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Diseño, prototipado y desarrollo front-
end de la web-app de CLYB, una 
startup de marketing digital.

CLYB ofrece distintos servicios de 
marketing digital, como gestión 
de RRSS, creación de identidad 
corporativa o diseño y desarrollo de 
páginas web. La startup buscaba 
crear un producto digital con el 
que ofrecer a sus empresas clientes 
la posibilidad de gestionar todo el 
entorno digital de sus negocios.

MVP
El mínimo producto viable de este 
proyecto consistía en proporcionarle 
a los empresarios clientes la 
información de los servicios que la 
agencia pone a su disposición y la 
opción de contratarlos y gestionarlos 

/DISEÑO DE WEB-APP 
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en todo momento desde sus 
dispositivos móviles.

Para ello, se diseñan 3 pantallas 
principales:

• MURO: un espacio en donde 
la agencia publica noticias, 
ofertas e información de interés 
enfocadas al sector profesional 
de cada cliente.

• SERVICIOS: un listado de los 
servicios disponibles para el 
negocio del cliente (gestión de 
sus redes sociales, desarrollo 
de su página web o creación de 
campañas publicitarias entre 
otros).

• PERFIL: una sección donde el 
cliente encuentra sus datos de 
acceso, sus servicios contratados 
y su historial de facturas.

Además, el usuario contará con 
asistencia vía chat con la agencia.



Propuesta de valor
Además de estas funcionalidades 
básicas, CLYB buscaba aportar 
una propuesta de valor. Este  
elemento diferenciador respecto a 
otros marketplaces es un servicio 
contratable por el cliente al que 
llama notificaciones PUSH. Con 
este servicio, el cliente tiene acceso 
a la gestión y personalización de 
campañas publicitarias lanzadas 
mediante notificaciones push. 

Este servicio de publicidad 
personalizado es posible mediante 
el escaneo de un código QR por 
parte de los clientes de la empresa 
que lo contrata.

Para estos clientes, el objetivo 
del escaneo es tener acceso al 
muestrario de productos del 
establecimiento, por ejemplo una 
carta de restaurante o un catálogo 
de servicios/productos. 



De forma paralela, estos usuarios 
quedan grabados en una base 
de datos y la empresa puede 
enviarles publicidad, promociones 
y encuestas sobre su negocio 
mediante notificaciones a su 
dispositivo móvil.

Colores
Los colores principales utilizados en 
la interfaz se corresponden con los 
que definen la identidad corporativa 
de la compañía. Además, siguiendo 
el estilo del logotipo se aplica un 
degradado lineal con estos colores 
en distintos elementos gráficos.

HEX #6600CC
RGB R102 G0 B204

CMYK C40 M80 Y0 K20

HEX #334DE6
RGB R51 G77 B230

CMYK C70 M60 Y0 K10

HEX #0099FF
RGB R0 G153 B255

CMYK C100 M40 Y0 K0

HEX #15C1FE
RGB R21 G193 B254

CMYK C91 M24 Y0 K0

HEX #29E9FC
RGB R41 G233 B252
CMYK C83 M7 Y0 K1



Tipografía
La tipografía elegida para la 
aplicación es escogida por la 
empresa, siendo la misma que se 
utilizó para su imagen corporativa.

Varela Round
ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnñopqrstuvwxz
1234567890!¡”·$%&/()=?¿#@

Al tratarse de una tipografía de palo 
seco es perfecta para interfaces 
gráficas por su buena legibilidad.

Iconografía
De igual modo, los iconos de la 
aplicación han sido diseñados 
siguiendo la línea gráfica de la 
imagen corporativa: trazo fino y 
formas redondeadas.





Muestra de proceso de research para 
el diseño de una interfaz gráfica de un 
asistente virtual en tiendas de ropa.

Proceso de estudio sobre las 
necesidades del público objetivo de 
lugares de venta físicos del sector 
textil para mejorar su experiencia en 
ellas teniendo en cuenta la situación 
actual de pandemia mundial debido 
a la aparición del Covid19.

Propuesta inicial
(LEAN UX CANVAS)
La idea surge en un principio 
debido a la existencia de grandes 
lugares de venta del sector textil 
que no consiguen dar al cliente un 
servicio personalizado debido a la 
masificación de éstas.

/RESEARCH PARA 
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Ésta problemática aumenta aún más 
debido a la situación de pandemia 
mundial por la aparición del Covid19, 
ya que ha podido crear un enorme 
miedo por parte de la gente que ha 
dejado de acudir a éstos lugares por 
ser un posible foco de contagio.

Como resultado de ésta, habría un 
aumento de clientes que se sienten 
seguros volviendo a acudir a estos 
lugares de venta, recibiendo atención 
personalizada si lo precisasen  y 
además, minimizando casi por 
completo el contacto físico,  lo que 
conllevaría también un decremento 
de los focos de contagio en tienda 
física.

Un cliente interesante para el 
que iría dirigida la interfaz, serían 
tiendas grandes que busquen dar 
un servicio personalizado a todos 
sus clientes. Así mismo, el usuario 
y principal beneficiario de ésta 



propuesta serían clientes habituales 
de tiendas físicas hombres y mujeres 
en un rango de edad entre los 18 
y 65 años que deseen un servicio 
personalizado. Éstos se beneficiarían 
por una mayor seguridad a la hora 
de ir de compras a tiendas físicas, 
evitarían colas innecesarias, lo que 
también podrían ser otro foco de 
contagio y accesibilidad a un servicio 
mixto de compra en tienda física 
(por la necesidad existente de ver el 
producto en persona antes de ser 
pagado) y online (por evitar posibles 
focos de contagio como puede ser 
la tienda física).

Como solución, mi propuesta 
consiste en una interfaz para 
pantallas táctiles instaladas en 
las tiendas que cuenten con una 
búsqueda y solicitud remota al 
personal de tienda del producto 
deseado, la posibilidad de autopago 
y la de realizar un pedido online en 

caso de que la tienda no contase 
con el producto insitu.

Para dar comienzo a este proceso, 
necesitaríamos confirmar si nuestra 
hipótesis sobre los beneficios del 
usuario serían reales y si el cliente 
quedaría satisfecho recibiendo 
esa atención personalizada de 
manera remota si con eso obtiene 
el producto deseado. Se realiza 
para ello una encuesta, varias 
entrevistas personales y la práctica 
del cliente misterioso, para observar 
el comportamiento del usuario en 
estos lugares en la actualidad.

Elevator pitch



Estudio del usuario
(EMPATHY MAP Y SURVEY 
CANVAS)

Antes de comenzar a hablar con los 
posibles usuarios a los que iría dirigida 
la interfaz, cumplimentamos un 
mapa de empatía que nos muestra 
una visión general de aquellas 
personas a las que deberíamos 
llegar con las encuestas y la manera 
correcta de hacerlo.

Como resultado, obtendríamos 
como target usuarios sin distinción 
en sexo, en un muy amplio rango de 
edad que sean clientes habituales de 
tiendas físicas y que puedan llegar a 
precisar de atención personalizada 
en sus visitas a los lugares de venta.

Estos clientes podrían querer realizar 
la compra de un producto concreto 
queriéndolo ver antes pero no se 
sienten seguros a la hora de acudir a 

la tienda debido a la situación actual 
de pandemia por tratarse de un 
posible gran foco de contagio.

Para este tipo de clientes, la opción 
de compra online no sería una 
solución, bien porque necesitan 
evaluar el producto en persona 
antes de proceder al pago, o bien 
porque van a estos lugares de venta 
por ocio y disfrute.



Survey 
Canvas

El esquema de encuestas nos 
ayuda a la hora de marcarnos unos 
objetivos sobre la información que 
queremos obtener, las preguntas 
clave que debemos realizar y el 
orden adecuado en el que debemos 
hacerlas.

Para comenzar deberíamos de 
conseguir información sobre la 
cantidad de personas que prefieren 
opción de compra física u online, 
sus motivos, la posibilidad de que 
ésta preferencia haya variado 
debido a la pandemia, si la atención 
personalizada en tienda física es 
una de las ventajas de acudir a estos 
puntos de venta o si, por el contrario, 
es prescindible. Por último, si el 
cliente quedaría o no satisfecho si 
recibiera esta ayuda a través de un 
asistente virtual si con ello consigue 
su producto deseado.



Entrevistas y user persona

Gracias a la encuesta online y a 
una serie de entrevistas personales 
vía online también, conseguimos 
obtener una serie de patrones 
seguidos por varios usuarios. 

Esos patrones se reflejan en un 
usuario modelo al que irá dirigida la 
interfaz digital.





Arquitectura de la información

Una vez obtenido el arquetipo de 
usuario, realizamos un diagrama 
con las herramientas que la interfaz 
debe tener, debería tener, estaría 
bien que tuviese y las que no va 
a tener, este diagrama recibe el 
nombre de Moscow Diagram.

Por otro lado, antes de empezar a 
realizar bocetos o diseños de baja 
fidelidad de la interfaz, realizamos 
un mapa del sitio y un esquema 
flujo de uso.
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INET

Miniatura de la aplicación con 
la imagen del logotipo sobre 
fondo blanco sobrepuesta en 
una imagen de un trabajador 
de INDITEX, para hacer 
referencia a los propios 
trabajadores de la empresa 
y no tanto a la marca, ya que 
está realiza exclusivamente 
para ellos.



INET

10:25

INET

Propuesta de re-diseño para la app 
de trabajadores del Grupo Inditex 
siguiendo dos guías de estilo distintas.

Una nueva interfaz de la ya existente 
aplicación para dispositivos móviles, 
aportando dos opciones según la guía 
de estilo de dos sistemas operativos 
distintos como son iOs y Android.

Identidad visual
iOS
La primera está inspirada en la 
herramienta nativa de descarga 
de aplicaciones de iOS: App Store. 
Contando con los elementos 
nativos del sistema operativo 
(SO): botones, galerías, barras de 
búsqueda y encabezados.
Proporciona al trabajador una 

/RE-DISEÑO
APP INET



cómoda y fluida experiencia de 
usuario, al contrario del propósito 
principal de Android que veremos a 
continuación.

Android
Esta opción sigue la guía de estilo 
aportada por el equipo de Android 
para cumplir con las expectativas 
de los usuarios de Android que 
esperarán que se comporte de 
forma coherente con la plataforma, 
ya que si iniciásemos la aplicación 
con guía de estilo iOs en un 
dispositivo con este SO, ni si quiera 
atendería a las dimensiones de 
las  diversas pantallas con las que 
cuenta esta plataforma.
Este SO procura que sus 
aplicaciones sean de calidad a la vez 
que garanticen una experiencia de 
usuario uniforme e intuitiva.

Elegir una u otra guía de estilo va a 
depender por completo del SO que 
el usuario crea más adecuada para él.



INET

10:25 AM

Usuario|

Contraseña|

He leído y acepto las condiciones legales

ACEPTAR

NO SÉ MI USUARIO RECUPERAR CONTRASEÑA|

Usuario|

Contraseña|

He leído y acepto las condiciones legales

ACEPTAR

NO SÉ MI USUARIO RECUPERAR CONTRASEÑA|

10:25

10:25 AM

12dic BERSHKA, C.C. ISLAZUL (Madrid)
Horario 16:00 - 22:30 

12
hoy

17:00-22:30

13
miércoles

libre

14
jueves

libre

15
viernes

16:00-22:30

16
sábado

libre

11
lunes

libre

10
domingo

10:30-14:30
+

18:30-22:30

9
sábado

18:30-22:30

8
viernes

18:30-22:30

mi tienda

#oyshoyoga2017
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12dic BERSHKA, C.C. ISLAZUL (Madrid)
Horario 16:00 - 22:30 

producto
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viernes
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libre

10
domingo

10:30-14:30
+
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9
sábado

18:30-22:30

8
viernes
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7
jueves
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Chats de grupo

Chats

Vaciar

BERSHKA 8558

Marga: Mañana necesito que alguien... 18:57

COORDINADORES BSK MADRID

Irene: ¿Podéis pasarme fotos de refe... 20:32

Angélica García

¿Tú el martes trabajas? 14:37

Pablo Pascual

¡Claro que sí! 13:45

Isabel Gil

¿Me podrías cambiar el día 16? 12:59

Kerwin Grova

¡Hasta mañana! 12:33

Lorena García

Nos vemos ya la semana que viene por... ayer

Óscar Cuellar

Libro este finde 10dic

Natalia Moraleda

Mañana me toca ir a camión 30nov

Andrea Patón

¿Qué tal estás? ¿Te han dado ya el... 22:51

BERSHKA 8558

Marga: Mañana necesito que alguien... 18:57

COORDINADORES BSK MADRID

Irene: ¿Podéis pasarme fotos de refe... 20:32

10:25

chat
CHATSCHATS DE GRUPO

10:25 AM

área personal

BELÉN VIDAL MORENO
123412 | 1234123

Sexo
Fecha de nacimiento

País de nacimiento
Comunidad

Provincia
Documento

País de emisión
Correo electrónico

Teléfono

Empresa actual
Fecha empresa

Fecha de antigüedad

Anteriormente
Período

Anteriormente
Período

Mujer
12/12/1996
España
Comunidad de Madrid
Madrid
12341234X
España
ejemplocorreo@gmail.com
123412341

Bershka BSK España, S.A.
27/07/2017
27/07/2017

Stradivarius España, S.A.
26/06/2017 - 02/07/2017

Bershka BSK España, S.A.
12/02/2017 - 30/06/2017

Currículum Contrato Mis datos económicos Calendario

Editar

Mujer
Sexo

12/12/1996
Fecha de nacimiento

España
País de nacimiento
Comunidad de Madrid
Comunidad

Madrid
Provincia

12341234X
Documento

España
País de emisión

ejemplocorreo@gmail.com
Correo electrónico

123412341
Teléfono

Bershka BSK España, S.A.
Empresa actual

27/07/2017
Fecha empresa

27/07/2017
Fecha de antigüedad

Stradivarius España, S.A.
Anteriormente

26/06/2017 - 02/07/2017
Período

Bershka BSK España, S.A.
Anteriormente

12/02/2017 - 30/06/2017
Período

área personal
CONTRATOCURRÍCULUM

10:25

MIS DATOS ECONÓMICOS

Belén Vidal Moreno

01 VIERNES
02 SÁBADO
03 DOMINGO
04 LUNES
05 MARTES
06 MIÉRCOLES
07 JUEVES
08 VIERNES
09 SÁBADO
10 DOMINGO
11 LUNES
12 MARTES
13 MIÉRCOLES
14 JUEVES
15 VIERNES
16 SÁBADO
17 DOMINGO
18 LUNES
19 MARTES
20 MIÉRCOLES
21 JUEVES
22 VIERNES
23 SÁBADO
24 DOMINGO
25 LUNES
26 MARTES
27 MIÉRCOLES
28 JUEVES
29 VIERNES
30 SÁBADO
31 DOMINGO

00
01

01
02

02
03

03
04

04
05

05
06

06
07

07
08

08
09

09
10

10
11

11
12

12
13

13
14

14
15

15
16

16
17

17
18

18
19

19
20

20
21

21
22

22
23

23
24

Total (h): 104’5

Semana
27/11/2017 - 03/12/2017
04/12/2017 - 10/12/2017
11/12/2017 - 17/12/2017
18/12/2017 - 24/12/2017
25/12/2017 - 31/12/2017

Horas (h) Contrato (h)
20 20

Exceso (h)
-

33 20 13
20 20 -

26’5 20 6’5
20 20 -

10:25 AM

área personal

BELÉN VIDAL MORENO
123412 | 1234123

Currículum Contrato Mis datos económicos Calendario

ˑ Diciembre 2017

32
Horas complementarias (h)
Acumuladas
Últimpo período
Total

19’5
51’5

01 VIERNES
02 SÁBADO
03 DOMINGO
04 LUNES
05 MARTES
06 MIÉRCOLES
07 JUEVES
08 VIERNES
09 SÁBADO
10 DOMINGO
11 LUNES
12 MARTES
13 MIÉRCOLES
14 JUEVES
15 VIERNES
16 SÁBADO
17 DOMINGO
18 LUNES
19 MARTES
20 MIÉRCOLES
21 JUEVES
22 VIERNES
23 SÁBADO
24 DOMINGO
25 LUNES
26 MARTES
27 MIÉRCOLES
28 JUEVES
29 VIERNES
30 SÁBADO
31 DOMINGO

Total (h): 104’5

Semana
27/11/2017 - 03/12/2017

04/12/2017 - 10/12/2017

11/12/2017 - 17/12/2017

18/12/2017 - 24/12/2017

25/12/2017 - 31/12/2017

Horas Contrato 
20 20

Exceso 
-

33 20 13

20 20 -

26’5 20 6’5
20 20 -

32
Horas complementarias (h)
Acumuladas
Últimpo período
Total

19’5
51’5

área personal
10:25

Diciembre ˑ

#allnightlong

10:25 AM

producto

Últimas llegadas

Blazer cruzada 
tipo vestido
Ref 1015/168

Abrigo de 
borreguillo
Ref 6466/407

Camiseta detalle 
de plumas
Ref 2124/256

Ver todo >

Popularidad

Jeans skinny 
high waist
Ref 0051/019

Ver todo >

Por precio

Abrigo corto de 
pelo
Ref 6444/407

Bolso mini 
bordado
Ref 4630/862

Body cruzado 
crepé
Ref 7260/187

Blazer masculina
Ref 6091/085

Ver todo >

Blaiser
Blaiser cruzada
Blaiser masculina
Blaiser tailoring

Bla|

#giftguide

10:25

Últimas llegadas

Blazer cruzada 
tipo vestido
Ref 1015/168

Abrigo de 
borreguillo
Ref 6466/407

Camiseta detalle 
de plumas
Ref 2124/256

Jeans skinny 
high waist
Ref 0051/019

Popularidad

Abrigo corto de 
pelo
Ref 6444/407

Bolso mini 
bordado
Ref 4630/862

Body cruzado 
crepé
Ref 7260/187

Blazer masculina
Ref 6091/085

Herramientas innovadoras
La aplicación actual de INET es 
la utilizada por los trabajadores 
de la empresa para consultar sus 
nóminas, diarios de horas y noticias 
varias del grupo.

Como innovación mi propuesta trae 
consigo, además de una mejora de 
interfaz, varias herramientas con las que 
hasta el momento, esta app no cuenta:

• Horario de trabajo dinámico y 
actualizado a tiempo real.

• Chat entre los compañeros de 
lugar de trabajo.

• Currículum editable.

• Cómputo automático de horas 
por contrato y complementarias 
realizadas ordenadas por mes.

• Llegadas de productos nuevos 
a tienda, mejorando también 
la accesibilidad de cualquier 
trabajador, independientemente 
del puesto que tenga.
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12dic BERSHKA, C.C. ISLAZUL (Madrid)
Horario 16:00 - 22:30 

12
hoy

17:00-22:30

13
miércoles

libre

14
jueves

libre

15
viernes

16:00-22:30

16
sábado

libre

11
lunes

libre

10
domingo

10:30-14:30
+

18:30-22:30

9
sábado

18:30-22:30

8
viernes

18:30-22:30

mi tienda

#oyshoyoga2017
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HOME O PANTALLA PRINCIPAL

#atelier, la piel como protagonista

NOTICIAS.
Marco de imagen dinámico 
en el que van pasando las 

imágenes según un intervalo 
de tiempo. 

HOY.
Día y mes actual. Marcador tienda a la que 

pertenece el usuario que 
ha iniciado sesión en la 
aplicación y su horario en el 
día de HOY.Franja resumen de 

calendario con scroll 
horizontal. Aparecen los 

días cercanos al día actual 
(apareciendo este destacado 

en una caja de color negro 
R=0 G=0 B=0 con un matiz 
del 5% . También aparecen 
destacados los días libres, 

con ese color para la fuente, 
y los días festivos, en el cuál 
se utiliza el color clave de la 

app: R=113 G=43 B=34. 

Créditos de marca registrada.

Botón de redirección a 
sección MI TIENDA.

Botón de redirección a 
sección REVISTA IN.

Botón de acceso directo a 
CHAT
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cambiar

hola,
BELÉN VIDAL MORENO
123412

área personal

mi currículum
mi contrato
mis datos económicos
mi calendario

>
>
>
>

mi tienda

novedades
chat

>producto

>
>

10:25 AM

Usuario|

Contraseña|

He leído y acepto las condiciones legales

ACEPTAR

NO SÉ MI USUARIO RECUPERAR CONTRASEÑA|

pantalla de inicio
con horario actualizado 

a tiempo real
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a tiempo real
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Chats de grupo

Chats

Vaciar

BERSHKA 8558

Marga: Mañana necesito que alguien... 18:57

COORDINADORES BSK MADRID

Irene: ¿Podéis pasarme fotos de refe... 20:32

Angélica García

¿Tú el martes trabajas? 14:37

Pablo Pascual

¡Claro que sí! 13:45

Isabel Gil

¿Me podrías cambiar el día 16? 12:59

Kerwin Grova

¡Hasta mañana! 12:33

Lorena García

Nos vemos ya la semana que viene por... ayer

Óscar Cuellar

Libro este finde 10dic

Natalia Moraleda

Mañana me toca ir a camión 30nov

Valeria Díaz

Te he dejado las llaves del almacén en... 30nov

Andrea Patón

¿Qué tal estás? ¿Te han dado ya el... 22:51

Ana Mata

¿Esta mañana has estado en caja tú no? 28nov

MI TIENDA:
chat

(se accede en la pestaña de herramientas o 
pulsando el icono del sobre)

Lupa para buscar chats. 
Recurso de Apple.

Marco de imagen para foto 
de perfil individual o por 

tienda.

Nombre del grupo o nombre 
de usuario en caso de chat 
individual.

BLOQUE 1
 CHATS DE GRUPO

BLOQUE2:
 CHATS INDIVUDUALES

*Scroll vertical de la pantalla 
en su totalidad (ambos 

bloques).

Previsualización y hora/
fecha de último mensaje 
(acompañado del remitente 
en el caso de chat de grupo).

Ejemplo de mensaje sin 
leer destacado, fuente color 
clave y fondo R=241 G=241 
B=241.

**Chats ordenados por fecha 
en orden ascendente.

Ejemplo tipo día anterior.

Ejemplo tipo fecha 
cualquiera.

Opción “vaciar” para 
seleccionar chats y borrar 
conversaciones completas.

10:25 AM

Resultados
Vaciar

Angélica García

¿Tú el martes trabajas?

Andrea Patón

¿Qué tal estás? ¿Te han dado ya el... 22:51

Ana Mata

¿Esta mañana has estado en caja tú no? 28nov

An|

14:37

Belén Fernández

¿Me podrías cambiar el día 16? 12:59

10:25 AM

Chats de grupo

Chats

Vaciar

BERSHKA 8558

Marga: Mañana necesito que alguien... 18:57

COORDINADORES BSK MADRID

Irene: ¿Podéis pasarme fotos de refe... 20:32

Angélica García

¿Tú el martes trabajas? 14:37

Pablo Pascual

¡Claro que sí! 13:45

Belén Fernández

¿Me podrías cambiar el día 16? 12:59

Kerwin Grova

¡Hasta mañana! 12:33

Lorena García

Nos vemos ya la semana que viene por... ayer

Óscar Cuellar

Libro este finde 10dic

Andrea Patón

¿Qué tal estás? ¿Te han dado ya el... 22:51

Buscar

Natalia Moraleda

Mañana me toca ir a camión 30nov

chat
entre compañeros

del lugar de trabajo
MI TIENDA:

chat
(se accede en la pestaña de herramientas o 

pulsando el icono del bocadillo)

BERSHKA 8558

Marga: Mañana necesito que alguien... 18:57

COORDINADORES BSK MADRID

Irene: ¿Podéis pasarme fotos de refe... 20:32

10:25

chat
CHATSCHATS DE GRUPO

Indicador de pestaña actual 
color R=113 G=43 B=34. 

Caja de imagen de
grupo/contacto.

Barra con nombre de 
pestaña, se intercambia de 
una a otra bien pulsando 
sobre el nombre o mediante 
gestos, arrastrándo 
horizontalmente la pantalla.

Angélica García

¿Tú el martes trabajas?

Andrea Patón

¿Qué tal estás? ¿Te han dado ya el... 22:51

Ana Mata

¿Esta mañana has estado en caja tú no? 28nov

14:37

Belén Fernández

¿Me podrías cambiar el día 16? 12:59

10:25

ChatAn|

Angélica García

¿Tú el martes trabajas? 14:37

Pablo Pascual

¡Claro que sí! 13:45

Isabel Gil

¿Me podrías cambiar el día 16? 12:59

Kerwin Grova

¡Hasta mañana! 12:33

Lorena García

Nos vemos ya la semana que viene por... ayer

Óscar Cuellar

Libro este finde 10dic

Natalia Moraleda

Mañana me toca ir a camión 30nov

Valeria Díaz

Te he dejado las llaves del almacén en... 30nov

Andrea Patón

¿Qué tal estás? ¿Te han dado ya el... 22:51

10:25

chat
CHATSCHATS DE GRUPO

chat
entre compañeros

del lugar de trabajo
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área personal

BELÉN VIDAL MORENO
123412 | 1234123

Sexo
Fecha de nacimiento

País de nacimiento
Comunidad

Provincia
Documento

País de emisión
Correo electrónico

Teléfono

Empresa actual
Fecha empresa

Fecha de antigüedad

Anteriormente
Período

Anteriormente
Período

Mujer
12/12/1996
España
Comunidad de Madrid
Madrid
12341234X
España
ejemplocorreo@gmail.com
123412341

Bershka BSK España, S.A.
27/07/2017
27/07/2017

Stradivarius España, S.A.
26/06/2017 - 02/07/2017

Bershka BSK España, S.A.
12/02/2017 - 30/06/2017

Currículum Contrato Mis datos económicos Calendario

Editar

ÁREA PERSONAL:
currículum

Barra de control segmentado 
Recurso de Apple.

Botón de editar, para editar 
los datos del currículum.

Nombre de usuario, número 
de empleado nacional e 
internacional.

Marco de imagen en forma 
circular con la foto de perfil 

del usuario.

10:25 AM

área personal

BELÉN VIDAL MORENO
123412 | 1234123

Currículum Contrato Mis datos económicos Calendario

+ -

área personal
con currículum

editable

ÁREA PERSONAL:
currículum

Mujer
Sexo

12/12/1996
Fecha de nacimiento

España
País de nacimiento
Comunidad de Madrid
Comunidad

Madrid
Provincia

12341234X
Documento

España
País de emisión

ejemplocorreo@gmail.com
Correo electrónico

123412341
Teléfono

Bershka BSK España, S.A.
Empresa actual

27/07/2017
Fecha empresa

27/07/2017
Fecha de antigüedad

Stradivarius España, S.A.
Anteriormente

26/06/2017 - 02/07/2017
Período

Bershka BSK España, S.A.
Anteriormente

12/02/2017 - 30/06/2017
Período

área personal
CONTRATOCURRÍCULUM

10:25

MIS DATOS ECONÓMICOS CALENDARIO

Belén Vidal Moreno

Caja de imagen con la foto 
de perfil del usuario.

Nombre y apellidos del 
usuario.

Ficha con los datos 
personales del currículum 

del usuario.

Botón/icono de Android
con función “editar” 
enmrcado en círculo 
color R=113 G=43 B=34. 
Al pulsarse, los campos 
de texto no editables en 
color negro pasarían a ser 
editables poniendo el cursor 
sobre ellos.

Barra de pestañas con 
pestaña actual destacada 

con barra inferior color 
R=113 G=43 B=34. 

área personal

CONTRATOCURRÍCULUM

10:25

MIS DATOS ECONÓMICOS CALENDARIO

Mujer
Sexo

12/12/1996
Fecha de nacimiento

España
País de nacimiento
Comunidad de Madrid
Comunidad

Madrid
Provincia

12341234X
Documento

España
País de emisión

ejemplocorreo@gmail.com
Correo electrónico

123412341
Teléfono

Bershka BSK España, S.A.
Empresa actual

27/07/2017
Fecha empresa

27/07/2017
Fecha de antigüedad

Stradivarius España, S.A.
Anteriormente

26/06/2017 - 02/07/2017
Período

Bershka BSK España, S.A.
Anteriormente

12/02/2017 - 30/06/2017
Período

área personal
10:25

área personal
con currículum

editable



10:25 AM

área personal

BELÉN VIDAL MORENO
123412 | 1234123

Currículum Contrato Mis datos económicos Calendario

ˑ Diciembre 2017

01 VIERNES
02 SÁBADO
03 DOMINGO
04 LUNES
05 MARTES
06 MIÉRCOLES
07 JUEVES
08 VIERNES
09 SÁBADO
10 DOMINGO
11 LUNES
12 MARTES
13 MIÉRCOLES
14 JUEVES
15 VIERNES
16 SÁBADO
17 DOMINGO
18 LUNES
19 MARTES
20 MIÉRCOLES
21 JUEVES
22 VIERNES
23 SÁBADO
24 DOMINGO
25 LUNES
26 MARTES
27 MIÉRCOLES
28 JUEVES
29 VIERNES
30 SÁBADO
31 DOMINGO

00
01

01
02

02
03

03
04

04
05

05
06

06
07

07
08

08
09

09
10

10
11

11
12

12
13

13
14

14
15

15
16

16
17

17
18

18
19

19
20

20
21

21
22

22
23

23
24

Total (h): 104’5

Semana
27/11/2017 - 03/12/2017
04/12/2017 - 10/12/2017
11/12/2017 - 17/12/2017
18/12/2017 - 24/12/2017

Horas (h) Contrato (h)
20 20

Exceso (h)
-

33 20 13
20 20 -

26’5 20 6’5

ÁREA PERSONAL:
mis datos económicos

(biblioteca de documentos)

Al presionar este 
botón saldría un picker 

propio de Apple para 
seleccionar el mes y el año 
correspondientes al horario 

que se quiere visualizar.

****Scroll verticall solo en 
el bloque inferior donde se 

encuentra la tabla de horario 
mensual de trabajo. 01 VIERNES

02 SÁBADO
03 DOMINGO
04 LUNES
05 MARTES
06 MIÉRCOLES
07 JUEVES
08 VIERNES
09 SÁBADO
10 DOMINGO
11 LUNES
12 MARTES
13 MIÉRCOLES
14 JUEVES
15 VIERNES
16 SÁBADO
17 DOMINGO
18 LUNES
19 MARTES
20 MIÉRCOLES
21 JUEVES
22 VIERNES
23 SÁBADO
24 DOMINGO
25 LUNES
26 MARTES
27 MIÉRCOLES
28 JUEVES
29 VIERNES
30 SÁBADO
31 DOMINGO

00
01

01
02

02
03

03
04

04
05

05
06

06
07

07
08

08
09

09
10

10
11

11
12

12
13

13
14

14
15

15
16

16
17

17
18

18
19

19
20

20
21

21
22

22
23

23
24

Total (h): 104’5

Semana
27/11/2017 - 03/12/2017
04/12/2017 - 10/12/2017
11/12/2017 - 17/12/2017
18/12/2017 - 24/12/2017
25/12/2017 - 31/12/2017

Horas (h) Contrato (h)
20 20

Exceso (h)
-

33 20 13
20 20 -

26’5 20 6’5
20 20 -

10:25 AM

área personal

BELÉN VIDAL MORENO
123412 | 1234123

Currículum Contrato Mis datos económicos Calendario

ˑ Diciembre 2017

32
Horas complementarias (h)
Acumuladas
Últimpo período
Total

19’5
51’5

10:25 AM

área personal

BELÉN VIDAL MORENO
123412 | 1234123

Currículum Contrato Mis datos económicos Calendario

ˑ Nóminas

Noviembre
2017

Octubre
2017

Septiembre
2017

Agosto
2017

Julio
2017

Junio
2017

Mayo
2017

Abril
2017

Marzo
2017

>

área personal
con calendario de trabajo

y cómputo de horas

ÁREA PERSONAL:
calendario

área personal

CONTRATO

10:25

MIS DATOS ECONÓMICOS CALENDARIO

Diciembre ˑ

01 VIERNES
02 SÁBADO
03 DOMINGO
04 LUNES
05 MARTES
06 MIÉRCOLES
07 JUEVES
08 VIERNES
09 SÁBADO
10 DOMINGO
11 LUNES
12 MARTES
13 MIÉRCOLES
14 JUEVES
15 VIERNES
16 SÁBADO
17 DOMINGO
18 LUNES
19 MARTES
20 MIÉRCOLES
21 JUEVES
22 VIERNES
23 SÁBADO
24 DOMINGO
25 LUNES
26 MARTES
27 MIÉRCOLES
28 JUEVES
29 VIERNES
30 SÁBADO
31 DOMINGO

00
01

01
02

02
03

03
04

04
05

05
06

06
07

07
08

08
09

09
10

10
11

11
12

12
13

13
14

14
15

15
16

16
17

17
18

18
19

19
20

20
21

21
22

22
23

23
24

Total (h): 104’5

Semana
27/11/2017 - 03/12/2017

04/12/2017 - 10/12/2017

11/12/2017 - 17/12/2017

18/12/2017 - 24/12/2017

25/12/2017 - 31/12/2017

Horas Contrato 
20 20

Exceso 
-

33 20 13

20 20 -

26’5 20 6’5
20 20 -

32
Horas complementarias (h)
Acumuladas
Últimpo período
Total

19’5
51’5

Barra de elección de mes a 
previsualizar, pulsando se 
nos desplegaría una lista de 
meses.

Tarjetas propias de la guía 
de diseño de Android que 

nos muestran, en el primer 
caso, la tabla de horarios 

actualizados a tiempo real; 
y en el segundo, el resumen 

de horas realizadas, en 
contrato, excesos y pagadas.

01 VIERNES
02 SÁBADO
03 DOMINGO
04 LUNES
05 MARTES
06 MIÉRCOLES
07 JUEVES
08 VIERNES
09 SÁBADO
10 DOMINGO
11 LUNES
12 MARTES
13 MIÉRCOLES
14 JUEVES
15 VIERNES
16 SÁBADO
17 DOMINGO
18 LUNES
19 MARTES
20 MIÉRCOLES
21 JUEVES
22 VIERNES
23 SÁBADO
24 DOMINGO
25 LUNES
26 MARTES
27 MIÉRCOLES
28 JUEVES
29 VIERNES
30 SÁBADO
31 DOMINGO

Total (h): 104’5

Semana
27/11/2017 - 03/12/2017

04/12/2017 - 10/12/2017

11/12/2017 - 17/12/2017

18/12/2017 - 24/12/2017

25/12/2017 - 31/12/2017

Horas Contrato 
20 20

Exceso 
-

33 20 13

20 20 -

26’5 20 6’5
20 20 -

32
Horas complementarias (h)
Acumuladas
Últimpo período
Total

19’5
51’5

área personal
10:25

Diciembre ˑ

2017 JULIO 2017 JUNIO

2017 JULIO 2017 JUNIO

10:25

2017 Ju|

Nóminas

Diario de horas

área personal
con calendario de trabajo

y cómputo de horas
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producto

#giftguide #allnightlong

Buscar

MI TIENDA:
producto

(catálogo de productos de tienda)

Últimas llegadas

Blazer cruzada 
tipo vestido
Ref 1015/168

Sudadera univer-
sidades
Ref 6891/363

Abrigo de 
borreguillo
Ref 6466/407

Camiseta detalle 
de plumas
Ref 2124/256

Ver todo >

Popularidad

Jeans skinny 
high waist
Ref 0051/019

Pantalón ancho 
con corchetes
Ref 5110/831

Mono corto 
cruzado de an...
Ref 8676/880

Falda corta 
tweed botones
Ref 6146/619

Ver todo >

Por precio

Abrigo corto de 
pelo
Ref 6444/407

Bolso mini 
bordado
Ref 4630/862

Body cruzado 
crepé
Ref 7260/187

Blazer masculina
Ref 6091/085

Ver todo >

NOTICIAS.
Marco de imagen dinámico 
en el que van pasando las 

imágenes según un intervalo 
de tiempo. 

****Scroll vertical para 
avanzar entre bloques 
de orden de producto 
según últimas llegadas, 
popularidad, precio u orden 
alfabético. 10:25 AM

producto

Camiseta detalle de plumas
Ref 2124/256 19’99€

Color: VERDE
Tallas disponibles en tienda: XS, M, L
Composición: EXTERIOR 100% algodón

LAVAR A MANO MAX 30ºC NO USAR LEJÍA / BLANQUEADOR 
PLANCHAR MAX 110ºC LIMPIO Y SECO TETRACLOROETILENO 

NO USAR SECADORA

#allnightlong

10:25 AM

producto

Últimas llegadas

Blazer cruzada 
tipo vestido
Ref 1015/168

Abrigo de 
borreguillo
Ref 6466/407

Camiseta detalle 
de plumas
Ref 2124/256

Ver todo >

Popularidad

Jeans skinny 
high waist
Ref 0051/019

Ver todo >

Por precio

Abrigo corto de 
pelo
Ref 6444/407

Bolso mini 
bordado
Ref 4630/862

Body cruzado 
crepé
Ref 7260/187

Blazer masculina
Ref 6091/085

Ver todo >

Blaiser
Blaiser cruzada
Blaiser masculina
Blaiser tailoring

Bla|

mi tienda
con actualización de prodcutos

llegados a tienda

#giftguide #allnightlong

10:25

Últimas llegadas

Blazer cruzada 
tipo vestido
Ref 1015/168

Abrigo de 
borreguillo
Ref 6466/407

Camiseta detalle 
de plumas
Ref 2124/256

Jeans skinny 
high waist
Ref 0051/019

Popularidad

Abrigo corto de 
pelo
Ref 6444/407

Bolso mini 
bordado
Ref 4630/862

Body cruzado 
crepé
Ref 7260/187

Blazer masculina
Ref 6091/085

Gráfico propio de Android 
con la función de botón 

para la pestaña de menú 
desplegable.

PRODUCTO
(sección dedicada a la información sobre los 

productos a la vente, últimas llegadas, precios y 
exixtencias en tienda)

Tarjetas propias de la guía 
de diseño de Android que 

nos muestran la galería 
de productos a la venta en 

tienda en diferente orden 
según la categoría (Últimas 

llegadas, Popularidad, 
Precio)

Botón que nos redirigiría a la 
web de inditex donde estaría 

el artículo expuesto en la 
imagen a mostrar.

Camiseta detalle de plumas
Ref 2124/256 19’99€

Color: VERDE
Tallas disponibles en tienda: XS, M, L
Composición: EXTERIOR 100% algodón

LAVAR A MANO MAX 30ºC NO USAR LEJÍA / BLANQUEADOR 
PLANCHAR MAX 110ºC LIMPIO Y SECO TETRACLOROETILENO 

NO USAR SECADORA

10:25

Últimas llegadas

Blazer cruzada 
tipo vestido
Ref 1015/168

Abrigo de 
borreguillo
Ref 6466/407

Camiseta detalle 
de plumas
Ref 2124/256

Jeans skinny 
high waist
Ref 0051/019

Popularidad

Abrigo corto de 
pelo
Ref 6444/407

Bolso mini 
bordado
Ref 4630/862

Body cruzado 
crepé
Ref 7260/187

Blazer masculina
Ref 6091/085

Sudadera univer-
sidades
Ref 6891/363

Pantalón ancho 
con corchetes
Ref 5110/831

Mono corto 
cruzado de an...
Ref 8676/880

Falda corta 
tweed botones
Ref 6146/619

Por precio

#allnightlong

10:25

mi tienda
con actualización de prodcutos

llegados a tienda





Propuesta de re-diseño para la 
aplicación de compras on-line de la 
conocida empresa Mediamarkt.

Una nueva interfaz de la ya existente 
aplicación para dispositivos móviles, 
siguiendo la guía de estilo de iOS y 
aportando la ligereza visual propia 
de este sistema operativo; sin olvidar 
la inclusión de la propia imagen 
corporativa de la empresa.

Identidad visual
Está inspirada en la herramienta 
nativa de descarga de aplicaciones 
de iOS: App Store.
Contando con los elementos nativos 
del SO -botones, galerías, barras de 
búsqueda y encabezados- proporciona 
al usuario una cómoda búsqueda y 

/RE-DISEÑO
APP MEDIAMARKT



comparación de productos para su 
final compra.

Pantalla de arranque o boot
En esta primera pantalla, sobre un 
fondo de color sólido encontraremos 
el logotipo de la empresa y el gráfico  
animado de índice de carga.

Pantalla principal o home
En primer lugar, estará colocada 
la barra de herramientas de perfil 
de usuario, carro de la compra, 
búsqueda y menú de navegación, 
además de contar con el logotipo de 
la empresa centrado.
A continuación, un marco de 
imágenes dinámico donde estarán 
colocados los anuncios de mayor 
relevancia para el cliente.
Dos galerías tipo cinta de imágenes 
según recomendaciones o marcas 
consituirán el siguiente bloque. En 
ésta primera galería aparecerán 



varias fotos en miniatura de los 
productos recomendados basado en 
búsquedas anteriores realizadas por 
el cliente en el sistema  acompañado 
de su nombre y marca.
Finalmente contaría con un bloque 
de pie de página dónde el usuario 
podría acceder a la política de la 
empresa, a suscribirse por correo 
electrónico y a los términos y 
condiciones de utilización de esta 
herramienta de compra para 
dispositivos móviles.

Pantalla de producto
Cada producto a la venta contará con 
una serie de pantallas presentando su 
nombre, una descripción detallada, 
las especificaciones técnicas, las 
garantías de compra, las opiniones 
de otros clientes y las opciones de 
financiación en caso de compra 
y, por tanto, la opción de añadir a 
nuestro carrito de la compra virtual y 
finalizar la compra.





Re-diseño de imagen corporativa 
y web responsive para Floristería 
Valenciana.

Identidad visual
Para la imagen corporativa de la 
floristería se eligen colores rosa por 
tratarse de colores relajantes que 
generan sentimientos amables 
y profundos. De esta forma, se 
induce al usuario a sentir cariño, 
amor o protección, sentimientos 
que se pueden identificar con 
el significado de las flores como 
obsequio.

/RE-DISEÑO CABECERA 
Y PIE DE PÁGINA WEB

HEX #D66C5C
RGB R214 G108 B92

HEX #FEE7D5
RGB R254 G231 B213



Respecto a la tipografía, tanto para 
la web como para su logotipo, se 
utiliza una combinación entre dos 
variantes de la fuente Source:

Source Sans Pro
ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnñopqrstuvwxz
1234567890!¡”·$%&/()=?¿#@

Source Serif Pro
ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnñopqrstuvwxz
1234567890!¡”·$%&/()=?¿#@

Logotipo

utilización del elemento 
gráfico principal del 
logotipo para indicar 

que la cesta contiene uno 
o más productos

menú desplegable cuando 
el formato de pantalla 
del usuario se reduce 
como en el caso de un 

dispositivo móvil





INICIO

UN ESPACIO PARA REFLEXIONAR SOBRE
DIVERSIDAD, COLECTIVOS MINORITARIOS

Y EXPRESIONES ARTÍSTICAS

Rediseño de logotipo para el 
espacio online de comunicación 
“Conciencia Cultural”.

Sobre la plataforma
“Conciencia cultural es un proyecto 
destinado a la difusión de produc-
tos culturales y la visibilización de 
realidades silenciadas. Un espacio 
donde reflexionar abiertamente 
sobre diversidad, colectivos minori-
tarios y expresiones artísticas.”

- Andrea Farnós
Periodista, fundadora y autora

en Conciencia Cultural

Desarrollo del nuevo logotipo
La nueva identidad de Conciencia 
Cultural cuenta con dos parámet-
ros plásticos distintos, en función 

/GUÍA DE ESTILO
CONCIENCIA CULTURAL



de si se trata de una publicación 
menos personal o más por parte de 
su autora. Es por esto que tendría-
mos por un lado el gráfico de un 
cerebro y, por otro, el de la figura de 
una chica con la que identificaría-
mos a la escritora.

Por otra parte, el gráfico de tex-
to con el nombre completo de la 
plataforma. Cuyo uso y color variará 
dependiendo de la publicación.

Colores corporativos

Tipografía
La fuente utilizada para este logoti-
po, se remonta a 1936 cuando se fija 
en Alemania una fuente estándar 
para todas las aplicaciones técnicas 
y administrativas: la DIN 1451. Debi-
do al uso que iba a tener, fue diseña-
da por ingenieros con sumo cuida-
do para que ésta fuera lo más clara, 
legible y fácil de reproducir por las 
distintas máquinas de la época.
Más tarde, en 1995 llega la versión 
contemporánea de la misma, obra 
del diseñador alemán Albert-Jan 
Pool, que lejos de sus motivos de 

#5da079
C66 M14 Y61 K1
R96 G166 B124 

#000000
C0 M0 Y0 K100

R0 G0 B0

#f8d874
C6 M15 Y64 K0
R243 G212 B115



cración original ha sido desde en-
tonces utilizada por diseñadores de 
todo el mundo sobre todo en publi-
cidad y revistas.
En este logotipo, la utilizada es su 
versión Condensed Bold, diseña-
da por Tagir Safayev en 1997 para 
la fundidora Paratype (Paragraph). 
Esta cuenta con una biblioteca de 
otras muchas famosas fuentes digi-
tales que ha ido creciendo desde la 
década de 1980, como la PT Sans/
Serif, la Futura PT, la DIN 2014 y la 
Circe. Más tarde, en 2015, Manvel 
Shmavonyan incluye un estilo tam-
bién más ligero.
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PÁGINA DE INICIO 
DE LA WEB

LOGO PRINCIPAL
EN VERTICAL

(GRÁFICO + TEXTO)

LOGO SECUNDARIO 
PARA CITA DE LA AUTORA

(SOLO G´RAFICO)

PUBLICACIÓN
INSTAGRAM

HISTORIA
INSTAGRAM

LOGO PRINCIPAL
EN HORIZONTAL
(G´RAFICO + TEXTO) LOGO SECUNDARIO 

PARA IMAGEN DE 
PERFIL DE LA AUTORA

(SOLO GRÁFICO)

LOGO PRINCIPAL
PARA IMAGEN DE PERFIL 

DE LA PLATAFORMA
(SOLO GRÁFICO)





Diseño de logotipo para una tienda 
de moda online.

La marca de ropa para mujer se lla-
ma BluBlu, elegido por su fundadora.

Colores
Los colores principales elegidos 
para este diseño provienen de la 
inspiración de un icono de moda 
para mujer como es Carolina Herre-
ra: el rojo, el negro y el blanco.

Como define el rojo principal del lo-
gotipo de la marca el periodista Vi-
cente Verdú, del diario El País, tras 
una entrevista en 2010 con la dise-
ñadora: Ese rojo maduro que luce 
el logotipo de su casa viene a ser, al 
cabo, la filosofía de la creatividad 

/LOGOTIPO PARA TIENDA 
DE MODA ONLINE



sin tiempo fijo y la fuerza de la fe-
minidad y una arrebatadora con-
fianza en sí misma.

Tipografía
La fuente utilizada es la Playfair Dis-
play en su versión Bold. Un tipo de 
letra de código abierto creado por 
el diseñador danés Claus Eggers 
Sørensen, quien se basó las tipo-

#ffffff
C0 M0 Y0 K0

R255 G255 B255 

#c11434
C17 M100 Y74 K7

R193 G20 B52

#000000
C0 M0 Y0 K100

R0 G0 B0

grafías del estilo de Baskerville, 
como la propia tipografía también 
de Carolina Herrera: la Bodoni, don-
de sus los contrastes de sus tipos, la 
anchura uniforme de sus caracte-
res y sus remates rectos y delgados 
dotan a la tipografía de un aspecto 
muy claro y expresivo.

Es por esto que tipografías como 
Bodoni, tan parecida a la que utili-
zamos en nuestro logo, se ha con-
vertido en un clásico que denota 
distinción, elegancia, exclusividad...
Parece ciertamente dirigida a im-
presionar ojo más que proporcionar 
una lectura confortable.

Por esto en la actualidad la mayo-
ría de los casos en que aplica es en 
marcas de moda y lujo, donde re-
sulta fundamental el alto grado es-
tético y la distinción.
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versión de logotipo
sobre fondo claro

versión de logotipo
sobre fondo oscuro





Propuesta para la carátula del 
disco  llamado Elemento del grupo 
Los Lebreles.

Para este proyecto, se ha elegido 
una composición solamente con 
un gráfico de texto con la tipografía 
Clip, modificando los estilos para 
que se asemejase a las luces de 
neón propias de los bares de 
alterne, dejando ver el carácter 
rebelde tanto del grupo como del 
disco presentado.
En la parte inferior de la carátula 
aparecería el logo propio del grupo 
modificado de la misma manera 
que el título del álbum.

/CARÁTULA ELEMENTO
LOS LEBRELES





Propuesta de flayer, folleto y tarjeta 
pop-up para un evento de la marca 
de moda sostenible PLANETA MODA.

Colores
Se han elegido colores suaves y na-
turales como son el rosa, relaciona-
do con la moda, y los verdes de la 
naturaleza, totalmente afín con el 
carácter ecológico de la empresa.

Tipografía
La tipografía elegida para este 
proyecto es la Metro, siguiendo la 
línea de palo seco del logotipo de la 
marca. William Addison Dwiggins 
fue quien diseñó en el s.XX esta 
familia tipográfica debido a su 
insatisfacción por las tipografías 
sanserif que eran más conocidas en 
Europa en ese momento: Futura, 
Erbar y Kabel.

/PLANETA MODA



El autor diseñó lo que él creía 
que iba a ser la tipografía más 
adecuada para titulares y textos 
publicitarios por su caracter más 
humanista sin deshacerse de las 
formas geométricas propias para 
una mejor lectura.
Eligiendo la versión medium de 
esta fuente tipográfica, creada por 
el estudio Mergenthaler Linotype, 
bajo la supervisión de Dwiggins 
también, conseguimos un mayor 
contraste del texto y, por tanto, una 
mejor visualización y comodidad al 
ser leído.
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Maquetación
Tanto los textos como las imágenes 
estarán dispuestos en el centro de la 
composición evitando así cualquier 
tipo de división visual en secciones, 
ya que, su finalidad es informar 



desarrollo del folleto

plegado

plegado
parte trasera

desplegado
interior

rápidamente de una serie de datos 
acerca de un evento que se va a 
celebrar como son el contenido, la 
fecha, la localización, su precursor y 
sus patrocinadores.
En el caso del folleto, se ha elegido 
un plegado en tres secciones irreg-
ulares que nos permite situar en un 
primer plano los datos de mayor in-
terés del evento permitiéndonos un 
primer contacto con la identidad de 
la empresa dejando descubierto su 
logotipo. Al desplegar estos planos, 
nos mostraría su identidad comple-
ta y patrocinadores. Por último, si lo 
volteamos, encontraremos con las 
acciones y los certificados también 
de la empresa. Además, cuenta con 
una última doblez que permitirá al 
cliente guardarlo de mejor forma 
gracias a su pequeño formato.

El flayer contaría una maquetación 
parecida pero con una cantidad de 
datos muy reducida por lo que  ten-
dría mucho que ver la parte derecha 



del folleto antes expuesto donde 
aparece la imagen de la empresa 
pero añadiendo esta vez solo la fe-
cha, localización, ideas principales, 
patrocinadores y opciones de con-
tacto como son sus redes sociales.

El último de los objetos del proyec-
to consiste en una tarjeta pop-up 
que sería enviada a los clientes por 
correo. Ésta sigue la misma línea de 
maquetación y contenido pero esta 
vez variará su documento a imprimir 
pues precisará de un troquelado lás-
er guiado por una quinta tinta apar-
te de la cuatricromía utilizada para 
la impresión del arte final. Se han re-
alizado también las fichas técnicas 
para su correcta producción.





Propuesta de diseño editorial 
para un libro recopilatorio de las 
ciudades más coloridas del mundo.

Contenido y estética
Este libro trata de recopilar varias 
de las ciudades más coloridas que 
hay en el mundo: Balat, que es 
un barrio de Estambul (Turquía), 
Burano (Italia), Chefchaouen 
(Marruecos), Cinque Terre (Italia), 
Copenhague (Dinamarca), La 
Habana (Cuba), Lisboa (Portugal), 
Procida, un pueblecillo de Nápoles 
(Italia), Reykjavik (Islandia) y San 
Francisco, en Carolina (Estados 
Unidos) representando así, no 
tanto como sus típicos atractivos 
turísticos sino como sus rincones 
más ricos en color.

/DISEÑO EDITORIAL
“CIUDADES COLORIDAS”



Respecto a la estética minimal que 
sigue, se tienen muy en cuenta 
los espacios en blanco, ya que, 
tratándose de una publicación 
mayoritariamente fotográfica, se 
les debe de dejar respirar dentro 
de cada composición propuesta.

Tipografía
Para la mayor parte del texto se 
utiliza la tipografía Bodoni St, 
haciendo distinción entre el texto 
corrido y los pies de foto con el 
autor, en su carácter Book, y el 
texto de notas a pie de texto, en 
Poster.

Los nombres de los autores del 
texto y de los países, escritos con 
Neutra Text TF, siempre en Book, en 
mayúsculas y con un interletrado 
de 290 puntos cuyo propósito es 
aportar mayor importancia a éstos 
y darles un estilo de subtítulo, en el 
caso de los países nombrados.

Bodoni Std Book
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Bodoni Std Poster
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Neutra Text Tf Book
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bodoni str book

neutra text tf book

bodoni str book

bodoni str poster

neutra text tf book

bodoni str book



Gama tonal
No hay ninguna gama tonal 
concreta ya que esta es dada 
directamente por los colores de 
las fotografías de la publicación, 
aunque al crear la serie de gráficos/
icono de cada ciudad para la 
infografía incluida en el índice, 
observamos como todos los colores 
se desarrollan al rededor de éstos.

Serie iconográfica
Se han creado para la infografía 
incluida en el índice, una serie de 
iconos específicos para cada ciudad 
silueteando uno de los edificios de 
esos rincones coloridos.



planillo completo
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San Francisco (CA)
E S T A D O S  U N I D O S

La Habana
C U B A

Reykjavik
I S L A N D I A

Lisboa
P O R T U G A L

Chefchaouen
M A R R U E C O S

Procida (Nápoles)
I T A L I A

Balat (Estambul)
T U R Q U Í A

Copenhague
D I N A M A R C A

Burano
I T A L I A

Cinque Terre
I T A L I A

Balat (Estambul)
T U R Q U Í A

Junto a los 
barrios de Fatih y 
ener, Balat, es una 
de las zonas más 
ricas en historia e 
interés cultural.

S C O P R I R E  I S T A M B U L  ( G U Í A  T U R I S T I C A )

Balat és el histórico barrio judío, lo 
ha sido por largo tiempo, durante la 
epoca bizantina y aquella otomana: 
esto demuestra la atmosfera de con-
vivencia interreligiosa que ha siem-
pre caracterizado Estambul.

Los judíos han empezado a dejar 
el barrio solo después del fuerte 
temblór del 1894, en parte mu-
dandose al barrio de Galata, en 
parte emigrando hacia Israel.

Después del 1960, los pocos 
judíos que quedabán en Balat se 
mudáron en el barrio más acomo-
dado de Şişli, resultando en una 
completa trasformación de la zona 
de Balat, que de ser una zona muy 
rica se ha trasformádo rapidam-
ente en un barrio de imigrados de 
las clases sociales más pobres. El 
cambio en la composicion social 

ha llevado Balat a una situacion 
de fuerte decadencia, que solo 
recientemente ha sido bloqueada 
graciás a un ambicioso proyecto 
de recalificación patrocinado por 
el Unesco. La sutíl frontéra entre 
esplendór y decadencia génera en 
Balat un contraste deslumbrante.

El barrio, dónde son visibles 3 
sinagogas (una es la bellisima 
Sinagoga de Arhida, 
todavía activa, y vis-
itable ponendose de 
acuerdo con el rabino), 
es una verdadéra jolla. 
En cima al barrio hay 
un pequeño parque, 
dónde se puede aprovechar de 
una magnifica visual panoramica 
sobre el Cuerno de oro.
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Chefchaouen
M A R R U E C O S

Esta ciudad 
alberga varios 

edificios de 
interés, como 
pueden ser la 
Alcazaba o la 

Gran Mezquita.

M A R I L U Z  B E J A R A N O

Chefchaouen, también conocida 
por Chaouen, Xaouen o Chauen, 
es una ciudad emplazada en el 

Noroeste de Marrue-
cos, a los pies de las 
montañas del Rif.

Fundada por tribus 
bereberes en el año 
1471 como base para 
lanzar ataques a los 

portugueses de Ceuta, fue a par-
tir de 1492 cuando la ciudad se 
desarrolló de forma consider-
able, al acoger a musulmanes 
y judíos que huían de la toma
de Granada.

Si por algo destaca y es reconoci-
da la ciudad es por la fuerte pres-
encia del color azul, representado 
en diversas gamas. Sobre la razón 
de este peculiar color son varias 

las hipótesis, pero las que cobran 
más fuerza son dos.

Por un lado existe una conjetura 
práctica, basada en la creencia 
de que el azul espanta a los mos-
quitos, y otra histórica, que relata 
que fueron los propios judíos los 
que empezaron a repintarla para 
distinguirla del color verde, color 
común en las puertas y ventanas en 
Marruecos y que tradicionalmente 
se asocia a la cultura musulmana.

Sea como fuere, lo que no cabe 
duda es que Chefchaouen, gra-
cias a ese color característico y 
a la cercanía de sus ciudadanos, 
se ha ganado a pulso ser recono-
cida como una de las ciudades 
más pintorescas y entrañables 
de Marruecos.
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Burano
I T A L I A

Burano está al 
noreste del centro 
de Venezia a unos 
40 minutos en bote 
desde Fondamente 
Nuove.

J O S É  L U I S  S A R R A L D E

Burano es una isla que inicial-
mente fue ocupada en el siglo VI 
por gente procedente de la ciudad 
costera de Altino, quienes tradi-
cionalmente se han dedicado a 
la pesca en la laguna de Venecia. 
Estos pescadores construyeron 
sus sencillas y ligeras casas sobre 
palafitos, estacas de madera que 
de esta forma permiten asentar las 
casas sobre la laguna.

En Burano, durante la República 
de Venecia, llegaron a vivir 8.000 
habitantes, si bien ahora no tiene 
más de 3.000 residentes.

En la actualidad, en tu visita a la 
isla de Burano, en la laguna de 
Venecia, te encontrarás calles 
con canales centrales y una suce-
sión de casas cuyas fachadas han 
sido pintadas con colores muy 

llamativos, todo ello muy cui-
dado. Como consecuencia podrás 
disfrutar de rincones de gran 
belleza y colorido. Su calle prin-
cipal, la Vía Baldassare Galuppi, 
la cual siempre tiene un gran 
ambiente turístico, termina en 
la plaza central de la 
isla, la plaza Galuppi. 
En esta plaza puedes 
ver la iglesia de San 
Martino Vescovo, con 
su característica torre 
inclinada, así como 
una escultura del músico del siglo 
XVIII Baldassare Galuppi, origi-
nario de la isla. En la misma plaza 
está el Museo del Merletto, con 
una amplia exposición de encajes, 
actividad artesanal que en el si-
glo XVI dia fama en toda Europa 
a Burano como uno de los princi-
pales centros de producción.
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Encadenándose sobre 18 kilómet-
ros de acantilados dentados, Cinque 
Terre es un conjunto de cinco local-
idades de gran belleza merecida-
mente declaradas Patrimonio de la 
Humanidad por la UNESCO. 

Localizados a orillas del mar y 
rodeados por colinas y viñedos, 

Monterosso, Vernazza, 
Corniglia, Manarola 
y Riomaggiore son 
pequeñas localidades 
salidas de una postal 
que ofrecen a sus visi-
tantes un ambiente de 
ensueño gracias a sus 
escarpados acantila-

dos, su ambiente acogedor y su 
deliciosa gastronomía.

Cinque Terre es uno de los teso-
ros mejor guardados de Italia, una 

porción de terreno suspendido 
entre la tierra y el mar que no 
deja indiferentes a sus visitantes. 
La zona aún conserva su encanto 
de antaño y los agricultores con-
tinúan trabajando en los empina-
dos terrenos como lo han hecho 
durante siglos.

Las Cinque Terre se encuentran a 
unos 160 kilómetros de Florencia, 
por lo que resultan un destino ide-
al para una excursión de un día.

Cinque Terre
I T A L I A

Las “Cinco 
Tierras” están 

compuestas por 
cinco atractivos 
pueblecitos que 

constituyen uno 
de los mayores 

tesoros de Italia.

J O S É  M O R E N O
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Copenhague tiene uno de los 
niveles de vida más altos del mun-
do, pero el bienestar en este país 
no se exhibe de forma ostentosa 
ni se traduce en objetos de lujo, 
sino que se respira una agradable 
sensación de confort y felicidad 
basada en saber disfrutar de la 
vida a base de planes sencillos y 
relajados, en soledad o buena com-
pañía. Los daneses lo llaman hygge 
(se pronuncia “juga”), término de 
difícil traducción al castellano. 

Meik Wiking, direc-
tor del Instituto de la 
Búsqueda de la Feli-
cidad de Copenhague, 
asegura en su libro Hy-
gge, la felicidad en las 
pequeñas cosas que 
el secreto del estilo 

de vida danés está en la calma y 
la calidez de lo hogareño. Un es-

tilo de vida “sencillo”, “barato” y 
que se puede aplicar a “cualquier 
aspecto” de la vida cotidiana como 
la luz, la ropa, la comida, el hogar 
o las relaciones sociales, y que se 
puede descubrir fácilmente pas-
eando por Copenhague.

Se podría decir que el hygge es 
esa agradable sensación que se 
respira cuando los daneses se 
reúnen en grupos de dos o más 
personas. Dichas personas no 
tienen por qué ser amigas –de 
hecho, puede que ni siquiera se 
conozcan-, pero cuando se entab-
la conversación (preferiblemente, 
para que fluya bien, evitando 
temas polémicos, como la políti-
ca) en un tono afable y se brinda a 
la vera del fuego o, en su defecto, 
a la luz de las velas, el hygge co-
mienza a impregnar el ambiente.

Copenhague
D I N A M A R C A

El Tivoli, el pub 
Bankerat, el local 

hipster Dyrehaven 
y el salón de té La 
Glace son algunos 
lugares que hacen 

esto posible.

L O N E L Y  P L A N E T
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La Habana Vieja, declarada Pat-
rimonio de la Humanidad por la 
UNESCO en 1982, es el casco 
histórico de la ciudad de La Ha-
bana, formado a partir del puerto 
y el centro oficial, la Plaza de Ar-
mas. En ella encontrarás todo tipo 
de monumentos antiguos, fortale-
zas, iglesias, palacios, etc. ya que 
se encuentra repleta de auténticas 
joyas arquitectónicas de diversas 
épocas y ofrece una de las colecci-
ones de edificaciones urbanísticas 
más completas de toda América. 
Solo esta zona de la ciudad alberga 
más de cerca de un millar de edi-
ficaciones de importancia histórica 
con diversos ejemplos de una dis-
tinguida arquitectura que va desde 
el barroco hasta el art déco. 

La historia de La Habana es real-
mente fascinante, y en ella en-

contrarás interesantes museos, 
impresionantes proyectos de res-
tauración, y una magnífica cultura 
musical que va desde la música 
callejera hasta cabaret.

Uno de los aspectos atractivos de 
La Habana es ver como discurre 
la vida cotidiana en la ciudad: 
niños jugando al bé-
isbol en la calle, tro-
vadores ambulantes, 
un señor que trata de 
arrancar su Plymouth 
de 1955, etc. Los ha-
baneros, a diferencia 
de los lugareños de 
otras partes del mundo, no solo 
sobreviven; sino que proyectan, 
crean, debaten y viven todo con 
una asombrosa pasión.

La Habana
C U B A

Otros de los 
grandes atractivos 
de capital de Cuba 
es su animada 
vida nocturna 
y su cultura 
músical.
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Tiene tan sólo 3.75 kilómet-
ros cuadrados y la habitan unos 
11000 vecinos. Me refiero a Proci-
da, la isla más pequeña del Golfo 
de Nápoles.

Su origen es volcánico y está 
separada de tierra firme por un 
estrecho canal de 3.4km, el Canal 
de Procida.

Se divide en ocho grancìe, un 
vocablo de origen griego que 
corresponde a los barrios que se 
distribuyen alrededor de un cam-
panario, lo que vendría a ser una 
parroquia. Los grancìe son: Terra 
Murata, Madonna delle Grazie, 
San Leonardo, Marina Grande, 
S.S.Annunziata, San Antonio 
Abate, San Antonio di Padova y 
Chiaiolella.
Desde siempre, sus habitantes vi-

ven del mar y de la tierra y se dice 
que aquí se cultivan los mejores 
limones de la zona. Igual que en 
Capri, se elabora el típico limon-
cello.

Además, grandes directores de 
cine la han utilizado como esce-
nario para algunas de sus pelícu-
las en las que muchos 
isleños han partici-
pado como extras, 
entre ellas “El cartero 
y Pablo Neruda”, “Il 
Postino”, “La isla de 
Arturo” o “El talen-
toso Señor Ripley”. 
Cada año se celebra 
un festival de arte y cine, Il Vento 
del Cinema, cinco atractivos días 
para los amantes del séptimo arte.

Procida (Nápoles)
I T A L I A

M .  T E R E S A

Alrededor del 
año 500 d.C. toda 
la población se 
concentraba 
en la parte más 
elevada de la isla, 
la actual Tierra 
Murata.
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Puede que San Francisco mida 
menos de 50 millas cuadra-
das/130 kilómetros cuadrados, 
pero califica como una de las ciu-
dades más grandes del mundo. 
Famosa por sus casas señoriales 
victorianas, los clásicos tranvías, 
su diversidad dinámica, una her-
mosa  costa y un altísimo puente 
carmesí, la “Ciudad de la Bahía” 
verdaderamente lo tiene todo. 

Con una cocina que marca ten-
dencia y abarca desde restauran-
tes con estrellas Michelín hasta 
extravagantes camiones de comi-
da rápida; la orquesta sinfónica, 
el ballet, el teatro y la ópera de 
fama mundial; además de las casi 
ilimitadas aventuras al aire libre, 
San Francisco se destaca como 
una visita obligada en la lista de 
deseos de cualquier viajero.

Con sus elevadas torres que se 
introducen en el cielo a 746 
pies/227 metros de 
altura, sus arcos que 
marcan la entrada a la 
Bahía de San Francis-
co, y todo pintado de 
brillante color anara-
njado-rojizo, el puente 
Golden Gate es, sen-
cillamente, increíble.

La “Ciudad de la 
Bahía” verdadera-
mente lo tiene todo. 
Con una cocina que marca ten-
dencia y abarca desde restauran-
tes con estrellas Michelín hasta 
extravagantes camiones de comi-
da rápida; la orquesta sinfónica, 
el ballet, el teatro y la ópera de 
fama mundial; además de las casi 
ilimitadas aventuras al aire libre.

San Francisco (CA)
E S T A D O S  U N I D O S

M E L I N D A  S H E E H A N

Conocida por 
su increíble 
arquitectura, 
San Francisco 
es el hogar de 
las “Señoras 
Pintadas”. 
Un término 
victoriano para 
referirse a las 
casas que están 
pintadas con 3 o 
más colores.
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En una ciudad que ha recibido 
muchas y diferentes culturas 
venidas de lejanos parajes a lo 

largo del tiempo, to-
davía hoy se siente un 
ambiente rústico en 
cada barrio histórico. 
Podemos recorrer la 
cuadrícula de calles 
de la Baixa pombalina 
que se abre al Tajo en 

Praça do Comércio y, siguiendo el 
río, conocer algunos de los lugares 
más bonitos de la ciudad: la zona 
monumental de Belém con monu-
mentos del Patrimonio Mundial, 
barrios medievales y, también, 
zonas de ocio más recientes o con-
temporáneas, como el Parque de 
las Naciones.

Siguiendo por la desembocadura 
del río, comprenderemos porqué 

se dice que Lisboa es el centro de 
un amplio resort. Por la carretera 
de la costa conoceremos playas y 
lugares de veraneo que combinan 
villas y hoteles de principios del 
siglo XX con puertos deportivos, 
terrazas y excelentes campos de 
golf. Siguiendo por la costa nos 
encontraremos spots de surf de 
fama mundial, pero también pa-
lacios repartidos por el paisaje 
cultural de Sintra, Patrimonio 
Mundial.

Lisboa
P O R T U G A L

J A N I N E  O L I V E I

Lisboa es la capital 
de Portugal y el 

centro de una 
región polifacética 

que atrae a 
diferentes gustos

y sentidos.

H
ug

o 
So

us
a

K
ar

la
 C

al
oc

a

D
aw

id
 S

ob
ol

ew
sk

i

A
gu

st
in

 d
e 

M
on

te
sq

ui
ou

D
es
co
no
ci
do

A
le

xa
nd

re
 K

un
ze

A
nt
on
io

D
es
co
no
ci
do

Reikiavik, moldeada por las energías 
de la Tierra, rebosante de la energía 
de una capital cosmopolita, rodeada 
por la pura e impoluta energía de la 
naturaleza, es una ciudad de llamati-
vos contrastes, donde se ven casitas 

de láminas de hierro 
ondulado, acurrucadas 
junto a futuristas edi-
ficios de cristal, donde 
se encuentran instala-
ciones de última tec-
nología a tiro de piedra 
de escabrosos terrenos 
volcánicos y donde las 
influencias internacio-
nales se mezclan con las 

tradiciones nacionales islandesas, 
creando una cultura singular en una 
simbiosis de lo antiguo y lo nuevo.

Sean cuales sean sus intereses, 
Reikiavik tiene algo que ofrecerle. 

Tanto si busca la ajetreada energía 
de una ciudad cosmopolita, como la 
vibrante energía termal de la tierra 
bajo sus pies, o la tranquila y verde 
energía del paisaje que rodea la ciu-
dad, la visita a Reikiavik promete 
ser memorable. Un buen modo de 
experimentar la energía pura de 
Reikiavik es acudir a alguno de los 
numerosos balnearios o piscinas de 
la ciudad. Allí podrá disfrutar de un 
baño, o de un saludable remojón en 
las pozas calientes.

Las piscinas públicas son parte del 
modo de vida de los ciudadanos de 
la capital y un lugar idóneo para 
conocer a los islandeses. No hay 
mejor manera de tomarle el pulso a 
la ciudad. Además, la magnífica na-
turaleza que rodea Reikiavik con-
vierte a esta ciudad en única para 
los más aventureros.

Reykjavik
I S L A N D I A

I N S P I R E D  B Y  I C E L A N D

Los museos, 
galerías y teatros 

de la capital 
ofrecen al 

visitante un arte 
sofisticado, desde 

las tendencias 
más vanguardistas 

hasta las 
históricas y 

tradicionales.
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3ª EDICIÓN 

17 DE MAYO A 11 DE JUNIO DE 2017

ESPECTÁCULOS · EXPOSICIONES
CONFERENCIAS · CLASES MAGISTRALES

http://teatrofernangomez.esmadrid.com



Propuesta de cartelería para un evento 
de Flamenco Madrid celebrado en el 
Centro Cultural de la Villa de Madrid.

Las dos propuestas se han 
elaborado pensando en su posterior 
impresión, seleccionando así para 
uno de ellos una cuatricromía 
CMYK (semitono) y la utilización 
únicamente de dos tintas planas 
pantone para otro (bitono). 

Tipografía
La tipografía con la que cuentan 
ambos carteles, será la misma del 
propio logotipo creado por la empresa 
Flamenco Madrid: la Futura.

Imágenes
Las fotografías han sido escogidas 
del repertorio con el que la compañía 
de baile ya contaba de sus pasados 

/FLAMENCO MADRID



eventos teniendo en cuenta los 
espacios vacíos creados por la figura 
de la mujer que en cada fotografía 
aparece para colocar el logotipo y la 
información detallada sobre la fecha 
y la localización de los eventos que 
tendrían lugar.
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CONFERENCIAS · CLASES MAGISTRALES

http://teatrofernangomez.esmadrid.com
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SALA

José Luis Alonso
Del 17 de enero al 24 de febrero de 2017

HORARIO

Miércoles a viernes, 20 h.
Sábado, 19 y 22 h.
Domingo, 19 h. 

Encuentro con el público
Miércoles 13 de febrero a las 21:45 aprox. 

Entrada libre hasta completar aforo.

Función accesible (audiodescrita para ciegos):
Miércoles 13 de febrero. En colaboración con la ONCE.

Para más información sobre Maridos y Mujeres visita su microsite: 
http://www.teatroabadia.com/maridosymujeres/

Dirección | Àlex Rigola
Producción | La Abadía
Duración aproximada |1 h. y 30 min.

REPARTO

Álex Luis Bermejo | José Luis Israel Elejalde | Rain/Gloria Miranda 
Gas | Alicia Elisabet Gelabert | Carlos/Ronald | Alberto Jiménez 
| Carlota Nuria Mencía

FICHA ARTÍSTICA

Dirección y versión teatral Àlex Rigola | Traducción José Luis 
Guarner | Espacio escénico Max Glaenzel | Figurinista y Ayudante 
de escenografía  Vanessa Actif | Iluminación Maria Domènech | 
Ayudante de dirección Carlota Ferrer

SINÓPSIS

Un retrato obsceno de las relaciones de pareja. Álex, escritor 
y profesor de literatura, y su mujer Carlota, que trabaja en una 
revista de arte, no dan crédito cuando se enteran de que sus 
mejores amigos, Alicia y José Luis, aparentemente una pareja 
perfecta, han decidido separarse. A partir de esta noticia, la 
pareja comienza a plantearse si su matrimonio se basa en una 
relación realmente sólida.
Escrito en 1992, Maridos y mujeres es uno de los guiones más 
logrados de Woody Allen; él mismo ha declarado en varias 
ocasiones que la considera una de sus películas favoritas.
Àlex Rigola adapta por primera vez al teatro este brillante guión 
en torno a la complejidad de las relaciones de pareja, donde a 
través de los conflictos matrimoniales subyace también la inercia 
vital y las inseguridades, sentimientos íntimos a través de los que 
todos podemos sentirnos vergonzosamente -o no- reflejados.

MARIDOS
 Y MUJERES

DE WOODY ALLEN | DIRIGIDA POR ÀLEX RIGOLA

17 ENE
24 FEB

TAQUILLA

Información 91 448 16 27 
taquilla@teatroabadia.com

Lunes cerrado
De martes a sábados de 17:00 a 21:00 h.
Domingos de 17:00 a 20:00 h.

Horario ampliado para los espectáculos
con sesión de mañana y tarde

PRECIOS Y DESCUENTOS

Precio básico localidad

Día del espectador (jueves)

Tarjeta Abadía / Corral (trámite: 20€)
válida todos los días para titular

Tarjeta FNAC válida todos los días
excepto jueves para titular

Menores de 30, mayores de 65,
demandantes de empleo. Válida
todos os días excepto sábados
para titular

Convenios La Abadía, Carné Joven.
Martes, miércoles y viernes para titular
y acompañante.

MODALIDAD DE PAGO

Efectivo y tarjeta
Tel. entradas

Caixa de Catalunya
902 10 12 12
www.telentrada.com

Horario de oficina.
Coste del servicio a cargo del usuario.

Todas las localidades excepto
localidades de abono, convenios y Carnet Joven.

Grupos
91 538 33 40
De lunes a viernes de 8:00 a 15:00 h.

INFORMACIÓN

Teatro de la Abadía
Centro de Creación de la Comunidad de Madrid
C/ Fernandez de los Ríos, 42
2054 | Madrid | España
+34 91 448 11 81

     Quevedo, Canal, San Bernardo, Argüelles y Moncloa
     2, 16, 37, 61 y 202
     C/ Galileo, 26

24€

19€

19€

22€

19€

17€



Propuesta de diseño para un folleto 
de obra teatral: Maridos y Mujeres, 
en el Teatro de La Abadía, en Madrid.

Identidad visual
El diseño de este folleto consiste en 
un díptico en el que solo se plegará 
una de las tres partes diferenciadas 
en las que se dispone el texto, más 
concretamente en la que aparece 
la fotografía con los protagonistas, 
creando así la idea de unión y 
separación entre ellos que aparece 
en la misma trama de la obra teatral 
al abrir y cerrar el impreso.

Tipografía
La tipografía empleada en el 
díptico informativo de la obra es la 
misma con la que fue diseñado el 

/DISEÑO DE FOLLETO
PARA OBRA DE TEATRO



logotipo del teatro en el que va a ser 
representada: Gill Sans. 

Fuente de palo seco diseñada por 
Eric Gill inspirado por las formas de 
la Johnston underground creada 
por Edward Johnston para el Metro 
de Londres.

Esta tipografía destaca por sus 
sutiles y desenfadadas formas pero 
sobre todo, por su versatilidad, es por 
esto por lo que el departamento de 
diseño del teatro la escogería. Para 
seguir una misma línea corporativa, 
mi propuesta la mantiene.
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SALA

José Luis Alonso
Del 17 de enero al 24 de febrero de 2017
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Sábado, 19 y 22 h.
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Entrada libre hasta completar aforo.

Función accesible (audiodescrita para ciegos):
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Gas | Alicia Elisabet Gelabert | Carlos/Ronald | Alberto Jiménez 
| Carlota Nuria Mencía

FICHA ARTÍSTICA

Dirección y versión teatral Àlex Rigola | Traducción José Luis 
Guarner | Espacio escénico Max Glaenzel | Figurinista y Ayudante 
de escenografía  Vanessa Actif | Iluminación Maria Domènech | 
Ayudante de dirección Carlota Ferrer

SINÓPSIS

Un retrato obsceno de las relaciones de pareja. Álex, escritor 
y profesor de literatura, y su mujer Carlota, que trabaja en una 
revista de arte, no dan crédito cuando se enteran de que sus 
mejores amigos, Alicia y José Luis, aparentemente una pareja 
perfecta, han decidido separarse. A partir de esta noticia, la 
pareja comienza a plantearse si su matrimonio se basa en una 
relación realmente sólida.
Escrito en 1992, Maridos y mujeres es uno de los guiones más 
logrados de Woody Allen; él mismo ha declarado en varias 
ocasiones que la considera una de sus películas favoritas.
Àlex Rigola adapta por primera vez al teatro este brillante guión 
en torno a la complejidad de las relaciones de pareja, donde a 
través de los conflictos matrimoniales subyace también la inercia 
vital y las inseguridades, sentimientos íntimos a través de los que 
todos podemos sentirnos vergonzosamente -o no- reflejados.
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SOBRE EL AUTOR 

El autor nació en Valladolid hacia la mitad del siglo 
pasado y es un escritor tardío, aunque sería más correcto decir 
un “publicador” tardío. Escritor siempre fue, aunque la vida 
se empeñara -y se empeñó- en llevarlo por otros vericuetos. 
Así, mientras escribía con mayor o menor intermitencia, se 
licenció en Bellas Artes, se convirtió en catedrático de Instituto 
y en escultor, exponiendo como tal, y pintó y dibujó, y diseñó 
conocidos locales de Madrid y de otras ciudades de España, y 
se doctoró con Premio Extraordinario y se convirtió, durante 
diez años, en profesor asociado de la Facultad de Bellas 
Artes de Madrid... y todo esto, por supuesto, mientras seguía 
escribiendo y escribiendo, dado que el día es largo si bien te lo 
administras, dicen.

Aunque al lector, en realidad, lo que le interesa de 
un escritor es su obra, las palabras que ha compuesto y que, 
hilvanadas sobre el papel, forman, en este caso, cuentos sobre 
Picasso. Habrá lectores a los que les gustaría saber algo más 
sobre el autor, pero el autor se disculpa y se permite aconsejarles 
que la mejor forma de conocerle es leyéndolo.



Propuesta propia de ilustración y 
diseño editorial para un relato de 
Quino Collantes.

Tipografía
La tipografía elegida es la llamada 
TheSerif, diseñada por Luc de Groot, 
esta tipografía forma parte de la 
macro familia Thesis, junto con la 
TheSans y TheMix.
Las tres familias están diseñadas 
para convivir entre ellas en cualquier 
diseño con la única diferencia en 
que TheSerif posee serifas, TheSans 
es una tipografía de palo seco y 
TheMix es una mezcla entre las 
dos anteriores. Las tres poseen una 
amplia gama de pesos y figuras 
formando un conjunto de más de 
140 variantes.

/COMPRO, ROBO, VENDO
UN PICASSO



La familia TheSerif posee unas 
formas sobrias y muy objetivas, 
con unos serifs rectangulares de 
estilo egipcio. Algunos de ellos 
están puestos solamente a un 
lado del asta, dándole un cierto 
carácter, como la del pié central 
del “m” o la del “n”.
Gracias a sus bordes definidos, 
formas claras y su capacidad de 
combinación con el resto de los 
miembros de la Thesis, es una 
opción acertada para identidad 
corporativa, cubriendo todas las 
aplicaciones posibles, tanto en 
papel, pantalla o a tamaños más 
grandes como en pancartas o 
paredes de edificios.
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comienzo de capítulo

doble página
con ilustración propia

Márgenes
Dejar un mayor espacio en los 
márgenes superior e inferior nos 
permite dejar aire en la composición 
y así hacer más cómoda y atrayente 
la lectura.
Por otro lado, se ha dado también 
mayor margen exterior teniendo 
en cuenta la forma en la que una 
persona coge el libro con sus 
pulgares para mantener el libro 
abierto, de manera que el mínimo 
de margen lateral que se le debería 
dar a un libro debe ser el suficiente 
como para apoyar los pulgares sin 
cubrir el texto. 
Además, esto último nos permitirá 
también colocar el marcador de 
página sin ensuciar los márgenes 
superior e inferior.

Estilo de párrafo
El párrafo ordinario es el párrafo
más habitual en periódicos y libros 



ya que facilita el recorrido visual 
en la lectura. Se sangra la primera 
línea, siendo la última corta o llena.

Ilustraciones
Las ilustraciones son también 
realizadas específicamente para la 
obra literaria y estarán realizadas con 
la técnica de collage siguiendo una 
misma estética y gama de colores.
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Conjunto de retratos pictóricos 
propios realizados mediante la 
técnica del bolígrafo.

Técnica
Bolígrafo sobre papel basik de 
diferentes gramajes y tamaños.

Descripción
Los dibujos realizados mediante 
esta técnica están compuestos por 
tramas compuestas por diferentes 
puntos y líneas de distintas 
densidades, por pequeños trazos 
superpuestos o líneas alargadas 
que se diluyen por sus extremos 
hasta conseguir el efecto deseado. 
Siendo así posible obtener formas 
sutiles o rotundas, contrastes 

/RETRATOS REALIZADOS 
A BOLI BIC



marcados o, incluso, transparencias. 
Pueden realizarse incluso mezclas 
cromáticas visuales mediante la 
superposición de tramas hechas 
con bolígrafos de diferentes colores. 

Es posible con esto obtener dibujos 
de gran realismo o, simplemente, 
utilizarlo como técnica de abocetado.

Cabe destacar el difícil manejo 
del bolígrafo como instrumento 
de dibujo puesto que no admite 
correcciones como otras técnicas 
gráfico-plásticas. Exige por tanto 
un gran dominio tanto de las líneas 
que dibujan el sujeto como las 
tramas que cubren las superficies 
de sombra.

detalle de trazos





Proyecto junto a Mónica Cortés y 
Óscar Díez sobre el diseño de una 
lámpara inspirada por la naturaleza.

Propuesta
Nuestra propuesta hace referencia a la 
formación de piedras preciosas a partir 
del enfriamiento del magma bajo 
condiciones de presión especificas. De 
esta manera, nos referimos al magma 
en su máximo punto de temperatura 
ya que es cuando desprende luz y al 
posterior proceso de enfriamiento 
y formación de piedras preciosas, 
cerrando así el círculo magmático.

Sin llegar a centrarnos en ningún 
mineral o piedra preciosa en 
concreto, hemos querido representar 
ese cambio de estado de la materia a 
través de la luz.

/DISEÑO DE PRODUCTO
LÁMPARA “ETNA”



Para el desarrollo de este trabajo 
hemos tomado como referencia el 
magma, del latín magma y éste del 
griego μάγμα, «pasta». Magma es 
el nombre que reciben las masas 
de rocas fundidas del interior de 
la Tierra u otros planetas y suelen 
estar compuestas por una mezcla 
de líquidos, volátiles y sólidos.
Cuando esta composición se enfría, 
sus componentes cristalizan y 
se forman las rocas ígneas: si el 
magma cristaliza en el interior de la 
tierra se forman las rocas plutónicas 
o intrusivas, pero si asciende hacia 
la superficie, la materia fundida 
se denomina entonces lava, y al 
enfriarse forma las rocas volcánicas 
o efusivas.

Para hacer más específico el 
concepto y adaptarlo a una creación 
de índole lumínico, nos quisimos 
centrar en el proceso de creación de 
minerales a partir de rocas ígneas. 

Éste involucra la solidificación del 
magma. El magma del manto 
puede elevarse hacia la corteza, 
por lo general a través de los tubos 
volcánicos. Si llega a la superficie de 
la tierra, se solidifica y se trasforma 
en lava.  Por el contrario, si la masa 
de magma se enfría lentamente 
en la corteza, se cristaliza y forma 
minerales. 
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Estudio de mercado
Arpel Lighting es una marca de 
iluminación francesa con sede en 
Paris, en la que trabajan los diseña-
dores FX Balléry y Sylvian Willenz 
creando lámparas LED uniendo los 
términos de diseño y elegancia.

Desde 2009 lleva convirtiendo 
conceptos de iluminación en 
originales y funcionales fuentes 
de luz, atendiendo al compromiso 
con el buen diseño, otorgando 
así un significado único en cada 
uso. Además, las lámparas Arpel 
conectan al usuario con su 
entorno y le permiten optimizar 
la energía de consumo siguiendo 
la línea de diseño escandinavo 
mediante propuestas escultóricas. 
Arpel Lightining diseñan todo 
tipo de lámparas capaces de 
crear ambientes confortables 
manteniendo la sencillez en formas 
y materiales.



Alcarol es un estudio de diseño 
italiano integrado por los 
diseñadores experimentales 
Andrea Forti y Eleonora Dal 
Farra. Fue en 2013 cuando 
lanzaron algunas de sus piezas 
más exitosas en el Festival de 
Diseño de Londres, en el “Salone 
de Mobile” . Además, su fondo 
arquitectónico ha creado una 
relación fácil con diseñadores 
de interiores y arquitectos. 
Crea espacios, trabajando 
estrechamente y regularmente 
en una amplia gama de esquemas 
y puede adaptar diseños o crear 
piezas e instalaciones a medida 
para cada proyecto.

En cuanto a su concepto a la hora 
de manufacturar sus piezas Alca-
rol nos muestra un diseño expe-
rimental que investiga las carac-
terísticas intrínsecas del medio 
ambiente y las sustancias f ísicas, 

combinando la experiencia here-
dada del tratado tradicional de las 
materias primas con técnicas van-
guardistas e innovadoras. Todas 
las  huellas del ambiente que que-
dan en los materiales se estudian 
a fondo para descubrir un Genius 
Loci específico. En la mitología 
clásica, el término latino Genius 
Loci se refiere a un espíritu protec-
tor unido a un lugar, un guardián 
que vela por su parte del mundo y 
le dota de un carácter especial. En 
un contexto moderno, Alcarol bus-
ca identificar el espíritu y la esen-
cia de un lugar para obtener un 
entendimiento completo de este.

Alcarol se encuentra a medio ca-
mino entre la laguna de Venecia y 
las cercanas montañas Dolomite  y 
sus piezas pretenden capturar al-
gunos ambientes inusuales de es-
tas tierras únicas, a menudo por el 
tiempo de congelación al final del 



ciclo de vida del material, dándole 
una nueva vida . Para este fin, Alca-
rol emplea procesos experimenta-
les utilizando sustancias invisibles 
o transparentes para preservar los 
materiales naturales exactamente 
como aparecen en su hábitat ori-
ginal, y hacerlos funcionales como 
piezas únicas de diseño.

El subsecuente seccionamiento de 
las sustancias físicas permite una 
apreciación de su naturaleza íntima 
y profunda, introduciendo la idea 
fundamental de la sección trans-
versal del medio ambiente. Los pla-
nos de sección, a través del tacto, la 
vista y el olfato de diferentes mate-
riales, permiten trascender la per-
cepción ordinaria de un lugar.



Desarrollo
La luz es considerada como un 
elemento más dentro del concepto 
del trabajo, pues una vez encendida la 
lámpara, emite luz roja asemejándose 
al tono de la materia magmática; pero 
una vez se apaga, se puede ver como 
el vidrio que recubre la resistencia 
de la bombilla, se queda translúcido, 
dejando ver así la “piedra preciosa”.

Ya que las piedras preciosas se crean 
a través del cambio de temperatura, 
nos hizo plantearnos la posibilidad de 
que la lámpara pudiese tener incluido 
un mecanismo que proporcione 
calor, además de luz.
De este modo, incorporaremos un 
sistema de iluminación mediante 
infrarrojos. Estos, además de 
proporcionar una luz cálida, emiten 
calor. La calefacción mediante 
infrarrojos se basa en la propiedad 
de la materia para emitir radiación 
térmica que calienta los objetos a 
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distancia sin necesidad de calentar 
el aire, como en el calentamiento por 
convección o conducción. El calor 
radiado infrarrojo es la forma más 
práctica de añadir calor a cualquier 
espacio interior o exterior de forma 
rápida donde el calentamiento del 
aire, por su volumen total o por la 
falta de aislamiento, no es viable. El 
emisor radiante de fibra de carbono 
emite una radiación infrarroja a 
distancia limpia, saludable y de baja 
luminosidad que es absorbida por 
objetos sólidos, cuya temperatura se 
ve incrementada. 

• Calefactores de onda corta: 
Muy alta temperatura en el 
filamento (>1.800°C) y espectro 
de luz roja visible.

• Calefactores de onda media: 
Temperatura del elemento 
calefactante de alrededor de 
1.000°C y reducida luz visible

• Calefactores de infrarrojo 
lejano o emisores negros: 
Elemento de gran tamaño a 

una temperatura de alrededor 
de 400°C y sin luz visible.

La tecnología tomada como 
referencia para este proyecto 
será la del calefactor VEITO 
Blade, este está optimizado para 
incrementar su rendimiento con 
un coste contenido. Esto incluye 
los elementos radiantes infrarrojos 
veito® en fibra de carbono que 
emiten calor infrarrojo de onda 
media. Construidos en aluminio 
extruido y diseñados para maximizar 
la capacidad térmica, son sencillos, 
elegantes y discretos a la par que 
potentes y económicos. Diseñados 
con un control remoto integrado, la 
potencia es ajustable en distintos 
niveles de calor infrarrojo según 
modelo y tanto el termostato como 
el temporizador pueden ajustarse 
desde el mando a distancia. El 
control remoto integrado conlleva 
una reducción del coste global de 
la instalación.



Desarrollo técnico
En lo referido a las especificaciones 
técnicas de la lámpara, nuestra 
propuesta está hecha a partir de un 
bloque de hormigón contenedor de 
una fuente lumínica-térmica creada 
por medio de un molde con la forma 
indicada en los siguientes planos 
técnicos.

La fuente de luz es una bombilla 
térmica, generalmente utilizada 
en terrarios así como en exteriores 
de restaurantes, capaces de 
incrementar mediante infrarrojos 
la temperatura del ambiente. 
En nuestro caso, la envoltura se 
crearía a partir de un molde de 
porcelana traslúcida, mientras 
que la estructura del casquillo se 
prestaría de forma convencional 
en la parte trasera de la pieza: 
un emisor de cuarzo recubierto 
realizaría la función lumínica, 
además de la térmica.
Al ser una propuesta para un 
exterior, no vemos coherente la 
necesidad de utilizar cables, por lo 
que hemos incluido un botón en la 
parte posterior a la fuente de luz por 
el cual se podría encender y apagar 
el sistema. De esta forma, una vez 
acabada el periodo de vida útil de la 
bombilla, sólo habría que cambiar 
la bombilla, proporcionada por la 
empresa que realice la lámpara.



El cuerpo de la lámpara está 
formado por hormigón, un material 
aglomerante, siguiendo con la idea 
abstracta de representación del 
ciclo magmático. El cuerpo sería el 
manto, mientras que la bombilla 
serían esas partes de la corteza 
donde se producen estos procesos.
La bombilla, al ser conductor del 
calor, estaría rodeada, de un material 
aislante como el aluminio.
Aunque el aluminio es un metal de 
alta conductividad térmica, bajo 
ciertas circunstancias puede actuar 
como aislante.
De esta forma, el aluminio estaría 
formado a partir de varias capas a las 
que se les unen capas de aluminio 
plegado, un proceso parecido al de 
la fabricación del cartón.
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Ficha técnica
(modelo Bruno Munari)

1. Nombre del objeto: ETNA

2. Producto: Lámpara

3. Dimensiones: 120x120x135 mm

4. Material: Hormigón y porcelana 
translúcida, además de todos 
los componentes que forman 
parte del la bombilla térmica 
infrarroja. El aislante térmico 
de la bombilla y el hormigón y 
la superficie donde esta vaya a 
ser colocada, lo ofrece una fina 
placa de aluminio.

5. Peso: 1kg

6. Técnicas: Fabricación a partir de 
moldes.

7. Coste: El hecho de que se cree 
una forma de concreta para la 
bombilla, hace que el coste de 
la lámpara se encarezca.

8. Embalaje: El embalaje de la 
pieza es el “negativo” de la 
pieza lumínica. De esta forma, 
se protege dejando a la vista el 
material más resistente.

9. Utilidad declarada: Iluminación 
decorativa y fuente de calor de 
corto alcance.

10. Funcionalidad: Uso muy 
intuitivo simplemente activando 
el interruptor y colocándola 
sobre una superficie plana.

11. Mantenimiento: Nuestra 
propuesta requiere de 
mantenimiento en el momento 
que la bombilla deje de 
funcionar. simplemente habría 
que intercambiarla por otra de 
la misma forma.

12. Ergonomía: Nuestra propuesta 
prescinde de la manipulación, 
es un objeto para dejarlo estar. 
La conductividad térmica de 
la porcelana hace que no sea 



posible la manipulación una vez 
encendida.

13. Acabados: La pieza se muestra 
con los materiales al desnudo.

14. Duración: Sus materiales no son 
susceptibles a los cambios de 
temperatura ni al agua, lo que sí 
podría tener menos durabilidad 
es el sistema de iluminación, 
para lo que se realiza en dos 
piezas desmontables con la 
finalidad de poder cambiar éste.

15. Toxicidad: No tóxico

16. Estética: Minimal geométrica

apagada

encendida



Objeto emblema

Para la realización de nuestro objeto 
emblema nos hemos querido 
basar en los propios materiales de la 
lámpara, ya que creemos que son muy 
representativos.
En este caso, la forma es un cuadrado 
que cuenta con una sección de resina 
de poliuretano, simulando la porcelana 
traslúcida que formaría parte de la 
lámpara. El diseño parte de la idea de 
extracción de piedras preciosas en las 
minas, en las que los minerales están 
“atrapados” en material sedimentario.

Hormigón

Resina de 
poliéster



Packaging
El packaging sigue con la idea de 
mina como concepto de objeto 
contenedor y ya que la luz de la 
lámpara será incrustada en una pieza 
de hormigón que simula la corteza 
que se abre dejando paso al magma, 
el packaging podría encajar en la parte 
del hormigón y cubrir así solamente 
lo que es la luz, creando un caparazón 
para nuestra pieza de porcelana. 
Como se ve en las imágenes, este 
packaging no sería algo convencional 
solo haría que la parte delicada de la
lámpara no estuviera expuesta, 
pero el hormigón al ser un material 
resistente y tosco, seguiría quedando 
descubierto.
La propuesta de packaging está 
realizada por medio de un molde 
en negativo de la porcelana en un 
material plástico como es la cera 
de vela, fácil de moldear en estado 
líquido. La línea gráfica iría tallada en 
la cera.



e t n a

El imagotipo de la marca está formado por una figura 
geométrica que representa el perfil de nuestra lámpa-
ra, creando una estructura tan fuerte como para poder 
representar la marca a la perfección, creando la sensa-
ción de fortaleza y aplomo, además los colores elegidos 
hacen referencia al material predominante, el cemento.
Respecto al nombre de la marca, Etna, es el volcán más 
activo de Europa. 
Situado en la región de Catania y con 3.332 metros de 
altitud, el cráter rugiente del Etna es visible desde todos 
los puntos de la isla.

e t n a

a b c d e f g h i j k l m n
ñ o p q r s t u v w x y z

a v e n i r  n e x t  l t  p r o

E T N A

Línea gráfica
El imagotipo de la marca está for-
mado por una figura geométrica 
que representa el perfil de nuestra 
lámpara, creando una estructura 
tan fuerte como para poder re-
presentar la marca a la perfección, 
creando la sensación de fortaleza 
y aplomo, además los colores ele-
gidos hacen referencia al material 
predominante, el cemento.
Respecto al nombre de la marca, Etna, 
es el volcán más activo de Europa. 
Situado en la región de Catania y 
con 3.332 metros de altitud, el crá-
ter rugiente del Etna es visible des-
de todos los puntos de la isla.

Bodoni Std Book (bold)
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Propuesta de vestuario para una 
posible gira de Beyoncé y su cuerpo 
de baile.

Inspiración/
La mujer que hay detrás de lo que 
se pone Beyoncé
Marni Senofonte es la estilista que se 
encuentra detrás de todo lo que se 
pone la cantante. Se distingue por su 
estilo distintivo que ha evolucionado 
a lo largo de las dos últimas décadas, 
las capas proporción y patrón, 
textura y la técnica de diseño de 
alta gama y de la moda rápida, para 
crear verdaderos iconos a través de 
la moda y el diseño de vestuario.

“Dios mío, para hacer un look para 
ella hay que tener una ingeniería. 
Tiene que estar desinhibida y poder

/PROPUESTA VESTUARIO
BEYONCÉ



usar todas las partes de su cuerpo. 
La prenda ha de acentuar ciertas 
cosas y moverse de cierta manera. 
Aunque al final, no se preocupa 
por nada y siempre está impecable 
y sexy. Podría ponerse cualquier 
cosa y resultaría sexy. Lo que 
sí me pasó con el vestuario de 
Formation, por ejemplo, es que 
queríamos mantenernos fieles al 
tema que recorre Lemonade, el 
look victoriano y del Antebellum [en 
Estados Unidos, el periodo anterior 
a la Guerra de Secesión, cuando 
pervivía la esclavitud], así que había 
muchos trajes con cuellos altos y 
al probárselos nos encontramos 
con que le ceñían demasiado la 
garganta, que es su instrumento. ”

Beyoncé - Formación tour  
Beyoncé - Limonada  

Beyoncé - Formación de  
Beyoncé - Formación (Super Bowl)   
Nicki Minaj ft Beyoncé -. Sentirme  

Beyoncé - 7/11 

antecedentes

Marni 
Senofonte
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Propuesta

Mi propuesta comienza con la idea 
de seguir unas pautas que hagan de 
todos los vestuarios, una colección 
coherente, siguiendo una misma 
línea: las formas geométricas. 
Este concepto nos recuerda a 
una práctica artística milenaria 
procedente de China como es el 
origami o papiroflexia, de la que, 
mediante el plegado de papel, 
se obtienen estructuras un tanto 
escultóricas de sensación ligera.

Adentrándonos en esta cultura, 
encontramos su mayor icono: los 
dragones chinos. Este animal es 
considerado una figura legendaria en 
los países de culturas orientales. Tan 
importante es su forma, constituida 
por nueve diferentes animales, como 
su color, ya que, dependiendo de 
esto, su significado cambiará.

El rojo, significa poder, asociado con 
la vitalidad y la ambición. Confianza 

en sí mismo, coraje y valor. El color 
naranja es un color alegre, color 
que nos evade de aquello que 
encontramos negativo, al igual que 
el amarillo, simbolizando también 
lo intelectual de la mente y la 
expresión de nuestros sentimientos. 
El verde tiene una fuerte afinidad 
con la naturaleza y nos conecta 
con ella. El azul es un color fresco, 
tranquilizante y se le asocia con la 
mente, directamente conectado 
con el crecimiento como persona. Al
color gris o plateado se le asocia 
con la independencia, la auto-
suficiencia, el auto-control, porque 
es un color que actúa como escudo 
de las influencia externas. El color 
blanco es el más puro de todos,así 
es que representa a la pureza.

Es con estos tres últimos conceptos 
con los que continuaremos la 
propuesta, tanto es así que nos 
quedaremos con esa misma 
gama cromática.





- crazy in love FT. JAY Z

- hold up

- irreplaceable

- partition

- hold

- cr

El primer vestuario está pensado 
para las canciones Hold up, Crazy in 
love, Irreplaceable y Partition.

En las coreografías de éstas, no 
hace movimientos demasiado 
bruscos y rápidos que no sean 
caminar hacia el público, por lo 
que una estructura tridimensional 
aparentemente fuerte pero flexible 
podría conseguir mayor fuerza 
al caminar sin ocasionar ningún 
inconveniente.

Esta estructura iría sobre un body 
de lycra blanco con hombreras 
creando una serie de formas 



geométricas y estaría realizada con 
tres aros transparentes dispuestos 
de manera horizontal a tres alturas 
y unidos con cintas de charol blanco 
diferenciándose así no por color 
pero sí por textura, del body, ya que 
éste tipo de tela, es muy plástica y 
un poco satinada.

Sus acompañantes llevarían un 
maillot también de lycra blanca 
y una estructura tridimensional 
semejante pero en cuyo interior, 
llevarían un esqueleto metálico que 
lo sostuviese unida a una banda de 
sujección en cintura (en el caso de 
las chicas) o en pecho (en el caso de 
los chicos).



- deja vú

- drunk in love

- deja 

Para el segundo diseño, he optado 
por colocarle unas hombreras 
con pedrería de las que caerían  
unas cadenas metálicas brillantes, 
haciendo así más vistoso el 
movimiento de parte superior del 
cuerpo que la cantante realiza en las 
coreografías para las que es realizado 
este vestuario: Deja vú y Drunk in love.

Además, tras estas dos actuaciones, la 
cantante hará un cambio de vestuario 
en escena, por lo que he colocado 
sobre un body de estructuras 
plateadas, una falda de estilo tutú con 
una tela de gasa translúcida y brillante 
que se quitará junto a las hombreras, 
para las siguientes canciones.



- i miss you

- sorry

- flawless FT. CHIMAMANDA NGOZI ADICHIE

- sorry

- i

Este vestuario para Sorry, I miss you 
y Flawless está compuesto por una 
estructura en tela rígida plateada 
y una braga de tiro alto de charol 
blanco, además de llevar unas botas 
de piel gris claro brillante.

Le acompaña su cuerpo de baile, 
cuyas bailarinas llevarían un 
conjunto en la misma tela que la 
estructura geométrica del pecho y 
cuyos hombres también llevarían en 
unas chaquetas de corte desigual 
y con aberturas en las mangas 
realizados con tela transparente.



- baby boy

- 7/11

- i care

- b

Las canciones 7/11, Baby boy y I 
care tienen unas coreografías de 
movimientos muy rápidos y agresivos, 
sobretodo de caderas y culo, además 
de ser de carácter totalmente sensual.

Por ello he decidido incluir en este 
vestuario dos iconos de lo sensual como 
son las medias de rejilla y el encaje.

Siendo de un mismo color, 
encontramos diferentes texturas, 
además de una sobre-prenda 
transparente, dejándonos así ver la 
parte de abajo, pero realzando ese 
movimiento de cadera mencionado 
antes. Además, este material, al 
fruncirse, presenta unos reflejos de 
la luz bastante interesantes.



- run the world

- halo- halo

Halo y Run the world son las dos 
canciones  para las que es diseñado 
el próximo vestuario, dos canciones 
muy distintas en cuanto a coreografía 
y ritmo, pues una es lenta y emotiva 
y la otra presenta un crecimiento de 
la voz y del movimiento considerable.

Es por esto por lo que había que crear 
algo que permitiese a la artista una 
total libertad de movimiento pero a 
la vez que no pasase desapercibida 
en momentos más pausados.

El resultado fue un traje entero de 
gasa transparente con cristales de 
swarovski que atraerán las luces de 
todo el escenario notándose hasta 
en el mínimo movimiento.



- running- runn

La última canción sería Running, una 
canción pausada pero muy emotiva, 
por lo que he decidido hacer de este 
diseño, un vestuario más vaporoso, 
con mayor movimiento que todos 
los anteriores, formado por un 
body y una falda larga de gasa azul 
translúcida y algo brillante colocada 
bajo una estructura de cintas 
flexible con pedrería, que permitirá 
a la cantante deshacerse de esta, en 
escena, al acabar su concierto.







Propuesta de diseño editorial para 
un nuevo formato del plano de 
Metro de Madrid.

Reportaje fotográfico sobre 
la red de transporte público 
suburbano de la ciudad de Madrid 
para su distribución en tarjetas 
contenedoras de información para 
el usuario sobre su plano de líneas.

Identidad visual
El logo original de Metro Madrid fue 
creado por el arquitecto Antonio 
Palacios, quien diseñó también las 
estaciones y sus bocas de metro. 
Su apariencia ha ido modificándose 
y modernizándose a lo largo del 
tiempo pero sus colores elegidos, 
el rojo (PANTONE 185C), el azul 
(PANTONE 286C) y el color gris 

/REPORTAJE EDITORIAL
METRO DE MADRID



neutro (PANTONE 432C) como 
color complementario intensifican 
desde su elección la percepción de 
sus signos gráficos corporativos.

Siguiendo una misma línea, las 
imágenes han sido realizadas y 
posteriormente editadas resaltando 
esos colores albergados entre las 
paredes del suburbano. 

Formato
Las fotografías serían distribuidas en 
tarjetas tamaño A5, acompañando 
al plano de la red de Metro, obra del 
ilustrador Rafa Sañudo, y puestas 
a disposición del público tanto por 
su contenido informativo como 
incluso de interés turístico.





Fotografía realizada en plató para 
su utilización en publicidad sobre la 
comida sana como moda.

Propuesta
Esta idea me vino a la cabeza 
cuando vi por las redes sociales 
la propuesta de una prestigiosa 
casa de moda como es Moschino, 
más concretamente de uno de 
sus diseñadores, Jeremy Scott, 
que presentó en la Semana de 
la Moda de Milán una colección 
basada en la cadena de comida 
rápida McDonald’s. Presentar una 
colección basada en la comida 
rápida dentro de un sector donde 
precisamente no tiene lugar, por 
ejemplo, en la estricta dieta que 
han de seguir sus modelos.

/FOTOGRAFÍA PUBLICITARIA 
#COMIDA SANA



El color amarillo y rojo fueron los 
protagonistas de una pasarela en 
la que la fusión de la M de Moschino 
y la de McDonald’s se convertía 
en el emblemático símbolo más 
comentado de la Semana de 
la Moda de Milán. ¿Publicidad 
gratuita para la cadena de comida 
rápida americana o acuerdo 
económico entre esta cadena y 
la casa de moda? Muchos medios 
de comunicación se plantean esta 
cuestión; de una u otra forma, 
lo que ha generado ha sido un 
sin fin de críticas, tanto buenas 
como malas, pero al final críticas 
que no dejan de despertar la 
incertidumbre del público y 
mimetizar ambas marcas.

Esto último me llevó a plantearme 
lo siguiente: todo lo que crea 
discrepancia y controversia da que 
hablar, y todo lo que da que hablar 
se populariza. Esto es, en mi opinión 



lo que pasa con la comida basura y 
sus distribuidoras.

En su origen y según el término 
estadounidense, fast-food o 
comida basura, fue originada 
para cubrir las necesidades de un 
público que además de querer un 
producto barato, buscaba poder 
comer rápido y con una sola mano, 
mientras uno por ejemplo trabaja, 
conduce o lee sobre la actualidad.

Es así cómo comenzó a resultar 
eficaz cada vez a más gente. Y 
lo que es más, estas cadenas 
americanas tienen, en mi opinión, 
la fórmula perfecta de captación de 
clientela: ofrecen regalos incluídos 
en los menús dirigidos al público 
de menor edad, público que a 
su vez, como no pueden ir solos, 
irán siempre acompañados por 
sus padres; estos niños crecerán y 
seguirán yendo al mismo sitio que 



les da de comer barato y sin salir 
de lo que llevan conociendo desde 
pequeños; seguirán creciendo y 
tendrán hijos, los cuales querrán 
ir por los juguetes que les regalan 
y sus padres accederán; y así 
sucesivamente.

Esto ahora no nos viene de nuevas, 
pero en su momento lo fue, además 
las cadenas de comida rápida 
siguen evolucionando y haciendo 
que su marca siempre cuente con 
novedades que sigan atrayendo 
nuevos clientes puesto que a todos 
nos atrae lo nuevo, lo exótico, lo 
diferente y lo desconocido, lo cuál 
podemos considerar peligroso pero 
al mismo tiempo salvaje.

Es por esto por lo que creo que el 
mundo de la moda, como hemos 
visto antes, ese mundo en el que 
solo se comen canapés y se bebe 
champán, se sienten atraídos 

de repente por la estética de la 
comida basura.

Hay quienes consideran que las 
piezas de Moschino son simplemente 
despojos, sin embargo, un sinfin de 
bloggers están muriendo por tener 
en sus manos cualquiera de esas 
piezas. Aquí es donde toman lugar 
lo que llamamos los coolhaunters 
o cazadores de tendencias, 
aquellos que buscan inspiración 
en las calles y lo que se está viendo 
ahora mismo es que la fast-food, 
simplemente, se lleva.

Otros opinan que se trata de 
una broma de gente rica  “Oh 
mírame, voy vestida como una 
empleada de McDonald’s, ¿no es 
lo más?”. Como decíamos antes, 
sea de una u otra manera, lo que 
está de moda es fascinarse por la 
comida basura hasta el punto de 
convertirla en icono.



Siguiendo este juego encontramos 
el trabajo del fotógrafo de moda y 
artista Linus Morales que decidió 
hacer justo lo contrario: sellar 
comida con logos de marca, hacer 
de la comida basura un objeto de 
lujo en sí, imaginar un mundo en 
el que la gente podría pagar una 
fortuna por comer algo de Chanel o 
de YSL, por comer chic. Lo cierto es 
que imagino perfectamente a una 
legión de bloggers-instagramers 
fotografiando esta serie de platos: 
las salchichas de Chanel, la tostada 
de LV, los fingers de Fendi y el 
chuletón de Gucci. Nunca un plato 
tuvo tanto glamour.



En contraposición a esto, yo decidí 
crear una imagen que incluyera 
el concepto de la comida basura 
como moda y en relación a la moda 
utilizar el símbolo gráfico que, para 
mi, más identifica esto último: la 
almohadilla o más llamado en este 
ámbito de la moda: el hastag.

Comencé pensando en incluir el 
símbolo gráf ico como tal al lado 
de una hamburguesa de alguna 
de las marcas de comida rápida 
más famosas en nuestro país. 
Lo que me llevó a pensar que el 
mensaje que llevaría impuesto 
el resultado f inal iba a ser 
equivocado, ya que parecía una 
foto publicitaria cuya f inalidad no 
sería otra que la de, precisamente, 
incrementar el seguimiento de 
ese tipo de comida.

Después de darle vueltas, pensé en 
hacer lo mismo pero con comida 

sana del tipo verduras, pasta... o lo 
que llamaríamos slow-food.

En este punto me asaltó una 
pregunta, ¿por qué no crear ese 
símbolo con la misma comida?

Y aquí el resultado final de mi 
práctica, una imagen que demuestre 
que la comida sana también puede 
ponerse de moda.





gracias
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