
 

 



 



 



 



 



 



 



 



 

 Brandísimo, es más que un proyecto de innovación. Sencillamente es una realidad de colaboración y 

de creatividad, es una práctica de motivación y de innovación. Trata del desarrollo y aplicación del 

marketing, que debe ser en el sentido de generación de valor no ruido o tergiversación, a lo personal. En 

definitiva trata de reputación personal teniendo en cuenta lo siguiente. 

 La reputación es un activo valioso cuya generación y cultivo no deben dejarse a la improvisación, 

ya sea en el contenido ya sea en la forma. 

 Un objetivo de cualquier persona es alcanzar una adecuada reputación (aunque sea la denostada 

por George Brassens en su mauvaise réputation).  

 Interesa esto tanto para en el ámbito profesional como para establecer relaciones. Por ello cada 

uno debe adoptar una actitud proactiva en el diseño de  habilidades y capacidades necesarias para 

su proyecto vital y profesional, en la adquisición y comunicación de las mismas. 

 Ser reputado no es solo ser conocido, además implica una valoración, una actitud favorable en lo 

que debemos ser protagonistas activos.  

 Dedicada esta publicación a todos esos menesteres con el añadido de que ningún aprendizaje es tan 

eficaz como el que se logra haciendo. Innovar es una constante en el desempeño académico del profesor 

Luis Doña. Ésta es una muestra de buen hacer, de creatividad, de compromiso con los estudiantes. 

 Tanto alumnos y profesores como otros colaboradores que participan en esta iniciativa, es una 

publicación cooperativa, una deseable práctica que enriquece y complementa la formación. La eficacia de 

este proceso, su éxito, se alcanza antes de la publicación. Lo constituye el camino, lo recorrido hasta aquí, 

la satisfacción de sus protagonistas, muy  especialmente los estudiantes. Seguro que es un estímulo 

añadido, un acelerador de nuevas experiencias gracias a la inquietud del profesor Doña al que agradezco la 

invitación para incluir estas palabras y quien seguro nos ofrecerá más gratificantes experiencias como ésta. 

 

Teodoro Luque Martínez 



 



 

 La marca personal o personal brand, es un la huella que dejamos en los demás (tanto 

física como emocional) y cada vez cobra una mayor importancia para lograr el éxito 

profesional debido a la extensión de las redes sociales y una mayor competencia laboral. 

 En este contexto, el proyecto Brandísimo se ha desarrollado en el marco de la 

asignatura de Dirección de Ventas ofertada en el grado de Marketing e Investigación de 

Mercados. El pretexto inicial del proyecto era: ¿cómo podemos vender productos o marcas si 

somos incapaces de vendernos a nosotros mismos? 

 Esta pregunta puede sugerir que los alumnos son simples productos, capital humano 

para incorporarse a las empresas. No son productos de un lineal de supermercados que los 

empresarios escogen en función de precio o características. No existen las marcas blancas en 

las personas, todos contamos con capacidades o características singulares, con factores de 

diferenciación. Todos tenemos una huella dactilar única. 

 El objetivo de Brandísimo era que el alumno conociese su potencial, cómo poder 

encaminar su futuro profesional, qué herramientas tienen a su alcance para transmitir aquello 

en lo que sobresalen para alcanzar sus metas profesionales. Una pretensión primordial de 

crear una marca personal es conseguir identificar y comunicar aquello que hace valioso, útil y 

veraz a la persona. Disponer de una marca personal es, en muchos casos, garantía de éxito y 

aumenta las posibilidades de ser elegido en el mercado laboral. 

 Este libro aporta reflexiones de profesores universitarios acerca de cómo mejorar y 

desarrollar la marca personal para una correcta creación de la misma. Además, se incluyen las 

mejores propuestas de Brandísimo en lo referido a una parte del proyecto, la identidad 

gráfica. Se ofrecen un total de 20 marcas personales desarrolladas por los alumnos junto a 10 

menciones especiales de las 118 propuestas presentadas en total. En la selección de tales 

marcas ha participado un jurado conformado por profesionales de la comunicación: Rosa 

María Andreu (directora de comunicación de Etnosur) y Beatriz Romero (directora de 

comunicación de beon/Worldwide). 

 Esperamos que este libro sirva para todas aquellas personas que deseen desarrollar su 

propia marca personal a través de las reflexiones y los ejemplos aportados en este libro. 

 Finalmente, expresar nuestro agradecimiento al PDI y al PAS de la UGR implicado en 

este proyecto así como a todos los creadores de marca personal, los alumnos, por su 

implicación, su esfuerzo y su motivación. 

 

Luis Doña Toledo 

Granada, 2018 

 



 



 

 El concepto marca personal ha ganado importancia desde finales de la década de 1990, 

los profesionales que han definido la marca personal defendían que cualquiera puede 

desarrollar una marca exitosa que le permita competir en un mercado saturado de 

competidores. La premisa clave es que las personas pueden ser consideradas como marcas, 

sin importar la edad, posición e independientemente del negocio en el que opere (Peters, 

1997). Considerando lo anterior, Shepherd (2005) definió la marca personal como las 

distintas actividades emprendidas por individuos para darse a conocer en el mercado. En esta 

definición se incluye un enfoque individualista, que permite describir el marketing personal 

como un concepto de desarrollo y promoción de productos a utilizar para comercializar 

características personales que faciliten el ingreso o la transición dentro del mercado laboral 

(Lair, Sulivan y Cheney, 2005). Más recientemente, Arqués (2012) indicó que el marketing 

personal supone que “las personas somos equiparables a las marcas en tanto que, como ellas, 

poseemos atributos, nos asociamos a determinados valores y ocupamos un posicionamiento 

en nuestro entorno” en esta misma línea Acosta (2015) propuso que es un “proceso de 

construcción de marca, que parte de su función identificadora para convertirse en un 

concepto más complejo cuyo objetivo es diferenciar, posicionar y aportar valor”. Siguiendo 

las definiciones anteriores podemos decir que el marketing personal es un concepto que 

consiste en aplicar las estrategias de marketing para establecer una identidad personal, 

permitiendo identificar y potenciar las características personales del individuo. 

 La marca personal es un concepto multidimensional que debe considerar además la 

propia autoimagen, la percepción que los demás tienen de uno, pues esto último es un activo 

inmaterial que incluye la apariencia externa y la impresión que se causa. De la misma forma 

que las marcas comerciales, la marca personal tiene como objetivo proyectar una imagen 

positiva y duradera. Para conseguir estos objetivos se aplicarán los conocimientos y 

procedimientos estratégicos de marca utilizados por las empresas, a uno mismo. Es decir, en 

el marketing personal podemos establecer por ejemplo estrategias de producto, precio, 

comunicación y distribución.  

 Concretamente el producto debe hablar de ti como persona, indicando todo lo que 

sabes hacer, tanto tus habilidades, aptitudes como los conocimientos que te hacen único. 

Podrán parecerse a otra persona, pero siempre habrá algo que te diferencie. Debemos 

mostrar nuestra ventaja competitiva. Valga de ejemplo ser un buen vendedor, conocer 

técnicas innovadoras de negociación o liderar equipos de trabajo; puede que nuestra 

habilidad diferencial sea el uso de programas de diseño o de análisis estadístico. Cualquiera 

que sea el caso, estamos hablando de aspectos que hacen de ti un profesional único. 



 

 No cobro por lo que hago, cobro por lo que sé, esta es la premisa sobre la que 

debemos orientar nuestra estrategia de precios, quiere decir que el sueldo que retribuye tú 

trabajo debe considerar lo que vales como profesional gracias al tiempo dedicado al 

aprendizaje, los cursos realizados para saber todo lo que sabes hoy en día; las capacitaciones 

que realizaste con el objetivo de aprender más, el estrés y los sacrificios que te han llevado a 

estar en el puesto actual tienen un valor que debes tener en cuenta y no menospreciar. 

 Gracias al desarrollo experimentado por las tecnologías de la comunicación y la 

información en las últimas décadas el concepto de marca personal se hace más necesario, 

debido principalmente al anonimato de las relaciones sociales, cada día menos personales y 

realizadas mediante medios interactivos como las redes sociales. La distribución se refiere a 

esos canales en los que conviene ser visto como profesional y donde se encuentra el público 

al que nos dirigimos, por ejemplo, reclutadores de personal de agencias de trabajo, jefes de 

recursos humanos, cazatalentos o tus superiores, tus socios, tus clientes actuales, potenciales 

o prospectos que quieran mostrar tú lado profesional. Teniendo en cuenta que, debes saber 

dónde se informan y dónde buscan información las personas a las que te diriges, las redes 

sociales, son canales donde estar presente (dependiendo del tipo de perfil profesional que 

seas, debes utilizar LinkedIn, Facebook, Twitter o Pinterest). 

 De la misma forma que las empresas promocionan sus productos y servicios, para 

desarrollar una marca personal es necesario crear una sólida imagen utilizando nuestros 

perfiles de redes sociales, prestando atención a los detalles como el lenguaje, tanto el verbal 

como el no verbal utilizado, la fotografía del CV, los últimos trabajos realizados o los logros 

conseguidos en nuestro puesto de trabajo. Mostraremos así una imagen profesional, limpia y 

cuidada que facilitará el contacto, la comunicación y la posibilidad de negociación. Dejando 

una buena impresión a los potenciales clientes.  

 

¿PARA QUÉ SIRVE? 

 

 La puesta en práctica del marketing personal permitirá a su protagonista diferenciarse 

entre los competidores, al mismo tiempo posibilitará el posicionamiento del individuo en el 

mercado en el que opera, mediante el desarrollo de una comunicación activa. Además, facilita 

la evaluación de la imagen respecto a los objetivos profesionales. Si se aplica correctamente la 

marca personal puede transformar a cualquier persona en una marca dentro de cualquier 

sector de actividad (Rein et al., 2006).  

 Por lo tanto, utilizaremos el marketing personal para: 

 Posicionarnos como profesionales cualificados dentro de nuestro sector de actividad.  

 Construir una sólida reputación, que permita destacar de la competencia.  

 Mejorar la presencia y como eres percibido por tu público objetivo. 



 

Los resultados alcanzados al utilizar una marca personal pueden ser muy variados, a 

continuación, enumeramos algunos alcanzados frecuentemente tras su aplicación: Conseguir 

un nuevo puesto de trabajo, una marca personal fuerte que facilite la creación de una 

pequeña empresa, obtener prospectos y clientes, mejorar la relación con tus superiores, 

permite ser visible ante la sociedad, generar credibilidad y confianza en el público objetivo, 

entre otros. 

 

¿QUÉ ELEMENTOS LO COMPONEN? 

 

 La marca personal es un concepto multidimensional, suma de varios elementos que 

forman parte de nuestra identidad. Por un lado, la propia autoimagen, formada por el aspecto 

físico, el carácter o la personalidad y por otro lado la percepción que los demás tienen, esto 

último vinculado al aspecto laboral o profesional que se pretende proyectar, es el elemento 

que mayor importancia tiene, ya que determinará el posicionamiento que pretendemos 

conseguir. Cualquiera que desee crear una marca personal debe buscar constantemente la 

forma de mejorar, de ser útil, íntegro y perceptible.  

 Según Ortega (2011) los elementos básicos que deben componer la marca personal son:  

La relevancia, es necesario ofrecer algo útil al mercado que consiga satisfacer una necesidad. 

Si las habilidades, capacidades o soluciones que el individuo es capaz de prestar no aportan 

un beneficio real, la marca personal tendrá sus días contados.  

Confianza, la cantidad de competidores que encontramos para realizar un trabajo o 

satisfacer una necesidad hoy día es muy alta, de aquí la importancia de conseguir confianza, 

satisfacer a un cliente o realizar un trabajo, es una oportunidad para adquirir buena 

reputación profesional en el mercado, eso nos hace valiosos y aumenta la posibilidad de ser 

los preferidos o recomendados.  

Notoriedad, las redes sociales y el medio online nos dan la oportunidad de darnos a conocer 

y contar al mundo lo que podemos ofrecer. Estas herramientas facilitan la comunicación 

gracias la utilización de foros, blogs o grupos de usuarios donde se encuentran nuestros 

posibles clientes. Tenemos la posibilidad de estar en continua interacción y posicionarnos 

como primera opción cuando tengan que tomar una decisión. 

 

¿Cómo se aplica? 
 

 Para realizar marketing personal, lo primero que debemos tener claro es que queremos 

conseguir con cada una de las acciones emprendidas. Lo más común es conseguir que 

nuestra marca se posicione y trascienda en el tiempo, para alcanzar este objetivo seguiremos 

distintos métodos que nos indicarán el camino más adecuado desde la creación hasta la 

búsqueda del posicionamiento. 



 

Resaltar con una marca personal, tus características, atributos y valores más 

sobresalientes te puede diferenciar entre cientos de individuos, según Rampersad (2009) “Sin 

esta marca, eres simplemente igual a los demás” por tanto la marca personal permitirá liberar 

tu potencial, construir y proyectar la imagen que tanto se anhela, en la cual se incluyan 

valores, creencias y sueños. El modelo de construcción y posicionamiento de marca personal 

propuesto por Rampersad, posee 4 pasos: a) autoanálisis, b) definición de la marca personal, 

c) diseño del logotipo personal, d) promoción de la marca. 

 Un método utilizado habitualmente para el desarrollo de la marca personal es 

propuesto por David Cantone “Modelo Cantone”, este emprendedor, formador y asesor de 

empresas de marketing online, planteó mediante un proceso de 6 etapas el desarrollo de la 

marca personal, las etapas propuestas pueden resumirse en: a) conocerse a sí mismo, b) 

identificar el nicho de mercado, c) fijar objetivos , d) el nombre, e) centro de operaciones, f) 

presencia en los social media (Cantone, 2010).  

 Podemos decir que las distintas formas aplicar la marca personal suponen un proceso 

planeado que involucra distintas fases. En primer lugar se debe establecer una identidad de 

marca, las personas tienen que diferenciarse y destacar entre la multitud al tiempo que se 

ajustan a las expectativas de un mercado objetivo específico. En una segunda fase se trata de 

posicionar la marca mediante el desarrollo de una comunicación activa que permita transmitir 

los valores de la propia identidad mediante la gestión dela comunicación y el simbolismo y en 

último lugar se trata de analizar el cumplimiento de objetivos personales y profesionales. 
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 A lo largo de los últimos veinte años y, especialmente, durante la última década, los 

avances tecnológicos han revolucionado el entorno de la comunicación en todas sus facetas y 

esta revolución ha significado un cambio substancial en la forma en la que empresas, 

organizaciones, gobierno e  instituciones ven y llevan a cabo sus actividades de 

comunicación. Sin lugar a dudas, la tecnología ha ejercido y sigue ejerciendo una influencia 

significativa sobre la comunicación interpersonal y este fenómeno ha abierto el camino a un 

abanico de herramientas, canales y formas de comunicación cada vez más amplio y diverso.  

 Sin embargo, hay que reconocer que este creciente número de alternativas no solo 

ofrece la oportunidad de conseguir una comunicación eficaz, sino también un gran reto: el de 

saber combinar y coordinar adecuadamente los contenidos y los significados de los mensajes 

enviados utilizando el mix adecuado de lenguaje, estilo, herramientas, canales y formas de 

comunicación.  

 

¿Qué es la Comunicación Integrada de Marketing? 
  

 El concepto de Comunicación Integrada de Marketing (CIM) emerge en este escenario 

de comunicación caracterizado por una sobrecarga de información distribuida a través de un 

elevado número de medios. En este sentido, los canales más tradicionales (televisión, radio, 

prensa, etc.) se suman y conviven con los más novedosos (aplicaciones, páginas web, blogs, 

redes sociales, etc.) haciendo que sea necesaria una estrategia de integración de la 

comunicación de marketing.  

 Según la American Association of Advertising Agencies (AAAA) la CIM reconoce el valor de 

un plan exhaustivo que valora el papel estratégico de varias disciplinas de comunicación 

(publicidad, relaciones públicas, venta personal etc.) y las mezcla para garantizar que tengan 

claridad, coherencia y el mayor impacto comunicativo. 



 

 Más recientemente, la CIM ha sido definida como “aquel proceso interactivo, orientado a los 

stakeholders, de planificación interfuncional y alineación de procesos organizativos, analíticos y de comunicación 

que permita un diálogo continuo transmitiendo mensajes coherentes y transparentes a través de todos los medios 

al objeto de fomentar relaciones rentables a largo plazo y que creen valor” (Porcu, del Barrio-y Kitchen, 

2017). Según esta reciente conceptualización, la CIM se basa sobre cuatro pilares 

fundamentales: la coherencia del mensaje, la interactividad, la orientación hacia los stakeholders 

y la alineación organizacional.  

 Don E. Schultz, considerado por los académicos el “padre” de la CIM, fue quien abrió el 

camino a este ‘nuevo paradigma’. En uno de sus trabajos seminales sobre la CIM, titulado “La 

inevitabilidad de la comunicación integrada” (Schultz, 1996), indicó que no tiene sentido dudar sobre 

la necesidad de un enfoque integrado, puesto que tras recibir una serie de mensajes sobre una 

determinada marca (de una organización o de una persona) desde fuentes diferentes los 

públicos integrarán dichos mensajes para poder formar una única imagen de marca. Por tanto, 

incluso cuando se transmiten mensajes no coordinados al mismo individuo, éste los agregará e 

integrará siguiendo algún patrón. Desafortunadamente, los criterios utilizados para dicha 

integración a menudo no coinciden con los deseados por la marca y por tanto pueden 

conllevar un efecto negativo en términos de asociaciones y capital de marca. 

 Si bien la CIM ya recibe un fuerte apoyo por parte de académicos y profesionales, siguen 

siendo numerosas las críticas sobre todo en términos de aplicación de los principios de la 

CIM. Un buen ejemplo de CIM es la campaña Drinkable Advertising de Coca-Cola, en la que se 

integró eficazmente herramientas tradicionales offline (radio, televisión, publicidad exterior, 

etc.) y herramientas más novedosas online y con alto componente tecnológico (aplicaciones 

web,  uso de redes sociales, etc.). Se trata de una campaña dirigida a los Millennials y se utilizó 

la tecnología de reconocimiento audio de la aplicación Shazam, una de las más populares en 

este segmento.  El resultado fue una experiencia interactiva que se consiguió sincronizando 

TV, radio y publicidad exterior con los móviles, en los que los participantes conseguían un 

vaso ‘virtual’ de Coca-Cola Zero en tiempo real. El uso de la tecnología también permitía 

utilizar los móviles como pajitas digitales con las que beber virtualmente una Coca-Cola Zero 

desde diferentes soportes de publicidad exterior, desde la pantalla del cine durante los minutos 

iniciales de publicidad o desde las grandes pantallas utilizadas para conciertos. Estas 

interacciones llevaban siempre a la consecución de una Coca-Cola Zero que podía obtenerse 

canjeando el código o cupón en las máquinas expendedoras o en las tiendas que participaron 

en la campaña. Además de los reconocimientos obtenidos por parte de la industria de la 

publicidad (por ejemplo, el Bronze Cannes Lion), la campagna Drinkable Advertising fue una de las 

campañas más exitosas de los últimos años en términos de efectos directos e indirectos.  

 Todas estas consideraciones hacen de la CIM una estrategia de comunicación clave, no 

solo para las empresas, sino también para su aplicación en el ámbito del marketing personal, 

tal y como se detallará en el epígrafe siguiente. 

 



 

El papel de la CIM en el marketing personal 
 

           La estrategia de CIM representa, sin lugar a dudas, un factor crucial en la construcción de 

identidad y reputación de marca y quizás su impacto sea aun mayor cuando se trata de una marca 

personal. En la actualidad, el auge de los influencers ha llevado incluso a una situación en la que es 

difícil separar el marketing corporativo del marketing personal. En efecto, a menudo ambas áreas 

confluyen, pues detrás de algunos influencers se han ido constituyendo verdaderas empresas y 

marcas multinacionales y, por otro lado, las empresas se están sirviendo de los influencers como 

herramienta y medio de comunicación alternativo, gracias a las consistentes audiencias que 

algunos influencers llegan a alcanzar, especialmente importante en términos de impacto de la 

comunicación online. 

Según Pickton y Broderick (2005) la estrategia de CIM puede resumirse en las siguientes 4 Cs: 

 Complementariedad: cada elemento del plan de comunicación de marca apoya el resto de 

herramientas, minimizando las desventajas y las lagunas especificas de cada una de las 

herramientas y maximizando los efectos que pueden obtenerse de la sinergia entre dichas 

herramientas. 

 Continuidad: la comunicación es coherente e interconectada a través de todos los espacios 

de comunicación. 

 Consistencia: los diversos mensajes de marca se refuerzan y apoyan recíprocamente.  

 Coherencia: todas las comunicaciones tienen una conexión lógica para evitar discordancia y 

confusión. 

         Estos principios o atributos se reflejan en la estrategia de comunicación utilizada por 

Chiara Ferragni, que con 30 años es actualmente la influencer con más popularidad a nivel global y 

que obtuvo una facturación de cerca de 20 millones de dólares en 2017. Su historia se recoge en 

un caso de estudio publicado por la Harvard Business School (Keinan et al., 2014), según el cual 

el éxito de Chiara Ferragni empezó con el blog The Blonde Salad, que llegó a posicionarse como el 

más seguido en el mundo de la moda. Actualmente, la marca  Chiara Ferragni no solo es una 

marca personal, sino una firma de moda que opera a través de su tienda online y que cuenta ya 

con una tienda física en pleno centro de Milán, una de las capitales mundiales de la moda. 



 

Como podemos observar, el éxito de Chiara Ferragni se ha construido en un tiempo 

relativamente corto y aprovechando las ventajas de una estrategia de comunicación eficaz. De 

hecho, se podría afirmar que su éxito empieza y continúa con las actividades de 

comunicación, puesto que su ‘imperio’ comercial nace a partir de una herramienta de 

marketing de contenidos, el blog, y actualmente se mantiene y crece gracias una estrategia 

integrada y multicanal que va más allá de la esfera ‘online’, pues su marca ya forma parte de 

los eventos más tradicionales de la moda y en general de espectáculo, como son la semana de 

la moda de Nueva York o el festival de Cannes.  

 En primer lugar, cabe destacar que las herramientas de comunicación online son las 

más utilizadas, siendo Instagram la plataforma más utilizada para comunicar con sus públicos. 

De este canal se sirve también para los contratos de publicidad con Chanel y Prada, entre 

otras marcas, que por cada publicación de Chiara Ferragni en Instagram para promocionar a 

las marcas pagan unos 12.000 dólares. Como comentamos anteriormente, el blog ‘The blond 

salad’ es la herramienta por la que empezó el éxito de esta marca personal y comercial y sigue 

siendo el pilar estratégico de su modelo de negocio. Otra herramienta muy utilizada por 

Chiara Ferragni es Twitter, aunque su utilización es menos intensa con respecto a Instagram. 

En términos de estrategia de comunicación, Chiara Ferragni es el claro ejemplo de la 

personalización de la identidad digital y los temas tratados en sus publicaciones hacen 

referencia a su vida personal y a su forma de ver la moda. Tiene una disciplina muy rígida 

sobre los contenidos que se incluyen en su comunicación online y consigue mantener muy 

alta la coherencia entre mensajes, imágenes, identidad visual y, sobre todo, entre las 

herramientas utilizadas, incluidas las más tradicionales, que aprovecha a través de la publicity 

fomentada desde los canales online. 

 A continuación veremos unos ejemplos de las actividades de comunicación integrada 

multicanal de Chiara Ferragni, que le han permitido construir su reputación, su identidad y su 

popularidad en el mundo de la moda.  
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 Muchos consideran a Freud no sólo como el padre del psicoanálisis sino incluso del 

marketing. Sus teorías sobre el aprendizaje y la conducta humana son la base de muchos de 

los principios de la publicidad o la mercadotecnia. Una de sus teorías más famosas son las 

instancias psíquicas denominadas como el ello, el yo y el superyó. Desde nuestra infancia 

existe un conflicto continuo entre el ello (el inconsciente donde residen nuestros deseos y 

nuestra auténtica forma de ser) y el superyó (la instancia moral, las reglas y normas de nuestro 

entorno). Ello da lugar a que en nosotros mismo eliminemos ciertas conductas, 

comportamientos e intereses pues no es lo socialmente aceptado, no es lo que se espera de 

nosotros o, simplemente, nos sintamos raros y excluidos de la norma. Por ejemplo, siendo 

adolescentes para ser incluidos entre nuestros iguales abandonamos ciertos hobbies (puede 

ser, visitar museos) para conseguir ser parte del grupo o ser populares pues queremos encajar 

en determinados roles. 

 Nos hemos acostumbrado a asumir lo que los dicen los otros sobre nosotros (padres, 

profesores, entorno, etc.) y muchas veces hemos acabado asumiendo aquello que afirman. 

Para poder desarrollarnos como persona es necesario ver más allá y reflexionar sobre dónde 

queremos ir y cómo queremos que nos perciban realmente. Podemos ser médico pero 

también entrenar un equipo de fútbol los fines de semana o ir a clases de baile, ser un 

apasionado del arte o incluso ser youtuber.  

 Sin embargo, ocurre algo positivo conforme avanza la trayectoria vital de las personas: 

empezamos a darle más importancia al “ello” lo que supone apreciar lo diferente, lo raro y lo 

que normalmente denominamos como “gente con personalidad” o más vulgarmente como 

nerd o frikis. Son personas que normalmente les atraen temas poco comunes, que saben 

mucho de pocas cosas o tienen hábitos poco frecuentes. 

 



 

 Una vez finalizada la adolescencia es importante detectar aquello que nos define, nos 

identifica y supone una diferencia con respecto al resto. Implica detectar puntos concretos: 

responsabilidad, saber un determinado idioma, dominio de algún programa informático, so-

ciabilidad o puntualidad. Supone, incluso, transforma lo negativo en positivo, todo puede ser 

un elemento diferenciador, desde lo más evidente (una voz muy grave o aguda, un modo 

arriesgado de vestir, un determinado peinado, practicar un deporte minoritario, etc.) hasta lo 

más personal: un carácter introvertido o determinados circunstancias personales o familiares 

únicas. Holiday (2016) explica en su libro “Ego is the enemy” que “cuando el ego detecta 

nuestras diferencias trata de encontrar el camino para ocultarlas pero esas desemejanzas son 

nuestros grandes poderes y hay que aprender a sacarles provecho. Por ejemplo, una grandísi-

ma timidez puede ser un rasgo típico de una persona que sabe escuchar a los demás”. 

 En el mundo en el que tengo más experiencia, el de la discapacidad, el último anuncio 

de ILUNION (“Somos únicos”) es un claro ejemplo de ello. Tener una determinada discapa-

cidad te hace diferente y especial pues se desarrollan capacidades y habilidades que no suelen 

poseer el resto de personas como una mayor capacidad de tolerancia-frustración, resiliencia 

(Dunn, Uswatte & Elliott, 2009) o incluso pasión por trabajar debido a las dificultades que 

han tenido que superar. También la última campaña de la ONCE, comunica algo en esta lí-

nea (“No seas mi límite”) pues debemos intentar que el resto de personas no nos limiten pe-

ro también no permitir limitarnos a nosotros mismos. 

 Actualmente, están triunfando muchos personajes que huyen de los dogmas o son cla-

sificado como “raritos”: desde youtubers haters, los concursantes de Operación Triunfo o los 

comentaristas de Vodafone Yu. Parece que existe en la actualidad una mayor apreciación por 

personalidades diferentes y que se enfrentan a los socialmente establecido. Da la impresión  

  



 

que atreverse uno mismo con sus rarezas y ser auténtico es una de las claves de conseguir el 

éxito y ser sostenible al largo plazo. 

 Preguntarte a ti mismo: ¿Qué es lo que mejor sé hacer?, “¿Sobre qué materias tengo 

más conocimientos?”, “¿Qué temas me interesan más?” o, ¿Con qué palabras te suelen 

definir los demás?” son buenos puntos de partida para localizar aquello que te hace diferente. 

Si, aun así, nos es difícil buscar algún elemento que destaque entro los demás, el desarrollo de 

una imagen gráfica personal única es una buena estrategia para conseguir metas y objetivos 

profesionales. 

 La obsesión por clasificar a los profesionales mediante alguno de los miles de modelos 

de gestión de perfiles ha creado un ejército de clones con corbata y traje de chaqueta (Pérez 

Ortega, 2012) lo que ha generado que aumento de la importancia de la marca personal. Para 

desarrollar marcas personales diferentes no debemos de perder de vista la autenticidad, tu 

marca debe construirse a partir de tu verdadera personalidad y debe reflejar tu carácter, 

comportamiento, valores y elementos diferenciadores (Ojeda, 2016). 

 Para logar una verdadera diferenciación deben tenerse en cuenta una serie de pautas 

para desarrollar la marca personal: 

1) Conócete bien a ti mismo: saber quién eres y cómo eres es la herramienta más 

potente para el desarrollo de tu carrera profesional. Si no te conoces, si no sabes qué 

sabes hacer mejor y qué puedes lograr para los demás, no sabrás qué puedes ofrecer al 

mercado, ni qué camino tomar (Hortal, 2016). 

2) Busca lo que deseas hacer pero de manera diferente: si haces lo mismo que los 

demás, piensas igual que los demás y actúas igual que los demás, no te diferencias. Cada 

uno tenemos una mezcla de talentos, capacidades, personalidad y mentalidad diferente. 

Trabaja para encontrar lo que te hace único y especial. 

 

 



 

 3) Analiza psicológicamente tus barreras (Ramón Plana, 2011): es importante tener la 

mente abierta e intentar huir de lo que piensan los demás, pero es inevitable. Por ello, 

debemos discernir que capacidades y talentos que poseemos son consistentes y 

viables. Tal como se menciona al comienzo, se debe lograr un equilibrio entre el ello y 

el superyó.  

 4) Aplica tu diferenciación a la actividad profesional. Es necesario un ejercicio de 

cómo puede contribuir tu personalidad a una empresa, al trabajo en equipo y si 

realmente son características que ofrezcan valor a los demás de alguna manera. 

 En definitiva, debemos ser capaces de localizar aquello que nos hace diferente sin 

importar incluso si no es algo normalmente aceptado en la sociedad. Al fin y al cabo, ser 

diferente es arriesgado y atrevido. Ser diferente implica tener razonamiento crítico y propio, 

cuestionar lo establecido y afrontar los problemas de un modo distinto. Muchas veces ser 

diferente no trata de ser raro o extravagante sino tener algo que destaque. Pero si te dicen 

raro, es un recurso a aprovechar. Ser uno mismo está de moda. 
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Negociación 

 Como todos sabemos, la negociación es un proceso en el que dos o más partes intentan 

aproximar posturas distantes mediante un intercambio de argumentos para un beneficio 

mutuo (de Manuel Dasí y Martínez, 2009), para lo cual es fundamental: 

1. Saber argumentar correctamente. 

2. Tener capacidad de persuasión. 

3. Saber escuchar. 

4. Expresar ideas con claridad. 

5. Utilizar adecuadamente el lenguaje no verbal 

 Pero, ¿”esto” siempre ocurre de esta manera? ¿ocurre “esto” en los procesos de 

negociación política? ¿pueden las redes sociales modificar el comportamiento de los políticos 

en su proceso de negociación? Las respuestas son sencillas, NO-NO-SI… pero esto no 

queda solo en una serie de preguntas y respuestas monosílabas sino que el proceso de 

negociación en política y cómo nuestros políticos emplean las redes sociales merecen al 

menos unas líneas en este libro. 

 

Redes Sociales: El uso de Twitter 

 La realidad en la que vivimos denota que las redes sociales son una evidencia en nuestra 

sociedad…  según el Estudio Anual de Redes Sociales del IAB (2018), más de 25,5 millones 

de españoles son usuarios de redes sociales, lo que supon que algo más del 85% de la 

población entre 16 y 65 años, pero ¿hasta que punto los políticos deben de emplear este canal 

para la negociación política? ¿dónde está el límite entre un tuit y una conversación entre altos 

mandatarios? ¿cómo se dialoga con un mensaje unidireccional? Ciertamente son cuestiones 

complicadas de responder… 



 

 Vamos a analizar algunos ejemplos de negociación política en redes sociales y más 

concretamente en la red social Twitter. Como todos sabéis Twitter es una red social de 

microblogging por la que los usuarios pueden interactuar con una limitación de caracteres y 

que cuenta con aproximadamente 330 millones de usuarios en el mundo. 

 El creciente uso de Twitter por parte de políticos, periodistas, estrategas políticos y 

ciudadanos lo ha convertido en una parte importante de la esfera en red en la que se 

negocian públicamente las cuestiones políticas. 

 Según diferentes estudios Twitter es una de las redes más empleadas por los políticos 

por los siguientes motivos (Rodríguez Andrés y Ureña Uceda, 2011): 

1 Twitter aporta (todavía) imagen de modernidad 

2 Permite la conversación con el ciudadano 

3 Los usuarios de Twitter son “líderes de opinión” en sus entornos 

4 Es una herramienta de comunicación interna y genera comunidad 

5 Twitter es ya el medio más pegado a la actualidad 

6 Es una fuente de información para los periodistas y una vía para mejorar la relación 

con ellos 

7 Ayuda a los políticos a pensar y hablar en “titulares” y, por tanto, a ser mejores 

portavoces  

8 Humaniza a los políticos y aumenta la empatía hacia ellos 

9 Es un termómetro social 

10 ¿Ayuda a ganar elecciones? 

  Más allá de nuestro acuerdo o desacuerdo con este decálogo la realidad es que los 

grandes políticos mundiales usan esta red para interactuar con sus seguidores (¿?).  Según el 

reciente estudio de 2018 publicado por la consultora de relaciones públicas Burson Cohn & 

Wolfe, el presidente estadounidense Donald Trump se ha convertido en el líder mundial más 

seguido en Twitter con 52 millones de seguidores en su cuenta personal 

@realDonaldTrump. Trump ha duplicado su número de seguidores desde que asumió el 

cargo el 20 de enero de 2017. 

  En la siguiente figura podemos observar los líderes con mayor número de interacciones 

en Twitter. Se observa como Estados Unidos, India, Vaticano y Turkía lideran este ranking 

mundial de los de los 50 líderes más relevantes. Por cierto ningún político español entre los 

50 primeros dicho sea de paso… 

 

 



 

El caso Trump 

Ante la apabullante distancia de Donald Trump ejerce sobre el resto de líderes, analizaremos 

su comportamiento en la negociación y el uso de Twitter. 



 

 El Presidente Trump dirige una de las mayores naciones en términos económicos pero 

además es un claro líder en el manejo de las redes sociales, por lo tanto lidera el mundo offli-

ne pero también el mundo online, lo que demuestra su poder social, político y económico a 

todos los niveles. Este poder no siempre es empleado de una manera “política” en la nego-

ciación provocando conflictos económicos, legales e incluso sociales con sus mensajes.  

 Entre los claros ejemplos del uso “erróneo” de Twitter en diferentes aspectos de nego-

ciación por parte del líder americano podemos destacar sus mensajes más sonados: 

1) Relaciones con Corea del Norte: Llama "gordo y bajo" a Kim Jong-un. 

 

  2) Relaciones con el sector del cine: Insinúa que Meryl Streep es una de las actrices más 

sobrevaloradas en Hollywood. 

 

 

 

 

 

 

 3) Relaciones con los medios de comunicación: Trata de “fake news” las noticias que 

se publican en los principales medios de comunicación norteamericanos. 

 

 

 



 

4) Relaciones con deportistas de la NBA y NFL: Acusaciones sin sentido. 

 

 

 

 

 

 5) Desmantelamiento de acuerdos interna- 

    cionales con Iran y China.  

 

 

 

 

  

 Esta forma de emplear Twitter lejos de velar por los principios de la negociación que se 

comentaron al comienzo de este artículo, es utilizada de forma contraria, ya que no 

argumenta ninguno de sus comentarios sino que expresa lo que piensa sin valorar en su justa 

medida las consecuencias, no favorece la persuasión, no escucha, no se expresa con claridad y 

en nuestro caso por tratarse del canal del que se trata, emplea un lenguaje verbal imperativo 

lo que no favorece en ningún caso la negociación política… pero el resultado juega a su 

favor, luego quizás sea necesario realizarnos algunas cuestiones a modo de epílogo, ¿es útil 

emplear las redes sociales en el manejo de las negociaciones políticas?¿es necesario tener 

formación en comunicación política digital para mejorar las negociaciones de los polítcos?

¿mejoran las redes sociales las capacidades de negociación de los líderes políticos?... animo a 

todos los lectores de este libro a que reflexionen sobre estas u otras cuestiones relacionadas 

con esta temática y que en el futuro cuando tengan una opinión formada tengan capacidad de 

juicio para actuar en consecuencia. 
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 El proyecto de innovación docente denominado “Brandísimo” tiene etimológicamente su 

origen en la palabra brand (‘marca’ en inglés) y del sufijo “ísimo” como forma de enfatizar a 

través del superlativo. El logo es una batuta como reflejo de la importancia de que el alumno 

debe comenzar a controlar y dirigir su propia imagen y su desarrollo empresarial y laboral.  

El objetivo fundamental del proyecto residía en el desarrollo y aplicación del marketing personal. 

Los alumnos debían establecer su posicionamiento, características diferenciales e identificación y 

desarrollo de su ventaja competitiva en el mercado laboral. En definitiva, los alumnos debían ser 

capaces de analizar y gestionar la imagen personal que proyectan hacia su entorno.  

El control de su propia comunicación e imagen supone un punto de partida fundamental para el 

desarrollo profesional de marcas una vez insertados en el mundo laboral. Además se pretendía 

incentivar el emprendimiento con la creación de su propia marca ya que sirve como inicio de su 

propia empresa o de un futuro trabajo como autónomo. 

 Se trataba de un proyecto dinámico que comprendía diferentes actividades y desarrollo de 

competencias: acercamiento a la realidad empresarial mediante profesionales; realización de 

experimentos de imagen personal; iniciación al diseño gráfico; y la interiorización de los 

conceptos fundamentales del grado de Marketing e Investigación de Mercados. Todo ello 

asegurando la perfecta inclusión de las actividades y materiales realizados con el fin de lograr una 

accesibilidad universal. 

El proyecto tenía los siguientes objetivos pedagógicos: 

 Fomentar las capacidades de habilidades orales, comunicación interpersonal, 

relaciones sociales y negociación. 

 Mejora del aprendizaje: la asignatura de Dirección de Ventas incluye distintos aspectos 

en el temario como el reclutamiento del personal, el proceso de negociación o formación 

continúa de las personas además de la gamificación como técnica empresarial. 

Precisamente a través de este proceso pretendíamos que fuera un proceso lúdico, dinámico 

y, sobretodo, creativo como en la propia técnica de gamificación.  

 Multidisciplinariedad: Se trata de un proyecto multidisciplinar que comprende esferas 

como la comunicación comercial, el diseño publicitario, marketing digital y recursos 

humanos.  



 

 Aplicación de conocimientos transversales de los grados no ofertados en la 
titulación pero requeridos por las empresas como son el diseño gráfico y la 
negociación. 

 Impulsar una docencia diferente y creativa. 

 Desarrollar la creatividad desde el punto de vista publicitario. 

 Desarrollar el emprendimiento del alumnado. 

 

DESARROLLO DEL PROYECTO 

 El proyecto se desarrolló durante la asignatura de Dirección de Ventas en el curso 

2017/2018. Se siguió una metodología similar a la creación de una marca real en la mayoría 

de las etapas. El proceso de realización fue el siguiente: 

1º Desarrollo del CV del alumno. En esta primera etapa se perseguía el objetivo de desarrollar un 

curriculum que jugase el papel que tiene el briefing en el ámbito del marketing y de la 

publicidad. El alumno podía conocer sus fortalezas y debilidades, oportunidades y amenazas. 

La identificación de sus puntos fuertes además les permitíó convertirlos en su ventaja 

competitiva. En la asignatura de Dirección de Ventas se incluyen tres posicionamientos 

básicos: el posicionamiento asertivo, agresivo y pasivo. Por tanto el trabajo se orientaba a 

conseguir que el alumno refleje en esta primera etapa y en las siguientes una imagen y 

comportamiento asertivo, empático y positivo. 

A su vez esta etapa se compone de tres aspectos fundamentales: 

1º Realización de un curriculum estándar europeo que le sirva al alumno como base ante 

cualquier proceso de reclutamiento. 

2º Realización de un curriculum único en términos de contenido y con formatos 

diferentes según el diseño y la gráfica, aplicando los conceptos básicos de marketing y 

publicidad. 

3º Opcionalmente, podría crearse un videocurriculum del alumno. 

El alumno podía realizar autoanálisis mediante cuestionarios utilizados en las empresas en el 

reclutamiento de personal así como en la aplicación de modelos empresariales como una 

básica Matriz DAFO. 

2º Creación de identidad e imagen corporativa: se trataba de reflexionar sobre los valores corporativos básicos y, a 

partir de esta base, crear y desarrollar un mensaje comercial con el objetivo de captar la atención del 

público objetivo, en este caso, las posibles empresas a las que pudieran optar para un futuro empleo o 

desarrollar su propia imagen como empresa o freelance. 



 

 Creación de un logo personal. A partir de las diferentes características o imagen que el 

alumno desee transmitir, será necesario elaborar un logo comercial que sea susceptible 

de reflejar el posicionamiento deseado. Para ello se utilizarán aplicaciones de libre 

acceso desarrolladas ad hoc para la creación de logos online, además de construir un 

logo a partir de 0 mediante el programa Illustrator. 

 Desarrollo de su propia papelería corporativa. Con el objetivo de comprender la 

importancia de una comunicación integrada de marketing eficaz y conocer los aspectos 

fundamentales del diseño publicitario, el alumno tuvo que desarrollar: tarjeta 

corporativa, bolígrafo, carpetas, etc. 

 Gestión de la imagen en el mundo digital: creación de un canal en youtube, gestión de 

sus redes sociales, firmas electrónicas, etc. son actividades que también realizaron los 

alumnos con el objetivo de comprender la importancia proyectada en el mundo online.  

Así mismo los alumnos podrán construir y crear un eslogan publicitario que les identifique. 

 

3º Consultoría a un director de ventas profesional. En una sesión común con ambos grupos de la 

asignatura los alumnos pudieron conocer la realidad empresarial y gestión de la comunicación 

a través de la experiencia de un director de ventas profesional perteneciente a la Caja Rural de 

Granada, José Manuel Martín. 

Con ello, los alumnos pudieron conocer y aplicar de forma real conceptos y 

comportamientos exitosos para el marketing personal. 

 

4º Los alumnos realizaron un proceso de negociación ante casos reales y cotidianos. 

Fundamentalmente, aplicaron las técnicas de PNL (programación neurolingüística) y del 

método Harvard de negociación. El objetivo era implicar al alumno para que se reconozca 

ante una situación de negociación formal y usual en la vida del cualquier empresario. 

 

5º Presentación pública de la marca personal. Finalmente, el alumno tuvo que aplicar las correctas 

indicaciones vistas en la asignatura para comunicar y transmitir la imagen que desea: lenguaje 

corporal, dominio del lenguaje y la conducta paralingüística con el objetivo de transmitir una 

imagen profesional y cuidada. 

 



 

Para desarrollar el proyecto se contó con diferentes profesores del departamento de 

Comercialización e Investigación de Mercados así como con el apoyo personal pedagógico 

perteneciente al secretariado de Inclusión de la UGR con el objetivo de garantizar en todo 

momento la accesibilidad universal y el diseño universal a los recursos, al proceso y a cual-

quier alumno con discapacidad y otras necesidades específicas de apoyo educativo. 

 El proyecto contó desde el primer momento con el entusiasmo y  la curiosidad de los 

alumnos. Pudieron adquirir capacidades y habilidades de diseño gráfico, comunicación oral y 

escrita así como resolver problemas y fomentar su espíritu emprendedor. 

 Los resultados de la encuesta realizada a los participantes aportó una evaluación positi-

va del proyecto . La satisfacción con el proyecto alcanzó una media de 4,6 (en una escala de 1 

a 5) y el aspecto más valorado por los estudiantes fue la mejora de la participación activa en 

clase y la contribución a su desarrollo personal. 

 Los responsables del proyecto esperamos que todo este proceso mejore su inserción 

laboral y haber contribuido a despertar su curiosidad hacia sus propios estudios de          

Marketing. 

  



 

 
 
 
 

 
 



 



 



 



 



 

Camino de tres años siendo universitario, 
considero que es buen momento para 
pararse a pensar en todo lo que ha cam-
biado en este tiempo, más concretamente 
en lo que he cambiado yo mismo.   

Durante este camino, han sido varias las 
veces que he pensado en abandonar, una 
de ellas, fue tras terminar el primer año 
de carrera con la mitad de asignaturas sin 
aprobar y con una sensación de no saber 
ni qué carrera estaba estudiando. Fue 
entonces cuando me planteé estudiar 
comunicación audiovisual, en parte, inspi-
rado por mi hermano, el cual es diseñador 
gráfico. Al final, decidí seguir, pero la idea 
de conocer este mundo y aprender a utili- 

zar programas de ilustración y de diseño 
me seguía estimulando. 

Este tercer curso, en la asignatura de 
Dirección de ventas y gracias a Luis y al 
proyecto de Brandísimo encontré la moti-
vación necesaria para conocer un poco 
más otra manera de hacer arte, de atraer, 
de hacer marca, imagen, etc. Tengo que 
decir que en ningún momento afronté el 
proyecto como una obligación, a pesar de 
que lo era, sino como la oportunidad de 
resarcirme, de demostrar mi creatividad, 
de diferenciarme. Y eso es algo que no 
había sentido antes en esta carrera y por 
lo cual tengo que estar muy agradecido a 
Luis. Gracias por querer hacer algo distin- 

to, por tratar de entender a los alumnos y 
por mantenerte cercano y dispuesto a 
ayudarnos en todo momento. 

Este proyecto ha supuesto sobre todo, 
motivación, justo lo que me había faltado 
durante los cursos anteriores. He entendi-
do que esta carrera solo es una piedra 
más en el camino, que nos sirve para  
seguir escalando pero no para poner ban-
dera y que hay que valorar la experiencia 
como universitario como unos años clave 
para madurar y formar un pensamiento 
crítico y en ese aspecto está siendo una 
experiencia más que positiva. 



 

CARLOS                         
ÁVILA                                
CRIADO 



 

El imagotipo representa de manera abstracta aspectos 
relacionados con mi personalidad. 

En conjunto, forma un trisquel, un simbolo celta que 
representa conceptos apasionantes como la evolución, 
el equilibrio, el crecimiento o el aprendizaje. 

La figura que aparece en el centro del imagotipo se 
corresponde con un triangulo de penrose, también cono-
cido como triangulo imposible y lo he empleado para 
representar de alguna manera mi gusto por los retos. 

Además, el trisquel está formado en sus tres partes por 
doses invertidos ya que este número siempre ha sido de 
especial importancia para mí y quería reflejarlo en mi 
imagen personal. 

El naming se corresponde con un juego de palabras con 
mi nombre completo, Carlos Ávila Criado, de ahi que se 
el logotipo sea Cavilac. 

El imagotipo se compone pues de los siguientes elemen-
tos: 

- Trisquel 

- Triangulo de Penrose 

- Naming corporativo (Cavilac) 

- Slogan de marca - Creer para crear 

- Colores corporativos 

He elegido estos colores por su simbología y porque me 
parecía una buena manera de expresar el equilibrio 
entre lo lógico o responsable (Azul) y lo pasional. 

 

- Azul 

- Amarillo 

- Rojo 

Tipografías corporativas: 

- Tipografíaa principal- Oswald Stencil Bold 

- Tipografía auxiliar- Oswald regular 

Esta tipografía fue creada en 2012 y desde entonces su 
crecimiento ha sido meteórico. Es una tipografía de palo 
seco al estilo americano. 



 



 



 



 

Carlos Cañabate López 



 

Si de algo estoy seguro es que soy demasiado imaginativo. Y esto, a veces, me supone un problema. 

Siempre he deseado ser muchas cosas en la vida, recuerdo que de chiquitito, quería ser granjero. 

Más adelante, pasé a querer ser pediatra, enfermero, historiador del arte, abogado, traductor, 

geógrafo… una larga lista. Me encantaría poder afirmar, hoy día, lo que quiero ser de mayor, pero 

aún no puedo. Me imagino haciendo tantas cosas, que me es imposible poder centrarme en una de 

ellas. Peco de exceso de curiosidad por todo lo que me rodea. 

Sin embargo, tomé una decisión. Lo que más me apasiona de haberme adentrado a estudiar 

marketing, ha sido el conocerme más profundamente, y aún sigo descubriéndolo. Este proyecto en 

concreto, Brandísimo, me ha regalado la capacidad de plasmarme en imágenes, experimentar 

conmigo mismo, conocer cómo me represento y cómo me presento a los demás. Pienso que más que 

un trabajo, ha sido una ayuda, un empujón para realizar algo que todos deberían probar. 

Simplemente un favor extra que nos otorgamos para conocer quiénes somos y cuál es nuestro 

objetivo personal. 

Satisfacción. Ese ha sido el sentimiento que me ha regalado este proyecto. He aprendido a 

conocerme hoy. Todos cambiamos y crecemos personalmente, unos más, otros menos. Yo estoy 

seguro que cambiaré, debido a que soy así. Me gustaría repetir esta experiencia en 10 años ya que, 

mi logo, mi forma de representarme en imágenes, será completamente diferente. 



 

C O N C E P T O 

 

En primer lugar, decidí crear un isologo, que como sabemos, es la representación visual de una marca 

que unifica imagen y tipografía en un mismo elemento. El porqué de esta decisión, es que, en mi caso, 

la fusión de texto e imagen multiplicaba su fuerza. Transmite a la perfección los sentimientos que he 

querido representar. Tras barajar varias posibilidades, finalmente el diseño es el que vemos aquí. 

Se trata de un ‘cuadro artístico’, como a mi me gusta llamarlo, en el que se fusionan diferentes 

elementos que me son muy atractivos. 

En primer lugar, quedan representadas un total de cuatro ramas de palmera, las cuáles están colocadas 

de tal forma para que den la sensación de profundidad. Se puede percibir que las dos ramas del fondo 

tienen un color más oscuro para potenciar, precisamente, dicha sensación. Las palmeras, me 

recuerdan a un lugar cálido y con frescura, interesante y moderno. Son un excelente elemento de 

decorado, y concordaban muy bien con la idea que quería transmitir. 

En el centro del hueco de las palmeras, colocado está el texto ‘Carlos de Horna’. Siempre me han 

llamado mucho la atención las marcas, cuyos nombres son, valga la redundancia, los nombres y 

apellidos de sus fundadores. Pienso que aportan muchísima fuerza y tienen gran personalidad. Me 

declaro fan de, por ejemplo, ‘Carolina Herrera’, ‘Christian Louboutin’ o ‘Marc Jacobs’. Para mi 

marca personal, he elegido mi primer nombre, Carlos, junto con el segundo apellido de mi abuelo 

materno. Aunque no es mi primer o segundo apellido, me parece mucho más pegadizo y vistoso que 

éstos. Así pues, queda establecida mi marca personal como ‘Carlos de Horna’. 

Como se puede comprobar, el nombre esta superpuesto en una imagen de un globo terráqueo. Pero 

este globo, tiene algo peculiar. A primera vista, es posible que muchos tardasen en darse cuenta que 

es lo que está representado. Nada más y nada menos que la Tierra vista desde la Antártida. ¿Pero por 

qué, si estamos tan acostumbrados a ver el típico mapa? 

Precisamente por eso, es una representación de algo que todos conocemos muy bien, pero desde otro 

enfoque, visto de otra manera, para que tengamos en cuenta que las cosas no siempre se tienen que 

ver desde la misma perspectiva. Mind blowing. 

Tigres blancos. Es la misma idea que he querido transmitir con el globo terráqueo. ¿Por qué siempre 

representar al tigre de tonos anaranjados?. Estos animales representan mucha fuerza, valentía, 

inteligencia. Y también, agresividad. Pero no demasiada, si nos fijamos bien, no tienen la boca 

abierta, enseñando los colmillos y enfadados. Al contrario. Tienen un semblante tranquilo y sereno. 

Demasiada agresividad puede intimidar un poco en el mundo profesional. Por eso, aunque quede 

representada la agresividad en mi marca personal, no es excesiva. 

Por último, la estrella. Simplemente la idea es de elemento decorativo, para que la unión de las bases 

de las palmeras no quedase vista en el isologo. Cubre esa imperfección, y a la vez aporta 

profesionalidad y personalidad. 



 



 



 



 

Juan Dolz  

del Castellar  

Paniagua 



 

“Brandísimo: creatividad, motivación y experiencia personal” 

 

Desde preescolar hasta la universidad, nunca nos encontraremos con una formación 

tan abierta y dinámica como la que nos proporciona este proyecto. Es sin lugar a 

duda un viaje, un viaje hacia aquellos recursos personales que nunca sacamos, ya 

que pocas veces nos lo proponen en nuestra vida y… espera! Que no quiero parecer 

un cursi, pero si estás leyendo esto es porque eres de l@s típic@s que lees las 

opiniones antes de comprar un producto en Amazon así que sigue leyendo! 

Tienes delante de ti un libro, en el cual no tienes ni conceptos que memorizar, ni 

ejercicios matemáticos que a saber cuándo utilizarás, así que céntrate en leer y 

experimentar, saca a la luz ese TÚ más inspirador, aquel que tiene la creatividad y la 

metodología de FaBRIcaR! 

La base del marketing es la diferenciación ¿no?, pues bien, tenemos un proyecto, 

“un logo” y a TI “el producto”, en el cual desde el principio te centras en hacerlo de 

la mejor manera posible, te tienes que saber vender, pero claro llevarás horas y horas 

haciendo lluvia de ideas, escribiendo en un folio, dibujando cosas sin sentido, hasta 

que PUMP, aparece la idea! Una idea que tienes que plasmar en ILUSTRAITOR o 

PHOTOSHOP, el objetivo es grande, sí, pero puedes con él. Sabes que puedes con él, 

ya que es uno de TUS objetivos, y en tu mente debes de tener siempre presente, que 

la dimensión de un objetivo… es lo que diferencia a una persona más exitosa del 

resto de personas exitosas. 

 “LA EXCELENCIA, CREA TENDENCIA” 



 



 



 



 



 

 

Cindy Mendoza Vega 



 

Cindy Mendoza Vega 

Me llamo Andrea y soy estudiante del grado de 
Marketing e Investigación de Mercados en la 
Universidad de Granada. 
 
En segundo de bachillerato no tenía muy claro que 
carrera cursar, pensé en hacer Economía pero 
descubrí el grado de Comunicación Audiovisual y 
el de Marketing, aunque no estaba segura de lo 
que quería estudiar, sabía que sería algo 
relacionado con eso. 
 
Tres años después me encuentro en la universidad 
sin tener claro lo que voy a hacer después de 
terminar los estudios, sin embargo, el diseño 
gráfico nunca me había llamado la atención e 
interesado y después de cursar la asignatura de 
Dirección de Ventas es una de las cosas que más 
me está gustando de la carrera, de las que más 
interesantes y, además, considero que se me da 
bien ya que soy una persona creativa y con ideas 
originales. 



 

 

Cindy 
Mendoza 

Logo símbolo 
La imagen de la identidad corporativa es un imagotipo que consta de dos 

partes: un texto y un elemento pictográfico. Por un lado, tenemos el nom-

bre escrito con una tipografía  sencilla y de tipo “rotulación”  que aporta al 

imagotipo elegancia y sencillez.   

Para hacer más llamativo y personal al  logosímbolo, se decidió añadir la 

silueta del rostro donde destacan los labios,  ya que al  ser una persona 

alegre y que está todo el día sonriendo, lo más característico que se po-

dría resaltar es la sonrisa. Por este motivo, se ha decidido dar más prota-

gonismo a los labios, poniéndolos de un rojo anaranjado, para realzar la 

figura de la sonrisa por encima de los otros elementos de la cara. 

 

 

Color 
Los colores elegidos para el imagotipo han sido: el blanco, el negro y una 

mezcla entre el rojo y el naranja.   Se ha escogido el blanco  porque re-

presenta la simplicidad, la modestia y la perfección. El negro por la so-

briedad, el misterio y la elegancia. El rojo por la fuerza y el coraje. Y por 

último, el naranja porque representa la creatividad, la alegría, la diversión 

y el entusiasmo.  

Como se ha mencionado anteriormente, en el briefing personal, me con-

sidero una persona alegre, divertida, simpática, creativa, perfeccionista, 

simple y que se enfada con facilidad. Por esto creo que los colores esco-

gidos son los que más me representan. 

 

 

 

Tipografía  
El tipo de letra elegido para el imagotipo ha sido de rotulación, en concre-

to la  Red Velvet.  Esta tipografía ha sido la elegida  porque al imitar la 

caligrafía le da un aire clásico, elegante y profesional al logosímbolo, a la 

vez de la sencillez necesaria para que no se desfase ni quede obsoleto 

con el tiempo.  



 

Mendoza 

Tarjeta de visita 

Página corporativa 



 



 



 

 



 

 



 

https://www.youtube.com/watch?v=crDicFdbA_M


 

https://www.youtube.com/watch?v=7ZvLwh1xTx4


 



 



 

 

Cindy Mendoza Vega 

José            
Antonio            

Gutiérrez     
Rodríguez 



 

Cindy Mendoza Vega 

 

 

 

 

 

La experiencia Brandísimo ha sido realmente enriquecedora, ha permitido 

desarrollar mi creatividad, e introducirme en el mundo del diseño gráfico, el cual 

me ha parecido fascinante, y del que quiero continuar aprendiendo y, si tuviera la 

oportunidad, poder desarrollar una rama profesional en este aspecto, e incluso 

conjugarla con mi principal disciplina, el marketing, ya que ambas están 

relacionadas. Brandísimo me ha hecho disfrutar de una actividad académica más 

allá de las rutinarias prácticas de la universidad.  Ha permitido desarrollarme 

personalmente al plasmar en este manual parte de “mi yo personal” y 

aproximarme casi en la totalidad a lo que me gustaría que fuera mi “yo 

profesional” Este manual, aparte de ser un proyecto académico, me permitirá en 

el futuro demostrar, tanto las habilidades que he adquirido en diseño gráfico, 

como mi capacidad de trabajo, y mis características personales y profesionales. 

En general ha sido un proyecto muy gratificante. 

José            
Antonio            

Gutiérrez     
Rodríguez 



 

Cindy Mendoza Vega 

CONCEPTO 
Este manual reúne las herramientas básicas para el uso y aplicación gráfica de la marca 

“José Gutiérrez Marketing” en todas sus posibles expresiones. El correcto y consistente 

uso de la marca contribuirá a que consigamos los objetivos de identificación y refuerzo 

de la misma. Es un trabajo de equipo, en el que todos participamos para hacer de “José 

Gutiérrez Marketing” una gran marca. 

Los valores que se quieren expresar a través de la marca son:  

Originalidad: cambiando, creando e innovando,  

Profesionalidad: Gracias al trabajo de expertos en la materia y la obtención de siner-

gias,  

Calidad: Los productos y servicios ofrecidos siempre van a tener una garantía de exce-

lencia,  

Modernidad: Para que la marca sea percibida como simple, funcional y actual, ade-

cuada para una empresa del sector del marketing y la comunicación. 

Una marca bien diseñada es la base más sólida sobre la que se genera una imagen y una 

percepción de manera rápida y profunda.. 

 



 

Cindy Mendoza Vega 

MOODBOARD  

A continuación se muestra un moodboard creado para la marca “JOSÉ GUTIÉRREZ MARKER-

TING”. Este moodboard actúa como reflejo del verdadero espíritu de la marca profesional y per-

sonal y a la vez sirve como un resumen del manual de identidad corporativa. 

Este moodboard va servir de referente y de inspiración para futuros proyectos de diseño por ser 

una herramienta muy útil con el fin de filtrar ideas y desarrollar la creatividad. 

En cuanto al contenido del moodboard, resulta interesante conocer el significado de los 

elementos escogidos: En primer lugar, Steve Jobs forma parte de este moodboard debido a que 

es un gran referente para la marca “JOSÉ GUTIÉRREZ MARKETING” por el éxito obtenido gracias 

al trabajo duro, y por su estilo personal y corporativo filosófico y minimalista. La imagen del rasca-

cielos con la Palabra “essence” representa que hay que destacar la esencia de las cosas y no fijar-

se en los aspectos banales. La frase “decide what to be and go be it”, decidir lo que se quiere ser 

y conseguirlo, es algo de vital importancia para la marca “JOSÉ GUTIÉRREZ MARKETING”. Las 

imágenes que aparecen en este moodboard relacionadas con arquitectura (tales como la venta-

na, el pasillo o la puerta) significan la visión siempre hacia delante y la apertura hacia lo nuevo, 

tanto en lo personal como en lo corporativo. La obra “Homme endormi” de Henry Matisse, es para 

la marca una unión de el gusto por el arte y la sensibilidad. Por último, aparecen la tipografía, los 

colores y algunas texturas que se asocian al estilo de la marca “JOSÉ GUTIÉRREZ MARKETING””. 

 



 

APLICACIONES 



 



 

A nivel personal, francamente diría que 

esta iniciativa ha servido para romper los 

esquemas clásicos de desarrollo de una 

asignatura, ha sentado como un golpe de aire 

fresco, fomentando la motivación y la 

implicación entre los compañeros, sin duda un 

acierto en una carrera donde la gente entra con 

predisposición y ganas de crear. 

 

Ojalá que a nivel interno se sigan apoyando 

ideas como esta y las nuevas generaciones de 

“marketeros” salgan al mundo laboral con una 

base no sólo numérica sino también creativa, 

algo a lo que no se le suele dar la importancia 

necesaria, pero que tanta falta hace para 

ganarse ese difícil hueco en el mercado. 

 

Atte. Jorge 

 

¡Salud y Metal! 



 

JORGE 

HISPÁN 

OCETE 



 

BRIEFING 



 



 

BRIEFING 



 



 

 



 



 

CONCEPTO 



 

IMAGOTIPO: MAKING OFF



 

MOCKUPS
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  Enlace: 

    

https://drive.google.com/file/d/1xfTYdJTNgMrq9s3gM-yj6hETy7Zluwnf/view?usp=sharing


 



 

 

Cyndi Mendoza Vega 



 

Todo este tiempo siempre había estado pos-

tergando el tema del branding personal. 

Quizás por temor, quizás por procrastina-

ción. Sin embargo, el destino se encargó de 

que este proyecto llegará a mí, como un ja-

lón de orejas. Así que me lo tomé en serio.  

Culminar este reto significa mucho para mí. 

Debo decir que el proceso fue un viaje entre-

tenido de confrontación conmigo misma; de 

cuestionamientos y  respuestas. Porque 

cuando tú eres el concepto, no es fácil. 

 

Me tomó tiempo poder expresar al mundo 

quien soy yo, sintiéndome a gusto con ello. 

Sin embargo, siento que es un tiempo que 

invertí muy bien y ahora lo entiendo. Este 

proyecto pequeño pero significativo cambio 

mis perspectivas. Agradezco mucho a nues-

tro tutor por esto, por su iniciativa y su espíri-

tu optimista que nos acompañó.  

 

Sé que cambiaré, y  conmigo el diseño que 

me ayuda a plasmarlo. Por ahora expongo 

quien soy en este momento.  

Cyndi Mendoza Vega 



 



 



 



 



 

 

Cindy Mendoza Vega 



 

Cindy Mendoza Vega 

Hola: 

¿Saben lo que se siente cuando te esfuerzas mucho por 
algo y lo que obtienes al final es mejor de lo que 
esperabas? Es una sensación de satisfacción motivante, 
es como probarte a ti mismo que puedes hacer cosas 
geniales, pues es así como describiría este trabajo. 

Soy Juriko Miranda, estudiante de Administración de 
Empresas, soy peruana y estoy muy feliz de compartir 
una parte de mi vida profesional en esta presentación 
que también refleja el crecimiento cultural que he 
tenido durante el tiempo de intercambio en España 
(Universidad de Granada), nunca antes había realizado 
un trabajo de branding personal, pero debo decir que 
realizándolo, al reunir todas las pequeñas experiencias 
en un orden cronológico, me ha hecho ver en donde 
estoy y hacia dónde voy, cada detalle es esta 
presentación tiene una base de trasfondo sustentada 
en mis características personales y profesionales. 
Espero que este trabajo te sea de utilidad y me 
gustaría dejar plasmado en este libro, una de las frases 
que aprendí del editor de este libro Luis Doña Toledo, y 
que la tengo presente siempre que es; lo diferente, está 
bien, no hay que tener miedo. 

¡Buenas Vibras! 



 

papel ería 



 

papel ería 

 

Juriko: El nombre está estructurado en sílabas verticalmente, con la finalidad de que sea fácil de ler y de pronunciar, 

además refleja estructura y orden, con lo cual se induce la planificación como característica. 

La letra “K“ y “O“ fuera de la estructura forman un perfil el cual representa disrupción, pensar fuera de caja, 

romper con lo monótono, también representa la forma de aprender visual de Juriko, 

La estructura de rectácgulo sin cerrar formando una G“que parte como extenciones de la letra “K“, representa el 

termino de ciclos, no a la rutina, además la abertura es por que como personas funcionamos como sistemas abiertos, y 

debemos actuar como redes abiertas, dispuestas a recibir y compartir 

Confluencia de los colores azul por la parte superior y rojo por la nferior que al mezclarse forman diferentes tonos 

claros y oscuros tendiendo al morado. 



 



 



 



 

Cristina    

Moreu Falcón 

Para mí la experiencia de Brandísimo ha sido como un soplo de aire fresco dentro de la carrera, ya que quería estu-

diar Publicidad y RR.PP pero como no existe ese grado en la Universidad de Granada me decidí por Marketing que era 

lo que se podía asemejar un poco más. Hasta la aparición de este proyecto, el grado no me terminaba de gustar 

porque lo veía a todo muy numérico y poco creativo. Gracias a Brandísimo he aprendido mucho tanto de mi propia 

experiencia como de la de mis compañeros, y he desarrollado mi creatividad en gran medida.  

En un futuro, cuando acabe la carrera y me especialice, me gustaría centrarme en la comunicación, la publicidad y 

las RR.PP dentro del mundo de la moda porque me apasiona desde que era pequeña. Para ello, este proyecto va a 

ser de gran utilidad por los conocimientos que he adquirido, tanto a nivel académico como a nivel de competencias 

informáticas y comunicativas, y por el trabajo creativo que he desarrollado con el fin de crear mi marca personal. 

Esta marca personal puede llegar a convertirse en el punto de inicio, cómo mínimo, de la imagen de mis proyectos 

futuros en el mundo de la comunicación, la publicidad y la moda.  



 

concepto 
El isologo pretende reflejar la personalidad creativa, positiva y viva que representa la marca CMF, Cristina Moreu 

Falcón. 

Está compuesto por una serie de elementos aleatorios que forman las iniciales de la marca, CMF. Como inspiración 

se ha utilizado el escudo del Real Madrid CF, para componer la C del isologo, debido a la afición que me une a ese 

escudo. 

Por otro lado, para completarlo he utilizado una forma circular que recuerda al comecocos, juego de la infancia, que 

dispuesta bajo la C crea un espacio que representa una M. 

Por último, para recrear la última inicial, se ha creado una forma triangular a partir de la letra F dispuesta en 

ambos sentidos. De este modo, las iniciales de Cristina Moreu Falcón quedan patentes en el lago de la marca, con el  

fin de que se pueda interpretar de forma directa. 

El isologo en sí tiene forma circular, lo que le dota de modernidad y perdurabilidad en el tiempo puesto que las 

formas redondas se prevalecen sobre las rectas con el paso del tiempo. 

Los colores corporativos han sido elegidos basándose en los colores que identifican a la marca, CMF. 

El color blanco transmite simplicidad y frescura y es el fondo universal del diseño gráfico, un área muy unida a la 

marca.. Y el color azul turquesa, transmite seguridad, fiabilidad, tranquilidad y alta tecnología una de las 

características más destacadas de la marca. 

Las tipografías elegidas son, ambas, palo seco sin seria y redondas, por la misma razón que la forma circular del 

isologo, transmitir modernidad y perdurabilidad en el tiempo. 



 

Curriculum web: https://itsmecmf.wordpress.com/ 

Tarjeta de visita 

Sobre americano 



 

mockups 



 



 

 



 

Francisco Muñoz 

Jiménez 

“¿Qué ha significado para mí Brandísimo?” 

 

Lo creáis o no, Brandísimo ha significado mucho para mí, lo que empezó como 

un trabajo más para clase se ha convertido en una motivación para seguir 

camino el cual siempre me ha llamado la atención. Este “mundillo” del diseño 

gráfico siempre me ha atraído, las artes visuales y audiovisuales y en general 

todo lo que tenga que ver con la creatividad (lo dice una aficionado a la 

música), y cuando recibí el correo de mi profesor de Dirección de Ventas en el 

que me decía que mi propuesta había sido escogida para aparecer en el libro 

me hizo mucha ilusión, a mí nunca antes me había pasado algo así (ni siquiera 

gané ni una vez el concurso de dibujar el christmas en el colegio), lo cual me 

hizo pensar, ¿y si esto se me da bien?, por supuesto me he divertido haciéndolo, 

por tanto he decidido que cuando termine mis estudios de Marketing e 

Investigación de Mercados, hacer algún curso de diseño gráfico o algo que me 

permita en un futuro dedicarme al diseño de la imagen corporativa de las 

empresas. Por tanto Brandísimo ha resultado ser un despertar de la motivación 

para hacer algo que, en realidad, siempre ha estado ahí. 

 

“Mi leal traidora inspiración, de intermitente aparición…” (Love of Lesbian). 



 

 
CONCEPTO 
El imagotipo en sí es un homenaje a la música Indie-Rock española, ya que 

Francisco Muñoz es un gran aficionado a la música y en concreto a este género. 

Para Francisco, la banda más representativa de este género musical son los 

madrileños “Vetusta Morla”, por tanto el imagotipo recuerda al primer álbum de 

este grupo titulado “Un día en el mundo”. Portada del disco “Un día en el mundo” 

de Vetusta Morla, en el cual se basa el diseño del imagotipo. 

El naming está formado de dos partes: 
 

: “Paco” es como llaman a Francisco normalmente. La “M” y la “J” son las 

siglas de Muñoz Jiménez. 

Music & Marketing: Son las principales agrupaciones de la marca. 

 

El imagotipo se compone de: 

• Isologo: Silueta vectorizada del niño que aparece en la portada de “Un día en el 

mundo”. 

 

• Naming corprativo: PACO M.J Musica & Marketing. 

 
• Colores de la marca: 

-Azul: Conforma el fondo del imagotipo y es el principal color de la marca. 

-Blanco: Presente el las letras de “PACO M.J” y el isologo. 

-Negro: Presente en “Music & Marketing”. 

 

• Tipografías: 

- : (Principal). Tipografías de palo seco con un toque vintage que 

trasmite elegancia. 

-Malgun Gothic: (Auxiliar). Tipografía más sencilla que la anterior, elegida para 

ser utilizada en casi todos los textos, ya que es más fácil de leer. 



 



 

 
APLICACIONES 



 



 

María Nievas     

Morillas 



 

Este manual de identidad corporativa tiene 
como fin recoger los elementos de identidad 
gráfica de MNM MARKETING así como todas 
aquellas aplicaciones de mayor uso. 
 
El Imagotipo, la tipografía, los colores y la 
papelería serán utilizados exclusivamente 
para todos los documentos que sean 
modificados, por lo que no se permite la 
utilización de formatos diferentes a los que 
se especifiquen en el manual, ya que debe 
servir de guía para su correcta utilización. 
 
Los valores que quiero transmitir de mi 
diseño son: 
 
Seriedad: con el color negro intento 
reflejar ese lado serio de mi marca. 
 
Modernidad: quiero comunicarla como 
algo novedoso y fresco. 
 
Simpleza: considero que se trata de un 
diseño simple, por la facilidad que tiene para 
su creación, pero a su vez es interesante y 
creativo. 

Al margen de la presentación y valores de mi 
marca quiero hacer hincapié en mi 
experiencia con Brandísimo, ya que ha sido 
un trabajo que me ha transmitido mayores 
conocimientos acerca del uso de programas 
como Adobe Illustrator y Adobe Photoshop, 
los cuales eran desconocidos para mí y que 
me han permitido enriquecer  mi creatividad 
y aumentar mis ganas de conocer aún más el 
mundo del diseño gráfico. 
 
Este trabajo no solo me ha aportado 
conocimientos como ya he dicho, sino que  
también ha permitido mejorar mi capacidad 
de expresión ante el público y por supuesto 
ha despertado mis ganas de seguir hacia 
delante en mi carrera de Marketing e 
Investigación de Mercados y en mi futuro 
profesional. 
 
Considero que ha sido un trabajo con mucho 
esfuerzo y dedicación del cual he salido 
orgullosa de mi misma y del que puedo sacar 
buen provecho. 



 

CONCEPTO 
 
Para MNM he creado una imagen corporati-
va con Los valores que quiero trasnmitir de 
mi diseño. 
 
Seriedad: con el color negro intento refle-
jar ese Lado serio de mi marca. 
 
Modernidad: quiero comunicarla como 
algo novedoso y fresco. 
 
Simpleza: considero que se trata de un di-
seño simple, por la facilidad que tiene para 
su creación, pero a su vez es interesante y 
creativo. 
 
Mi marca muestra los aspectos esenciales de 
mi personalidad, es por eso por lo que es 
creada a partir de las iniciales de mi nombre 
y apellidos, María Nievas Morillas. 
 

 
 
El identificador corporativo muestra MNM, 
iniciales utilizadas para el logotipo, y al mis-
mo tiempo la palabra MARKETING, que expli-
ca lo que para mi sería Un ideal de futuro, 
con respecto a mi vida profesional. 
 
CONSTRUCCIÓN Y APLICACIÓN 
 
Con la unión del logotipo y el identificador, 
creo mi imagotipo personalizado, que trasn-
mite esa seriedad, modernidad y simpleza, 
como he comentado anteriormente. 

ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTUVWXYZ 

abcdefghijklmnñopqrstuvwxyz 

12345678910¿?=!$@# 

TIPOGRAFÍA PRINCIPAL  

LUCIDA CONSOLE 

ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTUVWXYZ 

abcdefghijklmnñopqrstuvwxyz 

12345678910¿?=!$@# 

TIPOGRAFÍA AUXILIAR 

SEGOE UI 



 



 

MOCKUPS 



 



 



 

El proyecto Brandísimo desarrollado para la asignatura Dirección de 
ventas, ha supuesto para mí el primer contacto con el diseño gráfico y su 

infinidad de herramientas y programas. No calificaré este proyecto como 
algo fácil, pues, fueron necesarias muchas horas para encontrar la forma 
de reducir mi personalidad y forma de ser a un logotipo. Como ya he 
comentado antes esta ha sido la primera experiencia con este mundillo 

tan interesante y espero poder mejorarlo y adaptarlo a los cambios y 
evoluciones que vaya experimentando como persona que crece y trata 
de reinventarse cada día.  

Brandísimo me ha ayudado también a llevar otros trabajos y proyectos 
de la carrera a otro nivel, con un estilo y formato más profesional. Ojalá 
se fomentaran más trabajos de este tipo durante la carrera, ya que 
además de un proyecto académico yo lo tomé desde el primer día como 

un desafío personal. 



 

¿POR QUÉ DI-ALOGUE? 

DI-ALOGUE nace la unión de mi nombre  Alba Olivares Guerrero y el prefijo Di- que 
significa origen, extensión o a través de…  

Con ello he conseguido formar la palabra dialogue, que significa diálogo en inglés. 
También tiene significado en español, pues dialogue se corresponde con la 1º y 3º 
persona del verbo dialogar en presente de subjuntivo. 

El prefijo Di- aporta matices como “a través del diálogo”, “la comunicación tiene su 
origen en el diálogo”, etc. 

Con esto lo que quiero mostrar y transmitir es que soy una persona abierta a la 
comunicación, al diálogo, a escuchar, a intercambiar… 

 

¿POR QUÉ ESE ICONO? 

Con el icono de DI-ALOGUE pretendo transmitir que soy una persona creativa que 
lleva dentro una “Brain storm” que genera ideas innovadoras. Estas ideas pueden ser 
transmitidas a través del diálogo a todas partes. 

 

ELEMENTOS DEL ICONO 

Nube 

Con la nube pretendo representar movimiento, algo ligero, que flota. Lo que quiero 
mostrar es que todo el proceso de creatividad tiene lugar en la nube (mi cabeza). Me 
parece una buena metáfora teniendo en cuenta que hoy en día se utilizan expresio 
nes como por ejemplo “almacenar en la nube”. 

Quiero dar a entender que soy una persona atenta al entorno que almacena 
constantemente información y que es capaz de crear ideas adaptadas a la situación. 
La utilización del color azul representa uniformidad, fiabilidad, seguridad, 
tradicionalidad, constancia, tranquilidad, estabilidad y alta tecnología. 

 

 



 

Bombilla 

He utilizado la bombilla como representación de las ideas generadas en la nube. Ideas 
que a través del diálogo toman forma, es decir pasan de ser ideas, conceptos y visiones 
a algo real. 

Nuevamente creo que la comparación del concepto idea con una bombilla es 
acertado puesto que hoy en día es una asociación muy utilizada, sin embargo, el 
significado e interpretación que le aporto en mi marca puede llegar a ser innovador. 

He representado la bombilla con el color naranja ya que este color representa alegría, 
calidez, optimismo, energía, entusiasmo, éxito, innovación y creatividad. 

 

Avión de papel 

El avión de papel representa esa materialización de las ideas generadas en la nube. 
Ideas como ya hemos mencionado antes, desarrolladas a partir del diálogo y el 
intercambio de opiniones. 

La línea discontinua del avión representa la trayectoria del mismo. El avión parte del 
lado izquierdo de la nube, el cual he asociado al hemisferio izquierdo del cerebro, es 
decir la zona más creativa. La trayectoria del avión no sigue una línea recta con lo 
que quiero mostrar flexibilidad, adaptación a las circunstancias, es decir, que la idea 
sigue un proceso de creación con altibajos, un proceso de cambio y reformulación 
constante, pero que al final es capaz de materializarse y llegar hasta donde sea 
necesario. 

 



 



 



 

Aida  

Padial 

Iáñez 



 



 

Tengo 20 años y soy de Granada, España. Actualmente vivo en el mismo lugar que nací acompañada por mi madre y mi 

hermano de 25 años; y soy estudiante de tercer año del grado de Marketing e Investigación de Mercados en la 

Universidad de Granada. 

 

Particularidades… 

- Persona muy familiar, que adora pasar y compartir momentos en familia y con amigos. 

- Aficciones: viajar, conocer nuevas culturas e idiomas, moda, fotografía, leer, salir con amigos, 

- Apasionada del mundo francófono, pero más aún de la cultura parisina. 

 

¿Qué me define? 

- Persona muy trabajadora, constante, perseverante y responsable. 

- Perfeccionista. 

- Habilidad en idiomas. 

- Buena compañera. 

- Gran capacidad de adaptación a situaciones y de trabajar en equipo. 

 Iniciativa. 

 

Mi proyección en el futuro… 

- Conseguir mi graduado en Marketing e Investigación de Mercados. 

- Conseguir estudiar el máster de Marketing y Diseño de Moda. 

- Encontrar trabajo relacionado con el mundo del marketing o la moda, en el que se me permita 

desarrollarme tanto como persona como profesionalmente. Donde también se me de la oportunidad, a pesar 

de mi falta de experiencia, de ser capaz de ayudar e integrar todos mis conocimientos, y poder ir creciendo 

junto con la empresa que me contrate. En definitiva, encontrar un empleo que me satisfaga y me haga 

creer en mis posibilidades día a día, trabajando en equipo o individualmente. 

- Vivir independientemente en otro país. 

- No estacarme en un puesto, sino ser ambiciosa y querer ir más lejos. 

- Encontrar empleo estable y bien acondicionado. 

- Hablar otros idiomas: italiano, alemán, chino,… 

 

DEBILIDADES 

Falta de seguridad en mí misma 

Miedo a hacer algo mal 

Vergüenza 

Impaciencia 

FORTALEZAS 

Sencillez                 Iniciativa 

Exigente             Puntualidad 

Trabajadora           Dinámica 

Responsable   Perseverante 

 

AMENAZAS 

Pesimismo 

Ambición 

Miedo 

OPORTUNIDADES 

Conocimientos de inglés y francés fluido 

Gran capacidad retentiva y memorística 

Capacidad de trabajar bajo presión 

Capacidad de trabajar en equipo 

Briefing personal 



 

Concepto 

- El imagotipo intenta plasmar el espíritu fuerte y dinámico, a la vez que puro y elegante, de la marca 

  representada por Aida Padial. 

- En la marca personal, se quiere destacar la imagen física a través de la silueta del rostro y el pelo, con el 

  fin de que el público pueda identificarme y diferenciarme de la competencia y así persuadirlo. 

- El naming corporativo, está formado por las siglas ‘’AP’’ correspondientes a las iniciales de Aida Padial. 

 

 

Colores corporativos, inspirados en revistas de moda. 

-Rojo: Como el vivo reflejo del dinamismo y la fuerza de la marca personal. 

-Blanco: Como símbolo de pureza, simplicidad y perfección. 

-Negro: Simbolizando un estilo conservador y elegante. 

 

Tipografía corporativa: 

Tipografía principal: BODONI 72, tipografía romana moderna o didona, con trazos gruesos y finos a la vez; que cuenta 

con adornos. Sugiere sutileza y dureza. 

Tipografía auxiliar: Didot, tipografía romana con serif lineal con remates finos rectos, que sugiere calidez y elegancia. 

 

 

En general, se trata de un imagotipo creativo y original, que evoca a través de sus elementos y colores a una 

comunicación simple, eficaz y ordenada. 



 



 



 

 



 



 

 

Cindy Mendoza Vega 



 

Cindy Mendoza Vega 



 



 



 

Rubén Puga 
Lorenzo 



 

Mi futuro: 

Desde pequeño he tenido un fuerte interés en la publicidad y las comunicaciones que realizan las empresas, 

preguntándome como sabían lo que querían las personas y como implementaban una idea creativamente. 

Todo esto me ha llevado a interesarme en el marketing en su expresión más creativa, aunque también 

centrándome en saber investigar la personalidad y comportamientos de las personas para lograr adecuarme a lo 

que quieren. La sociedad está cambiando rápidamente ya que ni tan siquiera actualmente nos comportamos igual 

los Millennials que los Generación Z, por lo que hay que saber acertar creativamente a las nuevas tendencias y la 

mejor manera es conociéndolas. 

Mi futuro laboral está en el aire y más con los nuevos tiempos que corren ya que según un artículo que leí hace 

poco sobre una investigación, afirmaba que nuestra generación va a rotar de puesto de trabajo y empresa al 

menos cuatro veces antes de los 35 años.  

Por lo tanto, no quiero hacerme una idea de mi trabajo ideal, ya que los años que vienen van a ser muy 

impresionantes gracias a las innovaciones tecnológicas. ¿Cómo voy a pensar en desarrollar publicidad para un 

tipo de televisión en realidad virtual o aumentada si aún la industria está en pañales? Lo único que quiero 

conseguir ahora son los conocimientos y aptitudes que me permitan ser un gran profesional en el futuro, ya que la 

época “Black Mirror” es inminente. 

La idea de emprender también me suena mucho por la cabeza, pero me ocurre exactamente igual que con los 

puestos de trabajo. Tengo que generar un conocimiento y aprendizaje que me permita desarrollar algo que 

realmente sea mínimamente distinto. Pero me encantaría algún día crear un negocio y aportar mi granito de arena 

en el mundo. 



 



 



 

Videocurriculum 



 



 

 

Este proyecto me ha permitido pensar sobre mí 

misma, mi personalidad y mi forma de trabajar, todo 

esto ha inspirado mi logotipo. No voy a utilizar mi 

logotipo solo para el curriculum o la tarjeta personal 

sino como forma de mostrar mi manera de trabajar y 

los proyectos que puedo llevar a cabo. Este trabajo 

me ha hecho darme cuenta del atractivo del diseño 

gráfico dentro del marketing, y de la importancia de 

una marca propia y un logotipo que demuestre los 

valores y personalidad de la empresa. A pesar de no 

tener ninguna experiencia en programas como 

Illustrator no me ha resultado una tarea difícil sino 

que ha despertado mi curiosidad y ganas de trabajar 

y descubrir más programas como este.  

Herbert Marshall Mcluhan conocido por su frase "el 

medio es el mensaje" también dijo "La publicidad es 

la mayor forma de arte del siglo 20." y no puedo ver 

una mejor forma de terminar de explicar lo que ha 

sido este trabajo o lo que es el marketing para mí.  

Marina  
Valera  
Muros 



 



 

BRIEFING 
Antecedentes 

- Lugar de nacimiento: Granada, Abril 1997 

- Formación académica: ESO (Ciencias), Bachillerato (CCSS) 

- Idiomas: Inglés (B1) cursando para nivel B2 

- Datos Personales: Siempre me ha gustado mucho viajar, leer y jugar a video juegos, por ello 

también tengo un buen manejo de ordenadores. He viajado por gran parte de Europa, sobre 

todo dentro de España, pero también he ido a Asia, a Japón concretamente. Este es el viaje que 

más me ha marcado personalmente debido a que era un viaje que siempre había querido 

realizar. 

Soy una persona deportista, siempre he practicado deportes, baloncesto o judo en primaria y 

secundaria, y gimnasia rítmica desde la primaria varias veces en semana hasta la actualidad. Es 

un deporte que te exige mucho, es más planificado y organizado que otros deportes y por ello lo 

sigo practicando. 

Público objetivo y potencial 

Público objetivo Agencias de publicidad y comunicación en las que pueda actuar de forma 

original, ya sea para una campaña de comunicación o el diseño de un plan. Empresas que 

cuenten con la posibilidad de movilidad dentro de la empresa o con la posibilidad de realizar 

trabajo autónomo desde cualquier lugar. El objetivo a alcanzar por mi parte es situarme en un 

puesto de Directora de comunicación. 

Respecto a mi potencial, pienso que aporto novedad a la empresa, ya que consulto y uso 

habitualmente las redes sociales para saber todo lo que ocurre y las modas que pueden haber. 

Soy una persona original y que siempre intenta hacer cosas nuevas y diferenciadas bajo una 

organización meticulosa. 

 

Las P’s 

Producto: Nueva trabajadora original 

Recién graduada 

Precio: Un salario mínimo de 1000 euros 

los primeros años se aceptará el salario 

mínimo hasta que se realicen proyectos 

de comunicación completos. 

Comunicación: Tengo actividad continua 

en redes sociales como Facebook o 

Instagram la forma de contactarme sería 

a través del correo facilitado en mi tarjeta 

personal  

Distribución: Capacidad de movilidad 

dentro y fuera de España y de la Unión 

europea. Realizaría previamente cursos 

de idiomas según el país 

DEBILIDADES 

Sin graduado aún 

Indecisa de mi trabajo, le 

dedico mucho tiempo 

FORTALEZAS 

Flexible ante cualquier 

cambio 

Creativa y original  

AMENAZAS 

Alta competitividad del 

mercado 

No costa de cursos es-

pecializados en comuni-

cación 

OPORTUNIDADES 

El estar diferenciada so-

bresale respecto a la 

competencia 

Ampliación de los estu-

dios gracias a las TIC 



 

El imagotipo intenta plasmar el modo de trabajo y carácter de la marca que intenta representar, 

Marina Valera Muros. 

Consiste en tres elementos diferenciados que se colocan conjuntamente para ver la marca 

como un todo. El cubo representa el propio trabajo y capacidades. Siendo simétrico, 

perfectamente dispuesto y dentro de los márgenes establecidos. 

Las iniciales MV, referidas a Marina Valera, están incorporadas en el cubo, siendo la M parte del 

cubo y la V como una continuación. Estas iniciales incorporadas destacan el carácter profesional 

y trabajador que se adiere a lo estipulado. 

Los tres círculos situados en la parte superior hacen una metáfora del propio pensamiento de la 

marca. Simbolizan la originalidad y el trabajo, que puede estar dentro, o fuera de lo 

convencional. Siempre relacionado puesto que siguen siendo formas geométricas perfectas. 

El imagotipo comprende los siguientes elementos: 

Cubo con las iniciales y círculos (isologo) 

Naming corporativo (Marina Valera Muros) 

Colores corporativos: Se han elegido distintas tonalidades de granate, que es una variedad más 

sobria del rojo. Buscando representar elegancia, integridad con la sombra más oscura. El 

granate con luz quiere representar la fortaleza y determinación. También hay otras dos 

categorías que son más rosadas, de ellas el más claro es más llamativo e intenta mostrar 

receptividad. Mientras que el más oscuro busca demostrar exquisitez. Todas ellas en conjunto 

buscan demostrar vitalidad y sobriedad al mismo tiempo. 

Tipografías corporativas: 

Tipografía principal: - Inkferno: es un tipo de letra semi serif inspirado en el estilo moderno y 

elegante que representa el minimalismo y el lujo. 

     Tipografía auxiliar: - Arial: es un tipo de letra sans serif, se trata de una tipografía 

complementaria más legible y sencilla para obtener flexibilidad de aplicación en distintos 

soportes. 

En definitiva se trata de un imagotipo simple y equilibrado que busca dar una imagen de 

comunicación propia y diferente para los objetivos profesionales a lograr por la marca personal. 

IMAGOTIPO 



 

BRIEFING 



 

Aplicaciones 



 

 

Cind
y 

Wenwu  

Zheng 



 

Este trabajo me ha llevado 

a realizar una marca perso-

nal propia, característica, y 

fácil de identificar con mi 

persona. Aunque a primera 

vista puede parecer un ima-

gotipo típico, pero lleva 

esencias propias de mis raí-

ces, China.  

El imagotipo está formado 

por el monumento más re-

presentativo de mi país, la 

Gran Muralla y un detalle 

original, para añadir mati-

ces tradicionales, los sellos 

personales que se emplea-

ba en la antigua sociedad 

del gigante asiático, junto a 

mi firma en chino. 

A través de este trabajo he 

sentido que tengo cierta 

creatividad e imaginación 

que podría desarrollarlo en 

el plano de diseño gráfico y 

relacionado. Me ha brinda-

do la oportunidad de am-

pliar mi horizonte artístico 

junto a la guitarra, instru-

mento que llevo un año y 

medio tocando. Quizás me 

plantee la posibilidad de 

mejorar mis cualidades de 

Photoshop o Illustrator rea-

lizando diseños simplemen-

te como afición. 

 Me considero como una 

persona abierta, curiosa, 

espontánea y que le gusta 

conocer mundos nuevos, 

pero a la vez fanático de las 

variadas tradiciones típicas 

de mi tierra, la razón que 

ha inspirado la creación de 

mi imagotipo. Me gustaría 

poder tener la oportunidad 

de trabajar internacional-

mente o en otros países pa-

ra tener nuevas perspecti-

vas e ideas. 

Por último, he de dar las 

gracias a Luis por esta 

oportunidad, de poder apa-

recer en el libro junto a 

otros compañeros que han 

hecho el trabajo de grandí-

simo nivel, y que a nivel 

individual es un logro y or-

gullo para mí, lo cual me 

llena de satisfacción. 



 

 

Cind
y 

BRIEFING 

PERSONAL 

 

 

Antecedentes 

Provengo de una aldea 

pequeña situado entre las 

montañas de la ciudad de 

Qingtian, hemos vivido el 

cultivo de tierra de 

generación en 

generación. A los 6 y 

medio mi padre se 

marchó a Europa para 

buscar una vida mejor. 

Viví durante casi dos 

años con mi madre a 

solas. A los 8 años mi 

padre obtuvo una carta 

de reagrupación familiar 

que nos llevó de China a 

España. Nunca he sido 

brillante en mis estudios, 

de hecho he repetido dos 

años en la secundaria. 

 

Situación actual 

Actualmente resido en 

Marbella, Málaga, y 

estudio Marketing en la 

Ugr. 

 

Competencia 

Me considero una 

persona curiosa, con afán 

de aprender cosas 

nuevas. Me gusta cuidar 

los detalles. Casi nunca 

pierdo la esperanza. 

Intento ser  

 

 

 

 

 

 

optimista en ciertos 

casos. Y soy una persona 

independiente. 

 

Objetivo 

Mi objetivo es llegar a ser 

alguien, a hacer algo 

importante o de provecho 

por la vida o por la 

sociedad en general. 

 

DAFO 

 Según mis 

competencias, pues 

diría que mis puntos 

fuertes serían la 

curiosidad, el énfasis de 

entender ciertas cosas, 

el afán de aprender, 

detallista. Soy sincero, 

me gusta decir las 

cosas en el momento, 

delante de la persona. 

 

 Debilidades: 

- Me pongo nervioso a la 

hora de hacer algo 

importante, como una 

exposición,momentos 

cruciales. Pero si lo 

consigo aplacar suelo 

hacer las cosas más 

rápido y de manera 

eficiente. 

 

 

 

 

 

 

- Soy de temperamento 

fácil si algo me molesta 

realmente, pero suelo 

ser sincero y empático 

en cierto modo. 

- No suelo ser demasiado 

buen vendedor. 

 Fortalezas: Soy 

sincero, detallista, 

risueño. 

 Amenazas: La labia no 

es mi punto fuerte. La 

sinceridad algunas 

veces es mala. 

 



 

Cind
y 

CONCEPTO 

 

 
El imagotipo creado in-

tenta reflejar un poco la 

cultura que me represen-

ta como identidad perso-

nal y corporativa. Se tra-

ta de imagotipo com-

puesto por: 

Un isotipo de una silueta 

de uno de los monumen-

tos más simbólicos de mi 

país de procedencia, la 

Gran Muralla, considera-

do uno de las siete mara-

villas del mundo. 

Por otra parte, un logoti-

po realizado con mi firma 

personal en chino. 

Finalmente esa firma en 

un fondo recreando los 

sellos que se usaban an-

tiguamente en la China 

imperial. 

 

 

 

 

 

Un color único que es el 

rojo, representa la pasión 

y poder pero a la vez 

agresividad. Por otra par-

te también el color rojo 

es un color positivo en 

China o de festejo, por 

ejemplo en las bodas. 

La intención es crear un 

imagotipo original con un 

matiz de personalidad, de 

fácil identificación como 

marca personal. 



 

 
TARJETA PERSONAL 

 

 



 

PAPELERÍA 

 

 



 



 



 



 



 

 
Formar parte del proyecto Brandísimo me ha 

hecho comprender lo importante que es el 

desarrollo de una marca personal en la actuali-

dad. 

En un mercado abarrotado de productos con 

gran similitud, muchas empresas tratan de 

conseguir una buena diferenciación, y es ahí 

donde entendemos que esta situación ocurre 

con nosotros mismos. Debemos por tanto co-

municar todas aquellas características que nos 

hacen sobresalir, ser visibles y relevantes para 

llegar al público.  

Brandísimo ha sido una gran ayuda para ex-

plorar nuestras fortalezas, ver cuán creativos 

podemos ser y también conocer algunas de las 

herramientas útiles y necesarias para crear 

nuestra marca personal.  

María Isabel 
Delgado Moya 



 



 

 

Brandísimo, un proyecto diferente, motivador, inspirador, 
innovador y de gran utilidad, donde el único límite es nuestra 
imaginación. La libertad y la infinidad de posibilidades que nos 
brinda nos ha permitido desatar nuestra creatividad dando como 
resultado la creación de algo tan importante como es nuestra 
propia marca personal, consiguiendo que todos nos impliquemos 
dando lo mejor de nosotros. 



 

Más allá de todas las líneas presentes en la 

palma de la mano, existen en el centro cuatro 

de ellas denominadas: línea del corazón, de 

la vida, del destino y de la cabeza. Hay 

personas que las tenemos unidas, formando una 

M clara y bien marcada. 

En la quiromancia (arte de la lectura de las 

manos e interpretación de las líneas y marcas 

presentes en las palmas), este hecho presenta 

las siguientes características: 

- Intuición. Suelen ser personas que cuentan 

con una intuición innata que se guían por lo 

que le dicta el corazón y equivocándose pocas 

veces cuando realmente escuchan ese pálpito. 

- Buenas personas para las sociedades. Al 

contar con dicha intuición, les hace ser 

fuertes socios, personas de confianza y con 

una una visión muy particular de los 

negocios, el dinero y las relaciones humanas. 

- Futuro favorable. La letra M también es 

asociada con el liderazgo, la buena fortuna, 

la riqueza y excelentes perspectivas. 



 

 

La imagen principal del currículum vitae es la Alhambra con 

una imagen pequeña de mi logo. Quería representar mi pro-

cedencia con una imagen que tuviera una fuerte asociación 

a Granada, sobre todo para que a nivel internacional pueda 

ser identificado sin demasiados problemas. 

Mi idea por tanto es trabajar a nivel internacional y desarrollar-

me en el ámbito del marketing digital o marketing deportivo, 

aunque no descarto relacionarme con el mercado bursátil. 

Tomaré este currículum vitae como base para desarrollarlo en 

función a mis anteriores propósitos de trabajo orientados al  

extranjero. 

Sergio           
López 
Crespo 



 



 

Solo tengo palabras buenas para este 
proyecto la verdad, ha sido una alegría y 
una suerte haber podido disfrutar de esta 
experiencia tan enriquecedora, tanto a 
nivel académico como personal. Este 
proyecto me ha hecho replantearme lo 
que busco en la vida y sobre todo cómo 
plasmarlo de la mejor manera, siendo yo 
misma... Solo me queda por decir Gracias 
Brandísimo y muchas gracias Luis por esta 
magnífica experiencia. 



 



 

 

Mi nombre es Ana Pardo Álvarez, y ac-

tualmente soy estudiante de Marketing 

e Investigación de Mercados en la Uni-

versidad de Granada.  

Me decanté por esta carrera sin tener  

mucha idea de ella, sin embargo, sabía 

que estaba presente la creatividad, lo 

cual considero destacable en cualquier 

persona. 

Realmente, con la asignatura de Direc-

ción de Ventas he podido poner en 

práctica mi capacidad creativa y des-

cubrir habilidades propias que desco-

nocía, así como descubrir nuevos pro-

gramas y plataformas de gran ayuda. 

Brandísimo ha sido un proyecto que 

se sale de lo que consideramos habi-

tual en el temario de las asignaturas,  

ya que pone a prueba tu imagina-

ción y puede ayudarte a tener unas 

ideas más fijas respecto a tu futuro 

tras la carrera. Realmente me ha ser-

vido de gran ayuda la asignatura de 

Dirección de Ventas. 



 

Ana Pardo Álvarez 



 

María del Mar 

Pérez Castillo



 

María del Mar 

Pérez Castillo 

La idea que inspiró este formato de curriculum vitae surgió en 

un kebab rodeada de mis amigos. Esa misma noche hice el 

primer diseño y al día siguiente el definitivo. No pensaba 

presentarlo en el trabajo de Blandísimo, pero al final me 

animé. 

 

"El humor es la esencia de la sensibilidad, y por ello la mejor 
arma, nunca destinada a hacer sangre, contra los insensibles".  
 
Alfonso Ussía  



 

Este es uno de los proyectos que má s 

hán destácádo lá creátividád de cádá 

uno de los álumnos que formá bámos 

esá cláse.  Un proyecto que se há sálido 

de lo comu n, y que erá álgo tán perso-

nál, que no hemos tenido otrá opcio n 

que tomárlo con lá máyor seriedád.  

Lá experienciá en te rminos generáles há 

sido muy positivá. Cláro está , que no to-

do es regáládo, y que cádá cosá merece 

un poco de esfuerzo y trábájo. Aquello 

en lo que invertí  máyor tiempo y esfuer-

zo, fue en seleccionár el disen o del logo. 

Demásiádás ideás, pero ninguná con 

te rminos cláros. Pásárlo á ordenádor 

consistí á simplemente en áprender á 

usár un prográmá; pero creár álgo de lo 

que sentirte orgullosá, y que te repre-

sente… eso sí  que es complicádo. Des-

pue s de tántás y tántás ideás encontre  lá 

que escogí  como mi imágen personál. 

Tán elegánte y simple, que serí á fá cil de 

recordár, y que encájá perfectámente en 

el mercádo áctuál. 

Por áhorá no uso mi propiá identidád 

corporátivá, por meros motivos perso-

náles. Pero será  álgo que me represente 

cuándo lo necesite. An ádir que, gráciás á 

lá experienciá de este proyecto, si álgu n 

dí á constituyo uná empresá, tendre  lá 

cápácidád de creár uná imágen corporá-

tivá que lá represente y llevárlá á cábo, 

o por lo menos, tener ideá del trábájo 

que exige lá creácio n de lá mismá. 

 

Alicia             
Rodríguez    

Ortiz 



 

El isotipo está  formádo por dos tria ngulos in-

versos entre sí . Que representán:  

1. LAS DOS A que formán el nombre de Aliciá.  

2. Presentá el equilibrio en vários sentidos. En 

el sentido del sexo, el triá ngulo ápuntándo há-

ciá árribá significá Másculino, el triá ngulo 

ápuntándo háciá ábájo significá Femenino. En 

álgunás culturás, el triá ngulo ápuntándo háciá 

árribá significá el sol y el fuego; el triá ngulo 

ápuntándo háciá ábájo significá lá luná y el 

águá. Ambos triá ngulos unidos entre sí , repre-

sentán el equilibrio entre polos opuestos.  

3. El triá ngulo, es conocido como el nu mero 3 y 

representá un sí mbolo de ármoní á, iluminácio n 

y creátividád.  

4. Ademá s, si nos fijámos, ámbos triá ngulos 

solo formán 4 á ngulos en totál, que se pueden 

enlázár á lás 4Ps del márketing. Producto, Pre-

cio, Promocio n, Distribucio n.  



 

 

Este proyecto ha sido una gran oportunidad para conocerme 

mejor y desarrollar mi imaginación, buscando la manera de 

mostrar a la gente como soy con una única imagen. 

Estoy muy contenta de haber tenido la oportunidad de partici-

par en Brandísimo y de poder compartir el resultado con todos 

vosotros. 

He descubierto el diseño gráfico, que es un área que ha llama-

do mucho mi atención porque creo que es una manera genial 

de expresar tus ideas e inquietudes. Se que esta área tiene mu-

chas posibilidades, aunque también es compleja, por ello se-

guiré esforzándome y aprendiendo para mejorar todos los as-

pectos posibles de mi marca personal. 

En mi opinión la marca es una de las mejores maneras de di-

ferenciarse en un mercado en el que hay gran número de 

competidores, es importante poder transmitir a nuestro target 

una imagen acorde con nuestra misión y visión empresarial.  

La marca es importante tanto a nivel de empresa como a ni-

vel personal, la creación de un logo es un proceso cuyo fin es 

encontrar la manera de resumir todo lo que pensamos, somos 

y creemos a un conjunto de símbolos, letras y colores. 

Y es que hoy en día, una imagen vale más que mil palabras. 



 



 

Ignacio Tendero Béiztegui 

Mi deseo es enfocarme en el sector del marketing 
digital, concretamente en las ramas de SEO y SEM. 
Para ello, pienso que la creación de una marca 
personal supone una ventaja competitiva, ya que 
permite un acercamiento con el cliente y una buena 
vía de diferenciación. 

Para ello, he diseñado un logo que inspira 
innovación y calidad, elementos bien valorados en 
esta rama profesional. 

Sobre el proyecto de Brandísimo, he de decir que 
resulta un proyecto con mucho potencial, dado el 
valor añadido que tiene en la formación de 
competencias durante la carrera. Ciertamente, ha 
cambiado mi modo de pensar, al obtener una visión 
más cercana sobre el posicionamiento en el 
mercado laboral. 



 



 



 



 

 
LUIS DOÑA TOLEDO 
 
El imagotipo intenta reflejar el espítu creativo y diferente de la marca que intenta representar: Luis Doña 
Toledo. 
Se trata de una analogía con una barbería tradicional con el fin de destacar uno de los elementos 
diferenciadores de la marca personal:  la imagen física a través de la barba y el pelo largo. Con ello se 
pretender captar la atención y diferenciarse del resto de personas dedicadas a la comunicación y al 
marketing. 
El naming comprende una metafóra que aúna las empresas de comunicación y de publicidad y las propias 
barberías: Así mismo el naming comprende las siglas LDT correspondiente a las iniciales de Luis Doña Toledo. 
El imagotipo comprende los siguientes elementos: 
Los colores son los propios de las barberías clásicas y tradicionales reflejados en los postes de los barberos: 
azul que a su vez pretende representar un aspecto  característico de la marca personal: la tranquilidad y 
fiabilidad; rojo como  representación del dinamismo. El negro como color corporativo de la silueta de los 
elementos físicos. El negro pretender connotar elegancia y profesionalidad, 
La tipografía Westmeath es de palo seca y de cuerpo grueso con el fin de integrar la imagen de barbería.  
Tipografía que transmite  fuerza y elegancia. La tipografía auxiliar de Bellerose Light: es de estilo sencillo y 
con flexibilidad de aplicación en distintos  tamaños y soportes. El objetivo es lograr utilizar esta tipografía 
como recurso de mayor legibilidad. 
En definitiva se trata de un imagotipo original y creativo que pretender una comunicación singular, diferente y 
eficaz para  los objetivos profesionales a lograr por la marca personal. 



 



 



 



 


