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Resumen

Este trabajo fin de grado se caracteriza por la definicién y creacién de la imagen
corporativa de una marca de ginebra ficticia denominada SPIRIT. El trabajo también
desarrollara una estrategia de marketing para su posterior promocioén. La propuesta
de marca y la identidad del trabajo comparte autoria con mi compafiera Angela
Pomares, quien desarrollara una pieza audiovisual para la promocion de la marca.
De manera conjunta, y elaborando una estrategia que nos permita experimentar en
el ambito profesional, nos hemos situado en un espacio holistico que abarca
diferentes espacios comunicativos en el valor de una marca. Tareas como la
realizacion, producciéon y montaje de video, fotografia, disefio y comunicacion online

han sido objeto de estudio y reflexion para concluir con éxito los objetivos previstos.

Esta experiencia nos ha enfrentado de manera directa los conocimientos

aprendidos en el grado, situando un lugar de partida para nuestro futuro profesional.

Palabras clave

Creacion, bebida, ginebra, audiovisual, produccion, promocion.

Abstract

This final degree project is characterized by the definition and creation of the
corporate image of a fictitious gin brand called SPIRIT. The work will also develop a
marketing strategy for further promotion. The brand proposal and the identity of the
work share authorship with my colleague Angela Pomares, who will develop an
audiovisual piece for the promotion of the brand. Together, and developing a strategy
that allows us to experiment in the professional field, we have placed ourselves in a
holistic space that encompasses different communicative spaces in the value of a
brand. Tasks such as the realization, production and editing of video, photography,
design and online communication have been the object of study and reflection in

order to successfully conclude the planned objectives.



This experience has directly confronted us with the knowledge learned in the degree,

placing a starting point for our professional future.
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1. Introduccién: Propuesta y justificacion
Este proyecto forma parte de un trabajo conjunto, con Angela Pomares Quevedo,

que consiste en la creacion de la imagen de marca de una bebida ficticia a la que
hemos denominado SPIRIT. En funciéon de esta marca ficticia, se desarrollara la
imagen corporativa y se definiran los valores que se quieren transmitir segun el
publico objetivo al que se dirige. También se creara una estrategia de promocion de
la marca, que definird su campafa publicitaria. Angela Pomares, por su parte,
realizara la pieza audiovisual para la promocion de la marca.

La justificacion de la eleccion de la ginebra como tipo de bebida alcohdlica a
promocionar reside en un estudio realizado por Kantar Worldpanel en el afio 2015
(Kantar Worldpanel, 2015), la empresa lider mundial de datos que ofrece
estadisticas sobre diferentes temas. El estudio demuestra que la bebida alcohdlica
de alta graduacion favorita de la mayoria de los jovenes es la ginebra. Ademas,
existe un aumento por la preferencia de bebidas con un toque frutal, por eso la
eleccion es una ginebra de este tipo.

Para llevar a cabo el proyecto, se han diferenciado claramente dos tareas:

e Este trabajo abordara la creacibn de una imagen de marca y sus
correspondientes valores corporativos, definiendo un manual de identidad y
las bases para una campafia de marketing publicitaria, que se realizara
posteriormente.

e La segunda tarea es la realizada por Angela Pomares y constara de la
realizacion de una pieza audiovisual para la bebida. Teniendo en cuenta los
objetivos y la estrategia previamente definidos en el apartado de marketing y
promocion de este trabajo, la pieza sera adaptada en funcion del medio

audiovisual en el que se vaya a publicar.

2. Objetivos
Para la realizacion de este trabajo hemos fijado los siguientes objetivos:

e Aplicar los conocimientos adquiridos en la carrera en los softwares de edicién
de fotografias y técnicas de disefio grafico para la creacion de ciertos

aspectos de la marca.



e Desarrollar una identidad de marca atractiva y distintiva, creando un logotipo
unico y facilmente reconocible.

e Crear unaimagen de marca que se identifique con el publico objetivo definido
(jévenes de 18 a 30 afios), teniendo en cuenta sus preferencias y su estilo
de vida.

e Desarrollar un plan de comunicacion especifico que comunique los valores
de la marca aplicando las técnicas de creacion de contenido comercial y

campafnas en redes sociales aprendidas.

En definitiva, mediante este proyecto se pretende desarrollar las habilidades
adquiridas en el Doble Grado de Comunicacion Audiovisual y Periodismo vy llevarlas

a la practica.

3. Proceso de produccion

3.1. SPIRIT y publico objetivo

La creacion de una identidad e imagen de marca de nueva creacion exige un
analisis del publico al que nos queremos dirigir, identificando las oportunidades y los
posibles desafios. Dicho analisis debera tener en cuenta el estilo de vida del publico
objetivo para elaborar una identidad de marca y una estrategia de promocion
optima. Ademas, es necesario analizar las marcas ya existentes para poder ofrecer
un valor diferencial, ya que se trata de un mercado bastante competitivo y dinamico.
De este modo, podremos resaltar cualidades de SPIRIT que no ofrezcan otras

marcas y que inciten al consumidor a comprar nuestra bebida en lugar de otra.

SPIRIT es una bebida disefiada para ser consumida por cualquier persona mayor
de edad. En este caso, se ha establecido como publico objetivo los jovenes de entre
18 y 30 afnos. Ademas, se pretende convertir a SPIRIT no solo en una bebida, sino
en un simbolo de una generacion que aspira a vivir la vida al maximo. Para ello, nos
centraremos en la transmision de ciertos valores que buscan los jovenes, de forma

que sean relacionados con la marca:



Sabor: SPIRIT es una bebida que esta impregnada de pasioén, ofreciendo una
experiencia unica y deliciosa que deleitara los sentidos de quien la consuma.
Aventuras: SPIRIT es el companero ideal para las aventuras de la vida.
Desde escapadas espontaneas hasta viajes épicos, nuestra ginebra te

acompanara en cada paso del camino.

En cuanto al analisis de este publico objetivo, entendemos que presenta las

siguientes oportunidades:

Apertura a probar nuevas experiencias y productos: teniendo en cuenta su
comportamiento, los jovenes suelen ser mas receptivos a la hora de probar
nuevos productos, especialmente aquellos que se presentan como
innovadores. Esta disposicion al cambio facilita la introduccion de una nueva
marca en el mercado.

Posibilidad de asociar la ginebra con un estilo de vida especifico que se
identifique con los valores y las aspiraciones de los jovenes, creando asi una
imagen atractiva que llame la atencion.

Fuerte presencia y actividad en redes sociales: tras investigar los canales de
difusion preferidos de nuestra audiencia que veremos en el plan de
comunicacion (apartado 5.1), se ha concluido que los jovenes estan
altamente influenciados por las redes sociales, entre las que destacan
Instagram y YouTube, junto con las recomendaciones de sus idolos o
influencers. Por tanto, se disefiara un plan de comunicaciéon digital que

aproveche estos canales para promocionar esta nueva marca.

Por otro lado, la marca enfrenta una serie de desafios:

Alta competitividad del mercado de bebidas alcohdlicas, por lo que la
diferenciacion del resto de marcas resultara una tarea muy importante. Para
ello, se debe realizar una propuesta de valor clara y distintiva, asi como
establecer opciones de marketing llamativas y bien ejecutadas.

Regulaciones legales de la promocion: otro desafio es la necesidad de
cumplir con las regulaciones legales sobre el consumo responsable de

alcohol, por lo que la campana de marketing debera estar bastante cuidada,
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estableciendo un equilibrio entre la promocion del producto y el consumo

moderado del mismo.

3.2. Imagen corporativa: Tipografia y uso de colores
En un primer momento, la idea principal para la tipografia de SPIRIT era seleccionar

una fuente fina y delicada, a la vez que elegante, para escribir el logo con la primera

letra en mayuscula y el resto en minuscula, tomando de ejemplo las siguientes

(Crikocily Geriols ftin Pre
Chriglion Suncloy

No obstante, SPIRIT es una bebida que se dirige a un publico joven, por lo que

tipografias:

posteriormente optamos por opciones mas acordes con esta audiencia. Ademas, se
decidié también que el logo iria escrito integramente en mayuscula, para resaltar y

aportar mas fuerza al nombre de la marca. Se consideraron las siguientes fuentes:

BAKSO SAPi
BRUSHCT
PRIME TIME

Finalmente, se ha observado que muchas marcas dirigidas especialmente a un
publico joven como Nike o Urban Ouitfitters, utilizan fuentes en mayuscula, potentes

y faciimente legibles, con un estilo mas urbano, por lo que SPIRIT también ha
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seguido los matices de esta linea porque la considera correcta para llamar la
atencion del publico joven. Aun asi, la letra escogida para SPIRIT es diferente a

cualquiera de las otras marcas:

FRANKLIN GOTHIC DEMI

Se trata de la tipografia Franklin Gothic Demi. Esta decision se debe a la
combinacién unica de modernidad y claridad que aporta la tipografia, pues se trata
de una tipografia sans-serif, con un trazo robusto y formas geométricas equilibradas,
lo que transmite una imagen de solidez y profesionalismo, ideal para crear la
identidad visual de una marca. Ademas, su legibilidad asegura que el logo sea
facilmente reconocible a diferentes tamafos y en diversos medios, desde impresos
hasta digitales. Por tanto, la tipografia Franklin Gothic Demi, con su aire atemporal
y su impacto visual, se adapta perfectamente a una amplia gama de sectores,

reforzando la presencia de la marca y destacandola en un mercado competitivo.

En relaciéon con los colores, la paleta creada para para formar parte de la imagen
corporativa de SPIRIT aborda desde colores neutros como pueden ser el blanco o
el gris, hasta tonos muchos mas vivos y alegres, que transmiten mayor energia,
como distintas tonalidades de rosa y de violeta. La eleccion de estos colores reside
fundamentalmente en la relacién que se puede establecer entre ellos y los frutos
rojos, que tienen gran importancia en la bebida. Concretamente, existen un total de
tresrosas diferentes: un rosa fucsia oscuro, otro mas claro, y un rosa mas normativo.
En cuanto al violeta, se distinguen cuatro tonalidades: de igual manera existe un
violeta oscuro, otro mas claro y un lila, pero a su vez, existe otro violeta, que es
representa un punto medio entre el violeta claro y el lila, usado para hacer los
degradados a blanco. Asi pues, la paleta de colores de esta marca de ginebra queda
definida de la siguiente manera:



#EEIF

Figura 1: Paleta de colores de la marca SPIRIT. Fuente: Elaboracién propia.

- Blanco: #ffffff Violeta oscuro: #6e329f

Gris: #9d9d9d Violeta claro: #9f53d5

Fucsia oscuro: #c90b7e Violeta (degradados): #ad6edc

Fucsia claro: #e0379d Lila: #c2a2dc

Rosa: #d367a8

3.3. Creacion del nombre, eslogan y logo de la marca
Crear una imagen de marca para una bebida alcohdlica implica disefiar una

identidad visual y conceptual que atraiga al publico objetivo, diferencie el producto
en el mercado y genere una conexién emocional con los consumidores. Por tanto,
el proceso de creacidon del nombre, el eslogan y el logo de la marca resulta esencial
para establecer la presencia de SPIRIT en la mente de los consumidores y para
impulsar su éxito comercial. La eleccion del nombre, entre otros aspectos, resulta
crucial para el éxito de la marca. Antes de la eleccién, se pretendia buscar un
nombre memorable, facil de pronunciar, que transmita el mensaje deseado al
publico objetivo y que genere impacto. Como es una bebida dirigida

fundamentalmente a un publico joven, el nombre debia ser atractivo, moderno y



capaz de reflejar el estilo de vida de este grupo demografico. Por ello, el nombre
final escogido ha sido SPIRIT.

SPIRIT significa “espiritu” en inglés. Se trata de un nombre corto, conciso y con una
sonoridad actual que evoca ideas de diversion, libertad y aventura, caracteristicas
atribuidas a los jovenes.

Yendo mas alla de su significado literal, SPIRIT tiene un trasfondo cultural, ya que
a las bebidas de alta graduacion, como es el caso de nuestro producto, se les
denominan bebidas espirituosas.

SPIRIT no es tan solo un nombre, es una declaracion de intenciones. Este concepto
inspira a los jévenes a vivir la vida al maximo y a disfrutar del momento, conectando
con su espiritu rebelde y aventurero. En definitiva, SPIRIT reune todas las
cualidades que se buscaban: es atractivo, memorable y conecta con el publico
objetivo.

Para el logotipo, se han realizado varios bocetos hasta encontrar el que defina lo
que pretendemos. En un primer lugar, se penso en usar colores neutros para que
resultase elegante y sofisticado, creando un primer disefio en el que solo estarian
como colores el blanco, el negro y el gris. Este disefio no fue escogido porque no

reflejaba la esencia ni los valores que la marca queria transmitir.

Figura 2: Primera opcion de logotipo de la marca SPIRIT. Fuente: Elaboracion
propia
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En segundo lugar, se cred otro usando las tonalidades de color que definirian la
marca. De este logotipo, se saco la conclusion de que el disefio final incorporaria
estos colores, atractivos y distintivos de la marca. No obstante, se aprecié que con
este logotipo se le daba mas importancia a la botella que al nombre en si. Por eso,
se paso a valorar otra opcion partiendo de esta.

4

SPIRIT

Figura 3: Segunda opcion de logotipo de la marca SPIRIT. Fuente: Elaboracion
propia.

De esta manera, se elabord otro boceto teniendo en cuenta los colores del anterior,
pero dando mas relevancia al nombre. En este nuevo logotipo, destaca la idea de
incluir el nombre dentro de un rombo porque su simetria es atractiva visualmente y
capta la atencion del cliente. El resultado obtenido no nos disgustaba, pero
pensamos que SPIRIT tenia mucho mas que ofrecer.

@

Figura 4: Tercera opcién de logotipo de la marca SPIRIT. Fuente: Elaboracion
propia.
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Un nuevo logotipo se cre6 teniendo como base el anterior, pero afadiendo detalles
minuciosos que lo completaran, dando como resultado una imagen mas completa y
variada en la que destacaba el nombre de la marca. Era una imagen unica y
distintiva con tonos llamativos e identificativos de la marca. Sin embargo, se ha
querido ir un paso mas alla evolucionando este logotipo, dando lugar al definitivo.

Figura 5: Tercera opcién de logotipo de la marca SPIRIT redisefada. Fuente:
Elaboracién propia.

El logotipo final cuenta con los mismos colores, pero con mas tonalidades, asi como
multitud de detalles mas precisos y variados, contando con diferentes técnicas como
pueden ser los degradados, como el utilizado para destacar botella que se
encuentra integrada en el logo. El nombre también lleva degradado y guarda
relaciéon con el resto de la imagen. El resultado final es un logotipo mas impactante,

colorido y acorde con lo que se pretendia conseguir.

Figura 6: Logotipo definitivo de SPIRIT. Fuente: Elaboracion propia.
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4. Elementos identificativos de la marca
Atendiendo a las principales marcas de ginebra, se ha observado que cuentan con

una copa propia, por lo que también se ha creado una para SPIRIT, que

posteriormente seria usada para el spot publicitario.

Ejemplos de referencia de anuncios de distintas ginebras:

Figura 7: Botella de ginebra “Beefeater” con su respectiva copa con el tronco rojo.
Fuente: Bebidas Luxor.

S ),

LA
|ARIOS

Figura 8: Botella de ginebra “Larios 12" con su respectiva copa con el tronco azul.
Fuente: Bebidas Luxor.

Figura 9: Botella de ginebra “Tanqueray” con su respectiva copa con el tronco verde.
Fuente: Ahorramas.
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En el caso de SPIRIT, se ha recurrido a una “copa de balén” con la parte inferior
violeta, uno de los colores corporativos de la marca. Este color se va degradando
aproximadamente hasta la mitad de la botella, hasta volverse transparente. Sin
embargo, este degradado es un valor distintivo de SPIRIT, ya que las marcas

consultadas simplemente presentan la base o parte inferior coloreada, sin nada

mas.

Figura 10: Botella de ginebra “SPIRIT” con su respectiva copa con el tronco violeta
en degradado. Fuente: Elaboracién propia.

5. Difusion del proyecto: Promocién
Para dar a conocer a la marca de bebida alcohdlica SPIRIT, se realizara una pieza

audiovisual que se modificara en funcion del medio o plataforma digital en la que se

publique, que determinara sus caracteristicas.
Asimismo, también se contaran con opciones de marketing como el branded content

o marketing de influencers, el cual tiene resultados muy positivos entre los jévenes.

5.1. Estrategia del plan de comunicacion
La pieza audiovisual se publicara en tres medios diferentes:

14



Uno de los medios en los que se difundira el spot publicitario es Instagram. La
eleccion de esta red social se debe a que, segun el estudio anual de redes sociales
de IABSpain en 2023 (IABSpain, 2023), Instagram es la red social mas utilizada
entre los jovenes de 18 a 24 afos y permite un gran alcance, junto con la interaccion
directa entre la marcay el publico objetivo. Ademas, una de las principales ventajas
de estas plataformas son los costes, que son bastante bajos. El precio de la
publicidad en Instagram se suele medir en coste por impresion y varia entre 0,14
céntimos y 3€, dependiendo de diversos factores como la geografia, el publico o la
duracién, por lo que se puede conseguir que una publicidad llegue a un amplio
sector de publico por un precio no muy elevado. Esta red social esta
experimentando un claro crecimiento en la popularidad entre los jovenes en los

ultimos tiempos.

YouTube sera otro de los medios en los que se difundira el anuncio. De la misma
forma que Instagram, también es una plataforma que permite un gran alcance, ya
que, segun el estudio anual de redes sociales de IABSpain de 2023, es la tercera
red social mas utilizada por la Generacion Z, de 18 a 24 afos, es decir, un 81% de
ellos la utiliza. Para la Generacion Millenials, de 25 a 34 anos, Youtube también es
bastante popular, ya que el 73% de las personas de esa franja de edad lo utilizan.
La principal ventaja de esta plataforma es que permite la promocion de anuncios de
larga duraciéon (en torno a un minuto) y segmentando por publicos, es decir, tu
puedes decidir que tu anuncio se muestre a todo el publico o solo a un segmento
de la poblacion, filtrando por gustos o edad. Ademas, también son bastante
econdmicos, ya que suelen oscilar entre 0,05€ y 0,25€ por visualizaciéon o clic. El
precio minimo diario recomendado para que una campafia adquiera relevancia es
de 10€.

También se difundira el spot en television con el objetivo de llegar al mayor publico
posible. En este caso, se busca llamar la atencion de un publico mas adulto, que es
el que suele ver mas la television en directo, pero sin descartar a todos los jovenes
que puedan estar viendo la television. Para poder anunciarse en television las tarifas

son muy variadas, dependiendo la franja horaria, cadena y dia de la semana. El
15



primer aspecto que debemos tener en cuenta es que, segun la Ley 13/2022, del 7
de julio, General de Comunicacion Audiovisual, las bebidas alcohdlicas de 20° o
menos, como es el caso de SPIRIT, deben ser anunciadas entre las 20:30 y 5:00,
por lo que, teniendo esto en cuenta y los precios estipulados por Atresmedia, la
mejor franja seria entre las 00:30 y las 01:00, ya que es una hora que, a pesar de
ser tarde, siguen habiendo altas audiencias en los programas (El desafio, Tu cara
me suena...), entre un 15 y 20%, y se corresponden a los publicos que nos
queremos enfocar, con un precio bastante competitivo en comparacion al resto de
la parrilla: 1.600€ para un spot de 20 segundos en Antena 3 sin ningun tipo de

recargo por posicion estratégica.

Generacion Alpha vs. Zeta vs. Millennials | Uso ultimo mes |0b;:‘

#IABEstudioRRSS
La generacion Z es la que usa mas redes sociales, especialmente TikTok, Twitter, Facebook y BeReal. Los mas jovenes (generacion Alpha),
en cambio, son los que menos redes utilizan y prefieren apps como TikTok, Pinterest y BeReal. Por otro lado, los Millennials decantan por
utilizar Facebook, Twitter, Telegram, LinkedIn y Tinder. WhatsApp, Instagram y YouTube son las mas transversales
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Figura 11: Ranking de redes sociales mas utilizadas segun franja de edad. Fuente:
IAB Spain.
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Figura 12: Coste spot segun franja horaria de Antena 3. Fuente:
Atresmedia.
La mayor ventaja del uso de las redes sociales como herramienta de
publicidad, ademas de la versatilidad, es la interaccién con el receptor. Se
produce una comunicacion instantanea bidireccional, de manera
intencionada o no. Solo con ver su respuesta al comercial vemos si el

objetivo ha funcionado. (Burtenshaw et al., 2007: 158)
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5.2. Opciones de marketing
Para la promocién de la marca de ginebra SPIRIT se contemplan diferentes

opciones de marketing:

Sorteo en redes sociales de productos de la marca, ya sea de las propias
botellas o del merchandising. Entraran en el sorteo todos los usuarios que
sigan los requisitos establecidos en la plataforma pertinente. Por ejemplo,
Instagram.

Concurso de recetas o cocteles: con el objetivo de incentivar a los
consumidores a crear combinados con SPIRIT y compartirlo en las redes
sociales, dando asi visibilidad y promocion a la marca.

Concurso de fotografia o video: animando a los seguidores a compartir
publicaciones con la bebida. Se puede premiar a aquellos que mas “likes”
consigan, promoviendo asi la interaccion de la audiencia y difusién de la
bebida. De esta forma, seran los propios usuarios los que ayuden a
promocionar la bebida.

Colaboraciones con influencers: también conocido como branded content.
Esta estrategia se trata de contactar con creadores de contenido famosos
para que promocionen la marca. De esta forma, la persona famosa se vincula
con la marca y sus valores e incita a sus seguidores a consumirla. Esta es
una de las estrategias mas potentes y eficaces de hoy en dia.

Realizacion de eventos como participar en festivales y otras celebraciones
para conectar con el publico objetivo, o que permite establecer relaciones
con potenciales clientes y consumidores.

Merchandising de la marca, como camisetas, gorras o vasos con el fin de
darla a conocer y fidelizar a los clientes.

Posibles colaboraciones con marcas de bebidas para mezclar, como por
ejemplo de tonica, realizando anuncios conjuntos con el fin de abaratar los
costes de produccién e incitar a los consumidores de la otra marca a

decantarse por la nuestra a la hora de tomar un coctel.
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6. Calendario de organizacion
Para ver de una forma mas clara y esquematica la evolucion del proyecto y seguir

una linea de trabajo, se ha creado un calendario de organizacion en el que se

detallan las tareas semanales a realizar:

Febrero:

Del 1 al 7: Contacto con el tutor.

Del 8 al 14: Ideas sobre el proyecto, destacando dos.

Del 15 al 21: Seleccion de la idea final y anotacion de ciertos aspectos que
debe de tener el trabajo.

Del 22 al 28: Creacion del indice y seleccién de lecturas como fuente de

documentacion.

Marzo:

Abril:

Del 1 al 7: Documentacion y lecturas sobre el estilo de vida de los jovenes y
de como crear la imagen corporativa de una marca.

Del 8 al 14: Documentacién y referencias sobre manuales de identidad
corporativa.

Del 15 al 21: Documentacion y lecturas sobre las opciones de marketing de
una marca, en especial, de bebidas alcohdlicas.

Del 22 al 28: Redaccién acerca de la propuesta del proyecto, justificacion y

objetivos, definicidn de la marca SPIRIT y del publico objetivo.

Del 1 al 7: Creacion de la imagen corporativa de marca, comenzando por la
tipografia y la paleta de colores, asi como su posterior redaccion en la
memoria.

Del 8 al 14: Creacion del nombre, eslogan y logo de la marca y su posterior
redaccion.

Del 15 al 21: Redaccién y creacién de los elementos identificativos de la
marca, el plan de comunicacion y las opciones de marketing.

Ademas, comprar articulos necesarios para el rodaje y ayudar a planificarlo

(parte 2 del trabajo).
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- Del 22 al 30: Rodaje de los anuncios de la marca (parte 2 del trabajo),
redaccion de las imprevistos y soluciones, de las conclusiones y del indice
de figuras.

Mayo:
- Del 1 al 7: lectura y entrega del borrador definitivo.

- Del 8 al 14: ultimas modificaciones.

- Del 15 al 21: trabajo definitivo final.

7. Imprevistos y soluciones
En lineas generales, no ha habido grandes imprevistos, ya que se ha realizado un

calendario de organizacién, definiendo propdsitos semanales, que practicamente
han sido cumplidos con éxito ya que, si bien es cierto que ha habido ocasiones que
por imprevistos no se ha podido realizar la parte acordada o no ha dado tiempo a
realizar algunos aspectos del trabajo, en otro momento se recuperaba ese tiempo
perdido dedicandole mas horas y recuperando esa parte faltante. Por tanto,
cumpliendo la organizacién pautada, con ciertas modificaciones, el trabajo ha

resultado llevadero y se ha finalizado en tiempo.
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8. Conclusiones
Este trabajo nos traslada a una experiencia real dentro del mundo laboral, ya que

nos ha ensefiado a ser conscientes de todos los factores y pasos a seguir que hay
que tener en cuenta a la hora de crear una imagen de marca. Aplicamos los
conocimientos adquiridos y entendimos que son facetas importantes en el desarrollo
del proceso la documentacion, los diferentes procesos creativos que hay que llevar
a cabo como la eleccion del nombre, la creacion del logotipo, la seleccion de
fuentes, de los colores corporativos y del significado que se quiere atribuir a ellos.
Definir el publico objetivo y analizarlo con el fin de conocer su estilo de vida, sus
habitos de consumo y sus gustos y necesidades, también ha sido una labor
importante en la definicién de los valores que quiere transmitir la marca, como se
quiere enfocar la estrategia de marketing y qué aspectos innovadores se pueden
aportar.

Entendimos en el proceso de construccion compartida el valor del trabajo en equipo
y el desarrollo de tareas y, pese a que se trata de un trabajo de experimentacion,
podemos concluir la importancia de la investigacion y documentacion que requieren
los proyectos de este tipo.

Concluimos que el balance final y los resultados obtenidos han sido positivos y
favorables en el proceso de aprendizaje, y la experiencia positiva para el futuro

laboral que emprendemos.
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Manual de identidad
corporativa

SPIRIT




Introduccion a
la marca

DEFINICION DE LA MARCA

SPIRIT es una marca de ginebra que
se dirige fundamentalmente a
jovenes y que representa un estilo
de vida aventurero y de disfrute.
Esta bebida alcohdlica, aromatizada
con frutos rojos, encarna los valores
de libertad, autenticidad y pasion.

PUBLICO OBJETIVO

SPIRIT se dirige fundamentalmente a
un publico joven, de entre 18 y 30
afnos, con un estilo de vida activo y
aventurero. Se trata de personas que
buscan la experimentacion, descubrir
nuevas sensaciones y que valoran la
libertad y la conexion con los demas.



Introduccion a
la marca

MISION Y VISION

e Mision: que los jovenes adquieran la ginebra SPIRIT, invitandolos a vivir la vida y disfrutar de

ella.
e Vision: convertirnos en la marca de bebida alcohdlica preferida por los consumidores, que

buscan experiencias Unicas y auténticas.

VALORES DE SPIRIT

e Pasion: refleja el entusiasmo y la dedicacion del equipo de SPIRIT por la propia ginebra.
e Calidad: compromiso por vender un producto realizado con ingredientes de calidad.
e Aventuras: invita a los jovenes a explorar nuevas sensacionesy a vivir experiencias unicas.

e Responsabilidad: promover siempre un consumo responsable de alcohol.




Identidad visual:
Logotipo

CONSTRUCCION DEL
LOGOTIPO

El logotipo se trata de un rombo con figuras
geometricas en su interior que dan un resultado
elegante, a la vez que moderno. Este logotipo
esta compuesto por la palabra “SPIRIT” escrita
en tipografia Franklin Gothic Demi y esta
compuesta por un degradado de violeta a
blanco. La palabra se encuentra rodeada por las
formas geometricas, varias de las cuales forman
una botella con forma de elixir, lo cual resulta
una figura llamativa.

COLORES DEL LOGOTIPO

El logotipo usa aquellos colores
representativos de la marca,
fundamentalmente haciendo
combinaciones entre distintos
colores de rosa y violeta, en
referencia a los frutos rojos de
los que esta hecha la bebida.




Identidad visual:
Logotipo

VERSIONES DEL LOGOTIPO
e Version principal: se trata del logotipo e Version simplificada: se trata de un logotipo
completo, con la palabra “SPIRIT” y las formas creado para aquellos ambitos en los que
geometricas, que sera usado en la mayoria de requieran una version mas simplificada, para los
los casos. Se trata del logotipo principal de la gue se usara el nombre de la marca mostrando
marca. un degradado de color de violeta a blanco.

SPIRIT

2SPIRIT <.




Identidad visual:
Logotipo

USOS INCORRECTOS

e No se puede alterar la forma del logotipo ni sus
proporciones. De la misma manera, tampoco se podra
utilizar colores distintos a los establecidos en la paleta
oficial de la marca o aplicar degradados no presentes en
el disefio original, asi como invertir los colores del
logotipo. En definitiva, queda prohibida cualquier
modificacion con respecto al logotipo original de la
marca sin previa autorizacion de la empresa.

e Queda prohibida la utilizacion del logotipo en contextos que puedan dafar la imagen de la marca, asi como asociarlo a
contenidos o productos que no guarden relacion con la marca o que resulten inapropiados.

e E| tamafo del logo siempre tiene que permitir leer con claridad las letras de “SPIRIT” que aparecen en él.
e Queda prohibida la utilizacién o reproduccion del logotipo por parte de terceros sin la previa autorizacion de la empresa.

El uso correcto del logo resulta fundamental para proteger la imagen de la marca y fortalecer su presencia en el
mercado.



Identidad visual:
Tipografia

La tipografia de la marca es Franklin Gothic Demi. Se
trata de una tipografia que presenta una combinacion
unica de modernidad y claridad. Es de tipo sans-serif,
con un trazo robusto y formas geometricas
equilibradas, siguiendo la linea de disefio de la marca.

FRANKLIN GOTHIC DEMI




Identidad visual:
Paleta de colores

COLORES PRIMARIOS

#6e329f #9f53d5 #c90b7e #e0379d

COLORES SECUNDARIOS COLORES COMPLEMENTARIOS

Para
degradados

HEFFfff #9d9d9d #ad6edc #c2a2dc #d367a8




Identidad visual:
Imagenes y fotografia

ESTILO FOTOGRAFICO TRATAMIENTO DE IMAGENES

e E| estilo fotografico de SPIRIT debe ser natural, e |as imagenes deben tener buena calidad.

dinamico y aventurero, buscando siempre
fotografias y recursos audiovisuales llamativos e Se pueden utilizar filtros y efectos para darle un
para los jovenes. toque unico a las imagenes.

e Se deben evitar las imagenes que puedan ser e Es importante que las imagenes se adapten a los
consideradas ofensivas, discriminatorias o que diferentes formatos y dispositivos en |los que se
promuevan un uso inadecuado de la bebida. vayan a publicar o visualizar.




Identidad visual:
Imagenes y fotografia

DERECHOS DE AUTOR

e Solo se pueden utilizar imagenes que sean libres
de derechos de autor, con licencia para uso
comercial o de autoria propia, optando siempre
por la ultima opcién.

e Resulta fundamental respetar los derechos de
autor de las imagenes utilizadas.







