
 

 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 

 Por segundo año consecutivo se ha podido desarrollar el proyecto de innovación 

docente denominado como Brandísimo encaminado a vendernos a nosotros mismos, a crear 

una marca personal propia. Se trata de un proyecto enriquecedor tanto a nivel personal como 

profesional para los alumnos. Por lo tanto, bajo el mismo pretexto del primer año: ¿cómo 

podemos vender productos o marcas si somos incapaces de vendernos a nosotros mismos? 

 No podemos obviar que una marca personal favorece la inserción laboral, una 

búsqueda más efectiva de empleo y una mejor gestión de la imagen transmitida a través de las 

herramientas digitales. 

 La experiencia de Brandísimo ha permitido que los alumnos realicen una introspección 

sobre ellos mismo, descubran quienes son y como lo quieren comunicar. Todo ello en un 

aprendizaje transversal descubriendo el mundo del diseño gráfico, la comunicación 

interpersonal  y el universo del branding. 

 En esta publicación se divide en dos apartados bien diferenciados. Por un lado, una 

serie de capítulos de profesores universitarios que tratan diversos aspectos. Por otro lado, la 

publicación de las mejores propuestas de Brandísimo realizadas por parte de los alumnos. Se 

ofrecen un total de 34 marcas personales de las 131 propuestas presentadas en total. Estar 

propuestas fueron seleccionadas por un jurado profesional. 

 Además, este año se ha contado con una experiencia multidisciplinar junto con otro 

proyecto de innovación docente relacionada con el marketing social, LITMUST, encaminado 

a reducir la música sexista en centros escolares. Un grupo de alumnos de Brandísimo se 

encargaron de la creación del branding del proyecto. 

 En es esta segunda de publicación de Brandísimo, esperamos poder contribuir a todos 

aquellos interesados en la creación de su marca personal además de los apasionados del 

diseño y el branding. 

 Otro año más, queremos 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, 2020 

 



 



 



 



 

 El auge de las redes sociales ha provocado que el concepto de marca personal tenga 

una mayor relevancia (del Toro Acosta, 2015), ya que constituyen un medio fabuloso para 

crear, promover y hacer crecer nuestra marca personal (Petruca, 2016). 

 Partiendo de la base de que no solo nuestros amigos y familiares pueden ver nuestros 

perfiles de redes sociales, sino que profesionales de selección de personal también los 

consultan (Hartwell y Campion, 2019), las redes sociales facilitan la construcción de la marca 

personal, pero también pueden ser un instrumento de erosión e incluso destrucción de la 

misma. Así, conviene ser consciente tanto de las oportunidades como de las amenazas que 

estas herramientas nos brindan con el fin de emplearlas de manera adecuada. En definitiva, es 

crucial para los estudiantes universitarios, muchos de los cuáles aspiran a conseguir su primer 

empleo tras realizar sus estudios, sacar el máximo partido de estas plataformas. 

 En primer lugar, es importante tener en cuenta una serie de datos que ponen de relieve 

la necesidad de cuidar la marca personal para fines laborales en las redes sociales. En 

concreto, según un estudio de Infoempleo y Ernst and Young (2019) en el que se encuestaba 

a 291 empresas y profesionales de selección de personal en España: 

 El 61% de los encuestados buscan empleados a través de redes sociales, el 55% 

para puestos técnicos, el 44% para puestos intermedios y solo el 29% para cargos 

directivos. 

 El 45% de los empleadores analiza la actividad del candidato en redes sociales 

antes de la entrevista, el 27% después de la misma, el 25% cuando reciben las 

candidaturas y tan solo el 5% una vez hecha la oferta de contratación. 

 El 81% de las empresas consultan las redes sociales de los profesionales 

preseleccionados antes de tomar una decisión de contratación, y el 53% han 

reconsiderado a algún candidato preseleccionado después de ver sus perfiles en redes 

sociales, el 31% a peor y el 22% a mejor. En este sentido, el 34% ha rechazado a algún 

candidato por su actividad en las redes sociales y el 19% ha seleccionado a un 

candidato por su actividad en las mismas. 

 

 



 

 

 Lo que más atrae la atención de los empleadores en los perfiles de redes sociales de los 

candidatos es la trayectoria profesional, seguido de las habilidades, los años de 

experiencia y la forma de expresarse. 

 En cuanto a los perfiles en redes sociales, la mayoría de los profesionales de RRHH 

consultan el perfil de LinkedIn de los candidatos (71%), seguido de los de Facebook, 

Instagram y Twitter. 

 El 72% de los encuestados rechazaría a un candidato por publicar contenido que 

promueva el consumo de drogas y/o alcohol en redes sociales, el 68% por publicar 

datos que contradigan el CV del candidato, el 57% por realizar comentarios negativos 

sobre empleadores y/o compañeros de trabajo, el 35% por errores de expresión o 

fallos gramaticales y el 23% por la ausencia de habilidades comunicativas. 

 Finalmente, el 56% de los empleadores considera que un candidato activo en redes 

sociales tiene más oportunidades laborales que uno inactivo. 

 Los datos anteriores nos muestran una realidad de la que el estudiante universitario 

debe ser muy consciente: las empresas consultan los perfiles en redes sociales de los 

candidatos y descartan o seleccionan trabajadores en función del uso que estos hacen de las 

redes sociales. Así pues, cuidar la marca personal en este ámbito resulta indispensable. 

 Visto lo visto, ¿qué se puede hacer para cuidar la marca personal en redes sociales y que 

esta contribuya a conseguir un empleo?: 

1. Hazte un perfil en LinkedIn. Haciendo un guiño a José Luís López Cuerda, todas las 

redes sociales son contingentes, pero LinkedIn es necesaria. 

2. Sé activo en las redes sociales. Parece una obviedad, pero este es el primer paso. 

Publicar contenido relevante e interesante en redes sociales, principalmente si es sobre 

el sector en el que quieres trabajar, ayudará a fortalecer tu marca personal. 

3. Destaca tu trayectoria profesional. Da información acerca de los sitios en los que 

has trabajado, lo que has hecho en ellos y, sobre todo, lo que has aprendido. Si no 

tienes experiencia laboral no te preocupes, mira el siguiente punto. 

4. Muestra tus habilidades y conocimientos. Explica qué formación tienes, qué has 

aprendido gracias a tu formación, qué se te da bien hacer y qué eres capaz de aprender. 

5. No pierdas la oportunidad de demostrar tus habilidades sociales a través del 

networking que se puede generar en las redes sociales, sobre todo en LinkedIn, pero 

también en otras plataformas. 

6. Exprésate de forma correcta. Intenta redactar bien, no comentas faltas de ortografía 

y, sobre todo, emplea un lenguaje adecuado. 

7. Sé respetuoso. Es algo básico, pero la inmediatez de las redes sociales hace que en 

algunos momentos podamos perder los papeles (por ejemplo, en una discusión en 

Twitter). En estos casos lo mejor es ser respetuoso, incluso con los que nos ofenden, y 

no “entrar al trapo”. 



 

 

8.    Piensa bien en el contenido de lo que vas a publicar antes de darle a “enviar”. 

 Piensa si puede afectar a tu futuro laboral, si te puede marcar de alguna manera o si 

 puede ser mal visto por algún sector de la sociedad. 

9.  Ten cuidado con lo que compartes o “te gusta”. Aunque para ti compartir o darle a 

 “me gusta” a algo no implica estar de acuerdo, para el que lo ve desde fuera 

 seguramente sí. Así pues, lo aplicado en el punto 8 debe aplicarse también en este 

 punto. Hay que pensar antes de compartir o dar “like” a algo. 

10.  No mientas en tu CV. Aunque este no es un consejo para las redes sociales, sí que 

 está relacionado con ellas. Las mentiras tienen las patas muy cortas, más aún en las 

 redes sociales. Una mentira en tu CV puede ser identificada con un pequeño vistazo a 

 tus redes sociales. 

 

 Sin embargo, una vez estamos trabajando en una empresa no hay que bajar la 

guardia. Así, es recomendable seguir aplicando los puntos del decálogo, en primer lugar, 

para seguir estando vivo en el mercado laboral, puesto que nunca sabes cuando te puede 

llegar una nueva oportunidad que mejore tu situación actual. Por ello, es conveniente tener 

actualizados los perfiles en redes sociales con información relevante sobre el trabajo que estás 

desempeñando y las habilidades que estás aprendiendo y desarrollando a través del mismo, 

así como para demostrar tu interés en el sector en el que desempeñas tu trabajo o en el que 

quieres desempeñarlo en el futuro. 

 En segundo lugar, es importante seguir aplicando ciertos puntos del decálogo para 

evitar ser despedido por tu empresa por un uso inadecuado de las redes sociales, como 

sucede en cada vez más casos. El caso más obvio es demostrar una conducta inapropiada en 

el trabajo a través de estas plataformas. Por ejemplo, recientemente, un empleado de la 

cadena de comida rápida norteamericana Wendy’s, ha sido despedido por bañarse en el 

fregadero de la cocina del restaurante en el que trabajaba y subir el video a TikTok (La 

Vanguardia, 2020). Pero también hacer comentarios en redes sociales que nada tienen que 

ver con tu trabajo puede ser motivo de despido. En este sentido, en el año 2018, una 

empresa mallorquina despidió a un trabador que a través de Facebook se burlaba de la guerra 

en Siria, despido que fue declarado como procedente por el juzgado de lo Social de Palma de 

Mallorca, ya que en la información del perfil del empleado aparecía la empresa en la que 

trabajaba, por lo que los comentarios vertidos por el empleado en la red social podrían 

afectar negativamente a la imagen de la compañía (Cinco Días, 2018).  

 En resumen, en esta sociedad en la que las redes sociales tienen cada vez más 

importancia en el día a día, construir una marca personal adecuada a través de ellas es una 

condición necesaria para tener más posibilidades de ser contratado (si estás en las redes 

sociales adecuadas, eres activo y destacas en ellas tu experiencia laboral, así como tus 

aptitudes y actitudes), tener menos posibilidades de ser descartado en un proceso de 

selección (si no  



 

 

selección (si no eres irrespetuoso en redes sociales, si no cometes faltas de ortografía, si no 

compartes cosas inadecuadas…), poder acceder a mejores empleos una vez estés 

trabajando (si sigues activo en redes sociales, mostrando tu interés y experiencia en tu sector 

de actividad) y evitar ser despedido de tu trabajo (si no compartes en redes sociales cosas 

que puedan dañar tu imagen y con ella la de tu empresa).  Así que, puesto que un gran 

poder conlleva una gran responsabilidad, el poder que tiene el uso de las redes sociales 

como altavoz de nuestra marca personal debe ser utilizado con la mayor responsabilidad 

posible para evitar que se vuelva en nuestra contra. 
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 “Vivimos en un mundo donde el funeral importa más que el muerto, la boda más que el amor y el 

físico más que el intelecto. Vivimos en la cultura del envase, que desprecia el contenido”. Estas palabras de 

Eduardo Galeano, famoso periodista y escritor uruguayo, aunque puedan resultar 

controvertidas, ponen de manifiesto una realidad que está teniendo lugar en los mercados 

actuales donde el envase de los productos está cobrando cada vez mayor importancia en las 

decisiones de compra de los consumidores. Y no es que el contenido, esto es, el producto o 

la oferta en sí no sea importante, pero ante productos de características similares, el envase 

puede adquirir una gran relevancia al convertirse en uno de los elementos de la estrategia de 

diferenciación, siendo clave en la decisión de compra. Seguramente el lector se ha encontrado 

más de una vez en la situación en la que ha tenido que elegir entre dos productos bastante 

similares y finalmente ha terminado eligiendo el producto en función del envase. Y es que el 

envase, además de tener una función relacionada con la logística al contener, proteger, 

almacenar y transportar el producto (Steenis, van Herpen, van der Lans, Lightart y van Trijp, 

2017) también tiene hoy día una importante función comunicativa, contribuyendo a generar 

la imagen de marca y a promocionar los productos de la compañía (Rey-Pino, Nerín y Lacave

-García, 2017). De este modo, el envase llega a formar parte de la vida personal y social del 

consumidor (Bloch, 2011), convirtiéndose en uno de los aspectos clave que se tienen en 

cuenta en la decisión de compra de un producto.  

 Cuando hablamos de construir nuestra Marca Personal, son muchos los factores que 

tenemos que tener en cuenta, y uno de ellos es también el “envase personal”. Las personas 

somos marcas, y en un mercado laboral caracterizado principalmente por la alta oferta y la 

inestabilidad del contexto, es muy importante que definamos, al igual que un producto, cuáles 

son nuestros atributos y valores diferenciales y los comuniquemos a nuestro público objetivo 

(Neus Arqués, 2019).  En este proceso, debemos trabajar con la persona que somos, 

reconociendo, valorando y construyendo sobre nuestros puntos fuertes, considerando 

elementos como competencias, actitudes, aptitudes, conocimientos…y también nuestra 

apariencia física.  



 

 

 Y es que aunque pueda parecer superficial, es muy importante que no descuidemos 

nuestra imagen porque en gran medida de nuestra imagen exterior se realizan inferencias de 

lo que somos en nuestro interior. Tal y como dice Paulo Coelho, “la elegancia no es una cualidad 

externa, sino una parte del alma que es visible para los demás". Un ejemplo de la importancia que 

tiene la imagen externa lo podemos encontrar en los resultados del enfrentamiento entre 

Nixon y Kennedy en 1960 en el primer debate electoral televisado. Los resultados de las 

encuestas pusieron de manifiesto la importancia de la imagen ya que aquellos que vieron el 

debate por televisión destacaron a Kennedy como el ganador mientras que los que solamente 

lo escucharon por la radio, señalaron a Nixon. ¿Cuál fue la diferencia? La imagen, el aspecto 

físico que mostraron los dos candidatos. La imagen de un Kennedy maquillado, descansado, 

con buen aspecto, frente a la imagen de un Nixon demacrado tras una operación, cansado 

por la campaña electoral y que había renunciado al maquillaje (citado en Mira y Cueto, 2011). 

 Y es que debemos de tener en cuenta que en el momento de comunicar nuestros 

atributos y valores no solamente cuenta lo que decimos verbalmente, sino que la 

comunicación no verbal cumple también un importante papel comunicativo. La 

comunicación no verbal tiene cuatro importantes funciones: complementar, regular, acentuar 

o incluso sustituir el mensaje verbal (Phutela, 2015).  Por ejemplo, se ha demostrado que 

cuando se utilizan conjuntamente la comunicación verbal y no verbal y se complementan, la 

comunicación de los profesores resulta más efectiva, influyendo positivamente en el proceso 

de enseñanza y aprendizaje (Sutiyatno, 2018). Así mismo, en el contexto laboral, la 

comunicación efectiva resultado de la comunicación verbal y no verbal, puede mejorar el 

rendimiento, contribuyendo a la consecución de los resultados deseados (Phutela, 2015).  

 Entre los elementos de la comunicación no verbal encontramos los saludos, los 

movimientos, el manejo de los espacios y la distancia corporal, los gestos y las expresiones 

faciales, entre otros. Y también encontramos símbolos como por ejemplo la vestimenta y las 

joyas o complementos que nos ponemos, que tienen una importante carga simbólica y que 

transmiten información del estatus social, la cultura e incluso de nuestras emociones y 

nuestra personalidad (Phutela, 2015).  

 En esta línea hay multitud de investigaciones que se han centrado en analizar la relación 

entre diversos elementos de la apariencia física (atractivo, competencia, simpatía, 

honradez…) y el éxito personal. Así por ejemplo hay estudios que han puesto de manifiesto 

cómo una apariencia física favorable se relaciona con mayor éxito en el ámbito profesional 

(e.g. Rule y Ambady, 2008), mayor éxito electoral de políticos (e.g. King y Leigh, 2009), 

mayor éxito de deportistas (e.g. Postma, 2014) o valoraciones más positivas de los estudiantes 

sobre los profesores más atractivos (e.g. Felton, Koper, Mitchell y Stinson, 2008). Así mismo 

Dilger, Lütkenhöner y Müller (2015) han encontrado una relación positiva entre la apariencia 

física y los resultados de investigación en profesores universitarios, siendo en esta ocasión la 

apariencia de honradez en lugar del atractivo del profesor el elemento clave.  



 

 

 El atractivo físico puede ser una ventaja competitiva ante los ojos de un seleccionador 

de profesional, resultando un elemento clave en la evaluación de la entrevista personal. 

Desde el punto de vista del entrevistador, la apariencia física del candidato constituye una 

fuente de información no verbal que influye en gran medida en el resultado de la entrevista. 

En este sentido, Barrick et al. (2012) defienden que la primera impresión que se forma el 

entrevistador sobre el candidato resulta clave en la evaluación, en la medida en que el 

entrevistador realiza inferencias sobre rasgos de personalidad, habilidades, conocimientos… a 

partir de la apariencia física del candidato (Kristof-Brown, 2000; Willis y Todorov, 2006). De 

modo que el entrevistador compara estos rasgos inferidos con los rasgos asociados al 

prototipo de persona que se busca para el puesto de trabajo (Lowman, Harms y Mills, 2019).  

Sin embargo, el atractivo físico también es importante desde el punto de vista del 

entrevistado. Concretamente se ha observado que la apariencia física del entrevistador afecta 

tanto a la tasa de respuesta como a las respuestas que da el entrevistado, ofreciendo 

valoraciones sobre su aspecto físico mucho más favorables cuando el candidato se encuentra 

ante un entrevistador atractivo (Jæger, 2019).  

 En definitiva, resulta inevitable emitir juicios a partir del aspecto físico de las personas y 

lo hacemos incluso de forma inconsciente (Hassin y Trope, 2000). Por tanto, el aspecto físico 

y en particular el atractivo, tiene un importante papel social, contribuyendo en la calidad 

afectiva de la experiencia social (Reis, Wheeler, Spiegel, Kernis y Nezlek, 2018). Pero además 

de valor social también tiene valor personal ya que sentirnos atractivos influye positivamente 

en nuestro autoconcepto y autoestima (Mira y Cueto, 2011). Cuando nos vemos bien 

físicamente nos sentimos agusto con nosotros mismos e influye positivamente en nuestra 

salud tanto física como psíquica (Mira y Cueto, 2011; Nedelec y Beaver, 2014).  
 

 El aspecto físico por tanto influye en la construcción de nuestra identidad. Pero para 

ello tenemos que pasar previamente por una fase de reflexión, autoconocimiento y 

autoaceptación de nuestros aspectos tanto positivos como negativos. Solamente cuando 

logremos esta autoaceptación, conseguiremos sentirnos bien con nosotros mismos, 

proyectando esta imagen positiva sobre las demás personas, que nos verán como una persona 

con atractivo, ilusión y confianza en sí misma (Mira y Cueto, 2011).  Por tanto, podemos 

decir que ser atractivos es sinónimo de sentirnos atractivos; mejorando nuestro autoconcepto 

mejoramos nuestra autoestima y nos sentimos más felices. Hay estudios que apuntan a que 

los sentimientos de felicidad influyen positivamente en la creatividad (Pannells y Claxton, 

2008) y se relacionan con el éxito laboral (Diener, Nickerson, Lucas y Sandvik, 2002), o 

incluso con el rendimiento en investigación en profesores universitarios (Dilger et al., 2015). 

Como decía Aristóteles, “la felicidad es el significado y el propósito de la vida, el fin de la existencia 

humana”.  

 



 

  

 En definitiva, tenemos que tratar de mejorar nuestra imagen para vernos bien a 

nosotros mismos, ser felices y transmitir este entusiasmo a los demás. Por tanto, gestionar 

nuestra marca personal no consiste en cambiar nuestra imagen y tratar de mostrar una 

imagen irreal, sino que debemos pasar por el autoconocimiento y la autoaceptación. 

Recuerda que “la publicidad engañosa es totalmente contraproducente. Las marcas personales más sólidas 

son las más creíbles” (Neus Arqués, 2019, p. 37), y esto solo lo conseguiremos si partimos de 

nuestros valores y atributos reales. Como dice Leo Pavoni, “nunca debes perder: tu forma de ser, tu 

esencia, la humildad de tu alma, la voz de tu corazón, el respeto a ti mismo y el valor por la vida”.  
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 La identidad es el carácter único o esencia individual, que hace que las personas se 

distingan unas de otras. Al mismo tiempo la identidad implica una relación con un colectivo 

o un grupo social, dado que cada persona es un ser único resultante de las situaciones sociales 

en las que se encuentra y, por tanto, producto de un contexto. 

 En este sentido más colectivo de la identidad, surgen las representaciones culturales, 

que recogen una realidad a través de la historia a nivel artístico y simbólico y que reflejan las 

conductas, los pensamientos, y las opiniones de los sujetos que la forman. Así, la vestimenta 

o la comida son aspectos esenciales en la identificación de representaciones culturales. Y es 

que la comida es un poderoso transmisor de significados arraigados y conceptos que reflejan 

la singularidad, que son representación de clases y emblema de un lugar específico (Bessière, 

2002). 

 En este punto se produce una brecha de la identidad cultural de la comida para el 

marketing en dos sentidos: la comida como instrumento de identidad del lugar geográfico 

como destino turístico, y como instrumento de identidad del consumidor tanto dentro como 

fuera del hogar. La formación de la identidad en uno y otro caso, y las consecuencias de la 

misma en términos comerciales pasan a detallarse a continuación.  

 

 

 El éxito de la construcción de una marca turística depende de una identidad clara y 

consistente sobre la que construirla (Aaker, 1996), por lo que deben existir elementos 

representativos claramente identificados de los que dependerá la fuerza de una marca (Keller, 

2003). En este sentido, la comida es un vehículo de identificación de los destinos turísticos, 

esencial para su éxito y que contribuye a la competitividad (Lin et al., 2011). Los datos de las 

encuestas sobre gastos y tendencias de visitantes en España, que indican que la comida es 

una razón principal por la que eligen un destino turístico, da muestra de la importancia de 

este atributo identificador de la marca turística.  



 

 

De estos datos se desprende la importancia del estudio de la demanda turística y el 

correspondiente ajuste de la oferta, lo que ha generado el desarrollo de determinados tipos de 

turismo basados únicamente en el interés del turista hacia la oferta gastronómica del destino. 

Según Hall y Sharples (2003) se distingue entre turismo gourmet, turismo gastronómico, y 

turismo culinario. 

 Turismo gourmet: implica un alto interés del turista en todos los aspectos relacionados 

con la comida del destino, pero también implica que éste ofrece niveles adecuados de 

comida y de vino y, por tanto, puede propiciar que se desarrollen experiencias 

gastronómicas sofisticadas.  

 Turismo gastronómico: el principal motivo del viaje es visitar un restaurante específico, 

mercado o bodega. Durante todo el viaje las diversas actividades a realizar o la gran 

mayoría están relacionadas con la comida.  

 Turismo culinario: el interés del turista hacia la comida es moderado. Por ejemplo, la 

visita a un mercado local, un festival, un restaurante o una bodega, en una ocasión de 

entre una variedad de actividades de otro tipo.  

 En la práctica, determinadas regiones, pueblos o ciudades, aprovechan su fuerte 

asociación con la comida para lanzar acciones gastronómicas genuinas que el turista percibe 

como únicas. Por ejemplo, la existencia de almadrabas para la captura del atún rojo en el 

litoral de poblaciones como Conil, Barbate, Zahara de los Atunes y Tarifa (Cádiz), ha 

permitido consolidar a la provincia de Cádiz como un referente gastronómico. En marzo da 

comienzo la primera fase de la temporada de pesca, y la captura o ‘levantá’ tiene lugar a 

finales de abril, por lo que las acciones gastronómicas encuentran su momento clave en el 

mes de mayo con la esperada “Ruta del Atún”, que se celebra en las cuatro localidades 

mencionadas.  

 Dentro de esta actividad es posible visitar las almadrabas para asistir en directo a lo que 

se llama ronqueo del atún o despiece. En la Ruta del Atún, los asistentes participan en esta 

actividad con carácter lúdico, dado que además de disfrutar de las tapas de atún presentadas 

por los distintos establecimientos de los pueblos, van completando sus visitas adquiriendo 

ventajas como la participación en sorteos. Durante los días en que se celebra la ruta, es 

frecuente encontrar exposiciones, conciertos y show cookings.  Finalmente, los visitantes 

pueden adquirir productos en las tiendas conserveras que comercializan los productos con 

denominación de origen, con marcas como “La Tarifeña”.  

Sin duda, la acción turística con epicentro en un producto gastronómico, utiliza en buena 

medida gran cantidad de instrumentos de marketing.  



 

 

  

 

 

  

 

 Al otro lado de las acciones gastronómicas que ofrecen las regiones, se encuentran las 

personas que acuden. ¿Su comportamiento les identifica? 

 El consumo es en sí un comportamiento autoexpresivo que permite a los 

consumidores ser su “yo deseado” (Thompson y Hischman, 1995). Los consumidores 

muestran deseos de desarrollar nuevas identidades a través de las diferentes elecciones, y van 

construyendo narraciones sobre sí mismos a través de sus comportamientos de consumo 

(Somers, 1994).   

 En el caso de la comida, además de tener una función biológica, constituye el centro 

social de la identidad individual y está inseparablemente vinculada con el “yo”, asociándose a 

su cultura, sentimientos y recuerdos. Por tanto, la comida es la expresión individual que se 

refleja en las experiencias gastronómicas (Zhu et al., 2019), la elección de los alimentos es un 

reflejo de los puntos de vista y personalidad de un individuo, y transmite aspectos de su 

identidad que no podrían transmitirse solo con palabras (Hauck-Lawson, 2004). 



 

 

 Centrándonos en los comportamientos de consumo gastronómico que hablan de 

nosotros cuando viajamos, Mitchell y Hall (2003) identifican cuatro tipos de turistas, 

indicando además algunas características que pueden presentar relación con su 

comportamiento gastronómico en el hogar. Así, distinguen entre el turista gastronómico, el 

foodie indígena, el turista foodie, y el comensal familiar. 

 El turista gastronómico es un individuo que en casa se interesa por destinos 

gastronómicos, come todo tipo de comidas del mundo, incluso es miembro de algún 

grupo o asociación relacionada con la comida. Come fuera regularmente y elige entre 

gran variedad de cocinas y restaurantes. En el destino turístico acude a talleres de 

cocina, le gusta la alta cocina, los mercados y las granjas locales. Es una persona 

indulgente en cuanto a la búsqueda y exploración, y a la vuelta del viaje sigue buscando 

nuevas experiencias y aprendiendo nuevas técnicas de cocina.  

 El foodie indígena cocina en casa y le gusta ir al mercado. En ocasiones come fuera y 

normalmente en restaurantes étnicos. En el destino va a restaurantes locales y talleres, 

es indulgente y a la vuelta de su viaje cocina lo que ha visto en el destino turístico 

adoptando los nuevos ingredientes. 

 El foodie turista planifica su viaje, cocina comida preparada en casa y a veces compra en 

el mercado. Come fuera solo en ocasiones especiales. En el destino turístico come 

menús “para turistas” y en cadenas internacionales, se interesa por el deporte y la 

socialización. Y a la vuelta del viaje habla bien de la comida del hotel. 

 El comensal familiar nunca come fuera de casa, y si lo hace es en fast foods. Para viajar 

contrata paquetes turísticos, y en el destino come en cadenas internacionales, y se 

interesa por practicar sus hobbies y por la socialización. A la vuelta no aplica nada 

nuevo a su vida.  

 Como se ha visto, el interés hacia la comida define a las personas cuando están fuera 

del hogar, pero también habla del comportamiento de las personas dentro de su hogar. 

 Hoy en día, cocinar en casa es más que una tarea doméstica, y forma una parte 

importante de la auto-presentación de personas. La búsqueda y adquisición de productos de 

alimentación internacionales, y el uso de nuevas tecnologías y utensilios de cocina, son la vía 

para el desarrollo de la identidad. Una muestra de ello es el cambio en las tendencias de 

construcción de cocinas en el hogar, si bien antes la cocina era un espacio de trabajo 

apartado, hoy se tiende a un espacio abierto e informal, en el que poder interactuar con los 

visitantes y así mostrar los alimentos y utensilios utilizados, así como las técnicas de 

elaboración empleadas en el momento.  

 



 

 

 Las cualidades en general, y en la cocina en particular y también las pasiones, son 

atributos que hacen únicas a las personas (Arques, 2012), y a través de la marca personal se 

comunica la peculiaridad de la forma de ser, a veces con el fin de guiar nuestra carrera, 

conseguir el éxito personal alcanzando aspiraciones, u obtener beneficios emocionales como 

el  reconocimiento (García-Montero y de la Morena-Taboada, 2015). En un mundo cada vez 

más globalizado, el afán de las personas por diferenciarse, queda lejos del mero objetivo 

relacionado con la competitividad dentro del mercado laboral. Hoy en día, la diferenciación 

es un arma de autoexpresión frente a la estandarización de modas y sistemas de vida.  

 Esto se corresponde con la imagen de marca personal (Kotler, et al., 2000), es decir, el 

conjunto de ideas, creencias e impresiones que los sujetos tienen acerca de otro. Y es que la 

marca personal tiene su razón de ser en la percepción que tienen los demás acerca de 

nosotros. En resumidas cuentas, el posicionamiento individual en la mente de las personas, 

es el branding personal, y dependerá de la cantidad de ocasiones en que se muestren las 

cualidades a través del mayor número de medios posibles (Cortés-Arévalo et al., 2016). En 

este sentido, la auto-presentación a través de la comida es entendida de hecho como una 

actividad social más que individual (Vázquez y Chik, 2015).  

 La definición que la comida hace de nosotros, viene determinada por nuestra 

preferencia o rechazo hacia determinados alimentos. En este sentido, las prohibiciones 

alimenticias, o aquello de lo que nos privamos, está relacionado con imperativos morales o 

religiosos, mientras que las preferencias son tan solo una cuestión de gustos. Esta 

afirmación es la que aportan Back y Glasglow (1981) cuando definen a los gourmets como 

aquellas personas que muestran una preferencia hacia ciertos tipos de alimentos, y a los 

vegetarianos como aquellos que experimentan un acto de rechazo hacia ciertos productos. 

En el primer caso defienden que se trata de una autodefinición positiva, y en el segundo caso 

de una autodefinición negativa, señalando que la principal diferencia radica en el 

comportamiento de otros y en sus reacciones hacia nuestra autoimagen. Por ejemplo, puede 

haber algún obstáculo a la hora de concertar una cena de grupo, en el que alguien es 

vegetariano, mientras que es más improbable que una persona gourmet rechace comer 

hamburguesa en algún restaurante.  

Sin embargo, hay posturas que no se limitan a determinados tipos de alimentos a consumir o 

a evitar. Esto es porque las experiencias globales como los viajes, y el aprendizaje a través de 

los mismos, forman las habilidades y aptitudes respecto a la cocina, y en última instancia 

despiertan las pasiones y metas relacionadas con la misma (García-Montero y de la Morena-

Taboada, 2015). Desde este enfoque surge lo que conocemos como ‘foodie’, un concepto 

recientemente estudiado que designa a aquellas personas que aman la comida y aprenden de  



 

 

ella sin poner límites de ningún tipo. Los foodies se caracterizan por tener un espíritu de 

apertura, curiosidad, interés, fascinación intelectual y apreciación estética de la comida 

(Vásquez y Chik, 2015). Una definición más completa y que recoge el aspecto personal que 

nos compete es la de Getz y Robinson (2014), quienes añaden que estos amantes de la 

comida combinan sus estilos de vida con el placer de cocinar y compartir experiencias 

relacionadas con la comida desde su identidad individual y social. 

 Es muy fina la línea que separa el significado de los términos gourmet, gastrónomo, 

foodie y sibarita. Esto es porque hace décadas, todas estas palabras se usaban para definir a un 

mismo tipo de persona, aquel que disfrutaba de un acto de consumo gastronómico que se 

consideraba caro o especial, y al que no todo el mundo tenía acceso. De igual modo, en los 

hogares los recursos para comprar prácticamente todo lo que se quisiera o los medios para 

cocinarla, no estaban al alcance de todos (Weston, 2006). Hoy en día, la accesibilidad a los 

productos de alimentación, la estandarización, la competencia, los formatos de distribución, y 

los medios de comunicación, han provocado que cualquier persona pueda aprender sobre 

modas en alimentación y sobre cocinas de alto nivel, e incluso entrar a participar en foros casi 

como un “experto” culinario. Este panorama global gastronómico viene recibiendo la 

denominación de ‘democratización gastronómica’ (Johnston y Baumann, 2015). En la 

siguiente tabla se recogen las definiciones de los términos más comúnmente utilizados para 

identificar a las personas según su grado de implicación con la comida y las actividades 

relacionadas con la misma. 

 
 

 Desde un punto de vista científico, son diversas las investigaciones que relacionan los 

comportamientos relacionados con la comida con la autoexpresión de las personas, 

señalando las implicaciones que derivan de esta relación. Por ejemplo, Zhu et al. (2019), han 

concluido que publicar fotos de comida en redes sociales, satisface la necesidad fundamental  



 

 

de los consumidores de expresarse y es una actividad percibida como intrínsecamente 

gratificante. En este sentido, la autoexpresión es beneficiosa, afecta a las elecciones, a las 

actitudes y a la preferencia de marca puesto que expresan sus necesidades y deseos mediante 

una representación de un ideal. Además de esto, las interacciones en redes sociales como 

likes, comentarios positivos y reposts, incrementan la relación entre la autoexpresión y la 

experiencia gastronómica.  

 Los entusiastas de la comida dan sentido a una cultura alimentaria contemporánea que 

es profundamente discursiva, lo que significa que se presta a la participación en discursos 

acerca de la comida, y que en la era digital actual se traduce en la generación de blogs de 

comida, publicación de textos en redes sociales, o la participación en foros de discusión en 

línea (Vásquez y Chik, 2015). 

  

 

 Gorka Barredo Rubio, es un vitoriano que a los 20 años, movido por su gusto por el 

buen comer, se inició en la cocina de manera autodidacta. En 2014 creo su website 

“cocinacaserayfacil.net”, el canal “Que viva la cocina” en Youtube, y su página en Facebook 

con el mismo nombre. En 2015 abrió también el canal de recetas en inglés “Food and cooking” 

en Youtube. 

 Los más de 2,5 millones de seguidores y su peculiar modo de presentar las recetas, le 

llevó a hacerse un hueco en el panorama español de la cocina, recibiendo ofertas de 

colaboración en campañas saludables lideradas por chefs gran reconomiento. Comenzó a 

conceder entrevistas en la radio, a participar en programas de televisión y a presentar sus 

primeros showcookings en festivales gastronómicos como el de las Naciones en Vitoria-Gasteiz, 

o el EITB Gastroshow. El pasado año 2019, Gorka Barredo presentó su primer libro de 

recetas de cocina, que lleva por título “Que viva la cocina”.  

A continuación, se presentan diversas imágenes de las acciones que Gorka Barredo viene 

llevando a cabo, basadas en el atractivo visual, en lo simplista y lo práctico.  

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Los medios de comunicación que utiliza son por tanto el medio online y el social 

media, en los que suministra contenidos visuales altamente prácticos y sencillos, y lleva a 

cabo otras acciones de relaciones públicas.   

 Este aficionado a la buena mesa, ha construido una marca personal a partir de la 

diferenciación en términos técnicos, conceptuales y estéticos dentro del ecosistema digital, 

pero también de sus características representativas claramente definitorias. Una de ellas, es 

precisamente su procedencia. El País Vasco es un referente nacional en cuanto a gastronomía 

se refiere, muestra de ello son sus 23 restaurantes con estrellas Michelín, algunos de ellos 

liderados por chefs de talla internacional como Martín Berasategui o Arzak. 

 Y es en este punto donde el ciclo se cierra y vuelve a empezar… comida, cultura, e 

identidad. 
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 Cada vez es más común oír hablar de inclusión. Se trata de un término utilizado en 

múltiples contextos de diversa naturaleza. No obstante, el concepto de inclusión surge en el 

ámbito educativo con el objetivo principal de respetar y valorar la diferencia de todos los 

estudiantes en un entorno educativo normalizado, sin que la diferencia suponga un elemento 

de discriminación y exclusión del entorno, en este caso educativo, previsto para todos. De 

manera que el éxito y la calidad educativa se entiende sobre los planteamientos inclusivos en 

términos de dar la bienvenida y acoger la diversidad como una característica más del ser 

humano. 

 Según leemos este primer párrafo nos puede parecer que el concepto de inclusión parte 

de una obviedad, pues claramente todos somos diferentes y esa diferencia forma parte de la 

naturaleza del ser humano y esa cuestión no debe supone un perjuicio, un estigma o una 

exclusión del sistema social imperante en la actualidad, sin embargo, si nos paramos a pensar 

detenidamente en la cuestión, son múltiples los casos, circunstancias y situaciones en la que 

ser diferente supone un problema de gran magnitud.  

 Esto puede resultar incoherente si nos paramos a analizar algunos de los 

planteamientos que imperan actualmente en nuestra sociedad. Si nos centramos por ejemplo 

en el consumo, salimos a comprar y queremos obtener el producto que sea diferente, original 

que cuando lo luzcamos la gente nos alabe por su diferencia y autenticidad. Esto sucede en 

muchas ocasiones con los jóvenes que cada vez más se preocupan por mostrarse diferentes, 

únicos y genuinos ante el resto. En estos casos, podemos hablar de la diferencia como 

“valor”, pero tal y como comentábamos anteriormente, la diferencia no siempre se percibe  

 



 

 

en estos términos y hablamos pues de la diferencia “penalizada” y esto va a depender de 

circunstancias tan variadas como puede ser la cultura, el rango de edad y los cambios sociales, 

entre otros. Sirvan como ejemplo de esta incoherencia ante la diversidad y la diferencia los 

siguientes: el albinismo, castigado en determinadas culturas y valorado en campañas de moda 

europeas o fenómenos estéticos como es el caso de la cantante Rosalía que resulta altamente 

satisfactorio e imitable en las edades jóvenes, pero fuera de esos rangos de edad supone una 

ridiculez la implementación de este estilo.  

 

 Si nos referimos a los cambios sociales, actualmente nos encontramos inmersos en un 

proceso en el que se reclama cada vez con más fuera y respaldo cambios sociales como el 

capacitismo y el logro de la inclusión que luchan por combatir los fenómenos sociales que 

excluyen o marginan a determinados colectivos sociales por ser diferentes basándose en 

planteamientos como la utilidad o capacidad. Una vez alcanzado este reto social pasaremos a 

una concepción totalmente opuesta de la diferencia y la diversidad tal y como la conocemos 

en la actualidad. 

 

 Pero esta incoherencia sobre la diversidad se refleja en ámbitos tan relevantes como el 

educativo y el profesional. Hoy en día es un reto de nuestro sistema educativo, no carente de 

polémica, que los niños y niñas se relacionen, eduquen y desarrollen en entornos educativos 

diversos y que las aulas estén compuestas por estudiantes procedentes de otras culturas, 

modelos familiares diversos o incluso con diferentes ritmos y métodos de aprendizaje, pues 

se considera que la convivencia con tal magnitud de diversidad de personas “perjudica” el 

desarrollo evolutivo de los menores. De ahí que esto sea una de las barreras más complejas 

para la implementación del modelo de educación inclusiva. 

 

 Sin embargo, cuando desembarcamos en el mundo profesional nos encontramos con 

una variabilidad y diversidad inmensa en los equipos de trabajo, compuestos en muchas 

ocasiones de forma heterogénea deliberadamente, precisamente buscando la excelencia en el 

desarrollo profesional. Esta miscelánea va desde lo cultural, el perfil profesional e incluso la 

edad o experiencia.  

 

 El resultado de esta incongruencia supone en la persona sentimientos de 

incompetencia, falta de habilidades interpersonales y altos niveles de frustración e 

insatisfacción a la hora del desempeño profesional fruto de la ausencia de experiencias de 

vivir y convivir en entornos realmente diversos. 

 



 

 

 Por otro lado, cuando nos enfrentamos a una entrevista de trabajo una de las 

cuestiones que siempre nos formulan es: ¿Qué virtudes o características destacarías de ti? Las 

respuestas más habituales suelen ser: trabajador, resolutivo, capacidad de trabajo en equipo, 

liderazgo, empático, organizado y, sobretodo, muchas ganas de trabajar. Pero un aspecto que 

puede definirnos de una manera mucho más holística es responder: soy una persona 

inclusiva. Ello implica un valor de la persona que conlleva capacidad de trabajar con todo 

tipo de personas, respeto hacia cualquier idea o planteamiento diferente al nuestro, implica 

tener un pensamiento divergente, esto significa tener respuestas o soluciones a determinadas 

situaciones o problemas de una forma creativa, original y diferente. 

 

 Muchas veces se habla de ser empático, agresivo, asertivo o pasivo que son los tipos de 

personalidad más comunes, pero desde aquí proponemos que el posicionamiento al que debe 

optar cualquier tipo de persona es el inclusivo, pues recoge los elementos idóneos para la 

comunicación interpersonal. Una comunicación verbal y no verbal respetuosa, tolerante y 

también, porqué, no persuasiva. 

 

 En definitiva, desde el punto de vista del marketing es una propuesta creativa, 

novedosa y “ganadora”. La mejor manera de vendernos a nosotros mismos demostrando que 

tenemos las cualidades y competencias fundamentales para el siglo XXI. 



 



 

 

 

 

 Desarrollar nuestra propia marca personal es importante para crear nuestro propio 

empleo, conseguir uno nuevo o mantener el existente.  

 Implementar la marca personal consiste en vendernos a nosotros mismos, para eso es 

necesario conocer bien las virtudes y defectos que nos caracterizan, esto permitirá destacar o 

minimizar los principales factores que nos definen. Este tipo de emprendimiento con la 

propia marca personal tiene como objetivo crear valor a partir de las habilidades y 

capacidades personales del emprendedor. 

 Estas habilidades adquiridas la mayoría de veces durante los años de formación, 

posicionan a muchos individuos en una tesitura compleja frente al mercado de trabajo, el cual 

ofrece pocas oportunidades para encontrar un puesto cualificado, acorde a las expectativas 

generadas en base al conocimiento adquirido en los años de aprendizaje. Esto unido a las 

dificultades que los profesionales recién titulados tienen para encontrar un primer empleo, ha 

provocado que la figura del emprendedor gane importancia como fenómeno económico. 

Además, de acuerdo con el informe GEM (2019), los principales motivos para iniciar una 

actividad empresarial son dos: los que se basan en la identificación de una oportunidad y la 

necesidad. Según este informe, en España el emprendimiento por necesidad supone el 

(22,6%) mientras que aquellos que emprenden porque encuentran una oportunidad son el 

(65,6%). La mayoría de emprendimientos en España son microempresas (51,1%) que 

generan un único puesto de trabajo, el de su propio promotor. De aquí parte la importancia 

de la marca personal y la formación específica sobre materias relacionadas con el 

emprendimiento.  

 

 

 



 

 

 El nacimiento del término “marca personal” ha creado cierto desacuerdo entre los 

eruditos del marketing, si bien algunos ubican su origen a partir del libro de Erving Goffman 

(1959), donde el autor sugiere que las personas que desarrollan una marca propia, deben 

actuar para generar la mejor impresión entre su audiencia. Otra parte de los expertos afirman 

que el concepto parte de Al Ries y Jack Trout (1980). Estos autores indican que la marca 

individual puede servir a quién la desarrolla posicionándose a sí mismo y su carrera. 

 En el contexto online, el significado de marca personal se ha desarrollado desde la 

última parte de los 90. Ha servido para orientar sobre el desarrollo personal y ha ayudado a 

quien la ha puesto en práctica a destacarse en un entorno laboral lleno de competidores. 

Además, crear una marca personal hoy día es un requisito personal y profesional que permite 

maximizar la visibilidad y la popularidad en los distintos sitios online donde se tiene presencia 

(Khedher 2014). 

 La mayoría de personas no son conscientes del impacto que puede tener su marca 

personal entre su público objetivo y no consiguen llegar a sus audiencias por no saber 

gestionar de manera efectiva su propia marca personal. El valor de la marca de un individuo 

está determinado por lo bien (vs. mal) que la gente conoce (vs. desconoce) al sujeto y por lo 

que éste significa para su audiencia. El valor futuro de un sujeto estará determinado por 

cómo se define y se comunica a los demás (Bates, 2012). 

 En la literatura encontramos diversos métodos que las personas pueden utilizar para 

ayudar a desarrollar su marca personal, por ejemplo: 

 En el trabajo de Khedher (2014), se propone un proceso agrupado en tres fases: 

 La primera fase de este proceso involucra a la marca personal para establecer una 

identidad de marca. 

 La segunda fase consiste en desarrollar el posicionamiento de la marca.  

 La tercera fase implica evaluar la imagen de la marca.  

Según el método de las 5 C’s de gestión de marca personal, este método según Recollons 

(2017), plantea un procedimiento en 5 pasos que van desde a) conocer, b) compartir, c) 

conversar, d) conectar y e) controlar la marca personal: 

 El primer paso “conocer”, consiste en indagar sobre que interesa en nuestro segmento 

objetivo.  

 El segundo paso consiste en “compartir” contenido creado por nosotros mismos que 

sea inédito y sin plagio.  

 



 

 

 El tercer paso, está vinculado a la interacción (engagement) generada con la audiencia 

objetivo, es decir, todo lo referente a me gusta, comentarios, compartidos, tweet, 

retweet, recomendaciones o debates, esto dependerá de la red social empleada.  

 El cuarto paso consiste vincular nuestros perfiles con expertos en el sector, de esta 

manera se conseguirá un posicionamiento como especialista.  

 El quinto paso consiste en medir las acciones realizadas y estudiar la eficacia de cada 

una de ellas. 

Estos métodos difieren en su proceso y cada individuo puede elegir el más adecuado para 

construir su marca personal (Figurska, 2016). El desarrollo de estos procesos permitirá 

establecer una identidad personal única, desarrollando una comunicación activa de la 

identidad de marca a un mercado objetivo específico, al mismo tiempo estos procesos 

permiten evaluar la imagen y la reputación online generada con cada acción planificada 

(Khedher, 2014). 

 

 

 La Universidad ha de sentar las bases para proporcionar las capacidades y habilidades 

necesarias para que los egresados, desempeñen una profesión en el mercado laboral actual. 

Preparar a los futuros profesionales de cara a su incorporación al mundo laboral supone en la 

actualidad un reto para los docentes, debido a la competitividad económica mundial, donde 

Europa apuesta por la inversión en conocimiento, mejora de la productividad y 

competitividad de sus empresas e instituciones (GEM, 2014). Para conseguir estas mejoras en 

el mercado laboral en el año 2006 la UE (Unión Europea) firma la “Agenda de Oslo para la 

educación del espíritu empresarial en Europa” donde los países miembros se comprometen a 

incorporar el espíritu empresarial en la enseñanza. Durante todos estos años, distintos análisis 

han revelado que las iniciativas sobre educación en espíritu empresarial vigentes en la UE, no 

estaban integradas en los planes de estudio, ni formaban parte de un marco coherente para el 

fomento de ese espíritu (GEM, 2014). España ha incrementado la iniciativa emprendedora 

como principio de calidad en el sistema educativo desde la ley 10/2002 de Calidad de la 

Educación (LOCE).  

 En la última década y con la adaptación del sistema educativo español al Plan Bolonia, 

las universidades han desarrollado y siguen diseñando diferentes acciones orientadas a 

fomentar el emprendimiento (Freire, 2017).  

 En este contexto se enmarca el presente proyecto de innovación docente cuya 

metodología u aplicación se describe a continuación. Los resultados alcanzados se muestran 

más adelante. 



 

 

 

 El proyecto desarrollado en la parte práctica de la asignatura Plan de Marketing, 

consistía en la creación, desarrollo y puesta en marcha de una “empresa individual o marca 

personal”. Para realizar dicha actividad, en las secciones teóricas de la asignatura se trabajó 

con el método de estudio “análisis del caso”. Planteando a los alumnos diferentes casos 

prácticos para cada etapa del plan de marketing. Además, a partir de la lista “The Best 

Influencers 2019” creada por la revista Forbes, se seleccionaron distintos influencers para 

conocer las características de los diferentes públicos objetivos a los que se dirigen y sus 

estrategias de marketing. La comprensión del funcionamiento, de las acciones realizadas 

ayudó a diseñar y crear iniciativas emprendedoras considerando los antecedentes de éxito 

estudiados. Para conocer la influencia de las acciones formativas en los alumnos, pasamos 

un cuestionario sobre capacidades y habilidades que un emprendedor debe poseer en dos 

momentos distintos, a principio de curso y al final, una vez los alumnos terminaron la 

asignatura. Los resultados se muestran a continuación. 

Los siguientes datos muestran las diferencias existentes entre las capacidades y 

habilidades de los alumnos previas al comienzo de la asignatura y las mismas al finalizar el 

proyecto de innovación desarrollado en la asignatura. 



 

En general se puede apreciar que todas las habilidades y capacidades se ven reforzadas 

por la metodología aplicada en las secciones teorico-prácticas, salvo la capacidad de gestión 

de personas. Este resultado tiene sentido, ya que el proyecto se basa en la gestión de la marca 

personal y durante el curso no se realizó ninguna actividad orientada a dirección o 

planificación de personal. 



 

 

 Se puede observar que los alumnos han mejorado su capacidad para establecer la visión y 

valores sobre su futuro profesional, saber dónde quieren llegar y cómo hacerlo, determinando 

unos principios en su carrera resulta fundamental para las buenas prácticas en los negocios 

actuales. Esta capacidad ayudará a marcar unos estándares de calidad a lo largo de su 

profesión. 

 El crecimiento alcanzado en su habilidad para mejorar capacidades, puede referirse al 

trabajo que han tenido que hacer a lo largo de la asignatura para aprender a manejar software 

de diseño a partir de unas nociones básicas vistas en clase. Aprender a manejar software de 

edición de imagen o vídeo, resulta fundamental hoy día para el profesional del marketing. 

 El desarrollo y mejora en la capacidad para identificar oportunidades de negocio, parte 

de las actividades en las que se requería analizar un mercado y detectar las oportunidades que 

el mismo ofrecía. El análisis profundo de un mercado objetivo a partir de datos secundarios y 

la interpretación de los datos disponibles, otorga al investigador de mercados la posibilidad de 

conocer oportunidades de negocio. 

 El auge de las redes sociales, el uso actual de las mismas por parte del alumnado y 

análisis realizado a las técnicas de comunicación empleadas por algunos de los influencer de 

moda durante algunas de las secciones del proyecto, parece que mejora la percepción que los 

alumnos tienen sobre su capacidad de influir en otros.  

 Conocer los algunos sectores y cómo cambian las variables del entorno entre ellas los 

competidores (valga de ejemplo las VTC, en el sector del taxi. Uno de los casos prácticos 

realizados). Puede ser que haya servido para mejorar entre el alumnado la capacidad de 

adaptación a los cambios. 

 Afrontar situaciones cotidianas que pueden repercutir en el día a día de una empresa y 

que pueden provocar dificultades para su buen funcionamiento (valga el ejemplo de Linext 

visto en clase), parece que puede ayudar a los alumnos a mejorar su habilidad para resolver 

problemas corrientes y para determinar si el negocio va bien o va mal. El acercamiento del 

alumnado con microemresas que tienen dificultades para sobrevivir, debido a las limitaciones 

económicas de personal y de medios, genera entre el alumnado una toma de conciencia sobre 

la realidad diaria de las empresas actuales. 

 Tener la capacidad de relacionarse con otras empresas/competidores del sector y formar 

asociaciones o alianzas con otros, permitirá en algunos casos mejorar el posicionamiento 

dentro del sector, fortalecer la imagen propia y generar notoriedad entre los competidores y 

sus clientes/seguidores. Esta estrategia típica entre influencer, se ha trabajado en clase, 

aplicando marketing lateral y alentando a los alumnos a realizar alianzas entre los servicios que 

ellos ofrecían y los que ofrecían otros compañeros. 

  



 

 

 El desarrollo de la marca personal on u offline, hace necesario marcar una planificación 

estratégica sobre las actividades realizadas. Partiendo de este principio, la actividad de 

calendarización de post, contenidos o publicaciones de distinta índole, permitirá alcanzar los 

objetivos fijados previamente. Este ejercicio parece que mejorar la capacidad de autogestión y 

planificación.  

 En resumen, parece que las actividades desarrolladas durante el proyecto de innovación 

han servido en general para mejorar algunas de las capacidades y habilidades exigidas a los 

emprendedores hoy día. Por tanto, podemos afirmar que alentar el trabajo sobre marca 

personal en el aula, es un buen método para impulsar el emprendimiento entre los alumnos. 
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 A semejanza del primer año, 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.  

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

de competencias: 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: 

 (1) Fomentar las capacidades de habilidades orales, comunicación interpersonal, 

relaciones sociales y negociación; (2) Mejorar el 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; (3) Alcanzar la multidisciplinariedad: se trata de un 

proyecto multidisciplinar que comprende esferas como la comunicación comercial, el 

diseño publicitario, marketing digital y recursos humanos; (4) Desarrollar la creatividad 

y el emprendimiento. 

 

 

 



 

 

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

2018/2019 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.  

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.  

 



 

 

3º 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. 

 

4º 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. 

 

 El origen de este proyecto se encuentra en el problema actual de coordinación 

horizontal-vertical de los títulos, donde muchas veces las asignaturas son cajones estancos, 

donde el aprendizaje del estudiante termina con el examen, olvidando todo el trabajo hecho 

en la práctica, así como una parte de los conocimientos que no se vuelven a tocar, o solo de 

forma complementaria, en el resto de las asignaturas, quedando olvidado posiblemente un 

buen trabajo de prácticas, que podría tener continuidad.  

 Cada vez es más evidente que resulta necesario avanzar en las formas en que 

gestionamos los procesos de enseñanza-aprendizaje de los estudiantes. Esto se debe a 

cambios en el entorno educativo, así como en la evolución que se perciben en las necesidades 

competenciales de los estudiantes. De igual forma, resulta necesario realizar un esfuerzo 

conjunto del profesorado para lograr sinergias entre estudiantes que pertenecen a diferentes 

asignaturas o incluso grados. En el segundo de los casos, los entornos laborales requieren 

cada vez más de equipos multidisciplinares que sepan ofrecer soluciones aunando diferentes 

puntos de vista.  

 Además, se hace patente una necesidad creciente de incrementar la curiosidad y el 

interés del estudiante por aprovechar los diferentes recursos que éstos tienen fuera de las 

aulas, y que la universidad o su entorno ponen a la disposición de los estudiantes para lograr 

un aprendizaje complejo que le prepare no solo como profesional, sino como un ciudadano 

crítico que se enfrente a los retos del siglo XXI en los que nos encontramos.  

 Los objetivos del proyecto eran los siguientes: (1) Conseguir una mayor coordinación 

vertical, horizontal e incluso a través de diferentes grados en los procesos de aprendizaje de 

los estudiantes, para generar en ellos sinergias con respecto a la realización de los trabajos de 

prácticas, aprovechando los conocimientos de estudiantes que realicen diferentes asignaturas 

de grado; (2) Mejorar las competencias de los estudiantes a través de esfuerzos compartidos 

por ellos, actuando el profesorado como catalizador de esos esfuerzos. Los estudiantes 

pueden mejorar sus competencias de comunicación, trabajo en equipo, competitividad y 

empatía.; (3) Optimizar el uso de diversos recursos que ofrece el entorno del estudiante. 

 



 

 

 El proceso de realización del proyecto fue el siguiente: 

 La metodología utilizada fue una consultora de marketing social no real, en la que se ha 

trabajado como proyecto de emprendimiento social anteriormente, denominada Litmust 

Social Marketing. El proyecto de innovación docente LITMUST era completamente optativo 

por parte de los estudiantes.  

Los pasos a dar por parte de los participantes fueron: 

1. Firmaron el compromiso de interés por formar parte del proyecto de innovación 

docente.  

2. Crearon equipos de trabajo (4-5 estudiantes). En este caso, una parte del equipo (25%) 

debía ser buscado por parte de los propios estudiantes a partir de las necesidades que 

ellos estimaban cuando lean el caso en el que tendrán que trabajar. Estos miembro debían 

venir de otras asignaturas o grados, y deberá justificarse su pertenencia. La creación del 

equipo de trabajo suponía la creación de un CV de equipo, donde exponían sus fortalezas 

en forma de trabajos ya realizados, o su interacción con los miembros del equipo para 

trabajos anteriores.  

3. Presentación del caso-problema con el que van a trabajar. En esta fase, los alumnos 

eligieron el siguiente caso: reducir la música y el sexismo en el entorno escolar, trabajando 

con compañeros de otras asignaturas y grados   

4. Desarrollo del caso de trabajo, mediante reuniones periódicas cada dos semanas con 

los profesores donde iban exponiendo las problemáticas concretas en la resolución del 

caso, En esta fase entraba en juego la gamificación, ya que se controlaba la utilización de 

recursos y se ofrecían recompensas concretas a los estudiantes cuando se comprobaba 

que los habían utilizado (recursos en web o en biblioteca, recursos externos a la 

universidad, entre otros).  

El propósito era sentar la base un proyecto dejando un protocolo de actuación 

establecido para la adopción de conductas no sexistas en centros escolares. Se basaba en 

conseguir que en los centros educativos que colaboran, adopten un tipo de música en sus 

actividades con un lenguaje no sexista, mostrándoles la importancia de la música y lo que 

cuenta esta, dándoles una alternativa a la música sexista.  

El caso se trabajó con un esquema clásico de marketing social: análisis de stakeholders y 

una investigación de mercados que ayude a desarrollar un posicionamiento y 

segmentación con la que se plantea un mix de marketing basado en las 5 Ps (producto, 

precio, distribución-accesibilidad, comunicación y partnership).  

En definitiva, trabajar la música y el sexismo, trabajando con compañeros de otras 

asignaturas y grados que permitan completar el trabajo a través de las diferentes áreas de 

un proyecto de marketing social, concretamente a nivel de branding, comunicación e 

investigación de mercados.  

5. Implementación y desarrollo del proyecto Litmust para reducir el sexismo musical en 

los centros escolares. 

6. Presentación del caso y solución ante los compañeros.



 

 

 La coordinación de las actividades prácticas de asignaturas afínes es una necesidad que 

emerge de los mismos alumnos que, una vez encarrilado un proyecto (practicum) de 

aplicación de los conocimientos adquiridos en una asignatura suelen cerrarlo para comenzar 

con otro diferente para una asignatura afín. Se trató por tanto de facilitarles a los alumnos la 

posibilidad de ver cada asignatura como parte de un diseño más complejo de su aprendiza, 

una ficha de un puzzle más amplio. Además, la coordinación funcional en la empresa juega 

un papel fundamental y poder aplicarla ya en ámbito formativo representa un valor añadido 

para la formación académica y profesional de los alumnos, quienes normalmente perciben 

cada asignatura como un silo que no comunica con el resto de materias. Este proyecto de 

innovación docente pretendió solucionar este problema y mejorar así la experiencia de 

aprendizaje de los alumnos. Se trataba  de un proyecto ambicioso, pues involucraba a un 

equipo de 13 profesores y a una serie de asignaturas. 

Un grupo de alumnos de Dirección de Ventas se integró en el 

proyecto. En lugar de desarrollar un  proyecto de branding 

personal, desarrollaron el proyecto de branding social a través 

de Litmust creando la marca social Equal con todo el diseño 

corportativo. El diseño puede consultarse al final del libro cuyo 

logo era el que aparece a la izquierda del texto.  

Ambos proyectos de innovación docente fueron presentados y defendidos por los alumnos 

en el XI International Congress on Teaching Cases Related to Public and Nonprofit Marketing 

celebrado en la Universidad e Oviedo celebrado el 13 de diciembre de 2019.  El resultado fue 

muy positivo, el proyecto Litmust consiguió el premio al mejor trabajo de Marketing Social 

de todos los presentados.  
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Ana  

Cánovas Escalona 



 

Desde pequeña he tenido un lado artístico el cual siempre he buscado desarrollar a 

lo largo de mi vida. 

 

Tras dos años de bachillerato sin saber hacia donde ir, decidí empezar la carrera de 

Marketing e Investigación de Mercados pensando que en ella podría potenciar mi 

lado creativo. 

 

Sin embargo, y tras empezar con mucha ilusión este grado, me decepcionó no 

encontrar lo que había estado buscando. 

 

Debido a ello pensé en abandonar muchas veces, pero esta asignatura me ha 

aportado la motivación que necesitaba, me ha hecho aprender y descubrir que 

dentro de mi sigue estando la creatividad 

que creía perdida. Pero sobre todo me ha ayudado a decidir hacia donde dirigirme 

en un futuro. 



 



 



 

Alicia Caparrós Segura 



 

El proyecto Brandísimo realizado en la asignatura de Dirección de Ventas me ha parecido un trabajo 

muy motivador, inspirador y diferente. Por un lado, he aprendido a usar programas gráficos como 

Illustrator y Photoshop que serán muy útiles en mi futuro, y por otro lado, a sacar mi lado creativo. El 

trabajo consistía en crear una marca personal pero para mí ha sido mucho más que eso. Brandísimo 

me ha hecho reflexionar sobre los rasgos de personalidad que me caracterizan y me hacen única 

para posteriormente reflejarlos en la creación de mi marca personal. 

 



 



 



 



 

La experiencia Brandisimo ha sido alucinante, ya que gracias a ella he podido comprobar que la creatividad 
no tiene límites, además de aprender diseño gráfico, algo muy esperado para mí y que gracias a este 
programa hoy día sigo diseñando y formándome en ello. 

En un futuro me encantaría poder dedicarme a esta rama, puesto que soy estudiante de Marketing y por ello 
podría compaginarlo o de cierto modo conjugarlo con otra disciplina de esta bonita carrera. Gracias a 
Brandisimo, he podido disfrutar de prácticas mucho más divertidas y enriquecedoras que me han aportado 
descubrir dotes mucho más allá que en los que he podido desarrollar en otro tipo de prácticas de la 
Universidad mucho más rutinarias. 

En este manual he querido plasmar de cierto modo mi personalidad, mi valentía y mi proximidad, de manera 
que me represente en su totalidad. Además de ser un proyecto académico, me permitirá en un futuro 
disfrutar de mis habilidades gráficas e incluso brindarme oportunidades mucho más amplias, valorando mi 
personalidad y mi profesionalidad. 

Mi crítica ante este proyecto es positiva, ya que me siento muy orgulloso de mi trabajo y bueno por haber 
sido uno de los seleccionados entre los mejores proyectos. Agradecer a Luis Doña Toledo todo su esfuerzo, 
ya que sin el nada hubiera sido posible. 



 



 



 

Martina De Bernardi 



 

La experiencia de Brandisimo fue una gran noticia en mi carrera, nunca tuve que participar en un 

proyecto similar y al mismo tiempo me intrigó y fascinó. No se puede decir que es un proyecto 

simple, tomó mucho tiempo entender cómo representar mejor su personalidad y lo que le 

apasiona en un logotipo o una escritura, pero al mismo tiempo es un proyecto útil e innovador 

que te permite expresar tu creatividad y mejorar la comunicación. Al principio, estaba preocupada 

porque no tenía idea de cómo representarme a través de un logotipo, pero gracias a este 

proyecto puedes descubrir nuevos aspectos de ti mismo y puedes entender lo que realmente 

quieres para tu futuro.  

 

En mi futuro me gustaría trabajar en el campo del marketing, la comunicación y la publicidad en el 

campo de la moda y la organización de eventos, porque son áreas que me fascinan desde que era 

joven. Por esta razón, personalmente me parece que Brandisimo ha sido muy útil para todos los 

conocimientos que he adquirido, tanto en términos de tecnología de la información como de 

comunicación, que serán muy útiles para mi futuro trabajo. Deseo que todos participen en este 

proyecto, porque te ayuda a entender quién eres ahora y cómo te gustaría verte en tu futuro  



 



 



 

Iván Delgado Vallés 



 

Cuando se me propuso la práctica de Brandísimo, miles de ideas comenzaron a venirme a la cabeza 

acerca de cómo podría plasmar todo lo que soy en un trabajo para una asignatura de la Universidad. 

Al principio, esta propuesta me extrañó, ya que no se trata de una práctica como otra cualquiera en la 

que trabajas para una empresa en concreto. En este caso, trabajas para ti. Esta práctica va dedicada a 

ti, a poder conocerte y dejar que los demás te conozcan. Pero no lo haces de una forma simple, como 

podría ser presentarte de una manera sencilla y escueta, lo haces de una forma estética y creativa, a 

través de un logotipo personal y una puesta en escena. Y de eso trata el Marketing, de poder 

transformar lo más simple en algo atractivo y divertido, que no pase desapercibido y pueda llamar la 

atención al espectador. De esta manera, es lo que intento hacer en el trabajo que se muestra a 

continuación, y es que mi objetivo es poder llamar un mínimo la atención al lector que esté viendo mi 

propuesta y pueda llegar a resultarle un tanto interesante. 



 



 



 

Álvaro Durán Gea 



 

 

 El proyecto de Brandísimo ha supuesto para mí un conjunto de elementos de aprendizaje a la vez 

que un autoconocimiento de mí mismo para ver qué es lo que realmente me gusta y como quiero 

enfocar mis estudios, ya que gracias al proyecto he podido llegar a conclusiones como que me 

gusta más el diseño gráfico de lo que me imaginaba y, además, reafirmar que a lo que realmente 

me quiero dedicar es a la parte creativa del marketing. Desde que inicié este proyecto no he 

dejado de usar herramientas como Illustrator y Photoshop, llegando a hacer composiciones que 

nunca me imaginaba que podría llegar a hacer. Invito a todo el mundo a que ponga su esfuerzo en 

hacer lo mejor posible este proyecto y empeñarse en adquirir conocimientos de herramientas de 

ilustración, que no solo son una herramienta de trabajo, sino que sirven para despejarte y poder 

soltar toda tu creatividad sobre un lienzo digital.  



 



 



 

Javier Giménez Benavent 



 

Desde que tenía 8 años he sido jugador de baloncesto. Cuando acababan las clases en el instituto, la mayoría de 

mis compañeros quedaban por la tarde para pasar el rato o hacer planes juntos. Sin embargo, yo siempre era el 

chico que cuando acababa el instituto se iba al club a estar horas y horas entrenando y realizando entrenamientos 

extras con otros equipos. Así es, dedicaba una grandísima parte de mi vida al baloncesto y por eso acabó haciendo 

que se me etiquetara como “el chico del baloncesto”, y eso no era algo que me molestara, pues estaba orgulloso de 

la dedicación que le prestaba a ese deporte. 

De esta forma, el baloncesto ha sido siempre una gran parte de mí. Algo que me ha definido mucho y me ha hecho 

crecer como deportista y como persona, inculcándome valores de trabajo duro, perseverancia, trabajo en equipo y, 

sobre todo, dedicación hacia lo que me gusta. 

La experiencia Brandísimo me ha permitido, por tanto, crear mi marca personal enfocada a este mundo del 

baloncesto que tanto significa para mí. 



 



 



 

Rafael González Padilla 



 

Aunque gran parte de mi grupo de clase se centró en crear su Brandísimo en base a su nombre, 
iniciales o imágenes famosas, me pareció que limitaba mucho la creatividad o el potencial de este. 
Por lo cual decidí crear desde 0 una marca personal inventada en la que la base fuera la inicial de 
mi nombre, y partir de este punto, aplicar todos los conocimientos de la carrera y con la ayuda de 
mi profesor, Luis, crear una marca, que desde mi punto de vista considero válidas para triunfar en 
el mercado profesional. Fue un trabajo, que me requirió mucho esfuerzo, pero gracias a este 
proyecto, he obtenido gran conocimiento en programas como Illustrator o Photoshop, 
fundamentales en la actualidad. Estas aptitudes aprendidas, junto con la supervisión y ayuda del 
profesorado en la materia, hacen de esta asignatura un valor añadido en la formación del 
alumnado fundamental en su inserción laboral. 



 

Concepto 
El imagotipo es la representación del diseño a la vanguardia de la moda y la exclusividad, reflejando una 
marca que apunta a la popularidad hecha para gente del momento por Rafael González Padilla. Consiste 
en una representación sobre el estilo de moda el cual trato de reflejar en mi personalidad a través del 
imagotipo buscando plasmar mi idea sobre cómo una marca de ropa puede triunfar. 

El namiming tiene integradas las siglas aRRow, jugando con el sentido del propio nombre de la marca, la 
flecha representada en el centro del logo y por último destacando las dos R que componen el principal 
diseño del mismo, las cuales han sido el elemento principal para crear mi Branding personal por ser la 
inicial de mi nombre. 

El color represenrado, el morado, refleja una marca que prioriza lo actual y que siempre está en primera 
línea de la estética, gracias a que hemos utilizado el color de moda del 2018. 



 

Componentes 
La doble R, representa el elemento principal del logo, la cual busca la representación de todos los están-
dares de la sociedad, invitando con la R inversa a que personas de ideologías o personalidades opuestas, 
a la R, no se sientan discriminadas a la hora de comprar nuestra marca. La flecha hacia arriba transmite 
crecimiento y continuidad, una simbologida marcada por el continuismo empresarial, que nos invita a 
seguir hacia adelante o a mirar al futuro. Las plumas inferiores, en cambio, representan estabilidad y pre-
cisión. 

Muy ligado a lo comentado anteriormente, el color elegido, el morado, buscamos transmitir una marca 
para gente actual, con personalidad espiritual o conotaciones mágicas buscando optener un diferencia-
ción frente a la competencia. 



 

Andrea Gutierrez 



 



 



 



 



 



 

Carla Hernández Velasco 



 



 

Marta Jiménez Muñoz 



 

Cuando hace tres años comencé el Grado en Marketing E Investigación de Mercados no habría imaginado la forma en que 

me haría cambiar la perspectiva que tenía de mí misma; ha sido y es un proceso de aprendizaje continuo, tanto a nivel 

personal como educativo; sin ir más lejos, si hace tres años alguien me hubiese preguntado: -”¿Qué tal se te dan los 

números?” - Mi respuesta hubiera sido categórica: “Los odio, no se me dan nada bien”; sin embargo, hoy mi respuesta es: 

”Soy bastante mejor de lo que creí”. 

Realizar el proyecto Brandísimo ha sido la mejor oportunidad para conocerme y saber expresarse en una imagen, algo 

que, aunque a simple vista pueda parecer sencillo, comprende el estudio y exposición de lo que soy. 

Como bien me dijo un día un gran profesor “O la Universidad pasa por ti o tu pasas por la Universidad” y considero que 

con este proyecto he conseguido ver que soy yo la que está pasando por la Universidad y no esta por mi. 



 



 

Imagotipo:  

positivo/negativo 



 

Pablo López Justicia 



 

Ya han pasado varios años desde que finalice el bachillerato y todavía sigo sin tener 

claro que estoy escogiendo el camino adecuado. Nunca he tenido una vocación por 

alguna profesión en concreto, pero desde hace unos años me han llamado la atención 

la publicidad y la economía, por eso decidí estudiar el grado de Marketing. Durante 

estos casi 3 años que llevo en la facultad me han surgido muchas dudas sobre la 

carrera, pero esta asignatura y en concreto este proyecto me animan a seguir 

estudiando Marketing. Brandísimo es algo realmente diferente, fuera de lo normal si 

tenemos en cuenta las demás asignaturas; este proyecto permite que nos conozcamos 

mejor interiormente, nos inicia en el mundo del diseño gráfico y despierta nuestro lado 

creativo. A mí, personalmente, me ha despertado un gran interés por el mundo del 

diseño y todo lo relacionado con el marketing online.  



 

MOODBOARD / BRAINSTORMING 

 

En este collage represento algunos de los valores con los que siento identificado, me defino como una persona 

tranquila y pacífica a la que le encanta disfrutar de la naturaleza. Desde pequeño me encanta la música y me apa-

siona la música electrónica. Como he comentado antes desde hace unos años me gusta todo lo relacionado con la 

publicidad. Por una parte, me interesa todo lo que tiene que ver con el diseño de las marcas ya que me genera un 

gran interés el diseño gráfico y por otra parte el marketing online puesto que me encanta todo lo relacionado con 

la publicidad en los espacios online como pueden ser las redes sociales o las páginas webs.  

También me considero una persona muy simple, me gusta lo sencillo, pero también lo elegante, de ahí a que me 

haya inspirado en el logo-símbolo de uno de mis artistas favoritos, en el que destacan los signos de sumar y multi-

plicar mostrando una de las letras que incluyen su nombre y apellido (Martin Garrix).  

EL imagotipo está basado en la simplicidad, se representa mediante una figura realizada con formas que simulan la 

letra P y J unidas, que son mis iniciales.  

El nombre “Marketing online” describe la que me gustaría que fuese mi profesión en el futuro, crear una agencia 

que esté relacionada con el mundo de la publicidad y el diseño gráfico.  

Para la composición de mi imagotipo he elegido una combinación de un color rojo y uno naranja, pero añadiéndole 

2 tonos por cada color.  

Seleccione estos dos colores porque representan mi personalidad;  

 El rojo, me caracteriza debido a que muestra la confianza en si mismo, la fuerza y el coraje, valores con los 

que me siento muy identificado.  

 En cuanto al naranja me identifica como una persona divertida, optimista y con entusiasmo.  

También estos colores van muy de la mano con la profesión que me gustaría desarrollar en el futuro; representan 

la creatividad y la innovación, dos características  



 



 



 

En este proyecto he puesto todo mi empeño en hacer algo que me representase como persona pero también como 

profesional. No ha sido fácil, pero me siento orgullosa de lo obtenido. 

Gracias a Brandisimo por brindarme la oportunidad de conocerme a mi misma en el ámbito creativo,y haber podido 

desarrollar este trabajo que tantos quebraderos de cabeza me ha dado, pero que a la vez me ha enriquecido, y me 

han hecho desarrollar una parte de mi que creía no tener. 



 



 



 

Iván Martín Caballero 



 

Mi experiencia en el proyecto de Brandísimo la resumiría en tres palabras: novedad, 

utilidad y motivación.  

La primera de ellas de basa en que fue algo nuevo, que nunca antes habíamos visto en 

la carrera, que nos ha servido en parte a conocernos mejor a nosotros mismo ya que al 

llevar a cabo un logo que nos representase tuvimos que ver cuáles eran nuestras virtudes 

a destacar. A continuación, la palabra utilidad se fundamenta en que gracias a 

Brandísimo hemos trabajado con una serie de programas que para todos nosotros nos 

puede ser de mucha utilidad en el futuro y nos ha abierto un nuevo mundo dentro del 

marketing como es el diseño gráfico. Finalmente, desde mi punto de vista, este proyecto 

me ha servido de motivación para empezar lo antes posible en el mundo laboral ya que 

se trata de una rama dentro del marketing que ha despertado algo nuevo en mí. 

En definitiva, Brandísimo ha sido una experiencia diferente y atípica con la que he 

descubierto un nuevo enfoque del marketing que no esperaba y que sinceramente me 

ha encantado aprenderlo, así como poder llevarlo a cabo. 



 



 



 

Alba Martínez Tello 



 

Gracias Brandísimo por sacar la creatividad que llevaba dentro y nunca había antes salido a la luz. 

 Esta experiencia me ha permitido conocerme mejor, saber que el desarrollo de un diseño es 

creatividad, pero también esfuerzo y empeño.  

Conforme empecé a usar con mayor soltura los programas informáticos de diseño para el 

desarrollo de mi marca personal comenzaron a lloverme las ideas y es ahí, cuando he descubierto 

que este puede ser otro camino a explorar y trabajar. 

Considero que el desarrollo y creación de una marca personal en el mundo del Marketing es algo 

esencial para hacerte valer y conocer, para hacer de ti misma, una propia marca.  Una marca única 

e inigualable.  



 



 



 

MarIa JesUs  
Moreno RamIrez 

‘ ‘ 
‘ 



 

Hola, soy Mª Jesús Moreno Ramírez y me ha parecido super 

enriquecedora la experiencia que da Brandísimo. La elaboración del 

manual de identidad corporativa me ha brindado la oportunidad de 

descubrir realmente lo que me fascina, el poder de comunicar y crear 

al mismo tiempo. 

 

Gracias a este proyecto he podido desarrollar más mis conocimientos 

en Illustrator y Photoshop y dar rienda suelta a mi imaginación. 

Este trabajo no solamente me ha dado más conocimientos, si no más 

ganas de seguir indagando en el diseño gráfico. 

 

Es totalmente recomendable trabajos así en las universidades ya que 

son más prácticos e innovadores, y te hace abrir la mente hacia otros 

caminos. 

 

¡Gracias!  



 



 



 

Francisco Nunez Munoz 



 

Sin darme cuenta han pasado casi tres años desde que empecé esta nueva experiencia en el grado de 

Marketing e Investigación de Mercados, y aunque no todo ha sido como esperaba, y a veces me he venido 

abajo no encontrando exactamente lo que me gusta o pasando dificultades, este curso ha sido algo diferente. 

 

El proyecto de Brandísimo de Dirección de Ventas ha sido una de las tareas que más me ha permitido sacar mi 

imaginación, por no decir la única hasta ahora, y eso se agradece especialmente cuando eres una persona 

creativa y te cansas de siempre hacer una y otra vez prácticas que siguen un mismo estilo, y que no dan 

lugar a dejar volar nuestra imaginación. 

 

Lo que realmente espero es que todo esto sirva de algo, sobretodo a nivel personal, y que en el futuro 

recuerde esta práctica como una de las experiencias más bonitas que haya tenido en estos años tan intensos  



 

El imagotipo trata de centrarse en la cultura japonesa, con la que personalmente tengo un fuerte 

vínculo desde pequeño. La idea consiste en reejar un dulce japonés y hacerlo desde el punto de la 

ternura y el color, mientras que el nombre DAGASHI es el término que se utiliza en Japón para 

referirse a las chuches nativas. 

En el imagotipo encontramos: 

 Tres bolas de colores que se inspiran en el “dango”, un dulce de Japón parecido a un pinchito, 

de ahí la idea de añadir también un pequeño palo en el que van unidas las tres bolas que son el 

visual principal (isologo). 

 En el interior de cada dango, se puede apreciar la escritura japonesa, en concreto el kanji de la 

palabra DAGASHI, separada por sílabas. 

 En la parte inferior se encuentra el nombre de la marca, DAGASHI, dividido en los colores que 

corresponden a cada dango según las sílabas. 

 Los colores principales son el rosa, verde y amarillo, junto al marrón como secundario, todos en 

tonos pastel y simulando los colores típicos de los dango. 

 La tipografía principal es Mokomori Kuro Beta, una fuente con trazados imperfectos e 

informales que encajan totalmente con lo que busco transmitir con DAGASHI. 

 La tipografía auxiliar es Otsutome Font, que contiene los kanji necesarios y además 

complementa y rellena los dango de la forma que deseaba. 



 



 

Marta Oliver Ramírez 



 

. 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 

Pablo Quero Romero 



 

Cuando llegué a la universidad pensé que después de tanto tiempo estudiando cosas que no me 

gustaban, por fin estaría motivado a estudiar ya que había elegido en lo que me quería formar. Sin 

embargo, un poco más tarde me di cuenta de que todo no iba a ser tan bonito. Sigo estudiando 

asignaturas que no me motivan ni me gustan… y esto es algo que me ha hecho plantearme en 

muchas ocasiones tirar la toalla y abandonar la carrera. Pero siempre he pensado que hay etapas que 

no nos gustan y que hay que pasar para conseguir nuestros objetivos, en mi caso, dedicarme 

profesionalmente al marketing digital.  

Por suerte, por el camino encuentras asignaturas como Dirección de Ventas, y proyectos como el de 

Brandísimo que te motivan a seguir adelante con la carrera. Para mí, Brandísimo ha sido un proyecto 

que me ha hecho darme cuenta de lo poco que sabía venderme a mi mismo. A pesar de haber 

encontrado ideas creativas para otros proyectos y trabajos, me costó encontrar una idea que me gustase 

para mi propia imagen de marca. Brandísimo te hace pararte a pensar en un enfoque más profesional 

de ti mismo, lo que te define, a lo que te quieres dedicar y cómo quieres enfocarte al mercado 

laboral.  

Sin duda creo que trabajar en la imagen corporativa de uno mismo es casi tan importante como la 

formación y experiencia que vas añadiendo a tu curriculum. 



 



 



 

Antonio José Quintero 



 

Desde el momento en el que nuestro profesor, Luis, nos comunicó que nuestro trabajo final de la 

asignatura de Dirección de Ventas sería un manual de identidad corporativa, pensé, ¿cómo puedo 

plasmar mi personalidad en un simple logotipo? 

Personalmente, Brandísimo ha sido la primera experiencia en diseño gráfico que he tenido. Es un 

proyecto totalmente opuesto a lo que habitualmente desarrollamos en clase. Un proyecto necesario en 

la carrera. Hace que tengas que “sacar” tu creatividad, y esto, a priori, sin tener apenas conocimientos 

de diseño gráfico parece complicado. Sin embargo, con la ayuda de Luis y la libertad que nos daba para 

realizar el proyecto, se ha hecho muy ameno y del cual he aprendido mucho. 

Brandísimo me ha hecho aprender de la importancia del diseño gráfico y del manual de identidad para 

las empresas. Es un mundo del cual antes no tenía constancia, pero que al que me gustaría seguir 

formándome en un futuro. 



 
 

 

El nombre de mi marca personal es “AJQ”. Este se ha formado a 

través de mi nombre (”Antonio José”) y mi primer apellido 

(”Quintero”), por el cual me conoce la mayor parte de la gente. 

Mi isotipo está formado por mis iniciales (AJQ) y un recurso grá-

co que he utilizado que se denomina fondo-gura, jugando con los 

espacios en blanco y negro. 

Con este, trato de dar una imagen de seriedad, compromiso y 

esfuerzo en cada aspecto de mi vida. 

Además, utilizo unos colores neutros con los que quiero transmi-

tir elegancia, modestia y pulcritud. 



 



 

Aniria Desiré  
Ramón Tejón 



 

Brandísimo ha resultado ser una experiencia de aprendizaje en todos los sentidos: no 

solo ha servido para aprender desde un punto de vista empresarial a hacer un logo, 

una imagen corporativa, etc, sino que también nos ha permitido conocer más allá 

todo el proceso que hay detrás de ello: Encontrar las características que 

consideremos resaltar, para lo cual necesitábamos conocernos bien a nosotros 

mismos; y también nos ha enseñado a transformar aquello que consideramos defectos 

en virtudes, buscando siempre el lado positivo de las cosas, demostrándonos que todo 

tiene un lado bueno que debemos aprovechar al máximo. Este proyecto ha supuesto 

hacer un examen a fondo de nosotros mismos, conocernos más allá, sacando nuestras 

emociones y sentimientos, permitiéndonos saber a qué nos queremos dedicar, cómo y 

por qué, qué nos motiva y por qué queremos luchar. Sin duda, Brandísimo podría 

resumirse como una clara expresión de los sueños que aún tenemos por cumplir.  



 



 



 

Anabel Reyes Bermúdez 



 

Muchas veces no sabemos responder a la pregunta qué es aquello que nos diferencia y nos hace 
únicos. Brandísimo es un proyecto que me ha hecho darme cuenta de la importancia de estas 
cuestiones y de lo esencial que es tener claro cuáles son nuestros puntos fuertes para la creación de 
una marca personal que refleje lo mejor de nosotros mismos de una forma sencilla. Me ha permitido 
desarrollar la imaginación y conocer programas relacionados con el diseño gráfico que nunca antes 
había probado, que realmente me han llamado la atención y de los cuales quiero seguir 
aprendiendo.  

 
 



 



 



 

Irene María  

Robles Rodríguez 



 

El marketing, ese superpoder que me hizo darme cuenta de que sí era válida para algo, de que sí había 

unos estudios que de verdad me entusiasmasen, a lo que poder dedicarme con pasión, porque esa es la 

clave de todo, la pasión, y sin ella nada tendría sentido. 

Proyectos como este son los que dan fuerzas para seguir adelante, los que te hacen darte cuenta de 

que todo el esfuerzo merece la pena, de que vas por buen camino y que nadie te puede frenar. 

Siempre he pensado que lo importante es encontrar una profesión que te llene en la vida, en la que a 

veces se te olvide que estás trabajando, porque estás disfrutando. A día de hoy, sé que la he 

encontrado. Esa mezcla que tenía entre números, psicología, sanidad y economía, se han transformado 

en análisis del mercado, donde veo mi futuro, el mayor objetivo que me he marcado en la vida, y no 

voy a parar hasta conseguirlo. 

  

             "Los sueños pueden hacerse realidad si se tiene el coraje de perseguirlos"  

Walt Disney. 

   “La pasión llevará a los hombres más allá de ellos, de sus limitaciones y de sus fracasos.” 

    Joseph Campbell. 



 

CONCEPTO  
 
 
Estas flores simbolizan espiritualmente la creatividad, el amor y el positivismo, además de un mo-
do de vida feliz y en constante armonía, esto se debe a su constante búsqueda del sol, donde se en-
cuentra realmente la clave del imagotipo. 
 

¿Qué sería del girasol sin el sol, sin agua, sin oxígeno o sin otros girasoles? Absolutamente nada. 
Son elementos totalmente necesarios para la supervivencia de estos seres vivos, y reflejan la im-
portancia que tiene la complementación con los distintos elementos, como sucede en el trabajo en 
equipo. 
 

Está claro, ya no solo en análisis del mercado, sino en cualquier ámbito, la unión hace la fuerza, un 
buen equipo siempre dará mejores resultados que una persona en solitario. La combinación de 
múltiples mentes creativas, pasionales y positivas, eso sí que es fuerza. 
 

Colores: amarillo anaranjado, en distintas tonalidades. Representan la variabilidad dentro de un 
mismo campo, estos tonos son muestra de entusiasmo, energía, alegría e innovación.  
 

El centro está compuesto con un texto en “rotulación”, identificado con la elegancia. Su posición 
se debe para mostrar que todo lo anteriormente destacado, envuelve mi forma de afrontar la vida. 
 

La tipografía utilizada es Vladimir Script, que tiene cierto parecido con mi caligrafía, de esta 

forma considero que es un proyecto aún más personal. Además, está orientada hacia la derecha, 
que es símbolo de equilibrio, comunicatividad, objetividad y espontaneidad. 



 



 

Alejandro Ruiz Peña 



 

Gracias a Brandísmo he sabido cómo plasmar gráficamente mi personalidad a través de colores, 

imágenes e incluso el tipo de letra algo totalmente desconocedor para mí.  

Sin duda Brandísimo ha sido una experiencia innovadora la cual ha sido posible a Luis Doña, 

gracias a él he podido disfrutar de cada sesión a la hora de elaborar mi marca personal.  

Esta práctica me ha permitido saber que no todo en la carrera es marketing-mix o investigación de 
mercados, si no que hay todo un mundo de diseño gráfico y que gracias a estos programas se 
pueden hacer cosas increíbles. 



 



 



 

Pilar Salvador 



 

Brandísimo es un método docente innovador, original y muy necesario para la titulación de marketing e 

investigación de mercados, que me ha ayudado a formar mi branding personal. 

Por esta razón he decidido reflejar en el diseño mi crecimiento personal hasta el momento asociado a la 

consecución de ciertos objetivos que me he propuesto y en los que ha influenciado muy positivamente 

este proyecto, ya que me ha ayudado a ampliar mis conocimientos sobre esta materia y ha despertado en 

mí cierta curiosidad por el diseño.  

 

“Sólo hay una cosa que hace que un sueño sea imposible de lograr: el miedo al fracaso”. 

Paulo Coelho 



 



 



 

Ernesto José  
Sepúlveda López 



 

Algo más que una simple asignatura, ha sido para mí, y seguro que para muchos de mis compañeros “Dirección 
de Ventas”, pues hemos llevado la teoría a la práctica, y más concretamente en el ámbito del diseño gráfico 
con “BRANDISIMO”. 

Hemos aprendido a utilizar dos herramientas que a mi ver, son muy útiles llevadas al marketing, éstas nos 
hacen independientes a la hora de querer liberar nuestras ideas, ilustrándolas directamente desde nuestra 
mente a una hoja de trabajo en Illustrator. 

A mi modo de ver, todas las asignaturas en la universidad deberían adaptarse un poco más a las nuevas 
tecnologías, y más concretamente a la competitividad del mundo laboral. Dejando algo más de lado la imagen 
actual y puramente académica. Pues en muchas ocasiones, no valen de mucho, ojo, no quiero decir que no 
sean importantes, simplemente que no tiene aplicabilidad al mundo laboral, aunque son la base de todo 
cimiento dónde se quiera construir el conocimiento.  En ocasiones le damos mucha importancia a lo 
académico, y la realidad es que a los pocos meses, se nos ha olvidado.  

Espero que Brandisimo sea el principio de un largo recorrido, no solo para mí, para todos, y para la propia 
universidad, y nos demos cuenta de lo que realmente funciona. 

 

“Si tú no trabajas por tus sueños alguien te contratará para que trabajes por los suyos”  

(Steve Jobs) 



 



 



 

Alejandro  

Serrano Martínez 



 

Gracias a Brandísmo he sabido cómo plasmar gráficamente mi 

personalidad a través de colores, imágenes e incluso el tipo de 

letra algo totalmente desconocedor para mí.  

Sin duda Brandísimo ha sido una experiencia innovadora la cual ha 

sido posible a Luis Doña, gracias a él he podido disfrutar de cada 

sesión a la hora de elaborar mi marca personal.  

Esta práctica me ha permitido saber que no todo en la carrera es 

marketing-mix o investigación de mercados, si no que hay todo un 

mundo de diseño gráfico y que gracias a estos programas se pueden 

hacer cosas increíbles. 



 



 



 

Marta Scucchia 



 

Me llamo Marta Scucchia y estoy en Granada de Erasmus. Tengo 22 años y vengo de Bologna, 

Italia. Estudio Marketing e Investigación de mercados y encontré Brandísimo por la primera vez a 

través de la asignatura Dirección de ventas. 

  

Me gusta mucho todo lo que hay que ver con el viajar, la fotografía y el design, de hecho este 

proyecto refleja perfectamente mi personalidad. 

  

En principio, no tenía idea de cómo se utiliza Brandísimo, y tengo que admitir que me parecía 

muy difícil. Pero después mucha práctica y a través de las clases del profesor Luis Doña, he 

aprendido cómo disfrutar de este instrumento para realizar el proyecto del cual estoy muy 

orgullosa. 

  

  



 



 



 



 

Si hay algo que recordaré de mi Erasmus en la Universidad de Granada es el proyecto Brandísimo. Sea en 
mi universidad en Bélgica o en el marco de mis otras asignaturas en la UGR, nunca había participado en un 
proyecto tan innovador y personal. Soy estudiante de ingeniería y pensaba que el mundo del marketing no 
me interesaba en absoluto, pero descubrí durante mi estancia en Granada lo que era el marketing personal 
y tengo que confesar que me ha encantado implicarme en este proyecto de la asignatura de Dirección de 
Ventas. Me ha permitido salir de mi zona de comodidad al hacer algo totalmente nuevo para mi. Además, 
nunca había pensado que desarrollar esta marca personal iba a ser un camino tan enriquecedor sobre el 
mundo del marketing, que no conocía, pero también sobre mí mismo, ya que esta marca que he 
desarrollada es muy personal: refleja a mi personalidad, a mi carrera, a mis ambiciones, ... a todo! 
 
Finalmente, quiero agradecer Luis por habernos dado esta oportunidad a todos y también por siempre 
haberme ayudado en el desarrollo de mi marca cuando lo necesitaba. 



 



 



 



 



 



 



 

LAURA TUDELA MULA 



 

Cuando decidí estudiar Marketing e Investigación de Mercados nunca me imaginé que tendría la 

oportunidad de emprender proyectos tan increíbles como Brandísimo. No solo me ha permitido 

desarrollar mi creatividad y expresarla de una manera profesional, sino que me ha ayudado a 

descubrir esos aspectos de mí misma que me hacen única. Gracias a este proyecto he podido conocer 

e introducirme en el mundo del diseño gráfico, algo que nunca me había planteado, pero que sin 

duda es algo de lo que quiero seguir aprendiendo y dominar en un futuro, y quién sabe, dedicarme a 

ello. 

Brandísimo no ha sido un trabajo más que añadir a la lista de entre tanto otros, ha sido un camino 

muy bonito de aprendizaje y conocimiento personal, y un gran empujón para seguir trabajando e 

ilusionándome aún más por esta carrera y mi futuro. 

Este proyecto significa autodescubrimiento, creatividad, motivación, expresión…y espero poder 

realizarlo más veces a lo largo de mi vida, porque significará cambio, evolución y crecimiento.  



 

Concepto 
 

La imagen central es una representación de mis iniciales, LTM, dando un toque original, personal y único a la marca. 

A su vez, las hojas representadas son ramas de laurel, ya que es el significado de Laura. Laura significa “ victoriosa¨ o ¨ 

coronada con hojas de laurel¨, ya que la ceremonia de la corona de laurel era usada por los griegos, en la cual era ofrecida 

a los ganadores o triunfadores de algo, sobre todo a los triunfadores de las guerras. Con esto se pretende transmitir fuer-

za, éxito y victoria, además de una sensación de seguridad. 

El triángulo representa el símbolo alquímico del agua. Este elemento esta conectado con las sensaciones, las emociones, 

la intuición y la inspiración, aquello que no se formula a través del pensamiento. Me identifico mucho con este elemento 

ya que soy una persona sentimental, imaginativa, soñadora e intuitiva. Además representa calma, serenidad y paz, emocio-

nes que quiero trasmitir a través de mi marca personal. 

Por otro lado, el agua es un elemento que me recuerda mucho a mis orígenes y a mi familia, ya que yo soy de un pueblo 

conocido por sus playas y costas, por lo que el agua siempre ha sido parte de mi vida. 

El eslogan es sui géneris, que significa  ¨ de su propio género¨, inclasificable, fuera de lo común.  Este eslogan representa 

origininalidad, algo único y especial y, lo más importante, representa diferenciación. 

Con respecto a la tipografía, su nombre es Beyond Infinity, es de tipo caligrafía, lo que le da un toque elegante, personal, 

sencillo y creativo.Finalmente, los tres colores que a aparecen son el verde, el negro y el blanco. 

El verde representa la estabilidad, el equilibrio, la esperanza, el crecimiento. Además proporciona un toque refrescante, 

moderno y relajado. 

El negro contrasta muy bien ya que resalta la imagen principal, el logo formado por mis iniciales. Da un toque moderno y 

profesional. 

El interior del triángulo es un fondo blanco, ya que hace que resalte la imagen en su conjunto y da sensación de sencillez 

y frescura. 

Tres colores muy diferentes pero que empastan a la perfección, creando una imagen sencilla, moderna y profesional, a la 

vez que potente y equilibrada 

  



 



 

Lidia Valdés Caniego 



 

 En el transcurso de mi carrera más de una vez llegué a pensar que no había hueco en ella para la 

creatividad. Sin embargo, un día aparecieron María Isabel y, después, Luis hablando de Brandísimo y lo 

primero que pensé fue “¿qué me estás contando?, ¿otra práctica de esas que no sirven para nada?”.  

Las primeras sesiones eran desesperantes. No sabía utilizar ningún programa, tampoco sabía cómo sacar 

las ideas de mi cabeza y, las pocas que había, no eran de mi agrado. Cuando parecía que tenía una buena 

idea en mi cabeza, no me gustaba al verla plasmada en la pantalla. Y esa era la base de mis días, una 

desesperación continua al pensar en Brandísimo.  

Llegó el momento de ponerse seriamente con el trabajo final y, fue entonces, cuando me di cuenta de la 

cantidad de ideas que tenía guardadas en mi cabeza y no me había dado cuenta. También conseguí 

empezar a disfrutar del trabajo y a verlo desde una perspectiva muy diferente.  

Tras mucho tiempo y dedicación, conseguí terminarlo y, lo más importante, estaba muy orgullosa de ello. 

Pero, aún lo estuve más cuando me notificaron que había sido elegida para aparecer en la segunda 

edición del libro de Brandísimo.  

Gracias por crear una dinámica capaz de hacernos buscar dentro de nosotros, consiguiendo con ello 

conocernos más. Gracias por crear Brandísimo.  



 

IMAGOTIPO 
 

Mi imagotipo está formado por dos partes:  

Mi nombre y mi apellido. La razón por la que los he utilizado es porque son muy represen-

tativos para darme a conocer. La tipografía utilzada es Edwardian Script ITC porque es una 

letra que simula la caligrafía humana y soy una persona poco predecible, como lo es la ca-

ligrafía humana. Además, representa una parte muy personal. Cada uno tiene una escritu-

ra que le simboliza. 

La segunda parte está formada por 3 juncos. El motivo por el que los he puesto en mi 

imagotipo es porque tengo antecedentes de un pequeño pueblo llamado Tresjuncos, que 

es donde paso mucho de mi tiempo. Además, coincide con que es una planta típica del 

medio rural, como lo es el pueblo en el que me he criado. Otro de los significados que tie-

ne esta planta para mi es que es una planta perenne, que, relacionándolo con mi forma de 

ser, quiere decir que yo soy una persona que siempre estoy presente para las personas 

que me necesiten. 

Respecto a los colores, únicamente he optado por el color negro ya que representa serie-

dad (soy una persona seria cuando la situación lo requiere) y silencio (me representa en el 

sentido de que soy una persona que suele pasar desapercibida, no me gusta llamar la 

atención). En los elementos en los que he tenido que utilizar el blanco por cuestiones de 

fondo también tiene su significado. Como son la simplicidad (relacionado con el atributo 

silencio), inocencia (en muchas ocasiones la inocencia me invade al reaccionar ante dife-

rentes situaciones) y modestia (otra manera para pasar desapercibida). 



 



 



 



 

Somos un grupo de estudiantes de 4º del grado de Marketing e Investigación de Mercados en la Facul-
tad de Ciencias Económicas y Empresariales de Granada. Litmust es un proyecto de innovación docen-
te centrado en el marketing social, pues nos preocupa la repercusión que está teniendo la música se-
xista en los centros educativos. 

Somos conscientes de que en la sociedad existe una desigualdad entre hombres y mujeres, que tiene 
consecuencias negativas, en mayor medida para el género femenino. Esta situación se ve reforzada 
con la gran influencia que tiene la música en los adolescentes, ya que la mayor parte de ellos crean 
sus valores y comportamientos en torno a ella. 

Por todo ello, tratamos que las personas jóvenes entiendan el significado de las canciones, con el fin 
de no derivar en comportamientos no deseados mediante actividades de interés en los centros. 

La puesta en práctica de nuestro proyecto de marketing social se llevará a cabo realizando actividades 
lúdicas que giren entorno a la música y que tienen como objeto plantear y cuestionar el significado de 
canciones determinadas. 

Pretendemos, con este proyecto,  que los adolescentes comprendan las letras de las canciones, y con 
ellas, su significado. De esta forma, podrían valorar si dichas letras reflejan sus valores y reducir así 
esta situación de desigualdad.  

Creemos que este proyecto es interesante para cualquier institución educativa, debido a que va parale-
lo a una tendencia en la sociedad a plantear y fomentar la igualdad entre hombres y mujeres y a en-
frentarse a comportamiento sexistas. 

PROYECTO LITMUST 



 

Joana Álvarez Fraga 

20 años 

Apasionada, comprometida y prudente 

Community Manager 

Alejandro Bou López 

20 años 

Responsable, flexible y extrovertido 

Marketing político 

María López Ayala 

20 años 

Resolutiva, creativa y responsable  

Marketing Digital 

Laura Martínez Navarrete 

20 años 

Minuciosa, asertiva y constante 

Community Manager Deportivo  

Adrián Gómez Orgaz 

20 años 

Creativo, perfeccionista y profesional 

Analista de datos / Investigador  

Ana Rico Martínez 

20 años 

Empática, sincera y transparente 

Publicista/ Profesora 

DISEÑADORES 



 

 

 

ISOTIPO 
El isotipo está constituido por varios elementos que en conjunto forman la figura de un megá-

fono, donde se incluye el nombre del proyecto y el símbolo de la mujer. Con el megáfono pre-

tendemos mostrar el carácter reivindicativo del proyecto, ya que trata de concienciar sobre 

una situación injusta en la sociedad. El nombre del proyecto está escrito dibujando una onda 

porque tratamos de concienciar a través de la música y dentro del nombre del proyecto, en la 

segunda letra, hemos representado el símbolo femenino porque la situación injusta, en ciertas 

canciones, sobre la que se trata concienciar siempre denigra a la mujer. Tiene una forma dia-

gonal ascendente para representar fuerza y está formado por una tipografía con unos bordes 

redondeados para transmitir cercanía.  

COLORES 

C: 75,61% / M:92,37% / Y:0% / K:0%  C:60,13% / M:74,77% / Y:0% / K:0% 

Color morado: El morado es un color 
que se asocia con el movimiento femi-
nista porque en 1908, unas empleadas 
de una fábrica textil que trabajaban con 
prendas de este color iniciaron una 
huelga que el dueño del inmueble quiso 
frenar prendiendo fuego al edificio, lo 
que se saldó con el fallecimiento de 
dichas empleadas. Tomando como 
ejemplo la lucha de estas mujeres, que-
remos dotar a nuestro proyecto de un 
tono reivindicativo que continúe la lu-
cha por la igualdad, por lo que nos ha 
parecido adecuado el uso de este color. 
Además, representa la creatividad y 
queremos simbolizar que somos un pro-
yecto imaginativo y dinámico. 

Color lila: El lila es un color que se rela-
ciona con la tranquilidad, la dulzura, la 
calidez y la mesura. Además, se suele 
relacionar con el arte. En tonos claros 
suele ser un color relacionado con la hu-
mildad 



 



 

 

 

MOCKUPS 



 



 



 



 


