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Hace un poco menos de un año, asistí 
a un taller gratuito de champús sólidos 
organizado por el ayuntamiento de mi 
pueblo. Lo impartía Alba Guiluz, una 
profesional de la cosmética natural que 
comercializa a pequeña escala sus jabones 
y champús hechos a mano. En el taller, las 
asistentes aprendimos a hacer champú en 
pastilla con productos naturales: arcillas, 
aceites y polvos de hierbas. Como único 
agente químico, le añadimos un activante 
hecho a base del aceite de coco llamado 
Sodium Cocoyl Isethionate (SCI), el único 
tensoactivo biodegradable por el momento. 

Alba Guiluz ponía mucho empeño en 
destacar el poco impacto medioambiental 
que tenía la fabricación del champú. Nos 
recordó algo que yo había estado leyendo 
últimamente, fruto de mi reciente interés 
por el movimiento zero-waste: que los 
productos de higiene comercial generan 
una enorme cantidad de residuos, 
sobretodo plásticos, que casi siempre 
terminan en el mar. Además, casi siempre 
se trata de productos fabricados a base de 
químicos que contaminan los océanos.

Después del taller quedé maravillada. No 
solo por ver lo fácil y divertido que había 
sido el proceso, si no porque al probar 
el champú que yo misma había hecho, 
me pareció el mejor que había probado 
nunca. Había fabricado un buen producto 
de higiene personal, con ingredientes muy 
baratos, cuyo impacto residual era cero y 
cuyo impacto medioambiental era mínimo. 
Teniendo en cuenta los beneficios que mi 
pequeña creación había generado en todas 
las direcciones, pensé: ¿Cómo es posible 
que prácticamente no se comercializan a 

gran escala este tipo de productos?
Hasta ahora, la única multinacional que 

comercializa champú sólido es Lush. Se 
trata de una marca cuyas prácticas son 
bastante éticas: no testan en animales, sus 
envases son de plástico reciclado y todos 
los productos están hechos a mano por los 
trabajadores de sus tiendas. Sin embargo, a 
veces operan de manera contradictoria. Sus 
productos son frescos, pero el porcentaje 
de agentes químicos que utilizan es muy 
alto. Por otro lado, los champús y jabones 
en pastilla no contienen envase de plástico, 
y aunque se entregan envueltos en papel, 
llevan una pegatina adherida (donde se 
indican los ingredientes) que hace imposible 
su reciclaje. Se trata de una marca que utiliza 
valores éticos como reclamo, pero que no 
acaba de actuar consecuentemente con ellos.

Desde hace un par de décadas está 
ocurriendo algo que parece el principio de un 
cambio de consciencia popular en occidente: 
cada día hay más personas preocupadas 
por los residuos que generan. Existe una 
minoría que recicla religiosamente y se 
pregunta dónde va toda la basura que se 
desecha. El llamado movimiento zero-waste 
(residuo-cero) promueve también un estilo 
de vida más o menos sencillo y rechaza la 
cultura de consumo capitalista de usar y 
tirar. Está relacionado con otros movimientos 
que tampoco están necesariamente ligados 
al activismo político. Algunos ejemplos son 
el movimiento slow-fashion, el minimalismo, 
el realfooding o el veganismo, que también 
rechazan las prácticas capitalistas de compra 
compulsiva no consciente y no consecuente.

Después de observar el movimiento 
zero-waste de cerca, participando en foros, 

leyendo artículos y viendo los video-blogs de 
algunos gurús expertos, llego a la siguiente 
conclusión: aquellos con más consciencia 
de clase, los que predican su filosofía y la 
siguen a rajatabla, comprarán productos 
de proximidad a pequeños comercios y a 
artesanos como Alba Guiluz. Sin embargo, 
la mayoría de personas, tanto los que están 
empezando a preocuparse por el medio 
ambiente como aquellos que todavía no lo 
hacen, comprarán en el supermercado y en 
grandes multinacionales especializadas. 

Casi siempre, la responsabilidad del 
cambio climático recae sobre la población 
general y nuestros malos hábitos. Al 
parecer, la culpa es nuestra porque no 
reciclamos lo suficiente, no ahorramos 
toda la energía que deberíamos y usamos 
demasiado el coche. Pero la realidad es 
que las principales causas del cambio 
climático se deben a las emisiones 
a gran escala. Al sistema capitalista le 
interesa transmitir el mensaje de que la 
responsabilidad es individual. De este 
modo, llevamos a cabo pequeñas acciones 
en la intimidad, cuya repercusión es 
mínima, sin plantearnos la organización o 
la movilización colectiva. Esto permite que 
las prácticas más nocivas para el medio 
ambiente se sigan llevando a cabo. Mientras 
tanto, las instituciones responsables siguen 
lucrándose y la parte de la población 
concienciada le echa la culpa a la parte de la 
población que no lo está.

Si bien los gobiernos se aseguran de 
seguir permitiendo emisiones de CO2 
desorbitadas y la producción masiva de 
plástico no reciclable, hay decisiones 
en los procesos de producción que 

las toman los diseñadores gráficos. El 
cambio climático es un problema mundial 
que necesita ser tratado con urgencia y, 
según mi forma de verlo, no hay forma 
más rápida de cambiar las cosas que desde 
dentro. Creo que los diseñadores pueden 
ser responsables de un menor impacto 
medioambiental, pues a éstos se les tiene 
permitido asesorar sobre materiales, 
formatos y sistemas de fabricación, e 
incluso tomar decisiones al respecto. ¿Cómo 
aprovechar ese poder para el beneficio 
colectivo?  

Me pregunto también por qué el diseño 
sostenible o ecodesing no es todavía una 
prioridad en la producción a gran escala. 
¿Cómo deberían actuar los diseñadores ante 
las instituciones que los contratan para velar 
por la sostenibilidad? ¿Cómo concienciar, 
tanto a empresas como a consumidores, 
mediante la gráfica? Y lo más importante: 
¿Cómo evitar que estos valores interfieran 
demasiado en el proceso creativo?

Mediante la creación desde cero de la 
identidad visual de “Traces”, una línea 
ficticia de productos de higiene, he tratado 
de encontrar respuesta a éstas preguntas. 
Sin embargo, y como explicaré en las 
conclusiones, solo he llegado a ver la punta 
del iceberg. Hay muchas cuestiones sobre 
diseño gráfico sostenible que me quedan 
aún por resolver y que espero ir resolviendo 
a lo largo de mi car  rera.
En esta memoria documento el proceso de 
diseño y expongo las bases de mi proyecto. 
Éste consta de la creación de la identidad 
gráfica de “Traces”, la ideación del packaging 
de los productos y el diseño responsivo de 
un catálogo online.

Introducción
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Objeto de estudio

El proyecto se centra en crear la identidad 
visual de una marca ficticia de productos de 
higiene personal y cosmética. La marca, cuyo 
nombre comercial sería “Traces”, surge como 
alternativa comercial a las marcas productos 
cosméticos de venta en grandes superfícies. 
Fabrica productos de higiene básica en 
formato sólido y sin envases de plástico. 

La marca transmite los valores de 
apreciación y preocupación por la Tierra. 
Por un lado, incita a la reflexión sobre 
la preservación del planeta a través de 
emociones positivas. Por otro lado, invita a 
la acción mediante la compra del producto, 
del cual un porcentaje de beneficios está 
destinado a acciones de mejora medioam-
biental. Fabrica productos de higiene básica 
en formato sólido y sin envases de plástico. 

Aunque la huella medioambiental sea 
prácticamente irreparable, en la transmisión  
de los valores de la marca se evitará infundir, 
mediante el miedo, sentimiento de culpa o 
de preocupación. Comprando el producto, 
el consumidor hace un bien a sí mismo y a 
la vez hace un bien a la tierra. Mediante el 
refuerzo positivo se obtiene la simpatía del 
público y aspira a la concienciación de un 
modo no agresivo.

El público objetivo lo forman todos 
aquellos adultos preocupados por el 
cambio climático que están empezando 
a cambiar de hábitos o están dispuestos 
a hacerlo. Las estadísticas varían según el 
país en la que se realizan, pero a grandes 
rasgos se podría decir que la mitad de la 
población occidental muestra preocupación 
por el calentamiento global. En España, por 

ejemplo, un 30% afirman estar preocupados 
por la gestión de resíduos y alrededor de 
13% por la contaminación del agua. 

Objetivos

El primer objetivo del proyecto es dotar 
de personalidad un producto que a ojos 
del público no la tiene. Los productos de 
higiene en pastilla suelen comprarlos las 
personas mayores y están envueltos de un 
aire tradicional y poco atractivo. El problema 
no es que no existan, si no que no están sufi-
cientemente valorados, y pocas marcas hasta 
ahora han sabido darles valor mediante 
un buen diseño y una buena estrategia 
publicitaria. También se consideran poco 
prácticos, así que el objetivo es que la marca 
goce de valor añadido al respecto.

El segundo objetivo es poner a disposición 
del público en general alternativas 
sostenibles en productos de uso diario. 
Pretendo invitar a la reflexión, generar 
sensaciones mediante el uso de la gráfica y 
que la interacción con el diseño-producto 
provoque empatía.

Me dispongo a tratar de lograr un 
resultado gráfico cuya producción sea lo 
más sostenible posible y que al mismo 
tiempo transmita los valores que comento 
más arriba. Me he centrado en la creación 
de la experiencia virtual de la marca y la 
creación del packaging de tres productos 
básicos: jabón corporal, champú para el 
cabello y limpiadora facial. Además de esto, 
a raíz de la investigación acerca del diseño 
sostenible, he redactado una serie de con-
sideraciones que me han parecido básicas 
para empezar a llevarlo a cabo.

Definición y 
objetivos
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¿Por qué son importantes las decisiones 
de la diseñadora gráfica para reducir el 
impacto medioambiental?

En menos de 50 años, el planeta que 
humanos y no humanos habitamos se ha 
debilitado a gran velocidad. Sin embargo, 
resulta alarmante la pasividad generalizada 
que se respira al respecto. 

Es probable que haya hechos que nos 
toquen muy de lejos, como la extinción de 
casi 150 especies al día o la desglaciación 
de los polos, que hará que suba el nivel 
del mar en las próximas décadas y nos 
quedemos sin playa en agosto. Hay cinco 
islas de basura pululando por los océanos. 
La más grande de estas islas, situada en el 
océano pacífico, se estima que puede llegar 
a tener el tamaño de Rusia. Son hechos 
que solo percibimos a través de pantallas 
o medios de comunicación. Muchas 
veces recibimos información sesgada o 
directamente no la recibimos.

Sin embargo, todos somos capaces de ver 
como las playas a las que vamos a bañarnos 
en verano van menguando poco a poco. 
O cómo las estaciones cambian de un dia 
para otro, cada vez con menos períodos 
de transición. Todos somos capaces de ver 
el cielo anaranjado de nuestras ciudades 
cuando anochece. O como en unos pocos 
años, la población de abejas se ha reducido 
hasta el punto de que se nos hace raro ver a 
una cerca, casi siempre sola y desorientada. 
Es irrefutable el impacto de nuestras 
decisiones en el ámbito medioambiental 
en nuestra vida cotidiana, aunque no nos 
afecten en exceso. ¿Con qué podemos llegar 
a enfrentarnos en cuestión de 20 o 30 años?

Al igual que todos los ámbitos profesionales 
en los que se llevan a cabo producciones en 
masa, el diseño gráfico debería velar, junto 
a su cliente y las instituciones implicadas 
en cada proyecto, por un proceso de 
producción responsable con el medio 
ambiente. 

De la duda de si velar por un diseño 
sostenible o no, pueden surgir varias 
preguntas. Al menos a mí, estas son las que 
me surgirían: ¿Va a suponer más trabajo? 
¿Va a afectar a mi relación con el cliente? 
¿Aumentarán los costes de producción y voy 
a tener que elegir entre hacerlo mal o cobrar 
menos? 

Como dice Josep Amat en la entrevista 
realizada por Àngela Balcells, “L’ecoedició 
limita tant com qualsevol altra variable que 
puguem posar damunt la taula”. También 
dice que “o t’ho creus o no t’ho creus”. Así 
que la pregunta es ¿Crees en un futuro 
donde, antes de que la gente se muera de 
enfermedades relacionadas con las olas de 
calor, se haya hecho algo por mitigarlo? Si la 
respuesta es afirmativa, adelante. Al final, lo 
mejor que uno puede hacer es predicar con 
el ejemplo. 

Entiendo que es necesario usar la etiqueta 
“eco” para dejar constancia de que aquello 
que la lleva lo es. Pero en mi opinión lo 
más eco es liberarse de esa etiqueta y, 
simplemente, serlo. Puede que todavía no 
estemos preparados para ello, pues corre 
el riesgo de que, de de este modo, invisibi-
licemos la práctica y no ejercemos ningún 
impacto sobre la industria o el cliente final. 
No estoy en contra de las etiquetas por 
ahora. Pero al final lo más “eco” será no 
tener que usar la etiqueta “eco”.

Sin embargo, sí que creo que es importante 
liberarse de todo el estigma que rodea esa 
etiqueta. Enseguida pensamos en el papel 
craft, el cartón reciclado y el color verde. Se 
puede ser sostenible de muchas formas, 
solo hay que aplicar algunas restricciones 
al proceso creativo. Eso, como casi siempre 
que aplicamos unos cuantos límites, puede 
hacer que lleguemos a lugares a los que 
nunca hubiéramos llegado y que esas res-
tricciones se conviertan en puertas abiertas.

Algunos diseñadores de renombre 
también defienden la idea de que no hace 
falta que un diseñador gráfico le ponga 
la etiqueta “eco” a sus proyectos para 
justificar sus decisiones como profesional. 
Me gusta creer que el diseño sostenible es 
una consecuencia del interés por el mundo 
que nos rodea y que todas las partes ganan 
si los diseñadores nos preocupamos por 
trabajar de manera empática y consciente. 
A continuación cito una serie de declaracio-
nes hechas por profesionales que me han 
parecido reveladoras:

“A lot of the things that graphic designers 
like myself make are thrown away. And I 
don’t really want that to be my legacy for 
my daughter and the rest of the world of 
just waste, beautiful trash. [...] The more 
knowledge and tools, the easier is to 
make better decisions that when added 
up can change the world”

Eric Benson, TEDxUIUC

“Nosaltres com a professionals 
reivindiquem el nostre paper en 
l’estratègia de comunicació i volem 

ser responsables d’aquests processos 
no només com una mà executora. 
Per aquest motiu no hem d’esperar 
que ens donin l’encàrrec de treballar 
d’una manera més sostenible, sinó que 
tenim l’oportunitat i el repte de tenir la 
iniciativa d’aplicar la nostra responsabili-
tat en tots els àmbits del procés.”

Estudi Lapage Original, 

“Persegueixo aquesta vessant i sí que 
és veritat que tendeixo a cercar clients 
per ajudar a transmetre el seu missatge 
i facilitar que també sigui aquest. Però 
al mateix temps treballo per altres 
clients que no tenen res a veure i els 
proposo coses. Al final, sostenibilitat és 
tenir en compte la part social, ecològica 
i econòmica. És a dir, si intento acostar 
el disseny a les persones, intentant 
un mínim d’impacte ambiental i a més 
a més reduint costos, m’ho hauran 
d’acceptar.” 

Núria Vila, Disseny Sostenible (2018), 
Àngela Balcells

Consideraciones 
previas y decisiones 
sostenibles
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Consideraciones

La mayor parte del impacto medioambien-
tal de nuestro proyecto se decidirá en la 
fase embrionaria de este. Lo ideal antes de 
adentrarse a diseñar cualquier proyecto 
es plantearse las seis erres. repensar, 
reducir, reestructurar, reciclar, reutilizar y 
redistribuir.

Para mi proyecto, por ejemplo, lo ideal 
sería reutilizar. Mi primera idea, antes 
de pensar siquiera en convertirlo en un 
trabajo de final de máster, era usar papel de 
periódico para el packaging y tinta hecha a 
base de colorante natural (como la cúrcuma 
o el polvo de arándanos) para la impresión 
sobre papel. Por desgracia, muchas veces 
no es posible. En proyectos de gran alcance 
entra en juego maquinaria industrial y su 
funcionamiento no se puede controlar.

Así que, a raíz de la información sobre 
prácticas sostenibles que he ido recogiendo 
a lo largo del trabajo, me dispongo a 
enumerar aquellas que están a disposición 
del diseñador en la mayoría de casos y que 
son útiles para lograr un impacto medioam-
biental menor:

•	 Sobretodo, antes de empezar a 
diseñar, darle una vuelta al proyecto. 
Hay cosas que se pueden decir sin 
estar plasmadas sobre un soporte 
físico y que consigan un impacto 
mayor. Por ejemplo, se puede 
proyectar una imagen en vez de 
imprimirla. No hacer lo que hace todo 
el mundo puede diferenciar nuestro 
diseño del resto.

•	 Hay que tener clara la diferencia 
entre degradable, biodegradable, 
compostable, reciclado y reciclable. 
Degradable es un material que con 
el tiempo se rompe en fragmentos 
pequeños, pero no se descompone 
nunca. Biodegradable es el material 
que, si lo dejas mucho tiempo al aire 

libre, se deshace en partículas y lo 
digiere el medio en el que se encuentra. 
Los materiales compostables no sólo 
son biodegradables, si no que se 
descomponen rápidamente y “vuelven” 
a un estado natural que prácticamente 
no altera las condiciones del medio 
en el que se encuentran. Un material 
reciclado es aquél que ha tenido una 
o más vidas anteriores a la actual. 
Un material reciclable es aquél que 
mediante procesos de descomposición y 
recomposición, puede llegar a tenerlas. 
Hay materiales reciclados que no son 
reciclables y materiales reciclables que 
no han estado reciclados.

•	 Durante el diseño, es bueno tener 
en cuenta la correcta separación de 
residuos. Esto implica tratar de no 
mezclar materiales reciclables con otros 
que no lo son. Por ejemplo, es inútil 
llevar a cabo contradicciones como el 
uso de papel craft y el plástico a la vez, 
como es el caso de los envases en las 
panaderías de los supermercados.

•	 Lo ideal es reducir el uso de los 
plásticos. Su uso debería estar 
destinado a elementos que vayan a 
tener una vida muy larga. El plástico de 
un solo uso (como el que se emplea en 
precintos y envases) es de muy poca 
calidad y no es reciclable. Tansolo un 
1% de los plásticos que se fabrican 
pueden reciclarse, el resto acaban en 
el mar, así que es importante emplear 
plásticos de calidad a los que se les 
pueda dar otra vida.

•	 Algo a lo que no se le presta mucha 
atención es al impacto de las tintas. Hay 
varias imprentas que sólo trabajan con 
tintas vegetales. Las tintas vegetales 
están hechas a base de aceites 
naturales, como el de soja, y son menos 
perjudiciales para el medio ambiente. 

Para reducir el uso de tintas podemos 
pensar alternativas que se ajusten a 
nuestro proyecto, como el corte láser, el 
papel de colores, etc. 

•	 Los pegamentos y encolados suelen ser 
nocivos. Existen algunos que son biode-
gradables e incluso compostables. Pero 
la mayoría de adhesivos industriales 
contienen metales pesados que 
contaminan el agua, así que siempre 
que podamos, debemos evitarlos. Si no 
hay más remedio, como en el caso de 
los plásticos, es mejor hacerlo en casos 
en los que el producto vaya a tener una 
vida útil larga.

•	 Es importante que, en la producción, 
la materia prima que utilizamos sea de 
proximidad. La emisión de CO2 debe 
reducirse, y si pedimos materiales que 
tienen que llegar desde la otra punta 
del planeta esta norma resultaría 
contradictoria. Además, de este modo, 
contribuimos en la actividad económica 
local. Muchas veces la diferencia de 
precio es mínima.

•	 El papel es uno de los materiales con 
menos impacto medioambiental, 
siempre y cuando provenga de una 
producción controlada o que tenga 
el sello FSC. Este papel proviene de 
bosques gestionados y no están 
blanqueados con cloro. Siempre que 
uno pueda, debe usar papel reciclado o 
mixto. Existen varias buenas prácticas 
con el papel. Aquí van unas cuantas:

1.	 Es positivo usar formatos estándar 
para reducir la merma todo 
lo posible. Siempre puede ser 
interesante utilizarla para algo 
más, como por ejemplo, producir 
dos proyectos a la vez utilizando el 
mismo tipo de papel.

2.	 Cuanto menor sea el gramaje, 
más fácil será su reciclaje, porque 
las fibras se despegarán más 
fácilmente.

3.	 Disminuir la superfície del uso de 
la tinta. Es interesante jugar con las 
tramas para reducir las cantidad de 
tinta aplicada en la superficie y que 
el efecto sea parecido.

4.	 Una muy buena idea es usar papel 
de color para reducir el uso de 
tintas.

5.	 Hay papeles biodegradables con 
características muy interesantes 
como el papel de semillas. Nunca 
está de más buscar materiales que 
se ajusten a nuestro proyecto y que 
además tengan un papel funcional 
más allá de aquello para lo que ha 
estado diseñado.

6.	 El papel piedra es una alternativa 
interesante al plástico. Está hecho 
de polvo de piedra reducido a 
partículas y mezclado con conglo-
merante. Se puede mojar, no se 
arruga y ni se rompe fácilmente. 
Es fotodegradable y reciclable. El 
problema es la impresión, porque 
se debe imprimir con máquinas 
Indigo. Se recicla en el contenedor 
de plástico.
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Metodología

Teniendo presente la definición del objeto 
de estudio, habrá una serie de que ideas 
definirán la personalidad del proyecto 
y se basará en ellas todo el proceso 
de diseño. Aquellas ideas opuestas se 
complementan y generan contrastes que  
determinarán el mensaje que se transmite 
en la comunicación entre público y marca. 
La metodología del proyecto se basará 
en establecer relaciones simbólicas 
para generar emociones empáticas y 
sensaciones sinestésicas. Los grupos de 
ideas relacionadas son los siguientes:

Natural
Catarsis 
Infinito
Distancia
Imponente

Humano
Cotidiano
Efímero
Contacto
Suave



8

Para el estudio previo a la creación de 
la imagen de marca, he decidido partir 
de la relación entre el ser humano y 
la naturaleza. Cuando hablamos de 
humanidad como colectivo, cuya toma de 
decisiones afecta a los medios naturales, 
perdemos de vista la definición más 
elemental de humanidad. 

Como parte de una raza animal entre 
muchas otras, el individuo humano se 
relaciona con su entorno de un modo 
muy simple. Vive en la Tierra, se alimenta 
de ella, se adapta a sus ciclos y a sus climas. 
El ser humano es solo una pequeña 
parte de lo que llamamos naturaleza. En 
relación a él, el medio natural es poderoso y 
grande, pero no por ello deja de ser amable 
y proveedor de materias primas para el 
desarrollo de la vida.

Ha llegado un momento en el que 
estos roles parecen invertirse y la huella 
medioambiental amenaza con ser 
permanente. El concepto en el que se basa 
mi estudio es en el de un comportamiento 
recíproco entre individuo y Tierra.

Antecedentes

Naturaleza

Individuo 
humano
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Agua

Tierra Fuego

Aire

Grandeza,
Catarsis

Contacto,
DelicadezaMarcas

Huellas

Surcos

Flujos

Observación de la naturaleza y su com-
portamiento

He llevado a cabo el contraste de ideas de 
la metodología mediante el estudio de los 
elementos representativos primarios en la 
naturaleza: el agua, el aire, el fuego y la 
tierra. 

A parte de representar ideas físicas 
y tangibles, también representan ideas 
cargadas de un fuerte valor simbólico a lo 
largo de la historia de la humanidad, por lo 
que existe una clara conexión emocional 
entre el mundo humano y el natural. 

Estas cuatro fuerzas son poderosas y se 
complementan entre sí. El fuego, el agua y 
el aire generan marcas sobre la tierra fruto 
de su paso. 

Estas marcas son un recuerdo del 
contacto que en algún momento ha 
habido. Son silenciosas y efímeras, pues 
otro elemento complementario las borrará 
algún día. 
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Agua, Aire, Fuego, Tierra
Grandeza, catarsis

Los cuatro elementos unidos generan vida. 
Cada elemento tiene una personalidad, una 
serie de rasgos que la definen. De todos 
ellos, escojo uno para dar valor a la repre-
sentación conceptual y gráfica de la marca.

Agua = Espejo Aire = Espacio Fuego = Imponente Tierra = Rastro

Vida
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Huellas, surcos, flujos, marcas
Contacto, delicadeza

Grabados en piedra, relieve, capas 
superpuestas y huecos de formas orgánicas. 
El volumen, las irregularidades y la línea 
curva son los elementos comunes más 
representativos.
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La proporción áurea, el equilibrio

La proporción áurea, llamado también 
número divino, es el representante 
numérico de la harmonía y la perfección. 
Se da de forma natural en la naturaleza y 
también en el ser humano. 

Volumen sobre papel

Una de las maneras de representar el 
volumen en una superficie plana de papel 
es mediante el golpe en seco o el embossing. 
Una imagen puede ser percibida mediante 
el tacto y, a diferencia de una imagen 
impresa, mediante la sombra que proyecta 
la luz.
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Diana gráfico-conceptual
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Observación previa del mercado 
y Bechmarking

Después de hacer un repaso de las marcas 
más o menos consolidadas que venden 
productos de cosmética sólidos, me quedo 
con dos: Lush y Ethique. Son las dos únicas 
marcas que pretenden transmitir valores 
éticos e intentan llegar al consumidor a 
través de ellos. 

Si bien Lush es una multinacional con 
tiendas físicas en 49 países, Ethique es una 
marca neozelandesa que opera principal-
mente online. Se asemejan en la calidad 
de los productos, el precio y la estrategia 
publicitaria que apela a cuestiones 
éticas: Lush vela principalmente por los 
derechos humanos y de los animales. 
Ethique, por otro lado, vela por la reducción 
de residuos plásticos altamente contami-
nantes. 
A nivel de diseño gráfico, tanto en identidad 
visual como en packaging, hay cuestiones 
que he tenido en cuenta para mi proyecto.

Lush se define por usar negro (packaging) 
sobre multicolor (productos) y mezclar 
una tipografía script con una sans serif. 
Su logotipo cambió recientemente hacia 
una composición tipográfica simple. Sus 
productos se comercializan en recipientes 
de plástico reciclado y/o reciclable. Los 
productos que venden en pastilla, sin 
embargo, son entregados al cliente 
envueltos en papel con una pegatina 
encolada, lo que los hace imposible de 
reciclar. Los ingredientes, aunque son 
frescos, no son 100% naturales y contienen 
una gran cantidad de sulfitos. Lush 
transmite seriedad pero también diversión, 
pues su público objetivo son mujeres 
jóvenes, de edades comprendidas entre 
los 15 y los 35 años. La marca tiene una 
personalidad única y es indiscutible el buen 
uso de los contrastes.

Ethique se define por el uso del 
banco sobre los colores. El logotipo está 
compuesto con una tipografía script. 

Lush Cosmetics EthiqueMantiene un tono desenfadado y alegre, 
aunque el mensaje no deja de mantenerse 
serio. El logotipo de la marca aparece bien 
grande en el packaging de sus productos, 
y todos se componen de papel reciclable. 
Según la información de su web, todos 
sus componentes son biodegradables. 
Me quedo con la importancia del naming, 
que se corresponde perfectamente con 
los valores que transmite, la relevancia del 
logotipo en todas sus aplicaciones y el buen 
uso de los materiales en el packaging.
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Naming

El rastro que uno deja allí por donde 
pasa: traces, huellas. Si nos paramos a 
observarlas, no nos indicarán quién ha 
pasado por ahí, pero sí el camino que 
a decidido tomar. Se ha producido un 
contacto, un silencioso golpe entre 
dos cuerpos, pero pasará desapercibido: 
gracias al aire, la luz o el agua, las pruebas 
desparecerán.

Las huellas representan lo efímero, la 
evidencia a punto de desvanecerse de la 
relación natural entre el flujo y la calma. 
Es el punto en el que se encuentran el ser 
vivo y el ser inerte, la unión entre actividad y 
pasividad en el universo natural.

El rastro que uno deja, en su condición 
de individuo puro, es por definición 
sencillo y amable. Sólo cuando intervienen 
fuerzas extrahumanas, como los sistemas 
tecnológicos complejos, la huella que 
dejamos es imborrable. 

El sustantivo de trace está dotado de 
varios significados, aunque gozan de 
similitud entre ellos . Esto dota al nombre 
de cierto grado de ambigüedad, misterio 
y en última instancia, superioridad o 
grandeza. Al estar conjugado en plural 
(traces), implica indirectamente la acción de 
un colectivo y no del individuo en solitario. 
Además, sugiere que el impacto es múltiple 
y se acrecienta en el tiempo y el espacio.

Impacto + Efímero = Traces

trace
/treIs/
noun: trace; plural noun: traces
 
    1.
    a mark, object, or other indication of the existence or passing of something.
    2.
    a very small quantity, especially one too small to be accurately measured.

    synonyms: vestige, sign, mark, indication, suggestion, evidence, clue; 
    remains, remnant, relic, survival;
    ghost, echo, memory; 
    trail, track, spoor, marks, tracks, prints, imprints, footprints, footmarks,
    footsteps.
    
	 also: A physical change in the brain presumed to be caused by a process 		
         of learning or memory.
   

traça
nom: traça; plural: traces

    1.
    Camí a seguir, pla, mitjà, ideat o assenyalat a algú per a fer alguna cosa,
    acomplir un fi.
    3.
    Senyal que deixa algú o alguna cosa per allà on ha passat.
    7.
    Quantitat molt petita d’un constituent en una mostra, determinada en una
    proporció inferior al 0,01 %. 
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Logotipo

La representación gráfica del nombre de 
marca solo se compone de tipografía, 
es decir, que está representada por un 
logotipo. Esta decisión la tomé al sopesar 
los valores de la marca y la coherencia 
con el resto de elementos gráficos que la 
acompañan: no tendría sentido que una 
marca que representa escaso impacto 
medioambiental tuviera un logotipo 
sobrecargado y con elementos ajenos al 
nombre. 
La idea original fué la de crear un 
logotipo a base de escrituras humanas en 
superficies naturales, desde las escrituras 
mesopotámicas hasta la declaración de 
amor escrita con un compás en el tronco 
de un árbol. Sin embargo, estas marcas 
humanas son bastante permanentes, 
así que no terminaban de encajar con el 
mensaje. 

Consideré la posibilidad de hacer un 
logotipo mediante una tipografía script. 
Se trataría de una escritura con el dedo 
sobre una superficie, como la que hacemos 
cuando escribimos sobre el polvo de los 
coches, sobre la arena, con el dedo mojado 
sobre una piedra o sobre el vaho del espejo 
del baño. Esto implicaba la interacción 
humana efímera con elementos de la 
naturaleza. Finalmente, aunque esta última 
opción era muy coherente con las ideas que 
viste la marca, comprobé que gráficamente 
no terminaban de encajar, sobretodo en 
relación al packaging.

Me ceñí a la idea de “huellas+mar-
cas+surcos+rastros” y entendí que una 
tipografía stencil era lo que casaba mejor. 
Lo ideal para la marca es una tipografía 
de belleza natural, elegante pero poco 

traces

escandalosa. Una serif con remates 
marcados, pero lo suficiente para no 
perder la simplicidad. Me decidí a usar una 
tipografía stencil con las partes esenciales 
de la letra visibles y que parece que está 
a punto de desaparecer, que no va a 
estar allí por mucho tiempo. La tipografía 

que terminé usando fue la King’s Gambit 
Stencil, creada por Matthew Welch.

El logotipo final carece de capitular. De 
este modo, se interpreta como una palabra 
aislada que uno halla entre otras muchas 
invisibles. La idea es que la lectura se 
haga con un susurro. A nivel compositivo, 

la ausencia de capitular genera una hori-
zontalidad que se traduce en la sensación 
equilibrio y calma.
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traces
traces
traces

tracestraces

abcdefghijk
lmnopqrstuv
wxyz

En el caso de 
requerir variaciones 
del logotipo (ej. 
aplicación para 
submarca) deberían 
respetarse los 
mismos espaciados. 
Una vez utilizado 
un kerning óptico, 

debe optimizarse 
el tracking posi-
tiivamente. Debe 
modifiicarse el 
tracking entre letras 
con tal de lograr 
harmonía entre 
espacios.

Kinngs Gambit 
Stencil
Tipografia para 
logotipo

Logotipo sobre retícula

Logotipo sobre blanco y negro

Área de respeto

traces
1 1,8

1

1
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Fotografía 

Los valores

En primer lugar, la fotografía ejerce la 
función de plasmar la idea de que la 
naturaleza es grande, poderosa y 
titánica. Sin embargo, la manifestación 
de estas imágenes en el contexto concreto 
de la marca (un modelo sostenible de 
producción, cero residuos, etc) lleva 
implícito el siguiente mensaje: que la 
naturaleza es vulreable a nuestras 
acciones y debemos protegerla. 

Las imágenes se dividen en dos grupos 
que terminan uniéndose: fotografía 
de paisajes y retrato humano. Lo que 

pretende transmitir esta unión es que 
lo importante no son las personas como 
individuo, sino más bien como seres 
vivos rodeados de naturaleza. Mediante 
el uso de determinadas imágenes y una 
composición específica, se incita al público 
reflexionar cuál es su conexión con el 
hábitat que les rodea. La conversación 
es empática: son más las similitudes que 
las diferencias, la belleza de la unión es 
indiscutible. La pregunta que se plantea 
es emocional, y la respuesta debe serlo 
también.

El espejo

Un ejercicio visual compositivo entre 
macro-paisajes naturales y micro-pai-
sajes humanos eleva ambas naturalezas 
al mismo nivel. De nuevo, se transmite el 
concepto de dualidad entre lo colosal 
y lo discreto: Por un lado, analiza la 
anatomía por partes del cuerpo humano. 
Por otro lado, muestra la totalidad de un 
gran paisaje natural. Finalmente pone de 
manifiesto sus semejanzas.

Los sentidos

Las imágenes también ejercen una función 
sensorial sinestésica. Los matices, sombras 
y texturas son escogidos minuciosamente 
para generar un determinado placer visual. 
Este placer debe evocar una reminiscencia 
al tacto y al roce de la piel, dado que la 
función del producto es la de ser aplicado 
en el propio cuerpo.
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Fotografía de paisajes: naturaleza 
y texturas.

Fotografías tomadas desde un punto de 
vista en el que se aprecian flujos naturales, 
formas, sombras, recorridos, paletas de 
colores y texturas. Deben ser, a veces, 
difíciles de reconocer. No son ilustrativas, 
sino más bien conceptuales. De una 
belleza extrema. Incitando a la experiencia 
sensorial, la catársis con la naturaleza.
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Fotografía de retrato humano: formas, 
sombras y matices

Fotografías de retrato de cuerpos en los que 
la similitud con las fotografías de paisaje 
sea clara pero no demasiado evidente. 
Para este proyecto, he reencuadrado obras 
de distintos fotógrafos de forma que no 
aparecen caras: solo formas, sombras y 
texturas. Se puede adivinar de qué parte del 
cuerpo provienen.
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Combinaciones

Para lograr el efecto espejo, lo ideal 
es realizar las fotografías segun las 
necesidades de la dirección de arte. Para 
simular esta decisión de diseño, he escogido 
cuidadosamente pares de fotografías, en las 
que una es de paisaje y la otra de retrato. 
Las he reencuadrado tieniendo en cuenta 
similidud de colores, sombras, formas y 
texturas. 
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La fuente tipográfica escogida para el texto 
en todas las aplicaciones corporativas es la 
Neue Montreal.
Este especímen, creado en 2018 por 
Mathieu Desjardins, es una sans serif 
grotesca lo suficientemente neutral como 
para no robarle el protagonismo al resto 
de recursos visuales y lo suficientemente 
afable como para representar el lado 
humano del “espejo”.
Por defecto, es una tipografía poco 
espaciada. Para la aplicación en este 
proyecto he ajustado el track positivamente

Características generales

•	 Excepto en casos inevitables, debe 
aparecer a bandera izquierda. 

•	 Track positivo a 25, excepto en títulos, 
donde irá a 20.

•	 En formato impreso debe aparecer 
en cuerpo 10 para el más pequeño y 
múltiples de 10 para los más grandes. 

•	 También puede ser usado en cuerpo 25 
o múltiplos de 25. 

•	 Exceptuando el soporte web, no deben 
mezclarse más de dos, máximo tres, 
cuerpos de letra. 

Neue 
Montreal 
Bold

A B C D E F G H I J K L M N Ń O P Q R S T U V W X Y Z Ç
a b c d e f g h i j k l m n ń o p q r s t u v w x y z ç
1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 
. , : ; - ^  ́  ̈ * + @ \ ¡ ! % & ( ) = ¿ ?

Este peso será 
usado en títulos, 
nombres propios y 
destacados. 

Neue 
Montreal 
Light

A B C D E F G H I J K L M N Ń O P Q R S T U V W X Y Z Ç
a b c d e f g h i j k l m n ń o p q r s t u v w x y z ç
1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 
. , : ; - ^  ́  ̈ * + @ \ ¡ ! % & ( ) = ¿ ?

Este peso será usado 
principalmente en el 
packaging, combinado 
con regular, nunca con 
bold

Neue 
Montreal 
Regular

A B C D E F G H I J K L M N Ń O P Q R S T U V W X Y Z Ç
a b c d e f g h i j k l m n ń o p q r s t u v w x y z ç
1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 
. , : ; - ^  ́  ̈ * + @ \ ¡ ! % & ( ) = ¿ ?

Este peso será usado 
en manchas de texto, 
listas, subtítulos y 
descripciones.

Tipografía para 
textos
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Negro
#000000
(0,0,0)
0.00  0.00  0.00  1.00

Uso sobre fondo blanco o 
imágenes predominante-
mente claras

Blanco
#FFFFFF
(255,255,255)
0.00  0.00  0.00  0.00

Uso sobre imágenes, 
excepto si son predominan-
temente claras

Colores

En cuanto a los colores, respetamos la línea 
de la dualidad y el contraste. Si la fotografía 
se encarga de representar el lado natural 
y poderoso,  los colores de la mancha 
tipográfica se encargan de la tenue huella 
humana. Es por ello que, detrás del espejo, 
sólo existirá el negro sobre el blanco.
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Gráfica de apoyo

La gráfica de apoyo se compone de línea 
fina basada en el recorrido de las formas 
que aparecen en la fotografía de paisaje. 
Partiendo de esta línea, se construye 
iconografía básica y reducida que aparece 
para representar algunos aspectos que no 
pueden transmitirse tipográficamente.
Según el formato, la línea podría variar de 
grosor, aunque por lo general medirá 0.5pt. 
La referencia para el grosor será la línea 
tipográfica.
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La fotografía manifiesta la catarsis, el 
sentimiento de pertenecer a un todo. 
Es excesiva y abrumadora. Por lo tanto, 
aparece a sangre, cubriendo el soporte, 
llegando a rebosar. 

La palabra escrita representa el papel 
del ser humano. La mancha es ligera y 
discreta, por lo que el cuerpo de letra 
será moderado. El protagonismo en 
relación a la mancha tiporáfica será, o 
bien de la fotografía, o bien del blanco. 
Dispuesta dentro de la tipografía, puede 
mostrarse en posiciones aleatorias y en 
cuerpo más pequeño, representando lo 
caótico o incierto de aquello que surgeen 
la naturaleza de manera discreta (el 
recorrido de un río, la extensión de un 
campo de árboles, etc). En algunos casos, 
desaparece fundiéndose con la imagen.

La línea se muestra en pocas ocasiones, 
las suficientes para recordar al público que 
está ahí. Funciona como nexo de unión 
entre los dos lados del espejo y es esencial 
en el packaging, pues determinará la 
tipología del producto según la forma.

Cuadro delimitador del soporte
Elementos más 
relevantes (como 
logotipo) siempre 
que sea posible, 
arriba a la izquierda

Los elementos dentro 
del espacio están 
dispuestos de manera 
más coherente y 
harmónica

>1

Imagen a sangre

Los elementos 
tipográficos dentro 
de la fotografía 
están dispuestos 
sin seguir un 
critério lógico, 
pero buscando la 
harmonía

Si es necesario, 
superposición del 
“otro lado”, formado 
por elementos gráficos 
no representativos 
(información, texto)

Composición
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En cuanto al diseño del catálogo web, he 
optado por una estructura simple de fácil 
navegación. Los productos están a la vista, 
son reconocibles y pueden filtrarse por tipo. 

Se mantiene el concepto de dualidad 
y se establece un plano por encima del 
otro, uno en relación al producto y otro 

en relación a la emoción que evoca la 
naturaleza.

El plano superficial, por el que se desplaza 
la información práctica, puede “esconderse” 
mediante una pestaña. Detrás está la 
información más profunda, como aquella 
relativa a los proyectos de ayuda a organi-

zaciones, acompañada de imágenes y texto 
que desaparece. 

La versión de escritorio y de pantalla 
mediana ofrecen la posibilidad de 
adentrarse en una pequeña historia 
contada mediante diálogo e imágenes, que 
finalmente lleva a la información sobre el 

lugar que se está “salvando” al comprar el 
producto. 

La versión para pequeña pantalla es 
más simple, pues se reduce a un catálogo 
de compra con información adicional en 
cada ítem, precedido por una presentación 
interactiva con imágenes y texto.

Web
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Frontpage

Frontpage
Presentation

Presentation

Hair

Hair

About T&C

T&C

FAQ

FAQ

Contact

Contact

Body

Body

Face

Face

Cart

CartAbout

Item Info

Help Info

Help Info
Add 

to cart

Add 
to cart

Item

Item

Item

Item

Item

Item

Item

Item

Homepage
(Catálogo)

Homepage
(Catálogo)

Background 
story

Footer

Mapa del sitioPantallas  
medianas  
y grandes

Pequeña 
pantalla
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Packaging

La idea a transmitir con el packaging es que 
detrás de la pequeña acción de comprar 
el producto hay algo grande. Que la 
misma tierra que maltratamos es la que nos 
ofrece los ingredientes y que si disminuyen 
los residuos no reciclables, ayudamos a 
salvar una parte del planeta. A primera vista 
no podemos saberlo, solo lo podemos intuir 
mediante el golpe en seco. Pero al otro lado 
del espejo, detrás de la capa superficial, está 
la revelación. Hay un lugar que debemos 
cuidar porque cuida de nosotros. 

Características

El packaging está formado por una caja 
rectangular de 103 mm de largo  y 63 mm 
de ancho, respetando los criterios de la 
proporción áurea. Por fuera, la gráfica 
está grabada mediante el golpe en seco.. 
Aparece el logo y el recurso gráfico de la 
línea. El papel es de 200g, 80% reciclado 
y 20% pura celulosa.  Al abrir la caja, se 
despliega en cascada la imagen interior, 
impresa a todo color.  

Dentro se encuentra una caja sin tapa de 
papel piedra de 300g, impreso solo en uno 
de los lados con el nombre del producto y el 
tipo de jabón. Al darle la vuelta, se convierte 
en una jabonera, pues se puede mojar y es 
resistente al moho. 

La caja también se abre empujando 
lateralmente, como una caja de cerillas. Al 
apartar la caja interior, debajo se descubre 
un mensaje en el que se agradece la compra, 
pues parte del importe financiará obras para 
beneficio medioambiental.
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tracest ra ces
Saint-George 
Tipografía serif tipo stencil-  
Versión lowercase.

Crafto 
Tipografía sans-serif tipo stencil.
 

Contundente, con mucha 
personalidad. 

Geometría en las formas que no 
termina de recordar a organismos 
naturales. Fría.

Elegante, con una ligadura. Buena 
opción para el golpe en seco.

Demasiado contundente, poco 
hueca.

Pruebas tipográficas

Primera fase

En la fase embrionaria del proyecto quería 
realizar un packaging y un catálogo editorial 
de una marca ficticia que, exclusivamen-
te, comercializara champús. Si bien al 
principio pensé en que fueran champús de 
fabricación casera, más tarde creí oportuno 
orientar la marca a la venta industrial 
porque me supondría un aprendizaje mayor 
sobre el tema. 

Bauticé a la marca con el nombre 
de “Cabezero” de “cabeza” y “zero”, de 
zero-waste. En un primer momento me 
pareció buena idea, pero después de 

hablarlo con el tutor llegué a la conclusión 
de que era un nombre que limitaba tanto 
las posibilidades como la comunicación con 
el público, pues no era traducible. 

Al descartar el nombre de la marca, 
mi proyecto adquirió una nueva línea, 
pues ya no era necesario que lo destinará 
exclusivamente a crear una marca de 
champú en pastilla. Como existen muchos 
otros productos en pastilla, decidí crear 
una marca más genérica que se ajustara 
a los criterios de la sostenibilidad y que 
este tema estuviera en todo momento 
bien representado por la identidad gráfica. 
Por eso decidí prescindir del diseño de 

un catálogo editorial y centrarme en un 
catálogo web virtual.

En la definición de los problemas a los 
que me enfrentaba, había uno que yo 
consideraba importante que era el de la 
poca comodidad del producto. Uno de los 
grandes inconvenientes es que el jabón en 
pastilla se cae, resbala y hay que comprar 
un soporte para guardarlo. Así que en ese 
momento decidí que una de las decisiones 
de diseño que tomaría era la de hacer un 
soporte para la pastilla.

Al mismo tiempo que definía el discurso 

Sigue en la página 37

Fases del proyecto 
e ideas 
descartadas
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Tostada 
Tipografía serif tipo stencil-  
Versión lowercase.

Tostada 
Tipografía serif tipo stencil-  
Versión lowercase.

King’s-Gambit 
Tipografía serif tipo stencil-  
Versión lowercase.
 

Regattia Stencil    
Tipografía serif tipo stencil-  
Versión lowercase.
 

Orgánica y hueca. Parece que 
va a “desaparecer”, como las 
huellas. Encaja bien sobre el tipo 
de imágenes de la marca. Humilde 
pero muy elegante. 

Fuente disponible sólo en su 
versión lowercase.

Correcta, pero demasiado 
imponente.

Rúsitica, poco atemporal.  
Poco hueca.

Muy hueca, airosa. Muy apta para 
el golpe en seco.

Muy contemporánea.  
Excéntrica.

Cercana, no intimida. 

Manchas, no huellas, poco 
atemporal. Poco hueca.

Zephyr-8
Tipografía egípcia tipo stencil.

Huecos acuosos y movimiento 
orgánico.

Solo disponible en uppercase: con 
la personalidad que tiene “grita” 
desmasiado.

traces

traces

traces

traces

traces

TRACES
Nisantasi
Tipografía egípcia tipo stencil.
 

Formas orgánicas con 
movimientos similares al del flujo 
del agua y el efecto del aire.

Sugiere fantasía o irrealidad. Solo 
disponible en versión uppercase.

Pruebas tipográficas
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de la marca, investigué sobre diseño 
sostenible y redacté una serie de consi-
deraciones y prácticas que me parecieron 
útiles. Antes de empezar a diseñar quería 
tener claras ciertas consideraciones, como 
el tipo de material que debía usar, tintas, 
etc. Al principio pensé en materiales 
compostables como la hoja de palma, pero 
estos materiales eran limitados en cuanto 
a colores y áreas imprimibles. Además, 
quería encontrar un material que pudiera 
mojarse para poder fabricar el soporte de 
la pastilla.

Finalmente me decidí por el uso del papel. 
Hice una búsqueda de papeles y encontré 
un papel tipo cartulina, reciclado en un 80% 
y pura celulosa en un 20%, para la parte 
exterior del packaging. Para la interior, 
usaría papel piedra, pues se podía mojar, 
no absorbía la humedad ni el moho, era 
reciclable y fotodegradable. También tomé 
la decisión de limitar el área de impresión 
todo lo posible.

Por último, me centré la metodología 
que iba a llevar a cabo mediante palabras 
clave. Tenía claro que quería transmitir 
sensaciones a partir de la psicología 
positiva, de manera más o menos 

sinestésica, así que hice una búsqueda 
exhaustiva de imágenes y fotografías 
hechas por fotógrafos especializados 
en naturaleza y empecé a definir las los 
cimientos del proyecto.

Segunda fase

A partir de las imágenes que recopilé 
concreté el discurso. Los flujos, caminos y 
rastros naturales eran un tema recurrente 
en los paisajes que observaba, así que me 
centré en ellos. Primero, fue la idea del 
agua la que definía el motivo del mensaje. 
Del concepto “agua=espejo/vida=+vida”, 

me surgió la idea de componer imágenes a 
partir de paisajes naturales y de partes del 
cuerpo humano. Mediante la observación 
de la naturaleza que me rodeaba y 
hablando con el tutor, concreté acerca de la 
similitud entre la idea de sostenibilidad y la 
de efimeridad. 

Después de unas semanas de reflexionar 
entorno al mensaje conceptual, y 
centrándome sobre todo en la idea de 
lo efímero, define el el naming. A partir 
del naming, hice una re-selección de las 
imágenes y empecé a experimentar con 
tipografías y formas compositivas. Otros 
conceptos clave en el proyecto como el del 

Viene de la página 35

Referentes para el packaging
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uso de la proporción áurea surgieron en 
este momento.

Creé una diana gráfico conceptual a partir 
de la definición de las bases estructurales 
del diseño. En esta diana se reflejaba 
claramente el contraste de de ideas y el 
contenido gráfico principal. Me basé en ella 
y en el resto del mensaje para llevar a cabo 
las aplicaciones gráficas.

Después de la búsqueda y experimentación 
con varias tipografías, creé el logotipo de la 
marca. Tomé la decisión basándome en los 
criterios y los valores que había establecido. 
Probé su aplicación sobre imágenes, sobre 
blanco y mediante embossing en papel.

En cuanto al packaging, decidí llevar a 
cabo dos prácticas. Por un lado, el golpe en 
seco, pues encajaba a la perfección con el 
concepto de huella y rastro. Por otro lado, 
decidí llevar a cabo una impresión a una 
única tinta de una imagen tramada para 
la parte interior, pues era el modo más 
sostenible de llevar a cabo la impresión.

Tercera fase

Me puse a diseñar la parte de catálogo 
virtual y decidí que debía tener princi-
palmente la condición de tienda online. 
Empecé con el diseño del dispositivo móvil 

y, una vez estuvo creada la estructura y el 
itinerario, me puse con la parte de web de 
escritorio. Me dí cuenta que en la pequeña 
pantalla me surgían varias limitaciones. 
En pantallas más grandes se me permitía 
cumplir con más exactitud las claves del 
diseño. Después de probar varias retículas 
y tamaños, me decidí por aquello que más 
coherencia tenía con la parte del packaging.

Creando el diseño del packaging me 
surgieron varios problemas. En primer 
lugar, tenía claro el concepto a transmitir y 
las técnicas que usaría, pero no el formato 
de la caja. Para mí era muy importante 
trabajar sin adhesivos, pero en muchos 

casos eso suponía usar una cantidad más 
grande de papel. Probé prototipado con 
varias plantillas. Una de las que estuvo a 
punto de ser la elegida era cuadrada, en 
forma de cubo perfecto y se abría  de un 
modo muy espectacular. Sin embargo, 
generaba mucha merma al ser dispuesta 
sobre un formato estándar y se perdía la 
idea de la proporción áurea. Al final, opté 
por una plantilla del tipo caja de cerillas, 
haciendo modificaciones para que el 
envoltorio exterior se abriera en cascada y 
no se necesitaran adhesivos.

Si en un primer momento decidí que la 
imagen interior iría a una tinta y tramada, 

Imagen tramada en el interior del packaging 



38

más tarde comprendí que no generaba el 
efecto adecuado. Decidí optar por imprimir 
imagen a todo color. Al final, la cantidad 
de tinta que quería aplicar en la imagen 
tramada no distaba tanto de la de una 
imagen completa a todo color, aunque era 
consciente que el criterio sostenible no 
era el mismo. Consideré que, en este caso, 
prevalecía el efecto que buscaba sobre esa 
pequeña mejora en sostenibilidad.

Para el embossing de la parte exterior, 
a falta de recursos para hacer un golpe 
en seco real, fabriqué un stencil grueso y 
grabé a mano el relieve. El resultado no 
era el mismo que en un golpe en seco real, 

sobretodo por la profundidad del relieve, 
pero cumplía su cometido para el prototipo.

En cuanto a la parte interior del packaging 
también tuve problemas. Lo que al principio 
me pareció una idea muy sencilla, se 
convirtió en algo bastante complejo. En 
un primer momento solo supe idear una 
caja-soporte con adhesivo. Ese tipo de 
caja lograba un efecto muy elegante, muy 
parecido al que buscaba, aunque el gasto de 
papel era superior. Probé distintas opciones 
de caja sin adhesivo y al final me decidí por 
una que no generaba el mismo efecto y que 
necesitaba un tipo de papel piedra grueso 
que no vendían al por menor, pero que 

era funcional y en la que no gastaba tanto 
papel.

Una vez acabé de ajustar los prototipos 
virtuales y físicos, di por terminado mi 
trabajo.

Pruebas de tipografías script hechas a mano
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Conclusiones

En primer lugar, creo que realizar un buen 
trabajo previo de conceptualización e 
investigación me ha facilitado mucho el 
trabajo posterior, pues las bases estaban 
bien definidas. Creo que he cumplido los 
objetivos y la identidad visual transmite 
los valores de la marca. He cumplido en 
mayor medida las expectativas que tenía en 
cuanto a la transmisión mediante la gráfica 
de un mensaje emocional complejo.

En segundo lugar, tuve muchos conflictos 
internos intentando seguir las premisas 
sobre sostenibilidad que yo misma me 
había impuesto. Después de todo el 
proceso, comprendí dos cosas: por un lado, 
que no debo obsesionarme con una forma 
concreta de  trabajar, si no interiorizar 
poco a poco estas prácticas y llevarlas a 
cabo en la medida de lo posible. Eso no 
significa resignarse a lo que decida hacer 
el cliente. Significa pensar la idea teniendo 
algunas cosas en cuenta y, después, hacer 
lo que tenga que hacer pensando en el 
modo de obrar lo más éticamente posible 
sin salirme del contexto en el que me 
encuentro. Por ejemplo: si después de darle 
muchas vueltas, veo que tengo que usar 
adhesivos sí o sí, lo hago. 

Por último, decir que este proyecto ha sido 
mi primer acercamiento a los métodos éticos 
de trabajar, pero también el primer contacto 
sensato con el diseño gráfico. Encarar 
un proyecto desde cero supone un gran 
aprendizaje, sobretodo en cuestión de timings 
y lógica organizativa.



40

Créditos

Fuentes tipográficas

King’s Gambit de Matthew Welch 
Neue Montreal de Mathieu Desjardins

Fotografia

Adam Koziol  
http://www.koziol.gallery/
Agakhanova Liudmila  
instagram.com/agakhanova_liu/
Al Mefer  
almefer.com
Alexia Sidibe  
instagram.com/pointues/
Angela Marklew  
www.angelamarklew.com
Mitchel Rouse  
mitchrouseaerials.com
Per Florian Appelgren  
www.perflorianappelgren.de
Jan Erik Waider  
northlandscapes.com
Kristina Varaksina  
kristinavaraksina.com
Marina Weishaupt  
marinaweishaupt.com
Tom Hegen  
tomhegen.de
Verginiya Yancheva 
vyancheva.com/
Willy Benoit  
instagram.com/save_the_willy/

Agradecimientos

Agradezco a Salvador Huertas por su 
implicación con mi proyecto y el de todas 
mis compañeras. Su profesionalidad ha 
hecho que me exija a mí misma todo 
lo posible; su cercanía que me haya 
sentido cómoda cometiendo errores. 
Agradezco también a a Lluc Massaguer 
por estar siempre dispuesta a ayudarme 
y haber atendido mis dudas en todo 
momento. A Àngela Balcells, con quien 
he compartido conocimientos, que se ha 
interesado muchísimo por mi proyecto 
y se ha mostrado encantada de discutir 
soluciones juntas. Y por último a mi 
madre, Carmen Vidal, que se preocupa 
por todo lo que hago y siempre me da 
motivos para creer en mí misma.


	Consideraciones previas y decisiones sostenibles
	Antecedentes
	Fotografía 
	Tipografía para textos
	Colores
	Gráfica de apoyo
	Composición
	Web
	Packaging
	Fases del proyecto 
	Conclusiones

