscado.

X

Se establecieron asi los colores negro y blanco como prota-
gonistas. Los cuales aporta elegancia, sobriedad vy sencillez.
Al mismo tiempo, con el estudio del circulo cromatico se ob-
servaba gue pocas son las empresas que utilizan dicho color,
potenciando asi la diferenciacion.

Se utilizard indistintamente el negro sobre blanco o el blanco
sobre negro.

A<XO
I

OO o0
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9. Aplicaciones de la marca

Cuando llevamos a cabo el diseffio de una identidad visual, es
fundamental definir donde va a vivir esa marca, para esto de-
bemos determinar cuales seran las aplicaciones clave de nues-
tra empresa.

En nuestro caso, tenemos un amplio abanico de posibilidades
de desarrollar numerosas aplicaciones pero hemos querido
destacar algunas que deben existir de manera casi obligatoria
para que la marca de nuestro negocio llegue lo mas lejos po-
sible.

A continuacion mostraremos los cinco blogues en los que
agruparemos las diferentes aplicaciones:

9.1. DISENO DEL LOCAL

9.2. DISENO DE PRODUCTOS GRAFICOS

9.3. DISENOS DE PACKAGING

9.4. OTRAS APLICACIONES

9.5. SERVICIOS TELEMATICOS

Cabe destacar, que las medidas de cada uno de los soportes,

asi como otros elementos graficos de caracter necesario, se
encuentran en el manual corporativo.
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9.1. Diseno del local

La existencia del bus que se pretende utilizar para llevar a cabo
este negocio, es real. Se trata de un autobus Leyland antiguo
gue se estd vendiendo en una pagina llamada Autoline (de
compra venta de vehiculos). La compra de este autobus se
podria debido a que se realizan exportaciones a otros paises.

Marca: Leyland

Modelo: PD3/5 Titan Ex-Ribble-LEZ Exempt
Tipo autobus: dos pisos

Ubicacion: Reino Unido Warrington Cheshire
Precio: 19.549 euros




e @ =
Y = Espafia/ espafiol ~

Venta de vehiculos ~ Q. busqueda | blsqueda

Inicio » Autobuses usados » Autoblses de dos pisos usados » Leyland autobises de dos pisos usados » Leyland PD3/5 Titan Ex-Ribble-LEZ Exempt autobus

Leyland PD3/5 Titan Ex-Ribble-LEZ Exempt autobis de dos pisos

W
1/15 |8

19.549 €

Precio sin IVA

= 23.303 US$
Contacte con el vendedor
Marca: Leyland
Madelo: PD3/5 Titan Ex-
Ribble-LEZ Exempt

Tipo: autobuls de dos pisos
Ubicacidn: [# Reino Unido

Warrington

Cheshire

A IEEEEEll IE D= 7 T
Ml | = = Espafia/ espafiol ~
Venta de vehiculos blsqueda blsqueda

Inicic » Autobuses usados » Autobises de dos pisos usados » Leyland autobises de dos pisos usades » Leyland PD3/5 Titan Ex-Ribble-LEZ Exempt autobus d

Leyland PD3/5 Titan Ex-Ribble-LEZ Exempt autobus de dos pisos

19.549 €

Precio sin IVA

= 23.303 US$
Contadte con el vendedor
Marca: Leyland
Modelo: PD3/5 Titan Ex-
Ribble-LEZ Exempt

Tipo: autobuls de dos pisos

Ubicacién: [# Reino Unido
warrington
Cheshire

Fecha de publicacion: mas de 1 mes
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9.1.1. Exterior

Para hacernos una idea de cémo se veria el acabado final del
local hemos disefado un dibujo como prototipo para poder
facilitar la visualizaciéon desde todos los angulos del autobus.

En su parte frontal vy lateral izquierda, serd de color blanco,
con unos acabados en vinilo negro que conformaran el nom-
bre y el icono de la marca para su mejor reconocimiento.




Sin embargo, por la parte trasera y el lateral derecho se
decidio usar el color negro con la decoracion de los vini-
los en blanco, para que asi el bus no pase desapercibido,
pero siempre respetando los color corporativos de la marca
(blanco vy el negro).

Los vinillos de estos angulos tienen una funcion mas alla
qgue el mero nombramiento de la empresa. Los de la parte
trasera indican donde se sitlan la zona de cafeteria y la de
manicuras, y el del lateral plasma una frase que sera la re-
presentativa de la empresa, “reldjate, diviértete, disfruta...y
sigue pintandote las ufas”, que aparte de aparecer por fue-
ra del bus, se vera representada en otras aplicaciones.

A

Manicuras

Cafeteriz




Universidad
de La Laguna

9.1.2. Interior

Como ya sabemos, la empresa se conforma de un autobus
londinense que se divide en dos pisos.

En el primer piso se sitla la “cafeteria/cocteleria”, lugar donde
las clientas puedan disfrutar de exquisitos productos gastro-
nomicos o fantasticos cdocteles mientras esperan su turno o
simplemente por el hecho de pasar un buen rato.

En el segundo piso se integrara la zona de "manicuras o saléon
de manicuras”. Este sera el espacio donde las usuarias podran
acudir a realizarse una manicura o pedicura perfectas de la
mano de profesionales o también a obtener alguno de nues-
tros esmaltes.

Para acercar nuestra imaginacion a como se veria este vehicu-
lo acondicionado en su interior para llevar a cabo los servicios
que ofrece la empresa de la manera mas comoda y con la me-
jor calidad posible, se tratd de representar mediante dibujos
vectoriales cada punto de vista del autobus, no obstante antes
de esto fue necesario la realizacion de planos con medidas
reales de este tipo de autobuses.
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PLANTA ALTA 1. Escaleras 2. Sillones para manicuras y pedicuras 3. Lava pies 4. Mesita portatil para manicuras con butaca 5. Muebles de almacenamiento inferior y superior 6. Aseo
PLANTA BAJA 1. Zona conductor 2. Puerta principal 3. Recepcion 4.Escaleras 5. Mesas cafeteria 6. Sillon cafeteria 7. Nevera con vitrina 8. Encimera cocina



Una vez disefados los planos tanto de la planta superior como
de la inferior procedimos a realizar como se dijo, un prototipo
por cada punto de vista del interior del local para asi podernos
situar de una manera mas precisa en el espacio.

Debemos tener en cuenta que esto se trata de un posible pro-
totipo sin fundamentos tedricos en la materia de interiorismo
y por lo tanto hay que reconocer las limitaciones que esto con-
lleva. Este disefo se ha hecho priorizando la comunicacion y
la comprension (teniendo en cuenta las medidas vy las posibili-
dades del espacio vy utilizando la gama cromatica y la imagen
corporativa de nuestro proyecto para asi conseguir homoge-
neidad estética).

El disefio parte de la utilizacion de paredes de contrachapado
gue haran resaltar los colores negros vy blancos utilizados re-
petidamente en todo el mobiliario. (Al utilizar esta técnica, se
recubrieron las ventanas del propio autobus de la planta alta,
las cuales eran fijas y se abrieron otras por la parte superior al
igual gue en el aseo, para una mejor ventilacion, ya que el olor
de los productos que se utilizan en el mundo del nail art son
perjudiciales para la salud en gran cantidad).

La primera planta como ya pudimos observar en el plano,
constard de una pequefa recepcion donde se podran efec-
tuar los pagos, al igual que llevar el control de las citas. Detras
de recepcion encontraremos la escalera para subir al salon de
manicuras, al cual solo se podrd acceder por turnos. Para ame-
nizar la espera se podra disfrutar de la cafeteria que consta de:
- Un sofd con una mesita que lo acompana.

- Tres mesas con dos sillas cada una.

- Una vitrina nevera con dulces y demas productos.

- Una encimera con neveras, fuegos, plancha, cafetera, frega-
dero, etc.

- Una estanteria con numerosas bebidas para la realizacion de
cocteles.

La segunda planta (salon de manicuras) se dotaria con seis
comodos sillones individuales, elevados del suelo con una ta-
rima, tanto para realizar manicuras como pedicuras, gracias a
su formato que permite enganchar y desenganchar una tabla
sirviendo de mesa para un mayor aprovechamiento del espa-
cio. También podremos encontrar en esta planta:

- Dos muebles para el almacenamiento (inferior y superior).

- Un aseo (retrete, lavabo, papelera, toalla y espejo)

- Estanterias con los productos Onix (esmaltes de uias)

19
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*El recténgulo rojo sefiala sobre 2l plano la parte gue se representa en el dibujo.
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9.2. Diseino de productos graficos

Carteles: Este tipo de soportes funcionan muy bien para llamar
la atencidn de los ciudadanos, ya que representan una parte
de su dia a dia en las calles. El disefo que se utilizd es sobrio
y sencillo y la informacién que contiene no es demasiada vya
gue, lo gue pretende es gue las personas se interesen en saber
de qué se trata y escaneen el codigo QR que les conducira al

sitio web de ONIX, donde encontraran toda lo que necesitan
saber sobre este.

MOBILE NAIL BAR
w.onixbus.com

4 11T




Tarjetas de visita: Estas tarjetas seran entregadas en el propio
negocio y cumplirdn la funcion de que las clientas que visiten
ONIX puedan recordar la informacion mas relevante para que
asi puedan volver vy pedir cita en cualquier momento, o estar
en constante contacto a través de la red.
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Tarjeta de socio: Esta tarjeta solo la podran obtener aguellos
usuarios que quieran pertenecer al “universo” ONIX, sera to-
talmente gratuita y servira para acumular puntos cada vez que
se haga uso de alguno de los servicios. Estos luego se podran
canjear por regalos y descuentos, haciendo que los clientes
quieran volver para conseguir aguellos premios que se vayan
ofreciendo (las ofertas variaran con el tiempo).

Esta tarjeta se incluird en un pack promocional que veremos
en el siguiente blogue de aplicaciones.

g




Hoja de carta y sobre: Estas hojas junto con su respectivo
sobre serviran para cualquier tipo de comunicado que la em-
presa se vea obligada a hacer de forma oficial, o para hacer
llegar alguna informacion de manera domiciliar o presencial a
sus propios clientes.
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9.3. Disenos de packing

Bote esmalte de uias: El recipiente que contiene el esmalte
de ONIX sera sencillo, simplemente llevara el icono de la em-
presa en dos colores segun el tipo de pintura que contenga. El
color negro contendra esmaltes 5 free y el color blanco con-
tendrd esmaltes totalmente naturales.




Cajita producto: Esta caja sera la gue los clientes se puedan
llevar a sus casa siempre que compren un esmalte ONIX. Es de
un disefo sobrio y sencillo utilizando los colores corporativos
de la empresa vy su sello identificativo. Aparte de garantizar

mayor proteccion al producto adquirido, ofrece mayor cali-
dad.
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MATERIALES

- Material caja: Cartoncillo blanco 350 g

- Material pegatina: Vinilo fundido negro brillante
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Bolsa: este es un elemento muy importante también a la hora
de hacer publicidad, porgue a pesar de ser indirecta, hace que
muchas personas se pregunten qué es ONIX vy qué ofrece.
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Vasos de cartdén: estos seran utilizados por los clientes de
ONIX tanto dentro del local como fuera, ya que se podran pe-
dir para llevar, haciendo de esta manera mas propaganda que
los vasos genéricos gue se usan normalmente.




Vajilla: que la cafeteria de ONIX tenga una vajilla personaliza-
da hard que esta aln tome mas cuerpo como negocio paralelo
al del salon de manicuras, y gue la clientela no lo vea como una
simple sala de espera, sino como lo que es, una cafeteria que
ofrece productos de calidad.
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Pack promocional: este tipo de pack fue creado para todo
aquel usuario que quiera formar parte de ONIX. Constara de
una tarjeta y de dos obsequios totalmente gratuitos que re-
presentan los dos servicios que ofrece la empresa, un esmalte
de ufas y una deliciosa pastita.
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Caja interior Compartimentos de la caja interior

MATERIALES MATERIALES
- Caja: Cartoncillo blanco 350 g

- Pegatinas: Vinilo fundido negro brillante y
papel adhesivo blanco

- Caja: Cartoncillo blanco 350 g

Para la elaboracion exterior de este packaging se utilizd cartdn gris de 2 mm, recubierto con vinilo fundido blanco brillante y vinilo fundido negro mate. Para las pegatinas se utilizd vinilo

fundido negro brillante, v papel adhesivo blanco.

Otros materiales:

- Bolsa pastita (papel celofan, vinilo blanco brillante)

- Carta informativa del sobre (Cartoncillo blanco 350 g vy papel adhesivo)
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MATERIALES

- Caja: Cartoncillo blanco 350 g
- Pagatina: Vinillo fundido negro brillante
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En el interior del pack encontraremos una caja con los dos
obsequios y un sobre donde estara la tarjeta acompanada de
una presentacion.

Caja interior

Sobre interior
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9.4. Otras aplicaciones

Uniforme: Todos las empleadas de ONIX deben llevar un polo
color negro con el icono de la marca en su parte delantera vy
con la frase que ya se comentd anteriormente que seria carac-
teristica de la empresa en su parte trasera. También deberan
llevar una chapita metaliza con su nombre para dar asi una
mayor sensacion de cercania al conocer los nombres de cada
una de ellas y poderlas tratar por medio de él.

diviértete, disfruta...
y sigue pintandote

las unas

134



Posavasos: Como ya se menciond con anterioridad, la cafe-
teria de ONIX es un negocio paralelo al salén de manicuras, al
cual también se le quiere dar mucha relevancia y por lo tanto

también dispondra de sus propios posavasos.
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9.5. Servicios telematicos

Sitio web: ONIX constara también con un sitio web que facili-
tarda y agilizara el modo de reserva, al mismo tiempo que infor-
mMara a sus visitantes dénde se puede localizar el autobus justo
en ese momento. También servird como fuente de informacion
para todo aquél que quiera saber mas acerca del servicio que
ofrece y sus precios.

Se trata de una landing page con un disefio responsive, es de-
cir, adaptable a todo tipo de pantallas. A continuacion se ex-
plicaran cada una de las partes y funciones que contiene.

CONTACTO

HOBIE NAIL BAR

PIDE TU CITA AQUI
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Barra de menu

Buscador
L Botdn Home

Casillas para rellenar

y pedir cita

| )
\ 1
— w
o @ =L

<DONDE ESTAMOS?

DEL 4 AL 8 DE SEPTIEMBRE

Informacion explicativa
de ONIX

I Fechas en las que permanecera el bus
en esa direccion

+ Localizacion en el mapa

CONTACTO

625542020 @onicatber  onixnallbar

et oo gmatcom

Direccion sefalada en ese momento

—— Carta de precios de tratamientos
para las ufas

Casillas para la peticion de la reser-
va del local

+——— Contacto y redes sociales
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HOME

En el inicio de la web podremos RESERVA EL LOCAL
encontrar unas casillas que se podran En esta parte de la padgina se podran
completar para pedir cita para cualquier hacer peticiones de reserva para
servicio. Para acceder a esta pantalla la organizacion de eventos privados
desde cualquier otra, se podra pulsar en ONIX. Bastara con rellenar los datos
el boton con el icono de ONIX que y posteriormente la empresa se
podemos encontrar situado al inicio éDONDE ESTAMOS? pondra en contacto con el solicitante.

UNAS del menu superior del buscador o Aqui podremos encontrar de una manera

Se podran encontrar en una lista haciendo scroll hacia arriba, debido a precisa en gque punto de la isla de Tenerife CONTACTO

los tipos de manicuras que ofrece gue se trata de una landing page. se encuentra el bus, y de cudndo hasta En su parte final encontraremos los

nuestro nailbar acompanados de cuando permanecera alli. contactos: teléfono, facebook,

sus precios ¢QUE ES ONIX? instragram y gmail.

En este apartado se explica brevemente

la experiencia que se puede vivir si vistas
ONIX, entendiendo de este modo de que
tipo de negoci

@ mnowe

UAS RESEAVAELLOCAL

(GONPEESTA

{DONDE ESTAMOS?
_ Manicure 50p¢
Pedicure 500€
Gel Manicure 1500 €
Gel Pedicure 15,00 €
Nail Art 10.00 €
\Nail Extensions 13,00 €
Men's Manicure 3,00 €
's Padicure 300
. Kid's Manicure/Pedicure 2006

DEL 4 AL 8 DE SEPTIEMBRE

CONTACTO

e
sfruta do NUESTEO Dus ¥ sus instd]
b biente de canforl ¥ bienestar

== z
v relsjste en un am
= Calle Sen Ta)
Jaos en tus e de 12 -
— D s s e S LI P
mc’)zudtras doleitarte on. nuUBstos e
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9.6. Redes sociales

Hoy en dia las redes sociales tienen una papel muy importante,
ya gue se han convertido en un medio de comunicacion que
llega cada dia a mas gente. Posicionarse de una manera ade-
cuada en estos medios podria ayudar al éxito de la empresa,
es por esto que ONIX contara con Facebook e Instragram.
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10. Conclusiones

Este proyecto fue fruto de la unidén entre dos pasiones: el nail
art v el disefio grafico. Es por esto que, poder realizar un tra-
bajo donde se desempena lo que verdaderamente gusta es
un placer.

El nail art nace como la primera y Unica opcion para desa-
rrollar el proyecto ya que este es un tema infravalorado en
la sociedad de hoy en dia. Hay muchos tépicos o prejuicios
que devaluan esta tendencia y lo que se ha querido desde el
primer momento es mostrar los potenciales del nail art, dar a
conocer valores ocultos que pueden promover cualquier tipo
de negocio de esta indole. Y asi se llegd al nail bar ambulan-
te, un proyecto innovador en la isla de Tenerife que ofrece un
servicio nunca dado. El arte de las ufas deberia verse como
una forma de vida, algo que vaya mas allad de la simplicidad
de pintar las unas. Se tendria que percibir como una via para
manifestar emociones, gustos, preferencias, a la vez que ayu-
da a mejorar estados animicos vy a dar elegancia, belleza, entre
otros muchos factores.

Después de haber completado todas y cada una de las partes
que este trabajo deseaba plasmar, se ve como se ha cumplido
con todos los objetivos tanto generales como especificos, ya
gue se ha conseguido crear una marca diferente de todas las
ya existentes en la isla en el sector del nail art. Cabe destacar
qgue se han abordado las competencias adquiridas en disefio
grafico, que se corresponden con la formacion recibida duran-
te los cuatro anos del grado dando pie a que la creacion de
este proyecto fuera posible. También se ha incluido la elabo-
racion de un packaging y se han dado algunas pinceladas en
cuanto al interiorismo. Este ultimo ha sido empleado de una
forma muy breve y sin gran profundizacion. Simplemente ha
servido para hacer mas facil al lector la compresion de la idea
del proyecto.

No obstante, esta propuesta no acaba aqui, queda abierta una
puerta para una posible extensidn en cuanto al apartado de
interiorismo, que sera el proximo reto académico.
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BRIEFING

EMPRESA

Concepto. Apertura de un nail bar ambulante en un autobus londinense de dos pisos (Leyland
PD3/5). Este negocio viajara segln una ruta establecida por los diferentes municipios
tinerfenos, acercando asi a las diferentes localidades (algunas carentes de este servicio hoy en
dia), la posibilidad de cuidar las unas de sus futuras clientas sin necesidad de grandes
desplazamientos. Este autobus, aparte de ofrecer el mismo servicio que podria ofrecer un
salon de manicuras, ofrecera un servicio de cafeteria en la primera plant, donde se podra
disfrutar de una merienda o tentempié de lo mas delicioso, amenizando asi el tiempo de
espera o dando pie a pasar un buen rato con las amigas.

Tipo de empresa. Empresa pequena (emprendimiento propio)
Nivel de desarrollo. Nivel local, isla de Tenerife
Estrategia de marketing.

- Creacidn de eventos

- Celebraciones de dias

- Ofertas y promociones especiales

- Sitio web actualizado, y que ofrecera la localizacion diaria del autobus.
- Actividad en las redes sociales

Futuro. Expansion por el territorio canario.

PRODUCTO

Caracteristicas y precios. Dos tipos: Esmaltes libres de compuestos quimicos perjudiciales para
la salud. Esmaltes naturales con base de agua. Los precios seran lo mas bajos posibles ya que
se intentara que sean productos accesibles para todos.

Packaging Se crearan paquetes regalo y bolsas de diferentes tamafios del propio del negocio.
También se llevara a cabo un pack promocional.

Antecedentes del producto. Es un producto que ha evolucionado del clasico esmalte de unas
pero mucha gente no esta informada de estas mejoras.

Gamas actuales. Gamas muy variadas y siguiendo las uUltimas tendencias y también por la
animal, al no testar sus productos con ellos.

Situacidn actual. Este tipo de esmaltes son conocidos por sus marcas y el estatus que estas
representan, pero no por la liberacion de componentes quimicos dafinos para la salud.

Publicidad grafica. Carteles, tarjetas, bolsas, etc.

MERCADO

Valor actual. Las firmas actuales de cosméticas tiene precios muy variados, el producto que se
pretende llevar a cabo se querria posicionar como precio low cost en el mercado.



Valor de la empresa actual/ importancia. Este tipo de negocio es inexistente en las islas
Canarias, pero donde se han desarrollado han tenido mucho éxito, ya que el nail art esta a la
orden del dia en los salones de ufias o peluquerias convencionales. Ademas este negocio
cuenta con la garantia de ofrecer una experiencia Unica y nueva para las personas que
consumen este servicio.

Pertenencia a algin grupo. Sera un negocio autonomo que solo constara del autobds y un
pequenio local donde almacenar los productos y demas utiles para su mejor conservacion.

Localizacion de la empresa. Como se explica con anterioridad, es un negocio ambulante y por
lo tanto no tendra un lugar fijo, sino que seguira una ruta establecida anteriormente.

Vida del producto en el mercado. Es un producto indefinido, lo tnico que variara seran las
diferentes tonalidades que puedan ir saliendo segun la época del afio, las tendencias del
momento, etc.

CONSUMIDOR

Definicién del consumidor. Mujeres que quieran obtener una manicura perfecta y a su estilo
en un local diferente y cercano.

Descripcién del consumidor. Mujeres de todas las edades (mayormente entre 18-40 afos),
pertenecientes a cualquier clase social, con interés por la moda y el nail art.

Motivacion para ser consumidor. Necesidad de sentirse bien con si mismas, de obtener un
buen resultado en su manicura o nail art, de pasar un buen rato, de ver una buena relacién
entre calidad-precio, vivir experiencias nuevas, necesidad de relajarse y dedicarse tiempo,
curiosear lo nuevo y lo desconocido.

DISTRIBUCION

Organizacion de la venta de productos y servicios. Solo existira un Unico local donde se ofrecen
tanto los productos (que se irdan reponiendo a medida que sea necesario), como los servicios.

Lugar de distribucidén. El punto de venta se dara segin la localizacion del local en ese
momento.

Disponibilidad de los productos. Estaran hasta fin de existencias en el almacén y en tienda,
pudiéndose hacer reservas. La mercancia se ira renovando segun la demanda y la
incorporacion de nuevos productos.

Promocidn. Via sitio web, redes sociales, carteles publicitarios en las calles, el propio bus, etc.
COMPETENCIA

Empresas de competencia. Nail Files, Rednails.ca, la lacquerie, Colvon Mobile Nail Salon, Big
Beauty Bus, entre otros, pero todos fuera de Canarias.

Posibles estrategias de la competencia. Creacion de una pagina web, actividad en las redes
sociales, organizacion de eventos, etc.



Diferencias con la competencia.

- Oferta de productos asequibles para cualquier estatus socio economico.

- Innovacién en el tipo de vehiculo utilizado para el local.

- Oferta de mas servicios (servicio de cafeteria y cocteleria, incluyendo alimentos)

- Uso exclusivo de esmaltes naturales y esmaltes libres en el mayor nimero posible de
compuestos quimicos perjudiciales para la salud.

OBJETIVO DE MARKETING / COMUNICACION A CORTO, MEDIO Y LARG O PLAZO
Objetivo general.

- Implantar un nuevo estilo de negocio del sector del nailart en la isla de Tenerife.
Objetivos especificos.

- Respecto al consumidor. Conseguir que el consumidor vea el bus como un lugar de
ocio, donde pasar horas desconectandose de su rutina diaria.

- Referentes a la organizacion de ventas y canal de distribucidn. Dar a los clientes
comodidad y cercania a la hora de querer disfrutar de este servicio y en la venta de los
productos.

- Frente a la competencia del mismo modelo de negocio. Focalizar el servicio hacia el
cliente mas que para el beneficio de la propia empresa (minimizando los dafios en la
salud de las consumidoras, y garantizando |a calidad de los productos utilizados).

- Frente a la competencia (del mismo sector pero con un modelo de negocio estandar
localizados en la isla).

o0 Espacio diferente al habitual

0 Posibilidad de desplazamiento

0 Servicio de cafeteria afiadido

0 Posibilidad de disfrutar de un mismo servicio en cualquier punto de la isla.



PREGUNTAS RESPUESTAS

Encuesta Trabajo de Fin de Grado

iBienvenidos & Onix! Dedica unos minuios & esta encuesta y podrés ayudarme a fijar la imagen de miempresa.

¢Qug es Onix?

ambulante en un autcbus londinense de dos pisos. Este negocio viajard seqdn una ruta establecida por los
pios tinerfef cercanda asi a las dif

esplazamientos. Es ) t ofrecer el mismo servicio gue un salon de
donde se podrad disfrutar de una merenda o

procede del griego onyx (f s buyen su arigen & que *...Eros
habiz roto con una de sus flechas ung ta mientras dormia y la habla arrojado al agua; pero coma ni siquiera el
mé&s minimo fragmento del cuerpo de un inmortal puede maorir, las Parcas la transformaran en piedra y asi continud vivienda,
creciendo y reproduciéndose..”

Analicemos esta imagen

@NIX
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¢ Crees gue esta imagen tiene relacion con el tipo de negocio?
s
D Nao

A qué asocias la "o” de onix?
QO o

O Diana

O Rueda

O Camara de seguridad

O

¢+ Que opcion te gusta mas?

O Opcion 1

@NIX

O Opeicn 2

°oNIX
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1. Introduccion

La marca Onix se presenta como imagen de un nuevo modelo de
negocio en laisla de Tenerife, se trata de un logotipo que combina
simbolo con tipografia, formando de este modo el nombre de la
empresa, pero puediéndose usar el simbolo como distintivo entre
otros negocios del sector. Hace uso de los colores blanco y negro
indistintamente, dando asi un toque de sobriedad vy elegancia a la
marca, y diferenciandolo de este modo del color rosa caracteristi-
co de los negocios asociados al nail art.

En este manual se exponen detalladamente, mediante textos vy
ejemplos ilustrativos, las normativas y ejemplos graficos de disefio,
construccion y reproduccion cromatica de las diferentes versiones
establecidas para la aplicacion de la marca. Las cuales deben ser
consultadas por aguellas personas que intervengan en la realiza-
cion de cualquier elemento grafico donde aparezca la marca o
algun otro elemento de la identidad corporativa.
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2. La marca

ONIX es una marca gue nace de tres valores fundamentales
gue se quieren representar a través de esta, movilidad, dina-
Mismo y cercania.

Para conseguir los valores se usaron tres elementos:
Tipografia minUscula y redondeada = cercania

Formas circulares = dinamismo
Icono geolocalizador = movilidad

ONIX

2.1. Conceptualizacion de la marca

Debido a que en ocasiones podremos prescindir de la tipogra-
fia para emplear solo el icono principal, cabe destacar que, los
elementos principales de este serian:

O-:9

CIRCULO LOCALIZADOR
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3. Elementos basicos de
la identidad

La union de los elementos basicos es lo que forma la imagen
de la marca. Estos elementos son: logotipo, simbolo, tipografia
y colores. A continuacion se explicaran mas detenidamente.

ONIX O

LOGOTIPO / IMAGOTIPO SIMBOLO / ISOTIPO
AbeatbyKai

ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXYZ
aobcdefghijklmno
pQrstuvwxyz

0123456789

TIPOGRAFIA

COLORES

14



3. Elementos basicos de
la identidad

3.1. Construccion de la marca
En este apartado podemos ver el calculo aproximado de las
medidas de esta marca. Analizaremos de una forma individual
el simbolo vy el logotipo al completo.

El tamafo del cuadratin de la cuadricula es proporcional tanto
en el ancho como en el alto, a continuacion se explicard como

es su relacion en el simbolo individual.
x .

6X

7X




19x

16

7X



3. Elementos basicos de
la identidad

3.2. Area de reserva

Espacio delimitado por unos margenes en torno al logotipo
que debe ser siempre respetado y quedar libre de la intrusion
de otros elementos graficos para asegurar su legibilidad.

Tomaremos el tamafio x del cuadratin como valor constante y
a partir de ahi obtendremos la medida que determinar el espa-
cio de reserva a lo largo vy a lo ancho.
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3. Elementos basicos de
la identidad

3.3. Tamanos minimos

Tanto el logotipo como el simbolo tendran un tamano mini-
mo. El isotipo o simbolo podra tener como minimo 4mm de
altoy 3,6 mm de ancho vy el imagotipo o logogotipo 4mm de
alto y 12 mm de ancho. Cualquier reduccion inferior no conta-
ra con una correcta visualizacion y perdera legibilidad.

ISOTIPO IMAGOTIPO
@ 4mm @NIxX 4mm
3,6 mm 12 mm



3. Elementos basicos de
la identidad

3.4. Tipografia logotipo

El logotipo es la convinacion del simbolo con la tipografia, v
por esto debia de buscarse lo mas similar posible. AbeatbyKai
Es una tipografia sans-serif pero de esquinas cuadradas, a la
cual se le modificaron las terminaciones para gque estas fueran
redondas.

AbealbyKai
ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXYZ
aoabcdefghijklmno
pQrstuvwxyz
0123456789
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3. Elementos basicos de
la identidad

3.5. Tipografia corporativa

La tipografia corporativa recibe el nombre de Gotham. Esta
tipografia no coincide con la usada para la marca ya que esta
ofrece mayor legibilidad y contiene numerosas variantes. Se
usara en todas las piezas impresas y digitales siempre que
sean documentos donde la tipografia no se pueda editar o
verse distorsionada o reemplazada por otra.

Como se ha mencionado, la tipograia Gotham tiene mucha
variedad, pero nosotros utilizaremos tres:

Gotham Extralight

ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXY/Z
abcdefghijklmno
PArstuvwxyz
0123456789

Gotham Regular

ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXY/Z
abcdefghijklmno
pgrstuvwxyz
0123456789

Gotham Bold

ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmno
parstuvwxyz
0123456789
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3. Elementos basicos de
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3.6. Colores corporativos

NEGRO
CMYK: C=0 M=0 Y=0 K=100
RGB: R=0 G=0 B=0

BLANCO
CMYK: C=0 M=0 Y=0 K=0
RGB: R=255 G=255 B=255
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3. Elementos basicos de
la identidad

3.7. Versiones de la marca

La marca, tanto el icono como el logotipo al completo,
dispondra de dos versiones gue se podran utilizar indis-
tintamente (con la misma prioridad) para todos los so-
portes, tanto fisicos como digitales.

ONIX

ONIX

22



3. Elementos basicos de
la identidad

3.8. Usos cromaticos

Debido a la simpleza de la gama cromatica utilizada en la
marca, resulta muy sencillo posicionarla en distintos fondos
sin importar cual sea su color, ya que se podra utilizar el blan-
coO O el negro segun su legibilidad.

Colores corporativos

Siempre que sea posible, se intentard que la marca se situe sobre fon-
do negro o blanco.

ONIX [YIRI

Colores no corporativos
Sobre fondos de otros colores, se podra utilizar tanto el logotipo en
negro o en blanco, en favor de la legibilidad y la armonia de colores.

VIRlh .l ONIX

ONIX LYalks

23
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Fondos fotograficos
Sobre fondos fotograficos, también se podra utilizar tanto el logotipo
en negro o en blanco, eligiendo el color de mejor contraste.

24



3. Elementos basicos de
la identidad

3.9. Usos incorrectos

A continuacion se muestran ejemplos de cdmo no se debe
utilizar el logotipo o icono.

Deformacion vertical Deformacion horizontal
Mal uso de los colores Alteracion de la formacién

del icono

Utilizacidon de estampados

25



Universidad
de La Laguna

UlLL

3. Elementos basicos de
la identidad

3.10. Convivencia de marcas

ONIX convivira habitualmente con otras marcas. En esta
pagina se recogen las indicaciones correspondientes res-
pecto a la composicion para cuando la empresa deba co-
locar la marca en convivencia con otras.

Se tomara el tamafo de la circunferencia que representa

ITPNT

la letra “0” como x, ya que esta, siempre estara presente
tanto en el logotipo como en el icono.

essencemr“)#—p P I
essenceHépr P-1

O
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4. Diseno del local

El autobus de ONIX lleva una serie de elementos que, aparte,
de adornarlo, pretenden hacer entender qué es lo que se en-
cuentra dentro. A continuacion se muestran dichos recursos
V SU posicion.

FRONTAL LATERAL IZQUIERDO
2,5m x 4m 10m x 4m

Vinilo del
logotipo

Vinilo frontal
del icono

Vinilo
informativo:
- Nombre
- Descripcion
- Sitio web
Vinilo icono  Vinilo icono + Vinilo contactos
ventanas descripcion
TRASERA LATERAL DERECHO
2,5m x 4m 10m x 4m
Vinilo indicacion
salon de manicuras " Vinilo con frase
anicuras
“reldjate, diviertete, disfruta... y sigué pintandote las ufias” representativa
Vinilo del

logotipo

Vinilo indicacion
cafeteria

Vinilo icono +
29 descripcion
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Carteles:
Puede ser impreso en cualquier tipo de tamafo.

Marca de agua
de parte del bus

ONIX

opojoan
Codigo R
m]

MOBILE NAIL BAR Descripcion
www.onixbus.com v Sitio web

30
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5. Diseino de productos graficos

Tarjetas de visita:
85 mm x 55 mm

PARTE DELANTERA

ONIX

PARTE TRASERA

MOBILE NAIL BAR
WWW.onixbus.com

®

625544029 @onixnailbar onix nailbar

Codigo QR Contacto y Re-
des sociales

32

Logotipo

Descripcion y
Sitio web
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5. Diseio de productos graficos

Tarjeta de socio :
85 mm x 55 mm

PARTE DELANTERA

Onix §

WWW.onixbus.com Sitio web

PARTE TRASERA

Codigo QR

Codigo de
barras

34
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5. Diseino de productos graficos

Hoja de cartas y sobre:

Hoja: Formato A4 (210 mm x 297 mm)
Sobre: americano (220 mm x 110 mm)

12 mm| 27 mm

12 mm

Logotipo

Marca de
agua

Direccion

Santa Cruz de [Tenerife

[fn: 625- 544- 029

itio web: www.onixous.com|

15 mm

21 mm

21 mm

Teléfono
Sitio web
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6. Disehos de packaging

Bote esmalte de uias :
Frontal: 30 mm x 70 mm
Superior: 30 mm x 30 mm

VISTA FRONTAL VISTA TRASERA

LLogotipo

Pegatina con el codigo de color
de cada esmalte en la parte infe-
rior del bote
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6. Disehos de packaging

Cajita producto:
Frontal: 30 mm x 70 mm
Superior: 30 mm x 30 mm

lcono

40
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6. Disenos de packaging

Bolsa:
240 mm x 310 mm

QniIx
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6. Disenos de packaging

Vasos:
250 cl

Altura: 90 mm

Diametro superior: 260 mm
Didmetro inferior: 210 mm

lcono
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6. Disenos de packaging

Vajilla:
El icono de la marca se incorporara en la vajilla en estas posi-
ciones aungue varie el tamano.

=~

TAZAS

PLATOS

@ lcono

46
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6. Disenos de packaging

Pack promocional:
Frontal de la caja: 150 mm x 85 mm (base: -5 mm de cada lado)
Ancho de la caja: 150 mm x 50 mm (base: -5 mm de cada lado)

TAPA DE LA CAJA EXTERIOR

SUPERIOR

@ lcono .
descripcion

@r \ | X MOBILE NAIL BAR

LATERAL FRONTAL LATERAL TRASERA

logotipo

BASE DE LA CAJA EXTERIOR

FRONTAL

ONIX

LATERAL TRASERA

logotipo

2

LATERAL

INFERIOR

ICONO

48
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6. Disenos de packaging

Pack promocional:

CAJA INTERIOR SOBRE

icono manicura icono cafeteria

FRONTAL

SUPERIOR

= B Q

@nlx TRASERA

LATERAL FRONTAL LATERAL

logotipo

IMPRESOS INTERIOR SOBRE

presentacion pack

marcalde agua

marca de agua

Ve ™ - ™
) :

iBIENYENIDO A @QNIX !

iSi posees esta cajifa significa que ya eres parte de
nosotros y estamog muy felices por ello, y por eso
queremos obsequigrte con un esmalte de nuestra
gama n atural y ¢ dn una d eliciosa p astita r ecién
salida del horno de|nuestra cafeteria!

Con la tarjeta ONIXJacumularas puntos que podras
canjear por regalogo descuentos.
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7. Otras aplicaciones

Uniforme:

PARTE FRONTAL

Logotipo

Chaapita con el
nombre




PARTE TRASERA

relajate, diviértete, disfruta...
y sigue pintandote

las unas

Frase repre-
sentativa de la
empresa
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7. Otras aplicaciones

Posavasos:
850 mm x 850 mm

lcono
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