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Resumen ejecutivo

La creacion de la marca Murmur, surge para darle a los miembros de la comunidad geek, kawaii
y otaku en Honduras productos con los que pueda sentirse identificado, por la celebracién a la culturay
entretenimiento japonés, pero también por la identidad nacional mediante personajes tiernos basados
en la estética kawaii pero hondurefios, es decir, que tienen personalidades y caracteristicas

“hondurefiizadas”.

En este proyecto se crea una identidad corporativa para la marca de entretenimiento y
merchandising Murmur y una estrategia de lanzamiento con la finalidad de promover la marca,
productos y personajes en estas plataformas y al mismo tiempo, crear una comunidad sélida de

seguidores y potenciales compradores.

Para desarrollar este proyecto, se utiliza la metodologia “Siete Etapas” de Ambrose y Harris,
comenzando con la definicidon de objetivos, siguiendo con la investigaciéon de mercado, para

posteriormente pasar a la etapa de la creacién de logotipo e identidad visual y la estrategia lanzamiento

Como parte de la investigacion de este proyecto se realizaron entrevistas a actores clave y un
grupo focal que permiten conocer el comportamiento del mercado y los espacios disponibles para que la

marca pueda promoverse, tanto en redes sociales como en espacios fisicos.

Los resultados muestran el interés por parte de los miembros de la comunidad geek en
Tegucigalpa, particularmente. Asimismo, la opinion de expertos en el tema indica que gracias a los
espacios auspiciados por centros comerciales u nuevos organizadores de eventos han permitido el
crecimiento de la comunidad asi como el facil acceso a plataformas de transmisién donde se pueden

consumir contenidos de anime y cultura popular.
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Introduccion

Las redes sociales son parte del dia a dia de muchas personas que buscan satisfacer su necesidad
de estimulacién con contenidos con los que puedan identificarse. Vemos el crecimiento de muchos
ilustradores que ofrecen a su audiencia contenidos basados en la cultura kawaii, japonesa, en su mayoria

el manga o dnime, o la cultura pop y geek.

La marca de entretenimiento y merchandising "Murmur" surge con la intencién de cautivar a una
audiencia avida de contenido y productos kawaii y que pueda adaptarse a las diferentes estéticas. Con
una clara inspiracién y una fuerte influencia de Sanrio, la marca global que ha encantado a su audiencia
con personajes como Hello Kitty, Murmur busca enganchar a sus potenciales usuarios con personajes y

colecciones estéticas de sus productos de mercancia y contenido cautivador en redes sociales.

Se explora en detalle los aspectos clave de Murmur, incluyendo la creacidn del manual de
identidad corporativa para establecer una identidad de marca coherente y reconocible y la estrategia
comunicacional de lanzamiento para dar a conocer y promocionar la marca y sus redes sociales y con

ello formar una comunidad comprometida vy fiel.

En el primer capitulo de este informe, se establece la generalidad el proyecto; los antecedentes
del tema, objetivos y la definicidn de este. Esto ayuda a conocer el porqué del proyecto. Posteriormente,
en el capitulo 2, se plantea la historia de la tematica y conceptos claves que permiten entender mejor los
términos utilizados, y el contexto del tema. El capitulo tres explora la metodologia utilizada y cada una
de las etapas que llevan al desarrollo de la imagen grafica de la marca para ver los resultados de la
aplicacién de esta metodologia en el cuarto capitulo donde se muestran los elementos creativos de la
marca asi como la estrategia de lanzamiento desarrollada. Finalizando con el capitulo cinco donde la

proyectista expone las recomendaciones y conclusiones del proyecto.
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Capitulo I. Planteamiento del Proyecto

1.1 Antecedentes del tema
Cobos (2010), explica que en América Latina se ha producido una “orientalizacién” con la llegada

del manga y del anime que ha tenido como consecuencia el surgimiento de la subcultura otaku.

La popularidad de los productos de entretenimiento japonés; ya sea manga, anime, o industria
cinematografica animada, han cobrado una notoria popularidad. Marcas como Sanrio, se han mantenido
en el mercado por mas de 60 afios con personajes que mantienen la aceptacion del publico a lo largo del

tiempo y han impactado a audiencias de todas las edades y diferentes generaciones.

Las grandes producciones cinematograficas por ejemplos las producciones de casas como Marvel
y DC Comics, personajes de la cultura pop occidental, que han sido muy queridos por las comunidades
de fanaticos, crecen en popularidad para llegar a nuevas audiencias, pero, manteniendo las que siempre

han consumido sus productos.

Podemos tomar como ejemplo la franquicia de La Guerra de las Galaxias, la cual comenzd con los
primeros tres episodios para luego hacer la trilogia de precuela y hasta hace algunos afios, la trilogia de
secuela. Entre las producciones de estas, se hicieron series animadas como “La Guerra de los Clones” la
cual buscaba dar contexto, asimismo las “subseries” o “subpeliculas” acerca de personajes en especifico

gue juegan un papel importante en eventos candnicos de la linea de tiempo principal.

“Las sagas potencian el efecto club, dado que para disfrutar mejor del film es necesario conocer
las peliculas de la saga (...) El gran éxito mundial de Star Wars favorecio el surgimiento de aficionados,
gue se fueron comunicando por correo y a través de las revistas oficiales, creando luego diferentes
clubes y asociaciones que les vinculaban en base a su interés comun. Estos clubes organizan
periddicamente convenciones, conferencias, encuentros en los que rednen personal artistico y técnico
de las peliculas.” (Oter, J. et al, 2004, p. 472).
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En Honduras, la comunidad geek solia encontrarse en convenciones y eventos de

entretenimiento como MegaConHN o Fancon HN, donde los participantes visten de cosplay?, llevan sus

colecciones de figuras de accién, venden productos relacionados como comics o manga, ilustradores

hondurefios aprovechan el espacio para promocionarse y vender productos con sus ilustraciones de

personajes originales o basados en personajes de la cultura pop estadounidense o japonesa.

Como resultado del conflicto politico post electoral ocurrido en 20172- y posteriormente la
pandemia global del COVID-19, muchos espacios tanto tiendas fisicas como sitios de recreacién tuvieron
que cerrar entre ellos eventos de todo tipo; incluyendo convenciones o sitios donde la comunidad geek
solian participar con frecuencia y entusiasmo. Esta problematica no solo cerro los espacios de reunién
sino también obligo a muchos pequefios empresarios a cerrar negocios. En 2020, a raiz del
confinamiento por el COVID-19, muchas micro y pequefias empresas apuestan por las ventas en linea o

por medio de las redes sociales tanto para la promocién de sus productos como la venta de estos.

Segun, Baquedano (2022, p):
“De acuerdo con un estudio del eCommerce Institute (Instituto de Comercio Electrénico para

Latinoamérica), el 48% de las medianas y grandes empresas de Honduras ya se dedican al
comercio electrdnico. En el caso de las micro y pequefias empresas, hasta un 29% vende o
compra en linea. Mientras tanto, un 21% no tiene una plataforma de comercio electrénico como

tal, pero vende sus bienes o servicios a través de redes sociales.”

1Cosplay: el hecho de jugar a disfrazarse de personajes de series, comics, etc.
2 Informe sobre conflictividad y violencia politica. Elecciones primarias y generales 2016-2017. IUDPAS, 2018
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1.2 Definicion del proyecto

La marca de entretenimiento y merchandising, Murmur, es una idea original de la proyectista y
surge a raiz de la identificacién de una oportunidad de negocio al observar la aceptacion por parte de la
comunidad geek a ilustradores hondurefios en convenciones. Algunos ilustradores hondurefios, en su
mayoria radicados en Tegucigalpa, vendian sus productos en estos espacios adaptando personajes de la
cultura pop y geek a sus estilos de disefio, sin embargo y hasta la fecha, son muy pocos los ilustradores
gue tienen una marca sdélida con personajes originales. Si bien estos personajes, desarrollados
originalmente por ilustradores hondurefios, son aceptados por el publico, se alejan de la tematica geek y

kawaii.

Murmur es una marca que celebra la cultura japonesa y la estética kawaii mediante la creacion
de contenidos para redes sociales y la venta de productos de mercancia, pero con el valor agregado del

disefio de personajes dentro de contextos hondurefos.

El propdsito de este proyecto es desarrollar una identidad corporativa sélida para Murmur que
vaya acorde a la estética kawaii y refleje los valores y personalidad de la marca; su identidad visual es
atractiva y se basa en los resultados obtenidos de la investigacion con miembros de la comunidad geek
en Honduras. Asimismo, este proyecto desarrolla una estrategia de lanzamiento con la cual se
comenzara la formacién de una comunidad fiel y comprometida con la marca lo que permitira la
acercarse al publico meta para conocer sobre sus gustos, necesidades y poder desarrollar estrategias de

ventas enfocadas y asertivas.

Navarro,G. (24 de mayo 2022) Con comunidad nos referimos a los usuarios que siguen a tu

marca en redes sociales porque les es util, interesante o tiene algo que ofrecer. Chaskis Digital.
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1.4 Objetivos del proyecto
1.4.1 Objetivo General
Desarrollar la identidad corporativa y estrategia de lanzamiento para Murmur,
con el fin de formar una comunidad comprometida que se identifique con la misma, por
medio de la creacién de un manual de identidad grafica y corporativo y un plan de

introduccion a las redes sociales.

1.4.2 Objetivos especificos

) Realizar una investigacion del mercado para identificar y entender las tendencias
y demandas actuales del publico, a través de entrevistas y grupo focal.

. Desarrollar una identidad corporativa sélida para reflejar los valores y la
personalidad de la marca, por medio del sigho marcario, paleta de colores, tipografia,
entre otros.

. Definir una estrategia de marketing y publicidad en medios digitales para dar a
conocer la marca y promocionar sus productos y contenido.

1.3 Justificaciéon

Como se ha establecido en apartados anteriores, la creacién de Murmur surge de la oportunidad
de atender un nicho de mercado dvido de contenido que vaya acorde a sus gustos. El conflicto post
electoral de 2017 dio pie a la cancelaciéon y cierre de espacios que la comunidad geek en Honduras,
principalmente en Tegucigalpa, utilizaba para adquirir productos de la cultura pop, dejando como opcion
la compra por medio de comercios electrdnicos o tiendas en redes sociales.

Murmur busca crear contenidos en redes sociales y utilizar este medio como canal de promocion
y contacto directo con la comunidad. Estos contenidos tienen una fuerte influencia en la cultura

japonesa y estética kawaii, sobre todo el disefio.
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Segln Gabriel, L. (2019) “la identidad corporativa esta relacionada tanto con los elementos
estéticos que transmiten la idea de la companiia, como con los valores con los que actta.” Este proyecto
crea una identidad corporativa sélida que defina el comportamiento de la marca dando a los clientes o
usuarios una idea de lo que puede esperar de la misma. Esto, ademas, incluye el desarrollo de una
identidad visual basada en la estética kawaii que refleja lo estipulado en la corporativa para que lo visual
vaya acorde a sus valores.

Con base en la identidad de la marca, tanto visual como corporativa, se desarrolla una estrategia
para la introduccién de la marca en plataformas de redes sociales con la finalidad de conseguir la
construccién de una comunidad que nos permita conocer de cerca a los clientes y usuarios.

Navarro (2022) plantea que, si deseamos lograr buenos resultados en el entorno digital, es
fundamental que la creacion de una comunidad en las redes sociales sea uno de los objetivos principales

y prioritarios en cualquier estrategia de social media.
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Capitulo Il Marco Teérico

2.1 Reseia historica del tema

2.1.1 Disefio grdfico

“El disefo grafico se enfoca en comunicar un mensaje visual. Cada proyecto en el que
trabaja un disefiador grafico tendrd un mensaje Unico y un resultado deseado de ese mensaje. El
mensaje puede ser proporcionar informacidn, invocar pensamientos, vender un producto o

incluso estimular una conversacion significativa” (Vasconez, 2019)

Segun Meggs y Purvis (2016), el disefio grafico se define como "la planificacién y
proyeccion visual de ideas y mensajes"” (p. 4). Se ha convertido en una disciplina ampliamente

reconocida en el campo de las artes y la comunicacion visuales.

Su origen se remonta a la antigua civilizacidn egipcia, donde se utilizaban jeroglificos y
pictogramas para comunicar ideas e informacion visualmente (Meggs & Purvis, 2016). Sin
embargo, el desarrollo del disefio grafico como disciplina formal se produjo durante la

Revolucién Industrial en Europa.

Durante el siglo XIX, con la invencién de la imprenta y la produccidn en masa, se produjo
un rapido avance en la tecnologia de impresion y la demanda de material impreso. Segun Heller
y Chwast (2017), la evolucién de la tipografia y la publicidad en ese periodo sentd las bases del

disefio grafico moderno.

2.1.2 Cultura japonesa
“La sed japonesa por lo kawaii es insaciable, y se crean nuevas formas de kawaii unas
tras otras. Un ejemplo de esto lo constituye la creciente popularidad que tienen, especialmente

entre las jovenes, los accesorios con forma de macarrones, pasteles, galletas y otros dulces. El
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secreto de su atractivo radica en su colorido, su estilo pop y su delicioso aspecto.” (Niponica,

2013).

La cultura de entretenimiento japonés, particularmente el anime, manga y los
videojuegos, ha tenido un impacto significativo en Honduras en las Ultimas décadas. A medida
gue estos elementos de la cultura japonesa se han vuelto cada vez mas populares a nivel

mundial, también han ganado seguidores y seguidoras en Honduras.

El anime y el manga, que son formas de animacién y cémics japoneses respectivamente,
han conquistado a un publico joven y adulto en Honduras. Estas formas de entretenimiento se
caracterizan por su estilo visual distintivo, tramas emocionantes y personajes memorables.
Muchas personas en Honduras disfrutan de la narrativa y estética Unica que ofrecen el anime y el
manga, lo que ha llevado a la creacién de comunidades de fanaticos que comparten su pasién

por estos medios.

El impacto de la cultura de entretenimiento japonés en Honduras se puede observar en

diversos aspectos de la sociedad, incluyendo:

e Consumo de medios: El anime y el manga se han convertido en parte del consumo de
medios en Honduras. Las personas disfrutan de series de anime y leen manga tanto en
formato impreso como en plataformas digitales. Ademas, se organizan eventos y
convenciones relacionadas con el anime y el manga en el pais, donde los fanaticos se
rednen para compartir su amor por estos medios.

e Influencia en la cultura popular: La cultura de entretenimiento japonés ha influido en la
cultura popular hondurefia. Se pueden encontrar referencias a personajes y estilos
visuales del anime y el manga en la musica, la moda, el arte callejero y otras expresiones

artisticas.
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e Industria del entretenimiento: El impacto de la cultura de entretenimiento japonés se
refleja en la industria del entretenimiento en Honduras. Se han creado tiendas
especializadas en anime y manga, donde se venden productos relacionados, como

figuras de accién, ropa tematica y accesorios.

Es importante tener en cuenta que el impacto de la cultura de entretenimiento japonés puede
variar en diferentes regiones de Honduras y entre distintos grupos demograficos. No obstante, su
influencia general se ha vuelto cada vez mas evidente en la sociedad hondurefia. Medina,
D.(2022) explica “Segln uno de los organizadores del evento, la comunidad que integra el anime
es cerca de 100 mil personas a nivel nacional, quienes aprovechan el llamado a estas
convenciones en centros comerciales, polideportivos y distintos lugares del pais para mostrar su

amor por el mundo otaku.” Diario El Heraldo.

2.1.3 Historia de Sanrio
Sanrio es fundada en 1960 por el empresario japonés Tsuji Shintaro y pensada en ser una

tienda de regalos de bajo costo con disefios y personajes tiernos.

Tsuji Shintaro, comienza su empresa para promover la cosecha de vegetales y la
produccion de seda, posteriormente cambia al rubro de la creacidn de sandalias de hule, a las
cuales les agrega el disefio de flores y nota una significativa aceptacién de parte de sus clientes.
A raiz de este suceso comienza a contratar disefiadores y caricaturistas para que creen los

personajes y evitar pagar por derechos de autor.

En 1969, se crea Sanrio Greeting Co. Ltd. Cuyo propdsito es diseiiar y vender tarjetas de
felicitacion. En 1973, la empresa se establece oficialmente bajo el nombre de Sanrio Company,

Ltd. Y se fusiona con Sanrio Greeting Co. Ltd. Para continuar con la produccion de tarjetas y
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personajes en diversos productos. En 1974, se crea el personaje de Hello Kitty y en 1975 se

desarrolla el primer producto con la imagen de este llamado “petite purse” (About Sanrio, 2023)

Figura 1

Petite Purse, primer producto de Sanrio con la imagen de Hello Kitty

2.1.4 La popularidad de Hello Kitty y la cultura kawaii

Matchette (2016) explica que Hello Kitty comienza siendo dirigida para un publico muy
joven, particularmente nifias, para vender cosas de bajo costo como papeleria y pegatinas que
puedan ser regalados, sin embargo, la creciente competencia de caricaturas con caracteristicas
tiernas crece con la globalizacién de productos estadounidenses por lo que Sanrio busca
diversificar a un publico mayor, en este caso a jovenes y adultas, para lograr esta estrategia se
colabora con producto mas costosos y lujosos, por ejemplo, el “Pink champagne mini car”

desarrollado por la productora automotriz, Mitsubishi.

La popularidad de Hello Kitty entre jovenes y adultas se atribuye al respaldo mostrado
por la cantante japonesa, Tomomi Kahara quien al declararse fanatica del personaje hizo que

este publico tomara interés en el mismo. “Parcialmente gracias a Kahara, ahora hay mas de 4000
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productos de Hello Kitty dirigidos a adultos, como cajas fuertes, copas de sake y equipaje, que
son muy populares.” (Matchette, 2016. p.7).

2.2 Conceptualizacion y definiciones
2.2.1 Diseiio grdfico: La disciplina del disefio grafico se dedica a la integracién de texto e
imagenes con el propdsito de comunicar un mensaje visual. Esta practica se utiliza
principalmente en el ambito del marketing y la comunicacidn corporativa, abarcando el disefio
de sitios web, el empaquetado de productos y la creacién de carteles comerciales, entre otros

ejemplos. (¢Qué es el disefio grafico y por qué es tan importante? 2022)

2.2.2 Cultura kawaii: Como la palabra japonesa para lindo, "kawaii" tiene connotaciones de
timidez, verglienza, vulnerabilidad, encanto y carifio. En muchos casos, es un indicador de
inocencia, juventud, encanto, apertura y naturalidad. En los afios 70, estudiantes desarrollaron
un tipo de escritura redondeada y con dibujos de animalitos lo cual llama la atenciéon de

publicistas. (Levi, P. 2020)

2.2.3 Cultura de entretenimiento japonesa: La cultura de entretenimiento japonesa se refiere al
conjunto de formas de entretenimiento y medios de comunicacion populares originarios de
Japoén. Incluye una amplia gama de elementos, como el anime (animacién japonesa), el manga
(comics japoneses), los videojuegos, la musica J-pop, el cine japonés, la moda y la cultura pop en

general. (Cultura Popular Japonesa. 2018)

2.2.4 Merchandising: Segun la American Marketing Association, el merchandising se define
como el conjunto de técnicas que se centran en la presentacién, rotacion y rentabilidad de
productos. Estas estrategias se implementan en el punto de venta con el propdsito de

incrementar la rentabilidad al ubicar el producto de manera conveniente en términos de lugar,
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tiempo, forma, precio y cantidad. (Qué es el Merchandising, para qué sirve y qué tipos hay,

2021).

2.2.5 llustracion: La ilustracion es una forma de expresidn visual que utiliza imagenes, dibujos o
graficos para comunicar ideas, narrar historias o transmitir mensajes. A través de la ilustracion,
se pueden representar conceptos, personajes, escenas o situaciones de manera artistica y

creativa. (La Rosa, N. 2015)

2.2.6 Community management: El community management se refiere a la gestion de
comunidades en linea y a la administracion de la presencia de una marca o empresa en redes
sociales y plataformas digitales. EIl community manager es el profesional encargado de
interactuar con la audiencia, crear y mantener relaciones sdlidas con los seguidores y gestionar

la reputacion de la marca en el entorno digital. (Fuente, O. 2022)

2.2.7 Comunidad: SabioMarketing (2022) detalla que una comunidad en las redes sociales es un
conjunto de individuos que comparten caracteristicas similares. Estos individuos son
consumidores o posibles clientes de una marca, conectados y comprometidos con su culturay
valores. Las redes sociales actian como el medio y el canal de comunicacion. Sin embargo, el
nucleo de la comunidad se basa en la creacién de interacciones humanas significativas que

construyen lazos emocionales.

2.2.8 Estética: La RAE define la estética como “disciplina que estudia la belleza y los
fundamentos filosoficos del arte”. “Conjunto de elementos estilisticos y tematicos que

caracterizan a un determinado autor o movimiento”.

2.2.9 Creacion de contenido: El término "creacion de contenidos digitales" dentro del ambito del

marketing se refiere a la produccién de diversos formatos, como textos, articulos, imagenes,
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videos, audios, entre otros. Estos contenidos brindan informacion o entretenimiento, y pueden
ser compartidos a través de diferentes canales o plataformas.

2.2.10 Identidad corporativa: Rockcontent (2019), explica que la identidad corporativa son la
serie de valores que engloban la visidn de la empresa, la posicion de la empresa frente a diversas
situaciones y la imagen que se quiere proyectar. Esta es mas que la parte visual de la marcay

estan asociada con asuntos culturales y organizacionales

2.2.11 otaku: Son personas con intereses por la cultura japonesa. Usualmente, consumen
productos de entretenimiento de la cultura popular de este pais. En su mayoria, este término es

utilizado para describir extranjeros, es decir, no japoneses.

2.2.12 geek: El término "geek" se utiliza para describir a una persona que siente una profunda
fascinacion por la tecnologia, la informatica y temas afines. Se caracterizan por ser inteligentes y
tener una pasién por el conocimiento. Tienen personalidades extrovertidas y entre sus temas de
interés estdn: la ciencia ficcién y fantasia, en especial con obras cinematograficas, literarias o

videojuegos como Star Wars, El Sefior de los Anillos, Matrix, entre otros.

2.2.13 Estrategia de comunicacidn: Sordo, A. Se refiere a las estrategias de comunicacion como
las actividades que una organizacion realiza en el dmbito de la comunicaciéon con el fin de lograr
de manera efectiva los objetivos y metas establecidos. Estas acciones pueden ser implementadas
por diversas razones, como la reestructuracion, la mejora de la imagen corporativa, el aumento

de las ventas, entre otros motivos.

2.2.14 Estrategia de lanzamiento: Se emplea esta tactica de comunicacion cuando se pretende
presentar un producto o servicio al mercado. También puede ser utilizada antes o durante la

apertura de un negocio. El lanzamiento constituye la oportunidad en la que se crea la primera

24



impresion, por lo que la estrategia debe estar cuidadosamente planificada para evitar errores

gue puedan afectar la imagen de la empresa. (Sordo, A. 2023)

2.2.15 llustracion chibi: Es un estilo artistico que representa personajes con cuerpos pequenos y
cabezas grandes, de aspecto adorable y caricaturesco. “Chibi se trata, ante todo, de encontrar
caracteristicas en un personaje que puedas agrandar y acentuar. Eso casi siempre incluye ojos
grandes e infantiles y bocas grandes y expresivas” (Big eyes, big head, big feelings: The basics of

chibi style. S.f.)

2.3 Contexto del tema

2.3.1 Disefio grdfico en Honduras

El disefio grafico en Honduras ha experimentado un crecimiento significativo en las
ultimas décadas. A medida que el pais se ha desarrollado econémicamente y ha aumentado la
demanda de servicios de comunicacion visual, el campo del disefio grafico ha adquirido mayor

relevancia y ha generado oportunidades para profesionales creativos.

En términos de educacion, existen instituciones académicas en Honduras que ofrecen
programas de disefio grafico y carreras relacionadas. Estas instituciones brindan formacién
tedrica y practica en areas como composicién, tipografia, color, software de disefio y conceptos

de comunicacion visual.

Ha experimentado una influencia tanto local como internacional. Por un lado, se pueden
encontrar elementos culturales hondurefios en el disefio, como la inclusién de simbolos y
referencias visuales, incluso un lenguaje propio de la cultura hondurefa. Por otro lado, los
disenadores hondurefios también se inspiran en tendencias y estilos globales para crear disefios

contemporaneos y competitivos.

25



En Honduras, el disefio ha evolucionado junto con los avances tecnolégicos, adoptando
herramientas digitales y software especializado para la creacion y edicidn de disefios. Las redes
sociales y el comercio electronico también han influido en el campo del disefio grafico,
brindando nuevas oportunidades para promover y vender productos y servicios a través de

plataformas digitales.

2.3.2 llustradores hondurefios

En Honduras, algunos ilustradores que tienen sus marcas personales con las que
venden productos de disefios originales. Estos productos de mercancia suelen ser pegatinas,
libretas, tazas, bolsos reciclables, camisetas, entre otros de los cuales se mantiene una linea
permanente en existencia. Estos productos son promovidos por medio de plataformas digitales y
redes sociales. Ademas, estos ilustradores participan en eventos culturales de distintos rubros lo
gue les permite mostrar directamente a los consumidores los productos en existencia y asi

conectar con potenciales seguidores, compradores o usuarios.

2.3.3 Espacios de promocién, comercializacion y visibilidad

Si bien el disefio, asi como muchas disciplinas artisticas en el pais reciben poco o nulo
apoyo de empresas o entidades gubernamentales, algunos disefiadores e ilustradores han
logrado tener espacios para promover su trabajo y vender sus productos en eventos creados por

comunidades geek u otaku, o entidades que fomentan el emprendedurismo.

2.3.4 Convenciones de la cultura geek y otaku

En Honduras, principalmente en Tegucigalpa, se organizan eventos que celebran la
cultura geek y otaku y permiten a los fanaticos interactuar con otros miembros de la comunidad,
conocer invitados internacionales y hacer cosplay de sus personajes favoritos de la cultura geek

0 japonesa.
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Una de las convenciones mas conocidas y grandes que se ha llevado a cabo en
Tegucigalpa es MegaConHN, co-organizada por Leonardo Romero, al igual que Fancon HN co-
organizada por Sergio Vélez. En San Pedro Sula, la convencidon con mayor popularidad era la
KameCon co-organizada por Nery Herndndez. Estas tenian una recurrencia anual y en fechas
bastantes separadas una de la otra. Las antes mencionadas dejaron de organizarse a raiz del

conflicto de 2017 y, hasta la fecha, no han retomado las operaciones.

Como se ha expuesto anteriormente, la inseguridad y el miedo provocado por los
conflictos post electorales del 2017, redujeron en gran manera la cantidad de eventos y

posteriormente con la llegada del COVID-19, estos eventos se prohibieron por el confinamiento.

Actualmente, se organizan algunas convenciones de menor tamafio, en espacios mas
reducidos (por lo general en centros comerciales) y en un horario mas corto. Estos eventos
suelen tener entradas gratuitas, concursos cosplay, karaokes o bailes, ventas de productos de
mercancia de personajes japoneses y algunas veces con la participacion de invitados especiales

ya sea cosplayers? internacionales o actores de doblaje de series japonesas.

2.3.5 Crecimiento y participacion de la comunidad

En Honduras, la comunidad geek y otaku han crecido y en opinién del co-organizador de
Fancon HN, Sergio Vélez, esto se debe al facil acceso que se tiene ahora para consumir contenido
de la cultura popular estadounidense y japonesa, haciendo referencia a las plataformas de

streaming®, Netflix, Crunchyroll, entre otras.

Velez comenta que se percibié un crecimiento en la participacion de los miembros de la

comunidad geek entre las tres ediciones de Fancon HN. Cabe destacar que esta convencién de

3 Persona que hace cosplay
4 El Streaming permite a los usuarios consumir contenidos desde un dispositivo conectado a Internet.
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realizaba en dos dias de fin de semana, sadbado y domingo, y los nimeros se mantenian

aproximadamente similares entre la cantidad de participantes entre un dia y otro.

Figura 2
Participantes de la convencion FanconHN
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El co-organizador de MegaConHn, Leonardo Romero comenta que en su primera edicion
de MegaConHN en el afio 2010 fue de 5,300. Esta fue llevada a cabo en el Hotel Clarion y debido
a la creciente demanda, paso a la localidad del Museo Chiminike y con el formato de dos dias. En
2016, pasa a llevarse a cabo en el Palacio de los Deportes de la Universidad Nacional Auténoma
de Honduras manteniendo la modalidad de dos dias, en donde se alcanzé a tener una

participacién de 10,000 personas cada dia.

Un conocido y activo miembro de la comunidad geek en Honduras y organizador del
BakaFest y AeroAnime, Mario Weitnauer considera que la comunidad ha crecido gracias al
confinamiento del COVID-19 puesto que el consumo de series de anime y caricaturas para

adultos estaban disponibles en plataformas de streaming accesibles como Netflix. “La industria
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de la animacidn fue una de las menos afectadas en la pandemia debido a que las casas
productoras podian seguir trabajando desde sus hogares, permitiendo a la comunidad, personas
gue no miraban anime y, en especial, nifios puedan disfrutar del entretenimiento japonés”
relata. Weitnauer, explica que la comunidad geek necesita espacios o productos con los que
pueda identificarse. Recomienda a las marcas nuevas que dirigen sus productos o servicios a esta
comunidad, conocer e interactuar con su clientes o usuarios y no verlos como una fuente de

dinero a quien se le pueda sacar provecho.
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Capitulo Ill Metodologia Utilizada
3.1 Enfoque y métodos
El enfoque metodoldgico de este proyecto se basa en las siete etapas del disefio propuestas por
Gavin Ambrose y Paul Harris. Estas etapas proporcionan un marco estructurado para el proceso de

disefio, lo que permitird abordar de manera efectiva la creacion de Murmur.

A continuacion, se describen los trabajos logrados en cada etapa de esta metodologia para la

creacion de de la identidad corporativa y estrategia de lanzamiento de Murmur.

3.1.1 Etapa 1: definir

En la primera etapa de proyecto se marcan los limites y el alcance del proyecto. Si bien la
idea de crear una marca de productos y creacién de contenidos es bastante amplia y ambiciosa,
es necesario tomar en cuenta el tiempo en el que se desarrolla este proyecto. Debido a que la
creacion de una marca conlleva numerosos pasos, se delimita este proyecto a la creacién de la
identidad corporativa de la marca y a una estrategia de redes sociales para la introduccion de

esta a dichas plataformas.

Se definen los objetivos con base en la tematica establecida anteriormente y se procede
a realizar la investigacion tanto del marco contextual como la investigacién del mercado que
permitira desarrollar de la mejor manera las siguientes etapas, en especial cuando se esta
desarrollando una identidad corporativa en la que conocer a nuestro publico meta es vital para
una tenga construccion sdlida. Esta investigacion también ayuda a tener mas claridad al

momento de seleccionar los elementos de disefio a utilizar en la creacién de la identidad visual.

Para realizar estas investigaciones se tomaron en cuenta miembros de la comunidad
geek en Honduras. Entre los métodos de investigacidn utilizados esta un grupo focal digital con

una muestra de 56 personas de la comunidad geek. También las entrevistas aplicadas a tres
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organizadores de convenciones; quienes tienen un contacto directo con la comunidad ademas
de ser miembros de esta. Estos actores se toman en consideracién debido a su conocimiento
sobre el comportamiento del publico objetivo de Murmur y por el conocimiento del crecimiento
de la comunidad. Conocer la opinidn de la comunidad y los expertos en proveerles servicios
permite tener en cuenta las necesitades a satisfacer de los potenciales usuarios o clientes de

Murmur.

3.1.2 Etapa 2: investigar
Como fue expuesto anteriormente, la investigacion realizada mediante las técnicas de
grupo foco, observacidn, entrevistas y el andlisis literario sobre temas relevantes al desarrollo de

la identidad corporativa e identidad visual.

Para esta investigacion, se utiliza el muestreo por conveniencia debido a que es mas facil
la observacion de habitos, opiniones, y puntos de vista. Esta técnica se utiliza comunmente por
su rapidez, sencillez y por ser econémica, ademas que los encuestados sueles estar accesibles

para ser parte de la muestra.

Ortega, C (s.f.) explica que este enfoque se emplea cuando no se requieren criterios
especificos para que una persona forme parte de la muestra. Cada individuo de la poblacidn
puede ser considerado como participante y es elegible para formar parte de la muestra. Por lo

general, la seleccion de estos participantes se basa en su cercania al investigador.

Comenzando con la exploracién de la técnica kawaii; en qué consiste y qué elementos
tomar en consideracion al momento de disefiar una marca con base en esta estética, se
encuentra que busca alejarse de acabados cuadrados y con angulos marcados, por el contrario,
lo mas acertado es utilizar tipografias e ilustraciones redondeadas que permitan al disefio verse

tierno o lindo.
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Recordando lo mencionado anteriormente, la estética kawaii tiene su origen en la

practica de adolescentes en salones de clase quienes escribian de manera redondeada y con

dibujos de animales tiernos.

Figura 3

Escritura kawaii
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Entre las caracteristicas de esta técnica es notorio que los colores predominantes son los
pasteles, principalmente en ilustraciones. ¢Qué es la técnica kawaii? (2022) “En estas
ilustraciones se emplean colores armoniosos que proporcionan sensacion de suavidad,

manteniendo una paleta de color suave. Algunos colores que destacan son los pasteles y suele ir

acompanado de suaves degradados.”

Asimismo, los resultados de la encuesta realizada a la comunidad geek arrojaron que se
asocian los colores pastel en productos kawaii. Los encuestados expresaron una preferencia de

los colores morado, rosa y azul, puesto que fueron los colores con mayor recurrencia en las

respuestas.
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Figura 4

Resultados de la encuesta: colores estética kawaii
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También, los resultados de la encuesta muestran que la media prefiere ver en redes
sociales fotografias de los productos de la marca e ilustraciones. Esto permite conocer los
contenidos que nuestro publico objetivo prefiere ver en redes sociales y con los que va a
interactuar mas.

Figura 5

Resultados de la encuesta: contenido en redes sociales

¢Qué tipo de contenido te gustaria ver en las redes
sociales de una marca kawaii?
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Como parte de la investigacion para la estrategia de redes sociales y la conexion con el

publico meta se consulté a los encuestados cua

era la plataforma de redes sociales en la cual

preferia consumir contenido relacionado a la estética kawaii o la cultura japonesa. Los resultados

muestran que se prefiere Instagram con un 91%, como segunda opcidn esta TikTok con 59% y

Facebook con 40%.

Figura 6

Resultados de la encuesta: redes sociales
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En la encuesta, se buscaba recopilar informacion sobre las preferencias de empaques de

la muestra encuestada. La pregunta en cuestion buscaba determinar cudl es el tipo de empaque

preferido en general por la media de los encuestados con la finalidad de agregarlo en las

aplicaciones de la marca en el manual de identidad de Murmur. Los resultados revelaron que la

mayoria de los participantes expresaron una preferencia por los empaques en cajas y bolsas de

papel.
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Figura 7

Resultados de la encuesta: empaques

¢Qué tipo de empaques o presentaciones de
productos kawaii te resultan mas atractivos?
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Nota. Cabe destacar que los empaques con mayores votos son de materiales amigables con el

ambiente. Uno de los participantes comentd que prefiere evitar el uso de pldsticos.

En las entrevistas, Weitnauer comenta que las marcas deben tener en cuenta que, si bien
la estética kawaii puede considerarse infantil, no se debe asumir que los consumidores lo son.
“No deben vernos como un mercado infantil, porque no lo somos. Ya no estamos en la época en
la que se considera que las caricaturas son solamente para nifios. Deben respetar a los publicos
y, personalmente, lo mds importante es que sepan del tema y que le tengan amor a la cultura”

explica.

3.1.3 Etapa 3: idear
Basandose en los resultados obtenidos en la investigacidén de nuestro publico y las
caracteristicas de la estética kawaii, se procede a bocetar propuestas para el signo marcario con

sus versiones, asi como la seleccién de los colores y fuentes tipograficas.
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En un principio se considerd el uso de letras cursivas para la construccion del logotipo,
pero se dificultaba la lectura por las similitudes en las curvas de las letras. Se explord diversas
fuentes e imagotipos y un elemento que se mantiene entre todas las propuestas es que se busca
que la fuente tenga una construccién “manuscrita”, es decir, que parezca escrito a mano esto en

honor al origen de la estética.

Figura 8

Primeros bocetos: letras cursivas

o w e MURMUR cwe
oWwWe Ox® wrm

MURMUR  Myppage O L

MURMUR ML m Wy
Sl T

Se continua explorando con bocetos teniendo como prioridad la legibilidad y las

caracteristicas de la estética para mantenerse fiel a la marca.
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Figura 9

Bocetos: fuentes script manuscritas

oA O uwu mim
Murmur Murmur Murmur

Mur Uuwu mim

u Mur Mur
mur mur mur

o+ Murmur uwu MUrMur mm Murmur

Finalmente, se trabajan las propuestas marcarias basadas en el boceto 1 que sera
expuestas con mayor detalle en el préoximo capitulo.
Figura 10

Exploracion de paletas de color

Nota. Se toma como base los resultados de las encuestas y de la investigacion.
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3.1.4 Etapa 4: Desarrollar
Como resultado de la practica con los bocetos, se llega a la conclusion que la propuesta
con mayor éxito es el nimero uno. El origen de la palabra kawaii proviene las connotaciones de

las palabras M#> (&P L (Kawahayushi)®y 4K L (kawayushi)®. (véase figura 9).

Esta propuesta se basa en las caras cominmente utilizadas en personajes kawaii como
los Sanrio o animaciones japonesas, en especial de animales. La construccién de esta propuesta
consta en su mayoria de circulos y estd basada en la ilustracién chibi la cual busca exagerar

rasgos de los personajes y caricaturizarlos.

Figura 11

Imagotipo de Murmur. Horizontal

o A~ o Murmur

Nota. El logotipo atn no tiene aplicada la paleta de colores

5> Enrojecimiento de la cara ante un estimulo, sonrojo
6 Timido, vulnerable, avergonzado, adorable y pequefio.
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Figura 12

Imagotipo de Murmur. Vertical

O A O

Nota. El logotipo atin no tiene aplicada la paleta de colores

Figura 13

Imagotipo de Murmur.

O A O

Murmur

Nota. El logotipo atin no tiene aplicada la paleta de colores
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En cuanto a la identidad corporativa, con base en los 12 arquetipos de marca, estudiados
por Carl Jung. Al utilizar algunos de estos arquetipos se asegura definir una personalidad sdlida
para poder basar las comunicaciones o la voz de la marca en ello, los valores y comportamientos
de Murmur. Esto permitira acercar de manera mas organica al publico objetivo.

Segun la investigacion, Gees (s.f) resume los 12 arquetipos de Carl Jung. Entre los
mencionados, “Inocente” es el arquetipo que va mas acorde a Murmur y su publico. Este
arquetipo buscar generar el bienestar y la felicidad en los consumidores. Los clientes o usuarios
son personas que buscan el bienestar, calma, evadirse de la realidad, y entre los colores con los
gue se le asocia a este arquetipo estdn el rojo, rosa y amarillo. Sin embargo, para que la
personalidad de la marca sea aun mds precisa al momento de penetrar en la audiencia, también
se utilizara el arquetipo “Mago”, con este arquetipo se busca transformar la vida diaria en una
experiencia, el consumidor busca estatus, el llegar a ser y entre los colores con los que se asocia

a este arquetipo estd el negro y el morado.

Se detallara mas sobre el desarrollo de la marca grafica, identidad corporativa y
estrategia de redes en el capitulo IV.
3.1.5 Etapa 5: refinar

Si bien en la etapa de bocetos se contemplé utilizar la primera “m” de Murmur en
mayusculas, se encontré que al colocar toda la palabra en mindsculas se obtenia un mejor
resulta puesto que se mira mds simétrico y eso facilitara la aplicacion del logotipo a demas

elementos de disefio.
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Figura 14

Logotipo de Murmur. Horizontal

® ..o Mmurmur

Nota. El logotipo atin no tiene aplicada la paleta de colores

Figura 15

Logotipo de Murmur. Vertical

O O
Mur
mur

Nota. El logotipo atin no tiene aplicada la paleta de colores

Figura 16

Imagotipo de Murmur

mucmue

Nota. El logotipo atin no tiene aplicada la paleta de colores
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Seguir este enfoque metodoldgico, permite crear una marca sélida y exitosa que capture la
esencia de la cultura kawaii, se conecte con la audiencia y genere un impacto positivo en el mercado de

entretenimiento y merchandising en Honduras.

3.2 Cronograma de ejecucion
Con un proyecto tan amplio como el de crear una marca, resulta vital llevar un control de los

tiempos de ejecucion de las diferentes etapas de la metodologia seleccionada.

Figura 17

Cronograma de ejecucion del proyecto

Cronograma de Actividades de Proyecto de Graduacion
CREACION Y DISENO DE MARCA DE ENTRETENIMIENTO Y MERCHANDISING

INombre del proyecto: : “MURMUR"

Duracién de la ejecucion del proyecto (semanas) 11 semanas

No. Actividad

Recopilacién de informacidn para la
1|investigacion

Construccion del planteamiento del problema,
objetivos y justificacion

Construccion del marco tedrico

Investigacion y seleccion de la metodologia a
4|implementar

5|Definicidn de ptiblico objetivo

6|Disefio de propuestas creativas de marca

7]

8

9

N

w

Refinado de propuestas creativas
Diagramacion del manual de marca
Preparacion de estrategia de redes sociales

Tl reparocién delnforme I Y ) B

3.3 Publico meta

En este apartado se define el publico objetivo de Murmur; este suele ser un poco mas
generalizado y utiliza datos sociodemograficos de una poblacion, se complementa el conocimiento del
publico objetivo con el desarrollo de Buyer Personas. Con el Buyer Persona se puede conocer las
tendencias y patrones de comportamiento del publico objetivo y con base en esta informacién crear
estrategias de mercadotencia que se basen en objetivos, retos y problemas a los que se enfrenta la

audiencia.
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Molina (2021) “Entender sus motivaciones y pain point a través del buyer persona es clave para
comprender tanto lo que les hace felices como lo que necesitan solventar. Una vez que lo tengamos
claro, sabremos qué contenido crear, como y dénde compartirlo, asi como de qué forma mejorar nuestra

presencia.”

3.4.1 Publico objetivo
Con base en los resultados objetivos de las encuestas nuestro publico objetivo o target

tanto demografico como psicografico, es el descrito a continuacion:

Tabla 1

Publico objetivo: datos demogrdficos

Publico Objetivo
Datos Demograficos Hondurefios con edades comprendidas entre los 16 y 45 aios,

que estén solteros o casados, con ingreso mensual de al menos
un salario minimo que estudien a nivel universitario y/o trabajen.

Tabla 2

Publico objetivo: datos psicograficos

Publico objetivo

Datos psicograficos Hondurefios apasionados por la cultura pop, los videojuegos, los
comics, las series de television, las peliculas, el anime y el manga.
Que gusten participar en convenciones, ferias y otros eventos
relacionados donde pueden interactuar con otros entusiastas y
disfrutar de actividades tematicas. Que disfruten estar en
comunidad con otros entusiastas y utilicen redes sociales.
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3.4.2 Buyer persona
Con base en la informacion recabada en la etapa de investigacion se han desarrollado

dos buyer personas para Murmur.

Figura 18

Buyer persona: Monica Cruz

Ménica Cruz

25 anos

San Pedro Sula, Honduras
Solteraq, vive con su familia
SOBRE MONICA:

Figura 19

Buyer persona: José Eduardo Guevara

¢Qué le gusta?

Le encanta pasar tiempo con sus hijos, a quienes ha heredado la pasion por la
cultura japonesa, los videojuegos y las peliculas. El y su esposa se conocieron
en la universidad y se hicieron buenos amigos por compartir la pasién por el
anime y videojuegos. Ambos hacen cosplay y les ayudan a sus hijos a crear
los suyos.

Disfruta compartir con su familia, siempre van a las convenciones de anime en
distintos |lugares del pafs. Le gusta viajar, Compra mucho en linea.

Su anime favorito es Los Caballeros del Zodiaco y su videojuego favorito es La
Leyenda de Zelda. Es fanatico de los productos de Nintendo y le compra a sus
hijos productos de esta marca. Es muy protector de su familia y busca su
felicidad y bienestar:

¢Qué no le gusta?
Como es padre de familia, no le gusta poner en riesgo la seguridad de su
36 afios familia, ademds no le gusta despilfarrar el dinero. No le gusta que retrasen sus
Tegucigalpa, Honduras pedidos; es impaciente.
Casado, con dos hijos "
SOBPEJGSE LOTARDD, 'Si, somos humanos. No tenemos ni el poder de los
José Eduardo es extrovertido y alegre, es &‘p‘ﬂtus ni los demonios, pero cuando combinamos
Ingeniero en Sistemas Y odemas de ejercer en una nuestras fuerzas jnadie puede vencernos!”
empresa como IT. da closes de'matematicas |os
fines de semano. Juega videojuegos desde que es -Princesa Zelda

muy joven, Le gusta ver anime, es fandatico de los La Leyendo de Zelda
comics y los peliculos.

José Eduardo Guevara




Capitulo IV Desarrollo del Proyecto

4.1 Introduccién

En este punto del proyecto, ya se ha estudiado la estética kawaii con la cual se basan los bocetos
y posterior refinado de este para tener el disefio final del logotipo de Murmur y sus versiones, de las
cuales se conocerd mayor detalle a continuacidn. Asimismo, se conoce al publico meta mediante
entrevistas y encuestas, esto permite saber sobre sus gustos y preferencia al momento de consumir
contenido en redes sociales y el trato que espera la comunidad geek de parte de marcas, con esta
informacion se crea la identidad corporativa, la cual no da las pautas de comportamiento de la marcay la
ruta a seguir para la estrategia comunicacidn de redes sociales, para conocer los mensajes clave que
Murmur debe transmitir en sus contenido para lograr penetrar mejor el mercado y la vida de los

consumidores.

A continuacidn, se demuestra el resultado de la aplicacidon de la metodologia descrita
anteriormente, con un resumen del Manual de Identidad Corporativa y Grafica y la Estrategia de redes

sociales.

4.2 Manual de identidad

Desarrollar la marca Murmur consta del disefio de un logotipo con sus variaciones, ya sean las
variaciones en vertical, el isotipo o imagotipo o la aplicacion de esto a los colores corporativos. El uso de
este manual permitira que los valores y la personalidad de la marca se transmitan correctamente sin

importar quién utilizando la marca.

A continuacion, se presentan los resultados de la aplicacion de la metodologia:
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4.2.1 Logotipo
La construccion del logotipo se basa en el origen de la estética kawaii en la cual las letras

son redondeadas y con curvas. El logotipo es tipografico y con acabado manuscrito, es decir, que
parece escrito a mano.
Figura 20

Imagotipo Murmur

4.2.2 Usos incorrectos del signo marcario
Para que la marca pueda transmitir sus valores y personalidad es vital que se utilice la

marca como estd estipulado en el manual, puesto que cualquier distorsién puede entorpecer la
comunicacion adecuada de la marca.

Figura 21

Usos incorrectos del signo marcario de Murmur

murmurc MACUC 0o o A0
P urmu murmar murmur
® No debe cambiarse el ® No deben cambiarse los ® No debe estirarse o ® No debe cambiarse el
orden de los elementos colores ajenos a la marca encogerse color de los elementos
L
A0 P
mUCmir A murmur “:\Af‘““c
No debe eliminarse elementos No debe agregarse No debe utilizarse
del signo marcario contornos sobre fondos No debe rotarse
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4.2.3 Paleta de colores
Estos colores son el resultado de la investigacidn sobre la estética kawaii ademas de los

datos que arrojaron las encuestas sobre las preferencias de la comunidad geek en Honduras.

Estos colores son los Unicos que pueden ser aplicados al signo marcario. Para la creacion de

contenido se puede hacer uso de paletas en tonalidades pastel.

Figura 22

Paleta de colores de Murmur

#BBBCF2
CMYK: 31/27/0/0
RGB: 187/188/242

#77CFD9
CMYK: 53/0/18/0
RGB: 119/207/217

#89D4F3
CMYK: 48/0/3/0
RGB: 137/212/243

ToXE E>7 HH

#9794F2 #F291C7 #48A1DA

CMYK: 49/44/0/0
RGB: 151/148/252

CMYK: 5/55/0/0

CMYK: 68/23/0/0 tFOBDET : HF3B27A
RGB: 242/145/199 AYK: 2/ 4" ¥

RGB: 71/161/218 CMYK: 3/36/56/0
RGB: 243/178/122

4.2.4 Variaciones del color
El sigho marcario puede utilizar los colores antes mencionado, sin embargo, hay algunas

reglas que seguir, por ejemplo, que el sonrojo no cambie el color rosa. En el imagotipo, la bocay
el logotipo debe utilizar el mismo color. El logo y la boca Unicamente estardn en el mismo color
en sus versiones en blanco y negro. En la aplicacion de los fondos, debe utilizarse la marca en

color blanco.
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Figura 23

Signo marcario en B/N positivo, negativo y escala de grises.

MU MUCMUC o A o

OAO

marmar murmur e o

Figura 24

Signo marcario variaciones de color.

Nota: las demds variaciones de color estdn expuestas en el manual de identidad corporativa,
documento anexo al presente.

4.2.5 Tipografia
La tipografia con la que se disefia el signo marcario fue escogida con base en el origen de

la estética kawaii: las letras redondeadas y grandes que hacian estudiantes japoneses en los afos

70. Esta fuente sera utilizada Unicamente para titulares en los contenidos preparados para redes
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sociales. Para textos en general y apoyo al contenido de redes, se utilizara la fuente Quicksand
Sans, la cual mantiene similitudes en el contraste y acabados redondeados, sin embargo, esta es

mas simétrica. Para mas informacion sobre las fuentes, consulte el Manual de Identidad

Corporativa Murmur.

Figura 25

Tipografias de Murmur

Night Rain Quicksand sans

ABCDETSHIJKLMNOPQRSTUUWXYZ ABCEEFGHLIISLMI L
o ab ijkimnopgrstuvwxyz

abcde £ ghijklimnopqrstuvwxyz 1234567890

12349563890 #$%E

HS%L&

, =37 J S % =
Conifeus UD\-;:{S"lz%iUH _1’4;NK B
ABCDEFGHITKLMNOPQRSTUVWXYZ HWIAEH <’” LT
abedefghijllmnopgrstuvwxyz o = ‘5 DL 7:!: (LD
1234567890 INIEZZALTHERWLSY S

#3%& Nahthi

4.2.6 Personalidad
Con base en los arquetipos de Carl Jung, Murmur combina dos de estos: Inocente y

Mago. Con el arquetipo “inocente”, se busca darle al publico objetivo una sensacién de bienestar
y calma. Para ello, Murmur debera mantener una actitud cordial con el cliente o usuario. Debe
proporcionarle el apoyo necesario para que este se sienta en un ambiente seguro y amigable.
Con el arquetipo “mago”, se busca inspirar al publico objetivo con contenido creativos, productos
de calidad y personajes con los que puedan identificarse. Para ello, Murmur debera mantener

sus estandares de calidad de todo material que produzca la marca.
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4.2.7 Estrategia de comunicacion
Esta es la estrategia de lanzamiento preparada para la introduccién de Murmur al

mercado hondurefio, con enfoque en Tegucigalpa puesto que los medios de comunicacién en la

capital tienen una cobertura a nivel nacional.

Objetivos:

e Aumentar el conocimiento de Murmur en el mercado hondurefios, con énfasis en
Tegucigalpa.

e Generar interés y entusiasmo por la marca Murmur entre el publico objetivo.

e Impulsar la participacion y la interaccion en las redes sociales para formar una

comunidad fiel y comprometida.

Publico objetivo:

e Hondurefios con edades comprendidas entre los 16 y 45 afios, que estén solteros o
casados, con ingreso mensual de al menos un salario minimo que estudien a nivel
universitario y/o trabajen.

e Consultar el publico objetivo y los buyer personas desarrollados en este proyecto.

Mensaje central:

e "Konnichiwa, bienvenidos a Murmur, el lugar donde Japdn y Honduras convergen para

traerte un mundo lleno de kawaii".

Canales de comunicacion:
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Los canales de comunicacion seran en plataformas de redes sociales principalmente
Instagram, Tiktok y Facebook.

Colaboraciones con influenciadores y lideres de opinién en la comunidad geek.
Eventos como convenciones geek, eventos en centros comerciales donde los fans

puedan conocer de la marca.

Contenido relevante y atractivo:

Publicaciones en redes sociales que presenten a Murmur de manera creativa y amigable,
con contenido como ilustraciones, animaciones cortas y citas inspiradoras. Todo
adaptado a un contexto hondurefio.

Colaboraciones con influencers para crear contenido original, como desafios temdticos y

trivias.

Calendario de lanzamiento:

Fase de anticipacion: Teaser en redes sociales para generar intriga y expectacidén sobre el
lanzamiento de Murmur.

Lanzamiento oficial: Evento de lanzamiento con actividades interactivas y la
presentacidn de la marca y sus valores. Venta de productos de mercancia de la marca.
Cobertura en los medios de comunicacion y promocidn en redes sociales.

Después del lanzamiento: Continuar generando contenido atractivo en redes sociales,
promociones especiales, colaboraciones adicionales con influenciadores y participacion

en eventos relacionados.

Relaciones publicas:

Enviar comunicados de prensa y kits de prensa de comunicacion
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e Organizar una gira de medios para presentar la marca y sus valores, promover productos
de mercancia y las redes sociales para incrementar seguidores.
e Colaborar con influenciadores y lideres de opinién de la comunidad geek en Honduras

para que compartan contenido sobre el lanzamiento en sus plataformas.

Medicidn y ajuste:

e Utilizar herramientas de andlisis de redes sociales y seguimiento de ventas para medir el
alcance, la participacion y las conversiones generadas por la estrategia de comunicacion.
Principalmente por el andlisis de métricas que brinda Meta Business a los usuarios de
sus plataformas.

e Realizar encuestas y solicitar comentarios a los seguidores de Murmur para evaluar su
respuesta y obtener ideas para mejoras. Esto se realizard tres meses después del

lanzamiento oficial de la marca.
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Capitulo V Reflexidn, Conclusiones y Recomendaciones

5.1 Reflexidn sobre la experiencia de proyecto de graduacion

Durante el desarrollo de este proyecto de creacidn de la marca de entretenimiento y
merchandising llamada Murmur, he tenido la oportunidad de experimentar un proceso enriquecedor y
emocionante. A lo largo de esta experiencia, he enfrentado desafios, he tomado decisiones creativas y

he aprendido lecciones valiosas que han contribuido a mi crecimiento personal y profesional.

Una de las principales reflexiones que me ha dejado este proyecto es la importancia de atreverse
a sofar en grande y salir de la zona de confort. Iniciar una marca desde cero implica asumir riesgos y
enfrentar la incertidumbre, pero también brinda la oportunidad de explorar nuevas posibilidades y dejar
una huella Unica en el mundo del disefo y la creatividad. Este proyecto me ha recordado la importancia
de confiar en mis habilidades y visiones, y de perseverar a pesar de los obstaculos que puedan surgir en

el camino.

Ademds, esta experiencia me ha permitido sumergirme en la cultura kawaii y la influencia
japonesa, lo cual me trae mucha satisfaccion puesto que soy geek y consumo mucho producto kawaii y
entretenimiento japonés. Conocer a los miembros de la comunidad geek en Honduras y saber sus gustos
y preferencia ha sido sumamente enriquecedor y mas sabiendo que podré darles un producto o servicio

que satisfaga sus necesidades.

También he aprendido la importancia de la planificacién estratégica y la investigacién exhaustiva
como pilares fundamentales para el éxito de un proyecto. Comprender el mercado hondurefio, estudiar

las practicas de mercadotecnia de marca exitosas y analizar las tendencias en redes sociales me ha

proporcionado una base sélida para tomar decisiones informadas y desarrollar estrategias efectivas.
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En resumen, esta experiencia me ha permitido crecer como disefiadora grafica y emprendedora.
Me ha impulsado a explorar nuevas posibilidades y a desafiarme en el disefio. A través de Murmur, he
descubierto el poder de la creatividad y la pasidn para crear conexiones emocionales con el publico, y
estoy emocionado por el futuro de esta marca y las oportunidades que puede brindar a otros

disefiadores para sofar en grande y buscar nuevos horizontes en su carrera.

5.2 Conclusiones
En conclusidn, el proyecto ha logrado cumplir de manera satisfactoria los objetivos planteados. A
través del desarrollo de una identidad corporativa y estrategia de redes sociales para Murmur, se ha

consolidado una comunidad comprometida que se identifica con la marca.

En primer lugar, se realizé una exhaustiva investigacidon del mercado, mediante entrevistas y
encuestas, lo que permitié identificar oportunidades de negocio y comprender las tendencias y
demandas actuales de los consumidores. Esta informacidn resulté fundamental para orientar las

acciones de marketing y publicidad de manera efectiva.

En segundo lugar, se cred una identidad corporativa sélida que refleja los valores y la
personalidad de la marca. A través del disefio de un logotipo, una paleta de colores adecuada y una
tipografia representativa, se logrd transmitir de manera coherente la esencia de Murmur. Esto

contribuyd a generar una imagen sélida y reconocible en el mercado.

Por ultimo, se definié una estrategia de marketing y publicidad en medios digitales, que permitié
dar a conocer la marca y promocionar sus productos y contenido. Se implementaron diversas acciones,
como la creacién y gestidn de perfiles en redes sociales, la generacién de contenido relevante y atractivo,
y la interaccién constante con la comunidad. Estas estrategias resultaron efectivas para incrementar la

visibilidad de Murmur y fortalecer la relacidn con los clientes.

54



En resumen, el proyecto logré alcanzar los objetivos planteados, contribuyendo a consolidar una
identidad corporativa y una estrategia de redes sociales exitosa para Murmur. La marca ha logrado
establecer una comunidad comprometida y ha obtenido reconocimiento en el mercado, gracias a la
implementacién de un manual de identidad grafica y corporativo y un plan de introduccion a las redes

sociales.

5.3 Recomendaciones a la organizacidn, a la universidad y a futuros practicantes

A la institucidn, es necesario contar con una asesoria dedicada a los estudiantes y con un
constante seguimiento de los proyectos para poder contar con proyecto de alta calidad. Agradezco
encarecidamente a la Lic. Ingrid Cardona por su apoyo y excelente asesoria en las Ultimas semanas de

nuestro proyecto. Habria sido genial contar con su dedicacion desde el inicio del periodo.

A los futuros proyectistas, definir una metodologia antes de comenzar con cualquier otra tarea
es vital para que el desarrollo del proyecto sea mas fluido y tenga un mejor resultado. La investigacion

nos brinda una perspectiva sobre el contexto en el que se desarrolla la idea.

Es importante trabajar el proyecto de acuerdo con un cronograma de actividades puesto que
permite al proyectista enfocarse en tareas especificas en cierto periodo de tiempo sin que se quede nada

sin explorar.

Atrévanse a sofar en grande, no se queden con lo minimo y den esa milla extra. Pregunten todo

lo que necesiten, los maestros estan mas que dispuestos a apoyar.
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Glosario
Estética: Estilo visual y estético que define la apariencia y la sensacion general de la marca.
Community Management: Gestion y administracion de comunidades en linea para interactuar y
mantener una relacidn activa con los seguidores y clientes de la marca en redes sociales y
plataformas digitales.
Contenido: Material creativo y informativo producido para ser compartido en las redes sociales y
plataformas digitales.
Creacién de contenido: Proceso de produccién y desarrollo de material creativo como imdgenes,
videos y textos para su difusién en redes sociales y plataformas digitales.
Cultura Kawaii: Estilo y estética japonesa que se caracteriza por su ternura, adorabilidad y
colores suaves.
Disefio Grafico: Disciplina creativa que combina elementos visuales y tipograficos para transmitir
mensajes y conceptos de manera visualmente atractiva.
Identidad Grafica: Conjunto de elementos visuales que representan y definen la imagen y
personalidad de una marca.
llustracidn: Arte visual que utiliza dibujos, pinturas o graficos para comunicar ideas, historias y
conceptos.
Merchandising: Proceso de creacién y venta de productos de mercancia relacionados con una
marca o franquicia para generar ingresos y promocion.
Redes Sociales: Plataformas digitales en linea donde las personas pueden interactuar, compartir

contenido y conectarse con otros usuarios.
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Sanrio: Empresa japonesa famosa por la creacién de personajes iconicos como Hello Kitty y por
su éxito en el mercado del merchandising.

Trayectoria: Historia y evolucién de una marca o empresa a lo largo del tiempo, incluyendo hitos
importantes y logros destacados.

Estética Kawaii: se refiere a la ilustracion de personajes que nos generan ternura y simpatia, pero
gue a la vez comparten ciertos estandares formales, como las cabezas grandes, cuerpos gorditos,
ojos bien redondos, etc.

Buyer persona: Es una representacion ficticia del publico objetivo de una empresa mediante la
gue podemos conocer con detalle a su audiencia para crear estrategias de marketing lo mas
orientadas posible a partir de sus necesidades.

Publico objetivo: Tu publico objetivo es un grupo especifico de usuarios que tienen mas
probabilidades de interesarse por tus productos o servicios. Comparten rasgos demograficos y

psicograficos comunes, como la edad, el sexo, los ingresos, intereses, retos y objetivos.
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Anexos

Encuesta al grupo focal

e Te gusta la cultura japonesa, estética kawaii o eres geek?

e (Cuales son los elementos mas atractivos de la cultura japonesa y la estética kawaii para ti?

e (Qué tipo de productos kawaii relacionados con la cultura japonesa te gustaria ver en el
mercado? (puede escoger varias opciones)

e (Cuales son tus personajes o iconos favoritos de la cultura kawaii y por qué te atraen?

e (Qué tipo de contenido te gustaria ver en las redes sociales de una marca kawaii? (puede
escoger varias opciones)

e (En qué redes sociales prefieres encontrar contenido relacionado con la cultura japonesa y
kawaii? (puede escoger varias opciones)

e (Qué te motiva a comprar productos relacionados con la cultura japonesa y kawaii? (puede
escoger varias opciones)

e (Cuales son tus colores favoritos y combinaciones de colores que asocias con el estilo kawaii?
(puede mencionar los que guste)

e (Qué personajes prefieres en productos o contenido kawaii?

e (Cual seria tu expectativa de precio para los productos de una marca kawaii de alta calidad? (por
favor, explicanos tu opinién)

e (Qué tipo de empaques o presentaciones de productos kawaii te resultan mas atractivos?

e (Te gustaria participar en eventos o convenciones relacionadas con la cultura japonesa y kawaii?

e ¢Cudles son las actividades que mas te interesan en estos eventos?

e Actualmente, ¢édonde compras productos kawaii, geek o relacionados con la cultura japonesa?

e Datos demograficos

. Edad

. Género

Entrevista realizada 1

e Podrias darme tu opinidn sobre la comunidad geek en Honduras.

e Podrias darme tu punto de vista respecto al crecimiento de la comunidad en los Ultimos afios. ha
crecido? no ha crecido? por qué?

e Qué podria mejorar la participacion de la comunidad geek en Honduras.

e Qué debe tener en consideracidon una marca que quiere ingresar al mercado dirigida a esta
comunidad.

e Como miembro de la comunidad geek, como te gustaria que una marca interactue con sus
usuario/clientes?
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Entrevista realizada 2

e Aproximadamente, cuantas personas asisitieron al primer FanconHN y cuantos al ultimo.

e En promedio, cudntos ilustradores participaban en el evento para vender sus productos.

e Basado en tu experiencia, crees que la comunidad geek, otaku y kawaii ha crecido en los uUltimos
afio y porqué?

e Tu opinién general de la comunidad geek, otaku y kawaii en Honduras.
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