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Resum

Amb la gran preséncia de les xarxes socials avui en dia, han aparegut noves formes d’expressio i
interaccio, destacant el fenomen de les mascotes a Instagram. En aquest context, el projecte se centra
en el desenvolupament d’una marca i una identitat per a un perfil d’Instagram de mascotes ja existent,
“The Bird Band”. L’objectiu principal és crear una preséncia en linia a través del personal branding,
que connecti amb 1’audiéncia sense perdre de vista la importancia de mantenir una relacié propera amb
’audiéncia. Es crucial evitar la deshumanitzacié del perfil i de les mascotes, assegurant que la seva
personalitat i el seu caracter es mostrin de manera genuina i respectuosa. Aixi, es busca construir una
marca que no nomeés captivi I’atencio6 del public, sind que també transmeti valors i emocions, creant una
relacié auteéntica i duradora amb els seguidors.

Paraules clau
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Abstract

Caring for domestic birds can be complex and exhausting. Social media provides a great reach
worldwide. This project aims to develop and establish a comprehensive visual and verbal identity for an
existing Instagram account, with the goal of spreading knowledge and educating bird owners from a fun
and lighthearted perspective. The intention is to make the content more engaging and easily assimilated
by the audience. By integrating digital branding strategies, insights from consumer psychology, and
effective brand storytelling, this project seeks to create a vibrant, engaged, and informed community.
The content is designed not only to educate but also to entertain, fostering a deeper connection between
bird owners and their pets. Through thoughtful design and strategic communication, the project aspires
to enhance the overall experience of bird care, making it more enjoyable and accessible for all.
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1. INTRODUCCIO

1.1. Context

Des del llancament de la primera aplicacié considerada xarxa social I’any 1997, amb el naixement de
Six Degrees!!, fins a I’actualitat, ’evolucio de les xarxes socials ha crescut exponencialment. Amb
la proliferacié de plataformes com WhatsApp, Facebook, Twitter i Instagram entre d’altres, s’han
convertit en una part integral de la vida quotidiana per a moltes persones a escala mundial. L’augment
massiu de I’s de les xarxes socials ha canviat radicalment la forma en que les persones es comuniquen,
comparteixen informacié i consumeixen contingut. Aixd ha tingut un impacte significatiu en la
manera com les marques i els negocis es comuniquen amb el seu public. S’ha passat de les tactiques
publicitaries tradicionals a una estratégia de marqueting més orientada a la interacci6 i I’engagement!”
amb els consumidors a través de les xarxes socials. Les marques i els negocis han hagut de reinventar-
se constantment per tal d’adaptar-se als canvis en els habits de consum i a les noves expectatives dels
clients. Aix0 inclou la creacio de contingut per a les xarxes socials, la interacciéo amb els seguidors, la
gestio de critiques i comentaris, i la col-laboracié amb influenciadors per aconseguir un major impacte.

Un dels fenomens que han sorgit de I’era de les xarxes socials és el dels “influencers”. Aquests individus,
que han guanyat una gran audiéncia i influéncia a través de les xarxes socials, esdevenen fonts creibles
d’opini6 per al seu public, i les marques busquen cada vegada més col-laborar amb ells per promocionar
els seus productes i serveis d’una manera més propera i fiable. Molts d’aquests influenciadors utilitzen
el branding personal per establir una identitat. El branding personal, o marca personal, és la practica de
gestionar i promoure la teva imatge i reputacid com si fossis una marca. Aquest concepte no es limita
només a persones famoses o professionals destacats, sind que és rellevant per a qualsevol individu
que vulgui destacar-se en el seu camp d’activitat o ambit personal. En I’era digital actual, el personal
branding s’ha convertit en una eina essencial per construir una preséncia en linia que pot obrir portes
professionals i socials.

El terme “petfluencer” és una combinacio de les paraules “pet” (mascota) i “influencer”. Va comengar
a apareixer a mesura que les xarxes socials es convertien en un espai on els propietaris de mascotes
comengaven a compartir el seu dia a dia amb imatges o videos i els consells sobre la cura dels animals.
Aquest fenomen va donar lloc a la creacié de perfils de xarxes socials dedicats exclusivament a les
mascotes, gestionats pels seus propietaris, que s’han convertit en celebritats de les xarxes socials.
Aquests “petfluencers” son gossos, gats, o altres animals de companyia que tenen una gran quantitat
de seguidors a les xarxes. La popularitat d’aquests animals és sovint atribuida a la seva naturalesa
encantadora i a la seva personalitat unica.

Dins d’aquest context, els petfluencers son un exemple de com el branding personal pot aplicar-se a les
mascotes. Implica la creacié d’una identitat de marca coherent i atractiva per a la mascota, que reflecteixi
la seva personalitat, els seus interessos i la seva relacié amb el seu entorn i els seus propietaris.

En conjunt, el branding personal dels petfluencers és un exemple de com la gestié de la imatge i la
reputacid pot aplicar-se a tots els ambits de la vida, incloent-hi fins i tot les mascotes. A través d’una
estratégia de marca, els petfluencers poden crear una preséncia en linia que connecti amb una audiéncia
amplia i impacti positivament en les seves vides i en la de les persones que els segueixen.

1 SixDegrees va ser la primera xarxa social de la historia, va deixar de ser accessible ’any 2013.
2 L’engagement és el terme que s’utilitza per definir I’acci6 de generar un vincle emocional entre una marca i la seva comunitat a les XXSS.



1.2. Objectius

L’objectiu principal d’aquest projecte €s establir una preséncia en linia consistent per tal de millorar la
comunicaci6 i percepcié d’un compte d’Instagram de mascotes, mitjangant la creacié d’una identitat
visual i verbal.

Una marca ben definida transmet una imatge de coheréncia i professionalitat al public tot ajudant a
establir una preséncia solida a la plataforma. La creacio d’una identitat visual i verbal permet distingir-
se entre la multitud de comptes similars a Instagram i dona una personalitat al perfil, fent-lo destacar.
També permet mantenir una linia visual consistent i alineada amb la identitat, augmentant 1’eficacia de
la comunicacio.

L’objectiu secundari consisteix a fer una analisi de comptes de referéncia que siguin bons exemples de
personal branding i de perfils de mascotes amb una bona consisténcia en el mateix ambit. Es important
destacar els valors que volen transmetre i com ho aconsegueixen a través de la imatge corporativa.

En el procés de desenvolupament de la marca, és essencial tenir en compte la complexitat de la psicologia
dels consumidors en les xarxes socials. En I’actualitat, les plataformes socials alberguen una gran varietat
de personalitats i comportaments entre els usuaris actius. Aixo significa que la marca ha de ser sensible a
les diferents motivacions, preferéncies i emocions del seu public objectiu per atraure’ls i connectar amb
ells de manera significativa. Comprendre aquesta diversitat de consumidors és clau per al disseny d’una
marca efectiva que ressoni amb la seva audiéncia i impulsi la interaccié dels usuaris.

1.3. Justificacio

Aquest projecte se centra en 1’analisi i millora de la identitat d’un perfil d’Instagram amb exit que
compta amb desenes de milers de seguidors. “The Bird Band” és el nom d’aquest perfil, que destaca per
publicar contingut entretingut sobre ocells, amb un enfocament principal en les cacatues nimfes, tot i
que també inclou un canari i un gos.

Aquest perfil d’Instagram és gestionat per la mateixa autora del projecte. El creixement progressiu en
el contingut viral i el nombre de seguidors ha tingut un impacte significatiu, tant en 1’ambit personal
com en la gestio del perfil. Aquest ¢xit ha motivat I’eleccid d’aquesta tematica per al projecte. Amb
I’exit obtingut, el perfil es troba en una posicid Optima per definir la seva identitat de manera més
concisa i efectiva. Aixi, mitjancant I’elaboracio d’un llibre d’estil i un manual d’identitat verbal, es
busca consolidar els elements essencials que defineixen la marca i establir una connexié més profunda
amb el public objectiu.



2. MARC TEORIC
2.1. EL BRANDING EN EL MON DIGITAL
2.1.1. Branding Digital

El branding digital és una estratégia de marqueting essencial en 1’entorn digital actual, on les interaccions
i les transaccions es produeixen en gran part en linia. Aquest concepte implica la creacid d’una identitat
de marca consistent i atractiva a través de diverses plataformes i canals digitals. Segons Neil Patel, expert
en marqueting digital, el branding digital és la creacié d’una identitat de marca unica i reconeixible a
través de les plataformes i canals digitals, incloent-hi el lloc web, les xarxes socials i el contingut en
linia®l. En aquest sentit, abasta des del disseny del lloc web fins a la interaccié amb els clients a través de
les xarxes socials, amb 1’objectiu de potenciar la preséncia i la percepcid de la marca en I’entorn digital.

Les xarxes socials son una part integral de I’estratégia d’aquest tipus de branding, ja que permeten una
comunicaci6 directa amb els clients i seguidors de la marca. A través de plataformes com Instagram,
Facebook 1 X (Twitter), les empreses poden compartir contingut, interaccionar amb els clients i crear
una comunitat al voltant de la seva marca. Segons Ryan Holmes, CEO de Hootsuite, les xarxes socials
s6n una eina poderosa per connectar amb els clients i construir relacions duradores!™.

No obstant aix0, el branding digital també planteja nous reptes que les empreses han de superar. La
gestio de la reputacio en linia és una preocupacid constant, ja que les opinions dels clients es poden
propagar rapidament a través de les xarxes socials i les ressenyes en linia. A més, 1’avaluacio del ROIM!
de les campanyes de branding digital pot ser complexa, pel fet que les métriques en linia poden ser
dificils de quantificar i interpretar adequadament.

Els beneficis del branding digital son significatius i es tradueixen en un major reconeixement de la marca,
I’increment del transit web, ’augment de vendes i la fidelitzacio dels clients. Segons Jeff Bullas, expert
en marqueting digital, el branding digital proporciona una plataforma per connectar amb 1’audiéncia en
linia i crear una experiéncia de marca memorablel®l. Aixi, invertir en una estratégia de branding digital
efectiva pot tenir un impacte positiu en el creixement i 1’éxit de la marca en 1’entorn actual.

2.1.2. Personal Branding en el mén digital

El personal branding és més que una moda del marqueting; és una estratégia vital en I’entorn professional
actual. En un mon on la competéncia és molt elevada i les oportunitats son efimeres, establir una identitat
personal és essencial per destacar-se. Com diu William Arrudal”, expert en branding personal, “La marca
personal és com una empremta digital deixada per les teves accions, comunicacions i actituds. Es el que
et distingeix dels altres professionals en el mateix mercat”. Aixd implica més que simplement tenir un
curriculum espléndid; requereix una comprensioé profunda de les mateixes habilitats, valors i objectius.

A través del branding personal, els professionals poden controlar la seva propia narrativa i construir una
imatge coherent i atractiva. Segons Dan Schawbel, la marca personal és sobre la promesa de valor que
fas. Significa el que representes, que fas i com ho fas®.. En un mén cada vegada més connectat i digital,
la marca personal és la clau per aconseguir la visibilitat i I’atractiu necessaris per avangar en la carrera
professional.

3 PATEL, N “The Ultimate Guide to Online Branding and Building Authority” NeilPatel Blog. https://neilpatel.com/blog/

4 HOLMES, R (Gener 2019) “Las grandes tendencias en redes sociales para 2019” ReasonWhy. https://www.reasonwhy.es/

5 EIROI (retorn sobre la inversio) és una métrica que mesura |’eficiéncia i la rendibilitat d’una inversio, calculant el benefici obtingut en
relacié amb el cost invertit.

6 BULLAS, J. (Abril 2024). “S Reasons Why You Should Have a Digital Marketing Strategy” JeffBullas.com. https://www.jeffbullas.com
7 ARRUDA, W. (2019). “Digital You: Real Personal Branding in the Virtual Age” William Arruda. Alexandria, Estats Units: ATD Press.
8 SCHAWBEL, D. (2015) “How To Become A Personal Branding Expert” DanSchawbel Blog. https://danschawbel.com
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El branding personal a les xarxes socials ofereix una série de beneficis significatius per als creadors de
contingut. En primer lloc, permeten als individus establir una identitat digital que els distingeixi en un
mercat saturat. Aixo pot conduir a una major visibilitat i atraure seguidors, ja que els usuaris tendeixen
a connectar-se amb personalitats auténtiques i reconeixibles. A més, pot obrir noves oportunitats
professionals, com ara col-laboracions amb marques i empreses, ofertes de treball i participacié en
esdeveniments o conferéncies relacionades amb el seu ambit d’interés. Segons un estudi de Qureos, el
84% de les organitzacions utilitzen les xarxes socials per la contractacio de nous llocs de treball®.

No obstant aix0, també es presenten reptes importants. La gestio de lareputacio en linia és una preocupacio
fonamental, ja que una mala interacci6 o una crisi de reputacid pot tenir repercussions negatives en la
credibilitat i la percepcié de la marca personal. A més, la competéncia €s molt elevada en les xarxes
socials, i els creadors de contingut han de treballar constantment per destacar-se i mantenir I’interes
dels seus seguidors. Aixo pot comportar una pressio addicional per produir contingut constantment, la
qual cosa pot afectar negativament la salut mental i el benestar dels creadors. Segons un estudi de Pew
Research Center, el 56% dels usuaris de xarxes socials han experimentat sentiments de frustracid o
incomoditat a causa del contingut que han vist a les xarxes socials!!?,

Un altre repte clau és la necessitat de mantenir la coherencia i I’autenticitat en el contingut publicat. Els
seguidors valoren la sinceritat i la transparéncia, i els creadors de contingut han de ser conscients de la
seva reputacio en linia i de com el seu comportament pot afectar-la. Aixo pot ser especialment dificil en
un entorn digital on les expectatives dels seguidors poden canviar rapidament i la pressio per mantenir-
se rellevant és constant. Per tant, és crucial per establir limits clars i adherir-se als valors personals per
mantenir la integritat de la marca personal.

Tot i aquests reptes, el branding personal a les xarxes socials ofereix una plataforma tnica per a la
creacio i la difusid de contingut, aixi com la possibilitat de connectar amb una audiéncia global. Amb
una estrategia de branding digital i una preséncia consistent en les xarxes socials, els creadors de
contingut poden assolir un impacte significatiu i construir una base de seguidors lleials. Aixo pot conduir
a oportunitats de creixement professional, influéncia i reconeixement en el seu camp d’interes.

2.1.3. Crear una marca personal a xarxes socials

En el procés de disseny de la identitat d’una marca, un dels primers passos és realitzar el benchmarking,
perqué juga un paper clau per entendre millor el panorama del sector i identificar les practiques i
tendéncies. El benchmarking es basa en analitzar les estratégies de branding d’altres creadors de contingut
en el mateix ambit o en ambits similars per veure que estan fent bé i que es pot millorar. Aquesta analisi
comparativa proporciona una visio més amplia de I’entorn competitiu i ajuda a identificar oportunitats
i arees de millora per a la marca. Tot i que la creacié d’una identitat destinada a xarxes socials segueix
els mateixos parametres que en el desenvolupament d’una marca, cal tenir en compte altres aspectes
que afectaran el conjunt. Com que la marca a desenvolupar esta establerta a Instagram, ens basarem en
aquesta xarxa social d’ara endavant.

Crear una identitat de marca efectiva a Instagram implica considerar diversos aspectes técnics i grafics
per captar 1’atencié del public i destacar-se en un entorn saturat. Segons Amy Smith, és crucial definir
el tipus de contingut que es vol compartir i establir una tematica coherent que reflecteixi els interessos i
la personalitat del perfil. Aixd pot incloure fotografies o videos depenent de les preferéncies i habilitats
del creador. També és important mantenir la cohesio visual, assegurant-se que totes les publicacions
mantinguin una estética consistent i reconeixible.

Un altre aspecte clau és la seleccio d’elements grafics com el logotip, la paleta de colors i la tipografia,

9 JAVED, A. (Gener 2024) “15+ Social Media Recruitment Statistics You Have to Know” Qureos. https://www.qureos.com
10 AUXIER, B. (Octubre 2020) “64% of Americans say social media have a mostly negative effect on the way things are going in the U.S.
today” Pew Research Center https://www.pewresearch.org
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que ajuden a reforcar la identitat de marca i a diferenciar-se de la competéncia. Es important triar colors
i fonts que s’ajustin al to i la tematica general, transmetent la personalitat i els valors del perfil. A més, la
utilitzaci6é d’elements visuals cohesius, com ara filtres, una lluminositat en concret o els mateixos colors
dels objectes utilitzats, pot contribuir a crear una estética reconeixible.

En el marc técnic, I’optimitzacio del perfil és fonamental per a una preséncia efectiva a Instagram. Aixo
inclou aspectes com el nom d’usuari, la biografia, els enllagos i els hashtags, que s’han de seleccionar
per reflectir la identitat i els objectius de la marca. En aquest ambit, el desenvolupament d’una identitat
verbal és clau per establir una bona base!'!. Un altre aspecte a considerar és 1’us de la funcionalitat de
destacats a Instagram, que permet organitzar i destacar els millors continguts del perfil. Aixo és util
per ressaltar les publicacions més rellevants, com ara projectes especials o séries de contingut tematic,
com per exemple, contingut educatiu. A més, la utilitzacioé d’etiquetes i ubicacions en les publicacions
augmenta la visibilitat del contingut i ajuda a connectar amb una audiéncia més amplia.

Finalment, és important monitorar i analitzar les estadistiques del perfil per avaluar I’¢xit de les estratégies
de branding i identificar arees d’oportunitat per millorar. Aixo inclou métriques com el creixement dels
seguidors, I’engagement amb les publicacions i el rendiment dels continguts especifics. Mitjancant la
comprensié d’aquestes dades, els creadors poden ajustar la seva estratégia de branding per aconseguir
bons resultats a Instagram.

Quan parlem de branding destinat a Instagram, cal reconéixer que el producte a vendre és el mateix
contingut que es comparteix a la plataforma. En aquest sentit, el branding a desenvolupar ha d’estar
estretament vinculat amb la identitat del contingut que es comparteix. En 1’entorn d’Instagram, el
contingut és el que atrau i compromet als seguidors i, per tant, la identitat de la marca ha de reflectir les
caracteristiques d’aquest contingut. En conseqiiéncia, no només ha de considerar aspectes visuals com
el logotip, la paleta de colors i la tipografia, siné també ha de reflectir la veu, el to i el contingut que el
creador ofereix a la seva audiéncia. El branding ha de ser cohesiu en tots els aspectes de la preséncia en
linia del creador, des de la pagina del perfil fins a les publicacions individuals, ha d’estar en consonancia
amb la identitat del contingut que es produeix i es comparteix a la plataforma.

11 CHAN, N. (Abril 2022) “How to Build Your Brand With Instagram: 11 Tried-and-True Strategies” Hubspot. https://blog.hubspot.com
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2.2. PSICOLOGIA DEL CONSUMIDOR

2.2.1. Factors psicologics que influeixen en el consum de contingut

Donat que aquestes plataformes serveixen com a escenari principal per a la interaccio social en linia,
cal conéixer les motivacions subjacents que porten les persones a participar en aquestes xarxes. Segons
Laura Moss!'?, les persones s’hi acosten per diverses raons, com ara la necessitat de pertinenga i
connexio social, la cerca d’entreteniment i la gratificacié6 emocional. Aquestes motivacions poden ser
vistes a través de la piramide de les necessitats de Maslow!"! (fig.1), on les persones busquen satisfer
les seves necessitats psicologiques basiques, com la pertinenga, 1’estima i I’autorealitzacio, a través de
la interaccio a les xarxes socials.

Fig. 1. Piramide de necessitats segons Maslow. Font: https://educaciodigital.cat

Al marge de les motivacions basiques, 1’estudi de Ellison, Steinfield i Lampe!'*! destaca la importancia
de la identitat en linia com a factor critic en el consum de contingut a les xarxes socials. La construccio
i la projeccié d’una identitat digital son elements que influeixen en com les persones perceben i
interactuen amb el contingut en aquest entorn. Aixi mateix, els resultats de 1’estudi de Tiggemann i
Slater!!s! subratllen la cerca de validacio social i reforgament de la identitat mitjangant la interaccid en
linia i la publicacio de contingut personal. Aquest fenomen es tradueix en una participacio activa i una
major vinculacié amb el contingut i els altres usuaris de la xarxa.

Dr’altra banda, les emocions juguen un paper significatiu en el consum de contingut a les xarxes socials.
Les emocions positives com ’alegria i I’empatia tenen un impacte directe en I’engagement dels usuaris
amb el contingut compartit en aquestes plataformes. En contraposicio, les emocions negatives, com
I’enveja i la tristesa, també¢ influeixen en la manera com les persones perceben i reaccionen al contingut
en linia'%l. Aixi, la comprensié de les emocions i la seva interaccio en el contingut és essencial per als
creadors i els professionals que busquen connectar amb 1’audiéncia.

Entendre els comportaments del consumidor a Instagram implica analitzar les teories 1 models que
expliquen com les persones interactuen amb aquesta plataforma. Una de les teories fonamentals és la de
la influéncia social, que suggereix que els individus es veuen influits pels comportaments i opinions dels
altres!'”l. A Instagram, aquesta influéncia es manifesta a través de les interaccions com els “likes”, els
comentaris i els seguidors, que poden influir en la percepcid i 1’acceptacio del contingut.

12 MOSS, L. (Febrer 2024) “Social Media Sharing: The Psychology of Why We Share” EveryoneSocial. https://everyonesocial.com

13 MASLOW, A. H. (1943). “A theory of human motivation. Psychological Review”, 50(4), 370-396.

14 ELLISON, N.B., STEINFIELD, C. LAMPE, C. (2007), “The Benefits of Facebook “Friends:” Social Capital and College Students’ Use
of Online Social Network Sites” Journal of Computer-Mediated Communication, 12: 1143-1168.

15 TIGGEMANN, M. SLATER, A. (2014). “NetTweens: The Internet and Body Image Concerns in Preteenage Girls” The Journal of Early
Adolescence, 34(5), 606—620.

16 TANDOC, E. FERRUCCI, P. DUFFY, M. (2015). “Facebook use, envy, and depression among college students: Is facebooking
depressing?” Computers in Human Behavior, 43, 139-146.

17 HEPP, A. (2019). “Katz/Lazarsfeld (1955): Personal Influence” Dins: Holzer, B., Stegbauer, C. (eds) Schliisselwerke der
Netzwerkforschung. Netzwerkforschung. Springer VS, Wiesbaden. 293-296.
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Lateoria de la participaciod publical'® també és rellevant per copsar com es desenvolupa el comportament
del consumidor a Instagram. Segons aquesta teoria, els individus tendeixen a conformar-se amb 1’opini6d
dominant en un entorn social per evitar I’aillament o el rebuig. A Instagram, aixo es manifesta a través
del seguiment de tendéncies i les normes establertes per altres usuaris, com ara les influéncies de moda
o estil de vida.

La teoria del processament de la informacio!' ofereix una perspectiva per entendre com els usuaris
d’Instagram processen i interpreten el contingut que veuen a la plataforma. Segons aquesta teoria, les
persones processen la informacioé de manera més superficial quan estan exposades a una gran quantitat
de contingut, com ara la seva experiéncia a Instagram, el que pot influir en la seva percepcio i resposta
al contingut.

El model de Jerarquia d’Elaboracié de la Informacié®” suggereix que les persones processen la
informacié de manera diferent depenent del seu nivell d’interés i motivacié pel tema. A Instagram, aixo
es tradueix en una varietat de respostes a contingut basades en factors com la rellevancia i la pertinéncia
personal.

D’altra banda, el model de comportament de la teoria de 1’acci6é raonada®! postula que les persones
prenen decisions basades en les seves creences i actituds cap al comportament en qiiestio. A Instagram,
es manifesta a través de les interaccions dels usuaris amb el contingut en funcié de com perceben la
marca i la seva coheréncia amb els seus valors i preferéncies personals.

Els estimuls visuals i emocionals també afecten el comportament del consumidor a Instagram. Segons
un estudi de realitzat el 20171221, els estimuls visuals atractius, com les imatges de qualitat i la composicio
estetica, poden augmentar 1’atencio dels usuaris 1 influir en la seva resposta al contingut. D’altra banda,
les emocions juguen un paper significatiu en I’engagement dels usuaris a Instagram, amb contingut
que evoca emocions positives, com I’alegria i ’empatia, que tendeixen a rebre una millor resposta de
I’audiéncia.

2.2.2. Influéncia dels estimuls visuals i emocionals

Diversos estudis han destacat la importancia de la qualitat visual del contingut i la seva capacitat per
captar I’atencio dels espectadors a la plataformal?*!. Les imatges i videos estéticament agradables tenen
més probabilitats de generar interaccid i compromis per part dels usuaris. La consisténcia en ’estil visual
i la narrativa de la marca contribueix a reforgar la seva identitat i reconeixement entre els seguidors!.

Pel que fa a la influéncia emocional, diversos estudis han posat de manifest la relacio entre les emocions
evocades pel contingut i la resposta dels usuaris a Instagram. Contingut que genera emocions positives,
com [’alegria, I’empatia o I’entusiasme, tendeix a rebre una millor resposta i un major compromis per
part de I’audiéncia. D’altra banda, les emocions negatives, com la tristesa o la ira, també poden captar
I’atencid dels usuaris tot i que el seu impacte varia en funcio del context i la naturalesa del contingut!**.

18 NOELLE-NEUMANN, E. (1974). “The Spiral of Silence A Theory of Public Opinion” Journal of Communication, 24, 43-51.

19 CHAIKEN, S. (1980). “Heuristic versus systematic information processing and the use of source versus message cues in persuasion”
Journal of Personality and Social Psychology, 39(5), 752-766.

20 PETTY, R. & CACIOPPO, J. (1986) “The Elaboration Likelihood Model of Persuasion” Advances in Experimental Social Psychology,
19. 123-205.

21 AJZEN, I. FISHBEIN, M. (1975). “A Bayesian analysis of attribution processes” Psychological Bulletin, 82(2), 261-277.

22 ALALWAN, A. RANA, N. DWIVEDI, Y. ALGHARABAT, R. (2017). “Social media in marketing: A review and analysis of the
existing literature” Telematics and Informatics, 34(7), 1177-1190

23 NORRIS, P. (Juny 2023) “Top 32 Brands Killing it on Instagram” Social Media Strategies Summit. https://blog.
socialmediastrategiessummit.com/top-10-brands-killing-it-on-instagram/

24 GROSS, J. CUI, Z. von WANGENHEIM, F. (2023). “How to Make Influencer Advertising Engaging on Instagram: Emotional
Storytelling” in Sponsored Posts. Journal of Interactive Advertising, ahead-of-print(ahead-of-print), 1-21. https://doi.org/10.1080/15252019.
2023.2211579
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Es important assenyalar que la manera en qué els estimuls visuals i emocionals s’interpreten i processen
pot variar segons els individus i els seus contextos personals. Segons la teoria del processament de la
informacio, les persones processen la informacié de manera més superficial quan estan exposades a una
gran quantitat de contingut, com ara la seva experiéncia a Instagram. Per tant, la capacitat del contingut
per captar 1’atencio i generar una resposta emocional immediata és essencial per a la seva eficacia en la
plataforma.

2.2.3. Processos de presa de decisions del consumidor

En el context de les xarxes socials, el model de presa de decisions del consumidor ofereix una estructura
per entendre com els usuaris naveguen, avaluen i prenen decisions d’interaccid amb el contingut
d’Instagram!®!. Segons aquest model, la presa de decisions del consumidor passa per diverses etapes,
incloent-hi la identificacio de la necessitat o desig, la recerca d’informacio, I’avaluacio de les alternatives,
la presa de decisions i, finalment, I’avaluacié post-compra®l.

PRIMERA ETAPA. Identificacio de la necessitat o desig. En aquesta fase, els consumidors poden
sentir una necessitat o desig especific que els motiva a buscar contingut a Instagram. Aquesta necessitat
pot ser una resposta a estimuls interns, com les seves emocions i interessos, o estimuls externs, com la
influéncia del contingut que veuen a la plataformal®. Per exemple, un usuari podria sentir la necessitat
d’entreteniment o inspiracio6 i buscar contingut que satisfaci aquesta necessitat a través de hashtags o
recomanacions.

SEGONA ETAPA. Recerca d’informaci6. En aquesta fase, els consumidors busquen activament
contingut relacionat amb la seva necessitat o desig. A Instagram, aixo pot implicar la visualitzacio de
publicacions, la lectura de comentaris, la navegacio a través de perfils d’usuari i la utilitzacié de funcions
de cerca per trobar el contingut®®!. Els usuaris poden confiar en fonts com influenciadors, marques i
altres usuaris per obtenir informaci6 i orientacid sobre els productes, serveis o temes d’interes.

TERCERA ETAPA. Avaluacio de les alternatives. En aquesta fase, els consumidors comparen i
contrasten el contingut disponible a Instagram per determinar quina opci6 els satisfa millor®”. Aquesta
avaluacio pot basar-se en diversos factors, com la qualitat del contingut, la credibilitat de la font, la
rellevancia i I’atractiu visual®’. Els usuaris poden prendre decisions basades en la seva experiéncia
previa, les recomanacions d’amics o influenciadors, o altres factors.

QUARTA ETAPA. Presa de decisions. En aquesta fase, els consumidors decideixen si interactuen amb
el contingut seleccionat, com ara fer clic en una publicacid, comentar, compartir o seguir un perfil
d’usuari®l, Aquesta decisié pot ser influida per factors com 1’atractiu visual, el to del contingut, la
reputaci6 de la font i la rellevancia personal 7). La presa de decisions del consumidor a Instagram és un
procés dinamic i subjecte a canvis, ja que els usuaris poden revisar i ajustar les seves decisions en funcid
de la seva interaccié amb el contingut.

CINQUENA ETAPA. L’avaluacié post-compra. Després d’interactuar amb el contingut seleccionat,
els consumidors poden avaluar la seva experiéncia i prendre decisions futures basades en els resultats
obtingutsi?®. Aquesta etapa és crucial per les marques, ja que proporciona retroalimentacié sobre
I’eficacia de les seves estratégies i ajuda a informar les decisions futures sobre el contingut.

Tot i que el procés de presa de decisions dels consumidors pot semblar complex i subjecte a canvis, la
comprensié d’aquestes etapes proporciona un avantatge en un entorn digital competitiu i saturat.

25 KOTLER, P. KELLER, K. (2016) “Marketing Management” (15a ed.). Harlow, Anglaterra: Pearson Education Limited. 194-202.

26 SCHIFFMAN, L. KANUK, L. (2012) “Consumer Behavior” (10a ed.). Harlow, Anglaterra: Pearson Education Limited, 430-455.

27 SOLOMON, M. BAMOSSY, G. ASKEGAARD, S. HOGG, M. (2019) “Consumer Behavior: A European Perspective” (7a ed.) Harlow,
Anglaterra: Pearson Education Limited, 247-276.
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2.2.4. Estratégies de branding basades en la comprensio de la psicologia del
consumidor

Les estratégies de branding basades en la comprensié de la psicologia del consumidor a les xarxes
socials son fonamentals per a les marques que busquen connectar amb el seu public i influir en el seu
comportament de compra. En un entorn digital en constant evolucio, entendre els factors que influeixen
en el comportament dels consumidors és clau per al desenvolupament d’estratégies de branding.

Un dels aspectes a tenir en compte en aquestes estratégies €s la importancia de generar confianga i
credibilitat amb el public. La confianga €s un factor critic en el marqueting digital, ja que els consumidors
confien més en les marques que perceben com a auténtiques i transparents. Per tant, les marques han
de centrar-se a construir una imatge de marca auténtica a través del seu contingut, que ressoni amb les
emocions i els valors del seu public. Es important reconéixer la influéncia dels factors psicologics com
la influéncia social i el sentiment de pertinenga en el comportament dels consumidors de les xarxes
socialsi?®l, La gent tendeix a seguir els comportaments i les opinions dels altres en situacions socials, la
qual cosa es coneix com a principi de prova social. Aixo significa que les marques i els creadors poden
utilitzar estratégies com el testimoni de clients o la creacié de comunitats en linia per influir en les
decisions de compral?”,

D’altra banda, la psicologia del color també juga un gran paper en les estratégies de branding a Instagram.
Els colors tenen una influéncia directa en les emocions i les percepcions dels consumidors, i poden
ser usats estratégicament per comunicar missatges i valors de marca especifics. Per exemple, el blau
pot transmetre sentiments de confianga i seguretat, mentre que el vermell pot generar un sentiment
d’urgeéncia o passio. Aixo significa que les marques poden seleccionar els colors del seu branding per
crear la resposta emocional desitjada en el seu public. La tipografia també s’ha de tenir en compte, ja
que influeix en la percepcio de la marca, la llegibilitat del contingut i fins i tot en les emocions dels
consumidors.

Finalment, les marques que interactuen activament amb els seus seguidors a les xarxes socials tenen
més probabilitats de generar fidelitzacio i advocacia de la marca. Aixo significa que han de desenvolupar
estratégies de contingut i comunicacié que promoguin la participacié activa del seu public i els animin
a interactuar a través de comentaris, m’agrades i comparticions.

La psicologia del consumidor també té una estreta relacié amb la identitat verbal de la marca. L’us
adequat del llenguatge i la comunicaci6 escrita tenen un impacte significatiu en la percepcio de la marca
i en la resposta del public.

En primer lloc, la tonalitat del llenguatge utilitzat en les xarxes socials influeix en la manera com els
consumidors perceben la marca. El to de veu d’una marca pot ser calid i amistos, professional i serios, o
humoristic i lleuger, entre d’altres. Aquesta eleccio del to de veu ha de ser coherent amb la identitat de la
marca i els valors que vol transmetre. Per exemple, una marca que vol ser percebuda com a innovadora
i atrevida pot usar un to de veu informal i irreverent per captar 1’atenci6 del seu public?!.

Dr’altra banda, 1’us de paraules i frases especifiques pot contribuir a refor¢ar la identitat verbal de la
marca i a diferenciar-la dels seus competidors. Les marques han de desenvolupar un Iéxic propi que
reflecteixi la seva personalitat i valors. Aquest leéxic pot incloure termes técnics relacionats amb el
sector, expressions col-loquials que ressonin amb el ptblic objectiu, o eslogans que captin I’esséncia de
la marcal®®,

28 NAYAR, V. (Gener 2009) “Trust Through Transparency” Harvard Business Review. https://hbr.org

29 CIALDINL R. (2007) “Influence: the psychology of persuasion.” (Edicié6 EPub). HarperCollins Publishers.

30 EL GAZZAR, N. MOURAD, M. (2012) “The Effect of Online Communication on Corporate Brand Image” International Journal of
Online Marketing, 2. 1-15.
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2.2.5. Arquetips de personalitat de Jung

Els arquetips de Jung ofereixen una perspectiva per entendre els diferents tipus de persones que
interactuen a Instagram, una plataforma amb una amplia diversitat de continguts i usuaris. Carl Gustav
Jung, psiquiatre i psicoleg suis, va proposar diferents patrons universals en la manera com les persones
perceben i processen la informacio, que es poden veure reflectits en arquetips®!!. Aquesta teoria ajuda a
la comprensié del comportament huma i pot ser aplicada per analitzar els usuaris d’Instagram.

Fig. 2. Els dotze arquetips de personalitat segong Jung. Font: linkedin.com

Segons Jung, els arquetips son patrons universals, presents en I’inconscient col-lectiu, que influeixen
en les nostres emocions, pensaments i comportaments. En el context d’Instagram, aquests arquetips es
manifesten en els diferents tipus de persones que participen activament a la plataforma.

Per exemple, podem trobar I’arquetip de 1’’Heroi”, aquella persona que busca destacar-se i inspirar
altres usuaris amb les seves accions i publicacions. Aquesta persona sovint comparteix contingut que
reflecteix valors com la determinacio i la superacié personal, motivant els seus seguidors a fer el mateix.
Dr’altra banda, tenim ’arquetip de “L’Innocent”, caracteritzat per la seva tendencia a buscar la bellesa
i la felicitat en les petites coses de la vida. Aquests usuaris poden ser aficionats a compartir imatges de
paisatges idil-lics, moments de tranquil-litat, o detalls quotidians que inspiren un sentiment de gratitud
i simplicitat. La seva preséncia a la plataforma pot ser una font de relaxacié o inspiracio per a altres
usuaris que busquen una pausa de la vida quotidiana. L’arquetip de “L’Explorador” tamb¢ és comt a
Instagram, representant aquelles persones que busquen noves experiéncies i aventures. Aquests usuaris
poden compartir contingut relacionat amb viatges, descobriments culturals, o activitats a ’aire lliure,
estimulant curiositat i motivacid. La seva preséncia a les xarxes socials pot ser una font d’inspiracio i
descobriment per a altres usuaris que comparteixen aquesta passioé per I’aventura.

Es important destacar que cada persona pot manifestar diferents arquetips en moments diferents de la
seva vida i en funcid del context. Aixo significa que un mateix usuari pot identificar-se amb diversos
arquetips segons la situacio i les seves necessitats emocionals en un moment determinat.

Aquests arquetips de personalitat permeten identificar i comunicar elements de la psique humana que

ressonen amb els consumidors. A través d’aquests arquetips, una marca pot definir la seva personalitat i
establir una connexié emocional amb el seu public objectiu.

31 JUNG, C. (2010) “O.C. Jung 09/1: Los arquetipos y lo inconsciente colectivo” (2 ed.). Madrid: Editorial Trotta, S.A.

14



2.2.6. Implicacions étiques

L’us d’Instagram 1 altres plataformes de xarxes socials planteja diverses implicacions étiques , ja que
el consum d’aquestes aplicacions pot afectar la salut mental i el benestar dels usuaris. En primer lloc,
cal considerar I’impacte de les imatges ideals i perfectament retocades que es mostren a Instagram.
L’exposicio constant a aquest tipus de contingut pot generar sentiments d’inseguretat i baixa autoestima
en els individus, ja que poden comparar-se constantment amb els estandards de bellesa i exit que es
mostren a la plataformal®?. A més, 1’Gs excessiu d’Instagram pot conduir a una dependéncia de les
xarxes socials, amb efectes negatius sobre la salut mental. L’ obsessio per obtenir m’agrades i seguidors
pot generar una constant necessitat de validacié externa, que pot afectar negativament I’autoestima i el
benestar emocional dels usuaris. Aixo pot conduir a un cercle vicios en que els individus es tornen més
dependents de les xarxes socials per a la seva felicitat i satisfaccio personal®*,

L’abus d’Instagram per part d’influenciadors i altres personalitats publiques pot plantejar qiiestions
¢tiques relacionades amb la publicitat encoberta i la falta de transparéncia. Hi ha preocupacions sobre
la promocié de productes i serveis sense revelar adequadament les relacions comercials entre els
influenciadors i les marques. Aixo pot portar a la confusio dels consumidors i a una manca de confianca
en la informacié que es presenta a la plataformal®¥.

2.2.6.1. Animals a Instagram

Tot 1 aix0, les persones no son les tiniques que es poden veure afectades per les xarxes socials en qiiestions
¢tiques. Els animals a Instagram s’han convertit en una part integral del paisatge de la plataforma, amb
multitud de perfils dedicats a mascotes de tota mena. Tot i que a primera vista pot semblar inofensiu, I’0is
d’animals a Instagram planteja diverses implicacions étiques que cal tenir en compte.

En primer lloc, hi ha preocupacions sobre el benestar dels animals que apareixen a les imatges i videos
compartits a Instagram. Existeixen casos documentats d’explotacié animal en qué els propietaris
posen els seus animals en situacions perjudicials o perilloses per aconseguir la fotografia o el video
perfecte. Aixo pot incloure el fet de sobreexposar-los a llums brillants o a situacions d’estres, aixi com
manipulacions per alterar el seu comportament habitual. Les practiques d’explotacio animal es poden
observar en diversos ambits, des de criadors irresponsables fins a exhibicions de mascotes vestides o
manipulades per a finalitats de m’agrades i visualitzacions. Aquesta explotacio sol incloure condicions
de vida inadequades per als animals, abusos fisics 0 emocionals, i fins i tot la promocié d’activitats que
posen en perill la salut i el benestar dels animals involucrats.

Una altra d’aquestes practiques €és 1’is de roba ajustada o accessoris que restringeixen el moviment
dels animals i poden afectar negativament la seva termoregulacid. Aquesta practica, sovint usada per a
finalitats estétiques o de tendéncia, pot causar malestar fisic i emocional als animals, comprometent el
seu benestar general.

Es important recordar que els animals salvatges no sén mascotes i, per tant, no haurien de ser tractats
com a tal. La captura i domesticaci6 d’animals salvatges per a finalitats d’entreteniment o exhibicio a les
xarxes socials pot tenir conseqiiéncies devastadores per als animals, aixi com per als ecosistemes dels
quals formen part. La promoci6 de la interaccié amb animals salvatges com a mascotes contribueix a
normalitzar aquesta practica i posa en perill el benestar d’aquestes espécies.

32 PEDALINO, F. CAMERINI, A. (2022). “Instagram Use and Body Dissatisfaction: The Mediating Role of Upward Social Comparison
with Peers and Influencers among Young Females.” International journal of environmental research and public health, 19(3), 1543.

33 MITROPOULOU, E. KARAGIANNI, M. THOMADAKIS, C. (2022). “Social Media Addiction, Self-Compassion, and Psychological
Well-Being: A Structural Equation Model” Alpha psychiatry, 23(6), 298-304.

34 KOLSQUARE (Juny 2023) “Ethical Marketing: Responsible Collaborations with Influencers” Kolsquare. https://kolsquare.com
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Una altra de les preocupacions ¢és la difusio de videos falsos de rescat d’animals. Aquests videos,
dissenyats per obtenir seguidors i visualitzacions, mostren situacions de rescat que en realitat son
simulades o fabricades. Aquesta practica no només enganya els espectadors, sind que també pot tenir
un impacte emocional negatiu en aquells que creguin que estan ajudant a una causa noble. A més,
minimitza la gravetat dels veritables casos d’animals en perill i debilita els esforcos per a la conservacio
i el benestar animall**,

Per abordar aquesta qiiestio, Instagram ha implementat diverses mesures destinades a combatre
I’explotacio animal a la plataforma. Aixo inclou politiques clares sobre el contingut permes, la deteccid
i eliminaci6 de publicacions que infringeixen aquestes politiques, i la col-laboracié amb organitzacions
de proteccio animal per millorar les practiques de seguretat i benestar animal a la plataforma. Les
organitzacions de defensa dels animals també juguen un paper important en la lluita contra I’explotacid
animal a xarxes socials. Mitjangant campanyes de sensibilitzacio, promocié de practiques etiques i
dentincies de casos d’explotacid, aquestes organitzacions contribueixen a conscienciar el public i
pressionar les plataformes socials per prendre accions més contundents contra aquestes practiques®®,

35 FOUR PAWS (Setembre 2023) “Petfluencing or Cruel Influencing?”” Four Paws Australia. https://four-paws.org.au
36 DALY, N. (Desembre 2017) “Exclusive: Instagram Fights Animal Abuse With New Alert System” National Geographic.
https://nationalgeographic.com
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3. METODOLOGIA
3.1. ANALISI DE LENTORN

3.1.1. Casos d’éxit

A continuaci6 s’analitzen cinc casos d’exit de branding personal. Es posa émfasi en la distinci6 de la
persona com a marca en si mateixa, allunyant-se de les marques comercials convencionals. S’analitzen
els valors d’aquests casos per comprendre com contribueixen a la construccié d’una bona identitat de
marca. Finalment, s’analitza la rellevancia del disseny en la configuracié d’aquesta marca personal,
revelant la seva capacitat per captar I’atenci6 i transmetre coherencia i autenticitat.

GARY VAYNERCHUCH

Gary Vaynerchuk és un home de negocis, autor, orador i personalitat
d’Internet. Basa el seu discurs en el treball dur, ’emprenedoria i les
oportunitats que ofereix 1’era digital. La seva historia és clau en aquest
aspecte i és el fonament dels seus valors. Es un immigrant provinent de
Bielorussia que va transformar el negoci de vins del seu pare en un imperi.
A partir d’aqui va expandir la seva area de treball en mitjans de comunicaciod
i inversionst’.

Fig. 3. Fotografia de
Gary Vaynerchuk. Font:
executivespeakers.com

Valors. Parla sovint de la importancia del treball diligent, ’empatia i la paciencia. Encoratja la
perseveranga, pero sempre posant émfasi en la salut mental.

Fig. 41 5. Captures de pantalla de la pagina web https://garyvaynerchuk.com. Font: https://garyvaynerchuk.com

Disseny. Es caracteritza per la seva audacia i claredat, reflectint el seu estil comunicatiu. Des del logotip
fins a la presentacio dels seus continguts digitals en la seva web i les xarxes socials, hi ha una cohesio
que fa que la seva marca sigui facilment identificable. Treballa molt amb el color negre, el color lila com
a complementari i el groc com a color accent per destacar informaci6 rellevant. La tipografia que utilitza
¢és majoritariament en negreta i majuscules, que emfatitza el seu discurs.

Comunicacio. El seu eslogan és: “El llegat és més important que la riquesa”, resumeix de manera
efectiva la seva filosofia de treball, la seva proposta de valor i la seva experiéncia.

37 VAYNERCHUK, G. “My story” Gary Vaynerchuk. Recuperat de: https://garyvaynerchuk.com/biography/
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BRENE BROWN

Brené Brown ¢és una professora, escriptora i treballadora social
estatunidenca®®®. Narra la seva historia a partir de la seva recerca sobre la
vulnerabilitat, el coratge, la vergonya i I’empatia.

Destaca per la seva capacitat investigadora, la seva habilitat per narrar
histories i la seva destresa en la comunicacio publica. Aconsegueix traduir de
manera eficag conceptes psicologics complicats en contingut comprensible

1 proper.
Fig. 6. Fotografia de Brené¢ Brown.
Font: vanityfair.com

Valors. Els valors essencials de la marca de Brené son el coratge, la vulnerabilitat i ’empatia, que
no només so6n temes de la seva investigacio, sind que també es reflecteixen en la seva vida personal i
manera de comunicar-se.

Fig. 6. Captura de pantalla de I’Instagram de Brené Fig. 7. Captura de pantalla de la pagina web de 1’autora. Font: brenebrown.com
Brown. Font: instagram.com

Disseny. La seva estética és professional pero a la vegada propera, en linia amb el to del seu treball. Fa
molt d’us en els tons blaus per comunicar el seu missatge, amb aixd aconsegueix transmetre un espai
de tranquil-litat, harmonia i confianga. Fa us de tons verds i grocs com a colors complementaris. Es pot
apreciar un disseny consolidat a les seves xarxes socials combinant imatges amb text i videos on parla
de diferents temes.

Comunicacio. La seva declaracié de marca personal, “Mantingui-ho incomode, valent i amable”, mostra
una bona representacio per no nomeés expressar els seus valors, sind també per humanitzar la seva marca.

NEIL PATEL

Neil Patel és un expert en marqueting digital que es dedica a compartir
les seves experiéncies, éxits 1 fracassos, fent que la seva historia sigui
accessible i inspiradora per a tothom.

Es reconegut per la seva habilitat en SEO, marqueting de continguts i
estratégia digital. T¢é la capacitat de simplificar conceptes de marqueting
complexos en contingut practic i facil de comprendrel*?).

Fig. 8. Fotografia de Neil Patel.
Font: youtube.com/Neilpatel

Valors. La transparéncia, I’aprenentatge continu i proporcionar valor son els seus valors més destacats.
Regularment, ofereix contingut i eines de qualitat de forma gratuita, demostrant el seu compromis a
ajudar els altres a tenir éxit.

38 BROWN, B. “About Brené” Brené Brown. Recuperat de: https://brenebrown.com/about/
39 PATEL, N. “Who is Neil Patel?” Neil Patel. Recuperat de: https://neilpatel.com/about/
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Fig. 9. Captura de pantalla de I’Instagram de Neil Patel. ~ Fig. 10. Captura de pantalla de la pagina web. Font: neilpatel.com
Font: instagram.com

Disseny. El disseny de Neil Patel €s net, professional i facil d’utilitzar, reflectint la claredat i utilitat de
la informacié que proporciona. Com a creador de contingut utilitza una forta estructura de disseny en
totes les seves plataformes, amb el taronja com a color principal per a diferenciar-se. Es pot dir que la
seva cara és la seva marca, tot el seu contingut i xarxes socials son facils de distingir-se gracies al fet que
sempre es mostra a ell mateix junt amb el color que el representa.

Comunicacio. El seu eslogan, la pregunta “Vols més transit?”, resumeix de manera concisa el seu valor
unic mentre instiga un sentiment per aconseguir més transit a la web.

MARIE FORLEO

Marie Forleo, estratega empresarial i coach personal, usa les xarxes socials
per compartir un missatge positiu i optimista. La seva metodologia demostra
el compromis amb ajudar als altres a aconseguir les seves metes, la qual
cosa fa que la seva marca connecti amb un ampli public*?,

El seu cami esta marcat per la recerca de passions variades, fet que la
converteix en una figura propera i inspiradora.

Fig. 11. Fotografia de Marie Forleo.
Font: forbes.com

Valors. Destaquen 1’empoderament, la positivitat i el sentit practic. Es dedica constantment a oferir
contingut amb eines practiques 1 una visio optimista.

Fig. 12. Captura de pantalla de I’Instagram de ~ Fig. 13. Captura de pantalla de la pagina web. Font: neilpatel.com
Marie Forleo. Font: instagram.com/marieforleo

Disseny. El disseny de Marie Forleo €s energétic i dinamic, mantenint sempre la professionalitat. Tal
com s’ha observat en el cas anterior, Marie usa la seva imatge com a element distintiu de la competéncia.
La seva marca personal evoca feminitat, per 1’s de tons rosats, i una estetica general que la converteix
en una figura propera. Els roses es combinen amb el negre per crear un bon contrast i accentuar la seva
professionalitat, ajudat per I’s de tipografia negreta amb serifs.

40 FORLEO, M. “About” Marie Forleo. Recuperat de: https://www.marieforleo.com/about
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Comunicaci6. Declaraciéo de marca personal: “Construeix un negoci i una vida que estimis” mostra
perfectament la missié de Marie, afegint alhora un element sincer.

SETH GODIN

Seth Godin, reconegut expert en negocis i marqueting, destaca per la seva
produccié de contingut estimulant i perspicag. Qiiestiona els paradigmes
convencionals i anima el seu public a adoptar una perspectiva innovadora.

Es caracteritza per la seva innovacio i lideratge en el mén del marqueting.
Des dels seus llibres supervendes fins al seu popular blog, es distingeix pel
seu compromis en compartir el seu coneixement en marqueting.

Fig. 14. Fotografia de Seth Godin.

Font: seths.blog/about

Valors. Es fonamenta en la innovacio, [’aprenentatge continu i la generositat en compartir el seu

coneixement.

Fig. 15. Captura de pantalla de I’Instagram de ~ Fig. 16. Captura de pantalla de la pagina web de Seth Godin. Font: sethgodin.com
Seth Godin. Font: instagram.com/sethgodin

Disseny. Amb una estética senzilla, neta i facilment identificable, la seva marca posa I’émfasi en la
qualitat i la claredat del contingut. S’utilitza el taronja com a color principal que o bé es combina en
blanc o en negre, aconseguint una composicio neta i facil de llegir. La composicié general de les seves
plataformes i xarxes socials €s clara i neta. En aquest cas també ens trobem al personatge mateix com a
element visual principal de la marca.

Comunicacio. Seth Godin no fa servir cap eslogan per a la seva marca personal. De fet, va publicar
un article on destacava que 1is d’un eslogan sense una historia auténtica que li doni suport és inutil*!.
Aquesta decisio ressalta la seva comunicacio i demostra que els seus valors van més enlla d’una simple
frase publicitaria.

CONCLUSIONS

Es evident que hi ha una gran diversitat en estil i I’aproximaci6 al disseny entre els professionals
presentats. Des de 1’estética de Marie Forleo fins a I’aparenga neta i senzilla de Seth Godin, es veu
una varietat de preferéncies i prioritats visuals. Aixo demostra que no hi ha una inica manera correcta
de dissenyar una marca personal; més aviat, la clau esta a trobar un llenguatge visual que s’ajusti a
la personalitat i els objectius professionals de cada individu. Tots aquests casos d’¢xit mantenen una
coheréncia notable en la seva preséncia en linia. Des dels seus llocs web fins a les seves xarxes socials,
el seu contingut esta alineat amb la seva identitat de marca. Aquesta coheréncia no només transmet
credibilitat, sindé que també¢ ajuda a establir una marca personal forta i reconeixible en un entorn digital
saturat.

41 GODIN, S. (Agost 2012) “What if your slogan is true?”” Seth Godin. Recuperat de: https://seths.blog/2012/08/what-if-your-slogan-is-true/
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Un altre element clau és la importancia de la historia i els valors en la construccié d’una marca personal.
Tots els professionals presentats posen €émfasi en la seva historia i valors de manera destacada. Aquesta
autenticitat no només ajuda a connectar amb 1’audiéncia, sind que també proporciona una base solida
per a la marca personal. D’aquesta manera, es pot atraure un public que comparteixi els mateixos valors
i objectius.

Finalment, la bona comunicacid és una caracteristica comuna entre tots ells. Tant si és a través de
I’escriptura o 1’s de les xarxes socials, tots ells posseeixen una habilitat notable per comunicar-se de
manera clara i impactant. Aquesta capacitat de comunicacio €s crucial per a establir i mantenir una
relacié amb el seu public, i és fonamental per 1’éxit de la seva marca personal. En resum, aquests perfils
mostren la importancia de la coheréncia, I’autenticitat i una comunicacio efectiva en el desenvolupament
d’una marca personal.

3.1.2. Perfils de referéncia

A continuaci6 es presenten diferents perfils d’animals d’Instagram amb una bona estratégia branding
personal. La seva analisi ajudara a identificar i a comprendre millor els elements a construir per una
marca personal destinada a un animal a les xarxes socials.

DOUGH THE PUG

Dough the Pug és un famoés gos de raga carlina conegut per la seva
personalitat encantadora i una gran preséncia a les xarxes socials,
especialment a Instagram.

Disseny. Presenta un disseny visual atractiu i coherent a través de les
seves publicacions a les xarxes socials. El seu perfil destaca per imatges
i videos de diferents moments del gos. Pel que fa a la pagina web, es pot
Fig. 17. Fotografia de Dough de observar una bona base en el disseny d’interficies, 1’us de colo.rs br.illants i
Pug. Font: facebook.com/ una estética juganera reforgada amb recursos grafics que, contribueix a una
marca reconeixible. A més, 1’us consistent d’elements grafics cohesiona la
seva identitat visual.

Comunicacio. Es caracteritza per una veu de marca consistent
que reflecteix la personalitat juganera i simpatica del gos. Les
publicacions estan redactades amb un to lleuger i humoristic,
que ressona amb l’audiéncia i genera interaccid. Aixo crea
una connexi6 emocional amb els seguidors i contribueix a la
seva popularitat a les xarxes socials.

Marca personal. Es basa en la seva singularitat i carisma. Es
presenta com un amic amable i alegre que transmet felicitat
i positivitat a través de les seves publicacions. Dough the
Pug ha aconseguit construir una marca personal facilment
identificable mitjangant un disseny visual atractiu, una
comunicacié coherent i una identitat de marca Unica i amb
caracter.

Fig. 18. Captura de pantalla de la pagina web
Font: doughthepug.com
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TIKA THE IGGY

Tika the Iggy és una galga afgana coneguda per portar vestimenta
extravagant a les xarxes socials.

Disseny. Tika the [ggy presenta un disseny visual net i elegant. Les imatges
destaquen per la seva composicio artistica i la seva alta qualitat. L’0s de
paletes de colors brillant, perd també naturals crea una estética coherent
1 atractiva al perfil. A més, la varietat de fons i escenaris utilitzats en les
fotografies afegeixen diversitat i interés visual. El seu perfil és facilment
reconeixible gracies a la vestimenta que porta la gossa, representant-la com
a una influenciadora de moda.

Fig. 19. Fotografia de Tika the Iggy.
Font: truenorthliving.ca

Comunicacio. La comunicacio6 de Tika the Iggy es distingeix
per una veu de marca tranquil-la i relaxada que s’ajusta a la
personalitat tranquil-la i elegancia de la seva raga. Els videos
sempre consten de subtitols que reflecteixen 1’estat d’anim
o la personalitat de Tika, estan escrits amb un to amable,
afectuos, i a vegades, també trapella. Aixo crea una connexio
emocional amb els seguidors i fomenta 1’engagement.

Marca personal. La marca personal de Tika the Iggy es basa

en la seva elegancia natural. Es presenta com una figura gracil

i distingida que transmet una sensaci6 de luxe i sofisticacio.

Ha aconseguit construir una bona marca personal a través

d’un disseny visual atractiu i una identitat de marga elegant i Fig. 20. Captura de pantalla de Plnstagram de
refinada, que sobretot destaca per la seva personalitat Uinica. Tikka de Iggy. Font: instagram.com/tikatheiggy

DUCKS IN SPACE

Ducks in space consta d’un grup d’anecs presents a diverses xarxes socials on
es comparteix contingut divertit. Aquest cas presenta una estética general més
treballada que en els casos anteriors, sobretot en les portades dels reels.

Disseny. El logotip presenta un anec com a element central, s’utilitza una
tipografia desenfada i divertida per representar d’actitud del perfil. Els colors
i I"as de quadres en el logotip representen perfectament 1’estética del compte.

Fig. 21. Logotip de Ducks in L’estil grafic és net, les fotografies son clares i ben il-luminades fent que el

Space, dissenyat per perfil sigui coherent.

Zhenya Artemjev. Font:

dibble.com

Comunicacio. Es alegre 1 afectuosa, sovint

antropomorfitzant els anecs per donar-los personalitats
diferents. Les descripcions i1 els comentaris solen ser
humoristics i calids, creant una connexidé emocional amb
els seguidors.

Mareca personal. Els valors centrals inclouen I’amor pels

animals, la proteccié del medi ambient i la promocié d’una

vida felig i saludable amb mascotes. A diferéncia dels altres

casos, aquest perfil compte amb més d’una mascota, no .
, Cqe . s . N Fig. 22. Captura de pantalla de I’Instagram de Ducks in
és un perfil individual com s’ha vist fins ara. Tot i aiX0,  Space. Font: instagram.com/ducks_in_space
s’aconsegueix construir un bon branding personal amb éxit.
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CONCLUSIONS

L’analisi dels perfils d’Instagram de Dough the Pug, Tika the Iggy i Ducks in Space proporciona diferents
elements que ajudaran a I’estratégia de branding de The Bird Band. Aquests perfils han aconseguit un
gran exit gracies a I’efectiva aplicacio de tecniques de branding personal i storytelling que es faran servir
de referéncia per al desenvolupament de la marca.

ELEMENTS DE REFERENCIA:

Connexio emocional i storytelling. Dough the Pug ha aconseguit crear un perfil visualment
atractiu i coherent, utilitzant colors, temes i grafics que fan que el perfil sigui inconfusible. Les
publicacions de Dough the Pug es caracteritzen per una forta connexié emocional amb 1’audiéncia
a través de practiques de storytelling. Els missatges son calids, humoristics i sovint humanitzen
Dough, creant una relaci6é propera amb els seguidors. Aquesta combinacio de disseny atractiu i
comunicacié emocional ha ajudat a construir una comunitat fidel i activa al voltant del perfil.

Autenticitat i personalitat. Tika the [ggy destaca per la seva capacitat de mostrar una personalitat
unica i elegant. El perfil posa en relleu les excentricitats i el carisma de Tika, la qual cosa fa que
sigui molt atractiu per als seguidors. Tika ha sabut trobar i explotar allo que la fa tnica, com els
seus vestits elegants i el seu estil de vida glamur6s. Aquest element diferencial ha estat clau per
destacar a les xarxes socials. La representacio auténtica i unica de Tika ha aconseguit crear una
identitat amb molta preséncia, que atrau i manté una audiéncia dedicada.

Estil grafic i coheréncia visual. Ducks in Space ofereix un perfil dedicat a un grup d’animals
en lloc d’un sol individu. Aquest enfocament permet una diversitat de continguts i histories,
mantenint ’interés dels seguidors. Les publicacions mantenen una estética consistent amb un estil
grafic coherent, utilitzant colors i temes relacionats amb els anecs. L'us d’un logotip reforca la
marca i fa que el perfil sigui immediatament identificable per als seguidors. Aquesta combinacid
de branding personal a un grup d’animals i coheréncia visual ha ajudat a construir una identitat de
marca personal clara i atractiva.

Aixi doncs, aquests son els motius pels quals aquests tres casos son uns bons perfils de referéncia.
Exemplifiquen com es pot utilitzar el branding personal per crear una preséncia forta i atractiva a
les xarxes socials. Dough the Pug ensenya la importancia d’'una comunicacié emocional a través del
storytelling. Tika the Iggy demostra el poder de representar una personalitat Unica i trobar allo que fa
especial a un animal. Ducks in Space il-lustra I’eficacia de la identitat d’un grup i una estética consistent.

Adoptar aquests elements ajudara a aconseguir un éxit similar, construint una marca personal atractiva,
memorable i capag de connectar amb 1’audiéncia.
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3.2. ANALISI DE “THE BIRD BAND?”

3.2.1. Rendiment del perfil
3.2.1.1. Recopilacié i analisi de dades

Tal com s’ha esmentat en la introduccid, “The Bird Band” és un perfil d’Instagram que comenca la seva
activitat I’any 2022 sense cap objectiu definit. Tot i aix0, la publicacié de contingut es manté regularment,
pero no és fins a finals de ’any 2023 experimenta un augment significatiu en el nombre de seguidors
i visualitzacions. Aquest creixement es deu a la millora en la qualitat i la quantitat de contingut que es
publica. Ja no es tracta simplement de compartir escenes quotidianes que podrien semblar ordinaries,
sin que ara es produeixen videos amb un contingut planejat i susen estratégies per captar 1’atencié de
I’audiéncia d’Instagram. Per exemple, els primers tres segons d’un reel han de contenir informacié prou
captivadora per atraure I’espectador i aconseguir que continui veient el contingut.

Com s’ha assenyalat en el punt “2.3. Crear una marca personal a xarxes socials” €s important analitzar
el rendiment del perfil i comprendre 1’audiéncia per definir una estratégia de branding efectiva. Per dur
a terme aquesta analisi, s’ha usat la plataforma Metricool, que ofereix la possibilitat de verificar les
meétriques del rendiment d’un compte d’Instagram de forma gratuita. Les dades recopilades corresponen
al periode del 15 de febrer al 6 de maig de 2024.142.

Fig. 23. Rendiment general del perfil d’Instagram “The Bird Band”. Font: Captura de pantalla de la plataforma Metricool

Impressions. Mitjana Visites al Clics a la web. Contingut total.
Nombre de d’abast/ perfil. Nombre Nombre de Nombre de
vegades que dia. Calcul de persones vegades que s’ha contingut publicat
es mostra el aproximat del que veuen una clicat a I’enllag en total. Contant
contingut, sense public que veu publicaci6 i fan de la biografia. reels, histories,
importar si es el contingut. clic a Iusuari. imatges i videos.

pressiona la
publicacio o no.

Fig. 24. Rendiment de les interaccions organiques de les publicacions. Font: Captura de pantalla de la plataforma Metricool

42 Metricool només permet analitzar el creixement dels seguidors un cop s’ha connectat el perfil d’Instagram a I’aplicacio. Com que el perfil
es va connectar a principis del mes de maig no es disposa de suficient informacio, per aquest motiu no s’ha adjuntat aquesta métrica.
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Fig.25. Resum organic del rendiment de les publicacions del perfil d’Instagram “The Bird Band”. Font: Captura de pantalla de Metricool

Engagement. Grau de compromis que es Interaccions. Accions que fa I’usuari Posts. Publicacions
genera entre el perfil i els usuaris. Es mesura amb el teu contingut. Incloent-hi de fins a 10 imatges
amb els m’agrada, els comentaris i les comentar, agradaments, compartir la o videos.

vegades que s’ha compartit la publicacio, publicacid, desar-la, anar al perfil o fer

entre d’altres®. clic a un enllag.

Fig. 26. Rendiment de les interaccions organiques dels reels. Font: Captura de pantalla de la plataforma Metricool

Fig. 27. Resum organic del rendiment dels reels del perfil d’Instagram “The Bird Band”. Font: Captura de pantalla de Metricool

Després d’analitzar totes les dades recopilades, es constata que el rendiment del perfil és bastant positiu.
El 6 de maig de 2024, el perfil compta amb un total de 18.658 seguidors. Es interessant notar que les
publicacions d’imatges o videos no tenen un rendiment tan destacat com els reels, ja que durant aquest
periode només se n’han publicat sis. Malgrat aixo, la mateixa plataforma encoratja 1’as del format de
video conegut com a reels, possiblement per la forta competéncia que representa TikTok, una plataforma
on es publiquen videos en aquest mateix format!**!,

Un patr6 consistent es fa evident en els agradaments, les visualitzacions i 1’abast mitja dels reels. Es
detecten increments pronunciats en dies especifics, suggerint que els reels publicats en aquestes dates

han aconseguit viralitzar-se. Es crucial analitzar la naturalesa d’aquests videos per comprendre com
captivar I’audiéncia i replicar I’¢xit a través del branding.

43 MARTIN, S. (Gener 2024) “Cémo medir el engagement en redes sociales: potencia tus métricas™ Metricool Blog. https://metricol.com
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3.2.1.2. El contingut

Fig. 28. Els tres reels amb més éxit del perfil d’Instagram “The Bird Band”. Font: Captura de pantalla de Metricool

Com es pot observar, aquestes tres publicacions presenten diverses diferéncies en les métriques. Malgrat
aixo, aquests son els tres reels amb més ¢xit del perfil. Cal afegir que les métriques donades per la
plataforma Metricool son diferents de les del mateix Instagram. Per exemple, Metricool no compte les
repeticions de visualitzacions, mentre que Instagram, si.

VIDEO 1. El video amb més visualitzacions és el que compta amb menys agradaments. Es tracta d’un
video en el qual una de les carolines cau accidentalment a un pot de llavors. Aquest video no té cap
planificaci6 preestablerta; simplement €s una escena quotidiana que es va enregistrar per casualitat. T¢é
una durada de vuit segons i una mitjana de temps de visualitzaci6 de sis segons. Malgrat la manca de
planificacio, el video esta enregistrat en 1’area habitual on es grava la resta de contingut.

VIDEO 2. En segon lloc, amb més visualitzacions, tenim un video de caracter divertit que mostra els
suposats “instints de superviveéncia” de tres ocells diferents. Els ocells estan col-locats sobre un dit i es
van elevant d’un en un, perd es troben amb 1’obstacle d’un penjador. Els dos primers aconsegueixen
esquivar aquest obstacle, mentre que el tercer simplement s’ajup i no s’aparta. Aquesta escena final es
coordina amb la musica de “I Will Survive” de Gloria Gaynor. Aixi doncs, aquest video té una durada
de catorze segons i una mitjana de temps de visualitzacio de dotze segons. Aquests son alguns dels
elements visuals a tenir en compte:

* Mateix enquadrament en totes les
escenes.

* Tipografia geométrica sans serif
en blanc i amb un perfil negre.

* Colors de I’entorn neutres i
majoritariament en gris.

+ Area d’interés en el centre del
video.

 Element natural de fons (fulles
d’olivera).

Fig. 29,301 31. Escenes del segon video
amb més exit. Font: Captura de pantalla

d’Instagram. instagram.com

VIDEO 3. Finalment, el tercer video té un to més tranquil. Malgrat ser el video amb menys visualitzacions
dels tres, t&€ més agradaments que el primer i €s el que té el nombre més elevat d’usuaris que s’han
guardat el video. En aquesta escena, es mostren dos ocells que apareixen sobre una estructura de fusta
amb un petit cartell on es pot veure escrit la paraula “spa”. En el video, es pot veure com acaricien els
ocells al cap. Aquest video té una durada de trenta-set segons, el més llarg fins ara, perd només compta
amb una mitjana de temps de visualitzacié de deu segons. Per tant, no ha aconseguit captar i retenir tant
I’atencié de 1’audiéncia com els altres dos videos. Aspectes visuals a tenir en compte:
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* Mateix enquadrament en totes les
escenes.

* Tipografia de fons rodona i sans
serif en cru.

* Colors de I’entorn neutres i
majoritariament en gris. Pero
també predomina la fusta.

+ Area d’interés en el centre del
video.

* Elements naturals (flors i pinyes
seques).

Fig. 32, 33 i 34. Escenes del tercer video

amb més exit. Font: Captura de pantalla

d’Instagram. instagram.com

Després d’analitzar les dades i el rendiment del perfil “The Bird Band” a Instagram, es pot concloure que,
tot i que les publicacions d’imatges o videos tenen la seva importancia, els reels son clarament el format
amb més éxit. Els tres més ben valorats per 1’audiéncia son aquells que presenten situacions inesperades,
humoristiques o que desperten emocions tendres. Aixo suggereix que la clau del branding resideix en la
capacitat de crear contingut que generi una resposta emocional positiva en I’audiéncia. En termes practics,
aixo implica la creacié d’un manual d’identitat visual 1 verbal que posi émfasi en els valors emocionals
associats amb el perfil, com la diversio, I’espontaneitat i la connexié amb la natura. El disseny grafic
i la comunicaci6 verbal han de reflectir aquests valors i ser coherents amb el contingut que es publica.

3.2.1.3. El perfil

El segiient pas consisteix en 1’analisi grafica i visual del perfil. Aquesta analisi se centra en la pantalla
“principal” del perfil, on es pot veure la imatge de perfil, la biografia, les histories destacades i totes les
publicacions en una graella de tres columnes.

Nom d’usuari —

Imatge del perfil —

Nom d’usuari —

Biografia
Histories
destacades
“Feed” Fig. 35. Perfil d’Instagram
del perfil de “The Bird Band”.
Font: Captura de pantalla
d’Instagram. instagram.com
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Fig. 36. Previsualitzaci6 de tota mena Fig. 37. Previsualitzacio de les

de publicacions del “feed” d’Instagram publicacions de reels d’Instagram de
de “The Bird Band”. Font: Captura de “The Bird Band”. Font: Captura de
pantalla d’Instagram. pantalla d’Instagram.

Si bé en les publicacions i reels del perfil es pot observar certa coheréncia en les imatges presentades,
ja que totes estan editades amb els mateixos parametres, la part superior del “feed” (que és el que
els usuaris veuen primer) presenta una aparenca mancada de coheréncia, sobretot cromatica. Tant les
histories destacades com la imatge de perfil no quadren amb la resta del contingut. Es pot observar
que la paleta cromatica de les imatges conté el gris com a color de fons, el groc i el beix com a colors
complementaris i el taronja com a color accent.

3.2.1.4. Conclusions generals

Després d’analitzar el rendiment de creixement i 1’aparenca del contingut i del mateix perfil, es poden
extreure diverses conclusions. En primer lloc, és evident que el perfil ha experimentat un creixement
positiu en termes de seguidors i interaccio. El perfil esta captant 1’atencid de I’audiéncia i aconseguint un
nombre significatiu de seguidors. Aixo pot atribuir-se a la qualitat i consisténcia del contingut publicat,
especialment als reels, que semblen tenir un impacte més fort en 1’audiéncia.

Pel que fa a I’aparenga del contingut i del perfil, es pot observar que hi ha certa cohesid en les imatges
de publicacions i reels, ja que totes estan editades amb els mateixos parametres. No obstant aixo, s’ha
detectat una manca de coheréncia cromatica en la part superior del perfil. Tant les histories destacades
com la imatge de perfil no semblen integrar-se amb la resta del contingut, creant una sensacid de
disconformitat visual.

Respecte a la paleta cromatica, s’ha observat que predomina el gris com a color de fons, amb el groc i el
beix com a colors complementaris, i el taronja com a color accent. Aquesta eleccid cromatica pot jugar
un paper important en la cohesio visual del perfil i contribuir a crear una identitat visual inica i facilment
reconeixible entre el public.

En resum, tot i els éxits en termes de creixement del perfil, hi ha arees de millora en 1’aspecte i la

coheréncia visuals. Ajustar la gamma cromatica i millorar la integracié visual del contingut reforgara la
preséncia de la marca i la seva capacitat per atraure i retenir I’audiéncia.
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3.2.2. Opinié de 'audiéncia

Per entendre millor les expectatives de I’audiéncia de “The Bird Band”, s’ha dut a terme una enquesta
per recopilar 1’opini6 dels seguidors. Aquesta enquesta consisteix en sis preguntes que se centren en
la relacio emocional i visual dels seguidors amb aquest perfil. L’objectiu de I’enquesta és con¢ixer

la percepcié que els usuaris tenen del perfil. Es va dur a terme el dia 11 de maig i la votacio va estar
oberta durant 24 hores. Les preguntes es van compartir a les histories del perfil per tal d’arribar al
maxim de persones possible i aconseguir la maxima participaci6. En ser una enquesta oberta i lliure
hi ha seguidors que no han participat en totes les votacions, tot i aix0, no afecta en gran manera els
resultats obtinguts, ja que la participacié minima ha sigut de 168 participants i la maxima de 182, en
les votacions. La pregunta amb resposta oberta ha tingut una participacié total de 99 persones. Les
preguntes es van formular en angles, perque aquest és I’idioma en qué es comunica el perfil.

1. Do you find our videos easy to remember? (Trobes que els nostres videos son facils de
recordar?) 178 participants.
2. Do you feel a connection to us when you see our posts? (Sents una connexi6é amb nosaltres
quan visualitzes les nostres publicacions?) 181 participants.
3. Do you think our content is different from others? (Creus que el nostre contingut és diferent als

altres?) 168 participants

4. What trait describes us best? - Funny. - Serious. - Educational. - Relatable. (Quina
caracteristica ens defineix millor? - Divertit. - Serios. - Educatiu. - Facil de relacionar-s’hi.)

179 participants.

5. Are you able to recognise our videos? (Ets capag de recongixer els nostres videos?) 182

participants.

6. Reason why you started following us (short answer) (Rao per la qual ens vas comengar a
seguir. Resposta curta) 99 participants. (Consultar Annex 1)

Fig. 38. Votacio6 de la primera pregunta.
Font: Captura de pantalla d’Instagram.

Trobes que els nostres videos son
facils de recordar?

Si: 183 vots - 77%

No: 7 vots - 4%

A vegades: 33 vots - 19%
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Fig. 39. Votaci6 de la segona pregunta. Font:
Captura de pantalla d’Instagram.

Sents una connexi6é amb nosaltres
quan visualitzes les nostres
publicacions?

Si: 167 vots - 92%

No: 0 vots - 0%

A vegades: 14 vots - 8%

Fig. 40. Votacio de la tercera pregunta. Font:
Captura de pantalla d’Instagram.

Creus que el nostre contingut és
diferent als altres?

Si: 155 vots - 92%

No: 13 vots - 8%



Fig. 41. Votaci6 de la quarta pregunta. Font:

Captura de pantalla d’Instagram.

Quina caracteristica ens defineix
millor?

Divertit: 131 vots

Serids: 3 vots

Educatiu: 16 vots

Fig. 42. Votaci6 de la segona pregunta. Font:

Captura de pantalla d’Instagram.

Ets capag de reconeixer els nostres
videos?

Si: 156 vots - 86%

No: 4 vots - 2%

A vegades: 22 vots - 12%

Fig. 43. Votaci6 de la tercera pregunta. Font:
Captura de pantalla d’Instagram.

Rao per la qual ens vas comengar a
seguir. Resposta curta.

99 respostes.

(Consultar Annex 1)

Facil de relacionar-s’hi: 29 vots

En resum, la base de la percepcid del perfil és positiva, la majoria dels seguidors son capagos de
reconeixer el contingut i hi connecten emocionalment. S’aconsegueix entretenir i evocar emocions i
sensacions sobretot divertides. A més, son capacos de distingir aquest perfil amb d’altres.

El motiu pel qual molts d’aquests seguidors van comengar a seguir el perfil, és principalment pel simple
fet que es comparteix contingut on apareixen ocells, amb especial atenci6 a les nimfes, mentre que el
canari i el gos queden en segon pla. Altres seguidors destaquen la qualitat del contingut, que no només té
una bona presentacio visual sind també aporta informacio valuosa, com ara consells sobre I’enriquiment
ambiental o idees per crear una area de jocs per als ocells. Un total de 26 participants van afirmar que
van comengar a seguir el compte perque també tenen nimfes i en algunes ocasions se senten identificats
amb el contingut compartit. Una participant va recongixer que una de les raons per seguir el compte
va ser I’esquema de colors consistent que s’utilitza. Aquesta enquesta ha servit per obtenir una millor
comprensio de la perspectiva del public objectiu, la qual és crucial per definir amb més precisio el public
objectiu de la marca.

3.2.2. Personalitat del grup

Per comprendre encara millor la personalitat de la marca és fonamental entendre la personalitat dels
ocells, que, al cap i a la fi, son els que la defineixen, independentment dels elements humans que s’hi
puguin afegir. (Totes les imatges que es mostren a continuacio son d’elaboracio propia)
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DAPHNE. Cacatua nimfa.
Tranquil-la, amable i afectuosa.
L’audiéncia la percep d’aquesta
mateixa manera i rarament s’usa
I’humor amb ella, es reforga la
caracteristica tendra.

LUTI. Cacatua nimfa. Afectuos,
juganer i curios. Sempre disposat
a aprendre noves coses. La

seva gran confianga fa que es
distingeixi entre la resta, i aixi ho
percep el public.

BEGEE. Canari. Extremadament
independent i atrevida. Popular
entre els seguidors pel seu fort

caracter 1 distincio entre els altres.
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MILDRED. Cacatua nimfa. Lenta,
distreta, juganera i intrépida.
S’utilitza I’humor per presentar

la seva personalitat. T¢é molta
popularitat entre el public.

PINK. Cacatua nimfa. Desconfiada,
suspicag i meticulosa. T¢é molt
caracter i no I’interessa relacionar-
se amb humans. Es presenta amb
una personalitat forta.

STELLA. Cacatua nimfa.
Juganera i exploradora. Stella ha
captivat als seguidors, ja que té un
problema que li impedeix volar. La
seva historia de superacio (progrés
per aprendre a volar) ha connectat
amb un gran public.

FLOYD. Cacatua nimfa. Poruc i
desconfiat. Tampoc I’interessa la
relacié amb humans. L’audiéncia
el percep amb una personalitat
desconfiada.

En conclusio, la diversitat de personalitats presents en el grup
d’ocells ofereix una varietat d’experiéncies i interaccions per als
seguidors. Des de la tendresa de Daphne fins a la valentia de
Begee, cada mascota aporta un element Unic al grup. Destaca
especialment I’impacte emocional en la historia de superacid
de Stella, que ha connectat profundament amb I’audiéncia.
Tot 1 les diferéncies en les seves personalitats, aquests animals
formen un conjunt cohesionat que reflecteix la diversitat i la
riquesa d’aquestes dues espécies. Aixo reforca el lligam entre la
marca i els seus seguidors, creant una comunitat compromesa i
interessada a seguir les seves aventures i histories.



3.3. RECERCA DE LA MARCA

3.3.1. Briefing
3.3.1.1. Definicié

The Bird Band és un compte d’Instagram, format per 6 cacatues nimfes i un canari, que vol desenvolupar
una marca personal pel seu perfil. L’objectiu és crear una identitat verbal i visual pensada per a xarxes
socials que també pugui servir per a una pagina web i un e-book. La connexi6é emocional amb el public
¢és un element clau d’aquest perfil.

La funcié principal de la marca és I’entreteniment a partir de videos curts i divertits on el public es pugui
sentir identificat. Una funcié complementaria és la d’educar a través d’aquest contingut, proporcionant
informaci6 valuosa en un format lleuger i facil de comprendre.

El resultat és un manual d’identitat visual i verbal que defineix i representa la missio, els valors i
la percepci6 d’aquest perfil, tant des del vessant grafic com narratiu. Aquest manual inclou una guia
detallada sobre I’tis dels colors, tipografies, logotip, i estils visuals que reflecteixen la personalitat del
compte. A més, s’especifica el to de veu i la narrativa, assegurant que la comunicacid escrita sigui
coherent i alineada amb la identitat de la marca. Aquest document serveix com a eina fonamental per
mantenir la coheréncia en totes les plataformes i aplicacions, facilitant la creacid de contingut que
ressoni amb 1’audiéncia i reforci la connexi6é emocional amb els seguidors.

3.3.1.2. Caracteristiques

PERSONALITAT

La personalitat de la marca The Bird Band es defineix per una combinacié d’elements emocionals i
racionals, creantuna presénciadivertida, properaieducativa. A continuacio, es detallen les caracteristiques
principals de la personalitat de la marca:

Divertida. La marca busca entretenir a través de continguts dinamics i humoristics, destacant la
naturalesa juganera i carismatica dels ocells protagonistes. Aquest enfocament contribueix a crear una
experiéncia positiva i memorable, connectant amb 1’audiéncia.

Proxima. Vol ser percebuda com una marca propera. Aixo significa que es presenta d’una manera
accessible, establint una connexié emocional amb el public objectiu. Els continguts sovint inclouen
interaccions personals amb els ocells, moments del dia a dia i histories que fan que 1’audiéncia se senti
part d’'una comunitat. La proximitat es reforca a través de la resposta a comentaris i missatges, aixi com
la participacio en activitats que involucren els seguidors, com per exemple, sorteigs.

Educativa. La marca també t€¢ un vessant educatiu. The Bird Band aprofita la plataforma per ensenyar
als seus seguidors sobre el mon dels ocells, proporcionant informacio6 util i practica sobre la cura, el
comportament i les necessitats d’aquests animals. Tot i aix0, aquest aspecte queda en segon terme, ja
que principalment, és divertida.

Confiable. La confianga és un pilar fonamental de The Bird Band. La marca ofereix informacio precisa i
fiable, basant-se en fonts verificades i experieéncies reals. Aquesta fiabilitat es reflecteix en la consisteéncia
i la qualitat del contingut, aixi com en la transparéncia en la comunicacio. Els seguidors saben que poden
comptar amb The Bird Band per obtenir contingut no només divertit i educatiu, sin6 també veritable i
util. Aquesta confianca es construeix dia a dia a través de la interaccio i la demostracié d’un compromis
constant amb els valors de la marca.

Tot i aix0, cal tenir en compte les diferents personalitats que defineixen el grup.
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POSICIONAMENT

Actualment, The Bird Band és percebuda principalment com una marca divertida i entretinguda. El
perfil ha aconseguit crear una comunitat fidel que busca riure i gaudir amb el contingut que es publica
regularment. Tot i1 aixd, manca d’una identitat visual coherent i cohesionada tant a Instagram com en
altres plataformes.

Per tant, es vol reforgar el seu vessant educatiu sense perdre 1’esséncia actual. L’objectiu és equilibrar
I’entreteniment amb contingut educatiu que ofereixi informacid. Aixo permetra als seguidors aprendre
mentre es diverteixen, consolidant la marca com una font fiable de coneixement. El desenvolupament
d’un estil visual servira per poder diferenciar el contingut entretingut de I’educatiu, a primer cop d’ull.

OBJECTIUS

L’objectiu principal és desenvolupar el producte de manera que consolidi la marca personal The Bird
Band a les xarxes socials, principalment a Instagram. Recursos com I’storytelling son fonamentals per
cohesionar i refor¢ar aquesta identitat. Com s’ha observat en 1’analisi de casos d’éxit de branding personal,
és crucial tenir una bona historia darrere per tal de transmetre els valors i la missi6 de la marca de manera
efectiva. Una narrativa ben elaborada no només ajuda a connectar emocionalment amb I’audiéncia, sino
que també facilita la comunicacio de la identitat, fomentant la fidelitzaci6 i I’engagement del public.

PUBLIC OBJECTIU

L’audiéncia d’aquesta marca esta formada per homes i dones de 21 a 45 anys que son propietaris d’un
o més ocells com a mascotes. Son persones amb un estatus social mitja-alt, perqué cuidar aquest tipus
d’animals comporta unes necessitats basiques que poden ser costoses. Aquest public objectiu és actiu
a Instagram, on segueixen perfils per aprendre sobre el benestar i la cura dels seus animals, busquen
consells i noves idees per crear un entorn enriquidor per als seus ocells.

El benestar dels seus animals de companyia €s el seu objectiu principal, ja que tenen una experiéncia
practica en la tinenga d’ocells a casa seva. El contingut on es poden sentir identificats fa que se sentin
part d’una comunitat en la qual es poden recolzar i compartir les seves experiéncies personals, aixo dona
valor a les seves emocions.

Aquesta audiéncia té ocupacions amb horaris i rutines fixos, reservant la tarda i la nit com a moments
clau per a I’activitat a les xarxes socials. Geograficament, resideixen en paisos desenvolupats amb accés
facil a materials i botigues especialitzades per a les necessitats dels seus ocells.

VALORS, MISSIO, VISIO
Valors. Els valors clau de The Bird Band son 1’humor, I’honestedat, la passio, el respecte, la integritat
i la fiabilitat.
1. Humor. Entretenir a I’audiéncia amb contingut divertit, reflectint la naturalesa juganera dels ocells.
. Honestedat. Mantenir una comunicacio precisa i fiable, basada en experiéncies reals.
. Passio. Compartir ’amor i la passi6 per aquests animals a la comunitat.
. Respecte. Tractar els ocells amb cura i dignitat, prioritzant-los a ells i no al contingut.
. Integritat. Actuar amb integritat en tots els ambits, ser coherent als valors.
. Fiabilitat. Ser una font fiable de coneixement. El ptiblic compta amb la marca per obtenir nous
aprenentatges.

AN A WN

Missio. Es una declaracié que explica la rad de ser de la marca i com pretén complir aquest proposit. La
missid de The Bird Band és:

Entretenir i educar propietaris d’ocells (Entertain and educate bird owners)

Aquesta missio es desenvolupa en quatre punts clau:
« Utilitzar I’humor per connectar amb 1’audiéncia i crear una experiéncia memorable.
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* Mantenir una comunicacioé honesta i transparent per construir confianga.

* Educar el public sobre la cura i les necessitats dels ocells, demostrant un compromis amb el seu
benestar.

* Presentar els ocells de manera que es ressalti la seva personalitat i necessitats, fomentant una major
comprensio i respecte.

Visio.
Convertir-se en plataforma de referéncia per a [’educacio i [’entreteniment centrat en ocells,
creant una comunitat global que promogui el respecte i el benestar animal,
i inspirant a proporcionar una millor vida pels animals.

Aquesta visio es desglossa en els segiients punts:

* Lideratge Global: Aspirar a ser referéncia a escala mundial en contingut sobre ocells.

* Educaci6 i Entreteniment: Equilibrar la informacié educativa amb 1’entreteniment per mantenir una
audiéncia compromesa.

* Comunitat: Fomentar una comunitat de seguidors d’arreu del mén que comparteixin i aprengui
gracies a la marca.

» Respecte i Benestar Animal: Promoure practiques que assegurin la cura i el respecte dels ocells a
escala global.

* Inspiracio: Motivar els propietaris d’ocells a millorar la qualitat de vida de les seves mascotes.

UNIQUE SELLING PROPOSITION

El Unique Selling Proposition (USP) de The Bird Band ¢és la seva capacitat d’oferir una combinacid
unica d’entreteniment, educacio6 i connexidé emocional amb 1’audiéncia, amb un enfocament centrat en
el benestar dels ocells.

La marca destaca per oferir un contingut divertit i entretingut, amb la naturalesa juganera i carismatica
dels ocells del grup, creant una experiéncia positiva per a I’audiéncia. Sovint, humanitzant els animals i
reforcant el seu caracter. Al mateix temps, ofereix educacio, proporcionant informacio titil i practica sobre
la cura, el comportament i les necessitats d’aquests animals, consolidant la marca com una font fiable de
coneixement i aprenentatge. Finalment, la marca crea una connexi6é emocional amb els seguidors, fent-
los sentir part d’una comunitat on poden compartir experiéncies, donar-se suport i sentir-se representats i
valorats. Aixo contribueix a construir una relacio de confianga amb I’audiéncia fomentant la fidelitzacid
dels seguidors.

Tot i que podria semblar una proposta saturada en el mon de les xarxes socials, sobretot pel que fa al
contingut humoristic, la personalitat dels ocells és 1’element clau que diferencia The Bird Band amb
altres perfils d’Instagram.

PRODUCTE I SERVEIS

Ja que no es tracta d’una marca convencional amb una série de productes tangibles, s’ha d’entendre el
producte com en el cas, per exemple, d’una cadena de televisiso, on el seu producte és el contingut que
es produeix i comparteix. En lloc de vendre objectes fisics o digitals, la marca ofereix contingut visual
i auditiu. D’altra banda, el “servei” que ofereix la marca no és una transaccié comercial directa, com en
el cas de la venda de productes, sind €s la interaccio amb el public.

En aquest context, el producte de la marca és el contingut que es produeix i comparteix, mentre que el
servei €s la interaccio amb ’audiéncia.
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3.3.2. Benchmarking

Foto perfil/
Logo
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Descripcio

@birdtricksofficial
123mil seguidors.
Perfil dedicat a
compartir informacio
sobre la tinenga i

la cura dels lloros.
Ofereix consultes i
joguines.

@crumpetdumpling
158mil seguidors.
Perfil dedicat a dues
cacatues nimfes on es
comparteix una d’elles
cantant amb diferents
coses al cap (enciam,
flors, etc.)

@buddy_thebirdy
76.8mil seguidors.
Perfil dedicat a
compartir el dia a dia
de Buddy, una cacatua
nimfa.

@cozybeaks.crew
17.7mil seguidors.

Es comparteix el dia

a dia d’un grup de
vuit lloros, també
informaci6 educativa
en I’alimentacio i té
una botiga de joguines
fetes a ma.

(@saratorressoler
36.2mil seguidors.
Perfil centrat en la
Sara, comparteix
contingut educatiu i
moments quotidians
amb un gran grup de
lloros. També té botiga
en linia de joguines.

@arlos.world23
72.2mil seguidors.
Perfil dedicat a
compartir contingut
humoristic de Arlos, un
guacamai blau.

@fluff-n.blubber
68.5mil seguidors.
Perfil dedicat a
compartir escenes
quotidianes d’un grup
de set cacatues nimfes.

Estil grafic

Logotip detallat que
funciona com a imatge
de perfil. Compte i
web coherents a 1’estil
grafic. Color principal
verd complementat
amb rosa. Identitat:
educativa.

Ni logotip ni web, pero
venen marxandatge de
la nimfa que canta. Les
publicacions tenen una
estética similar entre
elles. Imatge de perfil
amb eslogan i nimfa
protagonista. Identitat:

humoristica i entretinguda

Ni logotip ni web, pero
la imatge de perfil és
identificable amb text

del nom de ’ocell.

En ocasions especials
publiquen imatges amb
complements editats a
sobre de I’ocell. Identitat:
afectuosa i divertida.

Logotip identificable
iacord amb la
personalitat de

la marca. Facil
visualitzaci6 del text en
mida petita. Identitat:
educativa, divertida i
carismatica

Estil grafic treballat
amb color blau com a
fonament de la marca.
Tant perfil, web i
contingut facilment
identificable gracies
al color blau i la
tipografia cal-ligrafica.
Identitat: educativa

Ni logotip, ni web. En
general, no es manté
un estil grafic en
concret. Fotografia del
guacamai com a imatge
de perfil. Identitat:
humoristica.

Ni logotip, ni web.
Nul'la identitat
visual, a part de la
coheréncia estética
en el contingut que es
publica. Il-lustracid
en aquarel-la com

a imatge de perfil.
Identitat: divertida.

Fortaleses

Molta popularitat amb
els seus consells. Gran
audiéncia en diferents
xarxes socials.

Ha guanyat molta
credibilitat. Naming
facil de recordar i
acord amb la tematica.

Gran audiéncia gracies
a la personalitat dels
ocells. Reforcen el

seu contingut amb un
eslogan principal i
descripcions similars
fidels a la narrativa.

Bon us de storytelling
per presentar el seu dia
a dia i la personalitat
de I’ocell. Les
publicacions mantenen
un estil similar.

Narrativa treballada
per la personalitat de
cada ocell. Logotip
efectiu i aplicable
sobre diferents suports.

Narrativa basada en
storytelling. Segueix
un bon estil grafic

en totes les arees de
treball. Es facil de
distingir gracies a I’4s
del color blau en totes
les plataformes.

Dels casos analitzats
fins ara, aquest, és
el que més bon s

fa de técniques de
storytelling. Creant
narratives originals i
amb humor.

Bona narrativa i
storytelling en general.
Posa émfasi en la
personalitat i caracter
de cada membre del

grup.

Debilitats

Logotip no es
visualitza bé en format
petit, massa contrast
en la tipografia. Els
recursos com els
e-books no tenen
coherencia amb la
marca. Falta una marca
més treballada.

Manca d’identitat
visual especialment si
es ven marxandatge. Si
no es publica contingut
de la nimfa cantat amb
elements al cap no és
facil distingir el perfil.

No té una identitat
visual definida més
enlla de les imatges. Es
ven marxandatge sense
tenir un estil grafic
consistent o coherent.

Falta de cohesio en la
pagina web (icones

en diferents estils que
no son coherents).
Logotip en blanc i
negre no coordina
amb la personalitat
juganera i trapella que
€s presenta.

Tot i que ’estil visual
és bo, el logotip

¢és excessivament
carregat, dificil de
llegir i no funciona
mida petita. Naming
complicat de recordar
(esetéese).

Falta de coheréncia
visual en general.
Els subtitols o textos
que s’utilitzen en

el contingut no sén
coherents.

Manca total d’identitat
visual, a part de I’us
del color gris, que
predomina com a color
de fons en les imatges.

Distincio

Contingut educatiu
variat que ajuda

a resoldre molts
problemes quotidians,
tant per lloros grans
com petits.

Gran éxit gracies a la
personalitat i caracter
de la cacatua principal.
Es una caracteristica
unica i auténtica.

Ressalta per la seva
personalitat tendra.
En I’ambit emocional
I’audiéncia sent afecte
per I’ocell.

Contingut educatiu
molt treballat i ben
definit. Destaca per la
qualitat de les joguines
i els diferents caracters
dels ocells.

Destaca per la seva
creativitat en els espais
que dissenya i les
joguines que ven. Es
unic i auteéntic.

Contingut auténtic,
original i humoristic.
No comparteix el dia
a dia sind que usa
tematiques diferents
amb humor que el fan
un perfil tnic.

Destaca per ’ts de
perspectives originals

a I’hora de presentar

el contingut (punt de
vista de 1’ocell), junt
amb una bona narrativa
tendra o divertida.



3.3.2.1. Mapa de posicionament

S’ha elaborat un mapa de posicionament dels perfils de competencia directa utilitzant dues variables
clau: el caracter i la narrativa. Aquest mapa situa cada perfil en un eix que mesura si el seu caracter és
més professional o més humoristic, aixi com un altre eix que avalua el grau de storytelling que utilitzen
en el seu contingut. Aquesta analisi permet identificar on es troba cada competidor en relacié amb
aquests dos factors, ajudant a entendre millor el seu enfocament i a detectar oportunitats per diferenciar-
se i millorar I’estratégia de The Bird Band. Aquest mapa €s una eina que permet ajustar el contingut per

tal de diferenciar la marca.

+

Storytelling

Professional Humoristic

Fig. 44. Mapa de posicionament dels perfils. Font:Elaboraci6 propia.

3.3.3. Analisi DAFO

Fortaleses Debilitats

« Contingut: La combinaci6é d’humor i informaci educativa atrau una « Identitat visual: La manca de cohesi6 pot confondre I’audiéncia i

amplia audiéncia, oferint un balang que manté I’interés dels seguidors. debilitar la imatge de marca.

* Comunitat: Una base de seguidors activa i compromesa que interacciona « Unic canal: Lexcessiva dependéncia d’Instagram i altres plataformes
regularment amb el contingut, augmentant la visibilitat i el compromis de socials pot ser un risc si hi ha canvis en les politiques o algoritmes.
la marca. ¢ Personal: La gestio del perfil recau sobre una sola persona, aixo pot

 Diversitat: La varietat de personalitats entre els ocells protagonistes afectar el rendiment.
permet crear contingut variat i atractiu per a diferents segments de * Recursos: La creacié de contingut educatiu i entretingut de qualitat
I’audiencia. requereix temps i recursos que poden ser limitats.
* Transparéncia: La comunicacio oberta i honesta genera confianga i
credibilitat entre els seguidors.
* Benestar Animal: La dedicacié al benestar animal posiciona la marca
com una font fiable i respectada en la cura dels ocells.

Oportunitats Amenaces

* Competéncia: L’augment de perfils similars que ofereixen contingut
sobre ocells pot dificultar la diferenciacié i la captacié de nous seguidors.

* Canvis en les politiques: Modificacions en les politiques o algoritmes de
les xarxes socials poden reduir la visibilitat del contingut.

* Problemes de salut: Problemes de salut dels ocells protagonistes poden
afectar la produccié de contingut regular i la percepcio de la marca.

* Critiques: La preséncia de comentaris negatius o critiques pot afectar la
reputacio de la marca si no es gestionen adequadament.

* Expansié: Explorar altres plataformes socials o una web amb blog pot
augmentar la visibilitat i atraure nous seguidors.

¢ Col'laboracions: Associar-se amb experts en ocells o influenciadors pot
aportar credibilitat i nous continguts educatius.

* Marxandatge: Desenvolupar productes relacionats amb els ocells (com
joguines, menjar, accessoris 0 marxandatge) pot generar nous fluxos
d’ingressos.

¢ Guies: Crear recursos gratuits per fomentar les bones practiques.
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3.3.4. Reason WHY

El “reason why” de The Bird Band, o la ra6 per la qual el public hauria de triar i confiar en aquesta
marca, es defineix de la seglient manera:

The Bird Band ofereix una combinaci6 unica de contingut divertit i educatiu que no només entretén,
sind que també ensenya als propietaris d’ocells com tenir cura d’aquests de manera efectiva. Amb una
dedicacio al benestar animal i una comunicaci6 Unica 1 honesta, The Bird Band construeix una comunitat
fidel que se sent connectada emocionalment. Destaca per la seva autenticitat, credibilitat i compromis
amb la creacio de contingut fiable i util, diferenciant-se d’altres perfils per oferir un enfocament equilibrat
que combina entreteniment 1 aprenentatge.

Aquesta rad aborda multiples necessitats dels seguidors, des de la recerca de contingut entretingut fins a
la necessitat d’informacio o consells, tot dins un marc de respecte pels ocells.

3.3.5. Canals de difusio

Els canals de difusi6 de The Bird Band son essencials per arribar al seu public objectiu i establir una
presencia consistent. La marca utilitza principalment Instagram per on comparteix el contingut visual i
d’interacci6 immediata amb els seguidors, a partir de les histories, els reels i les publicacions regulars
per mantenir una comunicacio activa. Amb menys audiéncia i menys seguiment, es complementa amb
altres plataformes socials com YouTube, on es publiquen videos més llargs i educatius, TikTok on
es comparteix els mateixos videos que a Instagram, pero amb menys constancia, i Facebook, on la
publicacié de contingut, actualment, és nul. Una pagina web sera un canal important per proporcionar
informaci6 detallada i recursos utils sobre la cura i el benestar dels ocells, on es pot profunditzar el
contingut que s’explica a les altres xarxes. Mitjangant aquests canals, The Bird Band assegura que el seu
contingut arribi més gent.
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3.3.6. Look & Feel
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Paleta cromatica

Fig, 45, 46, 47 1 48. Textures i patrons basat en les cacatues nimfes Element accent basat en el canari. Font: Elaboraci6 propia.
Fig. 49. Fulles d’olivera com a complement natural. Font: pinterest.es

Fig, 50, 51 1 52. Tipografies divertides i desenfadades, algunes amb serif que aporten formalitat. Font:
[50]: pinterest.es [51]: pinterest.es [52]: pinterest.es

Fig, 53. Formes organiques. Font: pinterest.es , Fig. 54. Il-lustracions d’ocells tipus cartoon. Font:
Elaboracio6 propia. Fig. 55. Grup d’icones. Font: pinterest.es


https://www.pinterest.es/pin/950681802568223946/
https://www.pinterest.es/pin/626070785727676838/
http://pinterest.es
https://www.pinterest.es/pin/950681802568223946/
https://www.pinterest.es/pin/710794753703628723/
https://www.pinterest.es/pin/626070785727676838/

3.4. NARRATIVA DE LA MARCA
3.4.1. Naming

El nom The Bird Band t¢ una historia significativa al darrere. Inicialment, el perfil utilitzava el nom de
Pink Floyd tiels™*¥, en referéncia als dos primers ocells que formaven part del grup: la Pink i en Floyd,
noms inspirats en la famosa banda de rock Pink Floyd. Aquesta connexi6 musical es va estendre quan es
va incorporar la BeGee, el nom del qual fa referéncia al grup de musica Bee Gees. Aixi, des del principi,
la musica ha tingut preséncia en la configuracio del perfil, tant pels noms dels ocells com pel tipus de
contingut que es comparteix. Amb el temps, i amb 1’augment del nombre d’ocells en el grup, el nom va
evolucionar a The Bird Band. Aquest nom reflecteix no només la natura col-lectiva del grup d’ocells,
sin6 també el fet que les cacatues nimfes mascles canten, afegint una capa addicional de significat
musical. Aquest canvi va permetre mantenir 1I’esséncia musical del perfil mentre es feia més inclusiu per
als nous membres, consolidant aixi un nom coherent. Com que aquest nom funciona bé com a naming
de la marca, es manté.

Tot el contingut de The Bird Band es comunicara en anglés. Aquest és 1’idioma principal utilitzat pel
perfil, el qual permet arribar a una audiéncia global més amplia. Comunicant-se en angles, The Bird
Band pot connectar amb seguidors de tot el mon, assegurant que el seu missatge arriba al nombre més
gran de persones possible. Per aquest motiu, el manual d’identitat verbal i visual es crea en angles.

3.4.2. Arquetips
Per poder desenvolupar una identitat verbal consistent és necessari tenir clar la definicio dels segiients
arquetips:

Caracteristiques racionals. Conceptes mesurables i tangibles que generen informacid i coneixement:
Contingut original i auténtic. Arees de joc dels ocells amb gran varietat d’elements naturals com
branques, herbes i flors.

Caracteristiques emocionals. Estats d’anim, sensacions o idees abstractes que generen opinio i
empatia: Narratives de superacio, alegria, simpatia, sensaci6 de pertinenca, participacio6 en la comunitat,
contribucid al benestar animal que genera emocions positives.

De relacions internes. Generen cohesio i organitzacio: Comunicacié oberta, amb respecte, inspiradora,
auténtica, positiva, divertida i desenvolupament educatiu.

De relacions externes. Generen cultura, opinid i reconeixement: Empatica, auténtica, transparent,
innovadora i creativa, responsable, propera, accessible, fiable i positiva.

ARQUETIPS DE PERSONALITAT
L arquetip de personalitat del Buf6 i el Savi és una combinaci6 efica¢ per a una marca com The Bird
Band per diverses raons:

Connexio Emocional i Accessibilitat - Buf6

El Buf6 és conegut per la seva capacitat d’entretenir i fer riure. Aquest arquetip aporta una energia
positiva i alegre, creant contingut que no només és divertit, sind que també atrau i manté I’interés de
I’audiéncia. A través de I’humor, el Buf6 pot tractar temes seriosos d’una manera més accessible i
lleugera, fent que el contingut sigui més facil d’entendre.

Credibilitat i Autoritat - Savi

El Savi aporta una profunditat de coneixement i educaci6. Aquest arquetip assegura que el contingut
no nomeés sigui divertit, sind també informatiu. Proporciona dades fiables i consells practics que ajuden
I’audiencia a aprendre i aplicar coneixements nous.

44 el terme “tiels” s’utilitza com a diminutiu de “cockatiels”, cacatues nimfes en anglés.
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La combinacié del Bufo i el Savi genera confianca. Els seguidors saben que no només es diverteixen, sino
que també reben informacio precisa i fiable. L’s del Buf6 assegura que el public estigui compromes i
entretingut, mentre que el Savi garanteix que aquest compromis es tradueixi en aprenentatge i valor real.
Aquesta combinacié també permet crear varietat de continguts, des de videos humoristics 1 entretinguts
fins a posts educatius i informatius. Aquesta diversitat manté I’interés de 1’audiéncia i atrau un ampli
espectre de seguidors. Fa que la marca sigui percebuda com humanitzada i propera. El public veuen la
marca com una entitat divertida, pero també intel-ligent i savia, la qual cosa genera un vincle emocional
més fort.

Aquests arquetips ajuden a crear una percepcio de proximitat i accessibilitat. Els seguidors senten que
poden riure i aprendre amb la marca, la qual cosa fomenta una comunitat més unida i participativa.

3.4.2. Arquitectura verbal
3.4.2.1. Sistema verbal

Tagline. El tagline és una frase breu i memorable que descriu ’esséncia de la marca:
Chirp your way around

La paraula “chirp” és un terme onomatopeic que imita el so que fan els ocells. Aixo crea una connexio
immediata amb els ocells. “Chirp” també té una connotacié lleugera i divertida, que reflecteix la
naturalesa lidica i humoristica de la marca. La inclusi6 de “your way” suggereix que cada membre de
I’audiéncia pot trobar el seu propi cami dins de la comunitat de The Bird Band, aixo dona un toc de
personalitzacio i inclusi6. La paraula “around” evoca una sensacié de moviment i exploracio.

El tagline “chirp your way around” podria traduir-se al catala com “piula el teu cami”. Per tant, captura
la idea de comunicar-se o expressar-se de manera lliure 1 individual mentre I’individu recorre el seu
cami.

Es curt i facil de recordar. Les paraules simples i el ritme facil fan que sigui atractiu i facil de retenir.
Convida I’audiéncia a participar i explorar, creant una sensacio d’inclusio i aventura. Finalment, reflecteix
de manera precisa 1’esséncia de la marca, centrant-se en els ocells i la seva naturalesa juganera.

Claim. El claim és una afirmacié més llarga que proporciona una visio clara del que ofereix la marca:
Whether you are looking to have a good time or learn a thing or two, we are here for you.

La funcionalitat de “Whether you are looking to have a good time or learn a thing or two, we are here
for you” és establir una relacio de confianga amb 1’audiéncia, demostrant que la marca esta compromesa
a proporcionar valor independentment de les necessitats dels consumidors.

Aquesta frase destaca dues opcions per als consumidors: gaudir d’'un moment de diversié o aprendre
alguna cosa nova. Aix0 mostra que la marca és conscient que els consumidors poden tenir diferents
objectius o interessos, i esta preparada per satisfer-los. L’as del “we are here for you” transmet una
sensacid d’atencid i suport cap al public, reforcant 1’adaptacié a les necessitats individuals de cada
persona.

La traduccio6 d’aquesta frase al catala és: “Sigui que busquis passar-ho bé o aprendre alguna cosa nova,
estem aqui per a tu”.

Eslogan. [’eslogan és una frase més curta que sovint acompanya el logotip i es repeteix en materials de
marqueting:
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Have fun

“Passar-ho bé” o “gaudir”, traduit al catala. “Passar-ho bé” és un concepte universal que comunica un
missatge positiu i alegre en moltes cultures. Aixo facilita que la marca es connecti amb una amplia
varietat de publics. La frase és simple i facil de recordar, el que fa que sigui efectiva en la comunicacio
de la marca. Aquest eslogan convida el public a experimentar plaer i entreteniment amb la marca, creant
una associacio positiva amb el contingut. Funciona molt bé com a eslogan perque és simple, facil de
recordar i memorable, s’ajusta a la identitat i missio. A més, convida I’audiéncia a unir-se a I’experiéncia
que ofereix la marca.

Branded content educatiu. Es un missatge que té com a objectiu educar, informar o inspirar la seva
audiencia:
Caring for birds, Creating better lives

La traduccio al catala seria “Cuidar els Ocells, Crear Vides Millors”. Reforca la idea que la marca esta
centrada en els ocells, suggerint que no només es tracta d’un producte o servei, sind d’un compromis
amb el benestar d’aquests animals. Promou valors com la cura i la responsabilitat, tots ells associats
amb una imatge positiva de la marca. La frase implica una connexié emocional, suggerint que la cura
dels ocells pot conduir a una millora en les vides d’aquests animals, cosa que pot generar un vincle
emocional amb els consumidors.

En resum, comunica la missio, els valors i I’impacte positiu que la marca busca proporcionar, convertint-
lo en un branded content educatiu adequat per a la seva identitat i objectius.

3.4.2.2. Patrons d’organitzacio

Veu. La narrativa fusiona conceptes de diversio, aprenentatge i és clara i concisa. Aquesta veu s’utilitzara
en totes les interaccions amb el public, des del contingut publicat fins a la interacci6 en linia. S’usa un
llenguatge que reflecteixi 1’autenticitat i 1’originalitat de manera simple i propera.

To. Es caracteritza per una combinacié de proximitat, carisma i entusiasme. A través d’aquest to
s’estableix una connexié emocional amb el public, convidant-los a formar part de la comunitat de la
marca. El llenguatge pretén comunicar amb claredat la personalitat i el caracter dels ocells i transformar
aquesta comunicacio en el llenguatge de la marca.

Territori verbal. Es format per un llenguatge positiu i inic que reflecteix la identitat de la marca centrada
en la diversio i I’educacio. Busca transmetre que el public és benvingut a formar part de la comunitat. La
claredat i la transparéncia son essencials per construir la confianga de 1’audiéncia.

Missatge verbal. El missatge parla que per educar-te en el benestar dels teus ocells no ha de ser una
tasca avorrida, sin6 que, 1’entreteniment pot ser també una font de coneixement.

* Llenguatge denotatiu: El missatge utilitza un llenguatge denotatiu per expressar una idea clara i
directa: tenir un ocell comporta una actitud responsable. Aquesta part del missatge comunica la
noci6 fonamental de prendre decisions sobre la teva mascota i el seu benestar.

* Llenguatge connotatiu: El missatge va més enlla del sentit literal i utilitza un llenguatge connotatiu
per suggerir significats emocionals i associacions positives. En aquest cas, es destaca que la tinenca
d’un ocell no només comporta responsabilitats, sin6 també una font de felicitat. Aquesta connexio
entre els ocells i la felicitat afegeix una dimensié emocional al missatge.

3.4.2.3. Estratégia verbal

REGISTRE LINGUISTIC.

Fonologic. Us de tonalitats clares, amistoses i amb caracter que transmetin una sensacié de connexi6
amb els valors de la marca. Aixd es manifesta en una pronunciacio6 clara i agil, un ritme enérgic i una
entonacio clara.
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* Pronunciaci6: La pronunciaci6 ha de ser clara perd amb un to amistos i proper. Aixo vol dir que els
sons han de ser ben articulats perd sense sonar massa formals o rigids.
Exemple: Pronunciacio suau de consonants i vocals. “Henlo” hauria de sonar suau i acollidor.
* Entonacidé: L’us d’una entonaci6 animada que reflecteixi entusiasme i alegria és clau. L’entonacio
hauria de variar per mantenir ’interés de 1’audiéncia i transmetre emocions positives.
Exemple: Un to ascendent a l’inici de les frases com “Henlo! We can t wait to show you our
new playground!” per indicar entusiasme.
* Ritme: El ritme del discurs ha de ser fluid i dinamic, evitant pauses llargues que puguin trencar la
fluidesa del missatge. Aixo ajuda a mantenir una sensacié de moviment i energia constant.
« Us d’onomatopeies: Incorporar sons juganers i onomatopeies per reflectir la naturalesa juganera
dels ocells. Aixo pot ajudar a fer que el contingut sigui més divertit i memorable.

»

Exemple: Us de paraules com “chirp”, “tweet”, “boop” dins de les frases.

Sintaxi. Us de frases clares i concises per comunicar de manera efectiva els missatges. Es reflecteix
la personalitat dels ocells a través de la seva naturalesa juganera. Aix0 s’expressa mitjangant frases
simples i directes, amb una estructura que transmet una sensacio d’espontaneitat. Per exemple, en lloc
d’utilitzar frases complexes i elaborades, s’usen frases més curtes. Busca una estructura de frases que
reflecteix la personalitat dels ocells, amb una combinaci6 de simplicitat, espontaneitat i creativitat que
capti el caracter de la marca. També es caracteritza per la seva flexibilitat i capacitat d’adaptacioé segons
el context i el tipus de contingut:

* Informal i Juganera: Utilitza estructures simples i directes, sovint amb paraules escurgades o
modificades per semblar més juganeres o infantils, com “henlo” en lloc de “hello”. Aquesta sintaxi
transmet proximitat i una actitud ladica, connectant amb 1’audiéncia d’una manera simpatica.

Exemple: “Henlo! We can t wait to show you our new playground.”

* Formal i Informativa: Per al contingut educatiu, la sintaxi es torna més estructurada i formal, amb
frases més llargues que proporcionen informacié detallada de manera clara i objectiva.

Exemple: “The cockatiel, also known as the quarrion, is a small parrot native to Australia.”

Leéxic. El lexic de The Bird Band varia segons el context, mantenint sempre una coheréncia amb la
personalitat juganera i acollidora de la marca:
* Informal: Utilitza termes i expressions col-loquials, sovint imitant el llenguatge infantil o juganer,
com “henlo” per “hello”, “floof” per “fluff” i altres termes simpatics i afectuosos.
Exemple: “floof”, “seebs” (per “seeds”), “boop”, “chirp”.
e Formal: Per al contingut educatiu, es fa servir un léxic més técnic i especific, adequat per
proporcionar informaci6 precisa i detallada.

Exemple: “habitat”, “species”, “behavior”, “diet”.

Semantica. La semantica de The Bird Band esta dissenyada per evocar sentiments de calidesa, diversio
i comunitat:

* Emocional i propera: El contingut des del punt de vista dels ocells o del cuidador busca crear una
connexié emocional amb ’audiéncia, utilitzant un llenguatge que evoqui sentiments de tendresa,
diversio i fins 1 tot trapelleria. El punt de vista dependra del tipus de contingut publicat.

Exemple: “Oh, to burry your face in yellow floof” (punt de vista del cuidador). “How to steal
seebs” o “how to properly bite a finger” (punt de vista dels ocells).

* Informativa i educativa: El contingut educatiu se centra a transmetre coneixement de manera clara
i precisa, buscant informar i educar 1’audiéncia sobre diferents aspectes relacionats amb els ocells.

Exemple: “Cockatiels are highly social birds that live in pairs or small groups.”

FUNCIONS DEL LLENGUATGE VERBAL

Les funcions del llenguatge verbal son clau per comprendre com s’utilitza la comunicaci6 per expressar
idees, emocions i instruccions. Cada funcié del llenguatge serveix un proposit especific en la interaccio,
i I’6s adequat d’aquestes funcions permet una comunicacidé més efectiva i significativa. A continuacio,
es presenten exemples de cada funci6 del llenguatge verbal en el context de la marca.

42



Missatge referencial o representatiu. “Did you know that cockatiels can live up to 20 years? Proper
care is essential for their long and happy life.” Context: Aquest missatge proporciona informaciod
rellevant sobre els ocells, enfocant-se en aspectes de la seva cura i longevitat. Format: Titol per un post
tipus carroussell a Instagram on s’introdueixen els aspectes basics de la cura de cacatues nimfes.

Missatge expressiu 0 emocional. “If you re feeling down today, here's some cuteness for you. Enjoy!”
Context: Aquest missatge expressa emocio i afecte cap als ocells, compartint un moment tendre per
connectar emocionalment. T¢ la intencié de pujar la moral del public. Format: Reel a Instagram d’una
escena on es visualitzi algun dels ocells dormint 0 menjant.

Missatge apel-latiu o connotatiu amb un anunciat interrogatiu. “Have you ever seen such a cute
yellow floof? Let us know in the comments you floof's colors.” Context: Aquest missatge busca la
participaci6 de ’audiéncia, convidant-los a comentar i compartir les seves propies experiéncies. Format:
Publicacio d’una imatge a xarxes socials ressaltant el color i textura de 1’ocell.

Missatge estetic o poétic. “If you want to learn a thing or two, we are here for you!” Context: Aquest
missatge, tot i la seva senzillesa, utilitza una cadéncia ritmica i una estructura repetitiva que li aporten
una qualitat poética. Transmet una sensacio de suport i disponibilitat. Format: Text per introudir el
contingut educatiu de la marca, per a I’apartat del blog de la pagina web i per utilitzar a Instagram.

Missatge factic o relacional. “Henlo! We re here to help you with any questions about your bird's care.
Just drop us a message!” Context: Aquest missatge estableix una connexio i disponibilitat, indicant que
la marca esta present i accessible per oferir suport a la seva audiéncia. Format: Publicaci6 a les xarxes
socials o una historia a Instagram, mostrant la disponibilitat de la marca per interactuar directament amb
els seguidors.

3.4.3. Storytelling

L’storytelling de la marca The Bird Band es construeix a partir de narratives que reflecteixen la
personalitat juganera i afectuosa dels ocells, adaptant-se a cada format per maximitzar I’impacte i la
connexié amb 1’audiéncia. S’utilitza la segilient técnica de storytelling per mantenir 1’atencié del public
i aconseguir captivar-lo:

1. Submergir el public directament en la historia: Stella can't fly properly

2. Explicar una historia personal: she has never learned to fly, even though she is still quite young

3. Utilitzar el suspens: but the other day, she did something incredible!

4. Donar vida a la historia i reforcar la personalitat del personatge: after completely destroying her
sola toy

5. Acabar amb un missatge positiu: she flew all the way back to the cage on her own!

Resultat: Stella can t fly properly. She has never learned to fly, although she is still quite young. But the
other day, she did something incredible! After completely destroying her sola toy, she flew all the way
back to the cage on her own!

Aquest exemple mostra com s’aplica I’storytelling en una historia curta, i s’aplica en la mesura del
possible, o almenys, s’utilitzen alguns dels punts esmentats. A continuacid, s’explica com s’clabora
I’storytelling en diferents contextos:

Stories d’Instagram. Les stories d’Instagram son breus i efimeres, dissenyades per captar 1’atencid
rapidament i mantenir I’audiéncia compromesa.
* Narrativa: Utilitzar seqiiéncies curtes que mostrin moments quotidians dels ocells, com ara menjant,
jugant o interactuant.
* Elements: Afegir textos curts, adhesius, enquestes 1 preguntes per augmentar la interaccio.
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Exemple: “Henlo, frens! Luti learnt a new trick! Swipe to see more.”

Reels d’Instagram. Els reels son videos curts i dinamics utilitzats per mostrar moments divertits,
educatius o inspiradors dels ocells. En aquest cas, un dels exemples de storytelling que ha demostrat
interaccié amb 1’audiéncia és la situacio de la Stella amb el seu problema de vol.

* Narrativa: Crear videos que capturin moments impactants o memorables.

* Elements: Utilitzar musica, transicions i efectes visuals per mantenir 1’interés.

Exemple: En aquest cas, un dels exemples de storytelling que ha demostrat una gran connexio
emocional amb [’audiéncia és la situacio de la Stella amb el seu problema de vol.

Imatges. Les imatges estatiques a les xarxes socials han de ser visuals i captivadores, amb un text que
complementi la historia visual perque la tematica sigui facilment identificable.
* Narrativa: Compartir imatges de moments tendres o divertits, com ocells acaronant-se, explorant
un nou espai o interactuant amb joguines.
* Elements: Acompanyar les imatges amb descripcions que reflecteixin el punt de vista dels ocells o
dels cuidadors, utilitzant un llenguatge juganer i proper.

Exemple: “We caught Mildred sneaking out!”

Pagina web. La pagina web serveix com a element central d’informacid, on es pot trobar contingut més
detallat sobre la marca, productes i educacio sobre ocells, té una perspectiva més formal que juganera..
* Narrativa: Desenvolupar seccions que expliquin la historia de la marca, la missio i els valors.
Incloure testimonis, histories d’éxit i consells practics per a la cura dels ocells.
* Elements: Utilitzar una combinaci6 de textos informatius, imatges d’alta qualitat i videos explicatius
per oferir una experiéncia completa.

Exemple: Welcome to The Bird Band. Have fun exploring with us!
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3.4. DESENVOLUPAMENT GRAFIC
3.4.1. Logotip

Per tal de produir el llibre d’estil, s’ha de realitzar el logotip de The Bird Band, que constitueix un element
central de la identitat visual. Aquest procés de desenvolupament s’ha centrat a crear una representacio
grafica que transmeti els valors de la marca: diversid, comunitat i accessibilitat.

o THE hg,.
THE ¢ the 7
tl)’ ‘}l BIRD ¢ bird
HAVE FUN! BAND band

Fig, 56, 57 1 58. Primers esbossos del logotip de la marca. Font: Elaboraci6 propia.

Aqui es mostren els tres primers esbossos, centrant-se fonamentalment en la tipografia i les emocions que
transmeten. Aquests esbossos inicials van explorar diferents fonts i estils per trobar una combinaci6 que
reflecteixi la personalitat de la marca. Es van considerar diversos factors, com la llegibilitat, I’atractiu
visual i la coheréncia amb la identitat.

Tot i que la versio principal sera el logotip amb el simbol i I’eslogan, el logotip final esta format per
una tipografia clara i senzilla, modificada lleugerament per afegir un toc distintiu i unic. La tipografia
utilitzada en el logotip de “The Bird Band” pertany a la classificaci6 lineal dins del sistema Vox-ATypl.
Les tipografies lineals son conegudes per la seva senzillesa i abséncia de serifs, caracteritzades per linies
netes 1 formes geométriques. Aquest tipus de tipografia sovint transmet una sensacié de modernitat i

AR

Fig, 59. Logotip final

Tipografia. L’asta de la lletra ‘n’ en el logotip ha estat modificada per tenir un trag més llarg i prominent.
Aquesta modificacié ajuda a crear una aparenga Unica i memorable, mantenint la coheréncia amb la
resta de les lletres en termes de jerarquia i proporcio. La barra horitzontal a la part inferior de la paraula
“band” és un element grafic que ajuda a equilibrar visualment el logotip.

Colors. Utilitzat per a la paraula “the”, el punt de la lletra “i” i la barra horitzontal, el marro clar transmet
claredat en el disseny. Aquest color ajuda a captar 1’atencié i a crear una imatge positiva de la marca.
Utilitzat per a les paraules “bird” i “band”, el gris és un color fred que contrasta amb I’anterior i li dona
formalitat a la composicio.

Aquesta combinacié de tipografia i colors reflecteix adequadament els valors de la marca, creant una
identitat visual que és alhora atractiva i coherent. Aquest logotip serveix com a pilar de la identitat
visual, assegurant que totes les comunicacions visuals siguin coherents i impactants, reflectint la missio
i la visi6 de la marca.

45 KANE, J. (2006) “Manual de tipografia” Editorial Gustavo Gili. ISBN 8425219809
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DESENVOLUPAMENT DEL SIMBOL
El procés de desenvolupament del simbol pel logotip s’enfoca a representar una cacatua nimfa. Els
primers esbossos exploren diferents formes i1 expressions, fins que evolucionen a la imatge final.

Fig, 60. Esbossos del simbol. Font: Elaboraci6 propia.

En les primeres fases del desenvolupament es representava el cap d’una nimfa de perfil amb formes
geometriques simples. En 1’ultima fase es decideix donar-li una expressio de felicitat a partir de 1’ull
tancat, en forma de mitja lluna. A partir d’aquesta part del desenvolupament es prova la representacio de
la cara de manera frontal amb la mateixa expressio facial de “content”.

Finalment, es modifica la forma
de la cara en un rectangle amb les
- - .O‘ cantonades corbades perque tingui
una aplicaci6 més facil. El simbol
esta compost de formes geometriques
simples que aconsegueixen representar
Fig, 61. Esbossos del simbol. Font: Elaboracio Fig, 62. Simbol final. Font: una expressié facial de felicitat. Es
propia. Elaboraci6 propia. decideix no representar la cresta de
les cacatues per simplificar el simbol.

ESLOGAN
Com s’ha pogut veure en I’apartat de I’arquitectura verbal de la marca, I’eslogan de The Bird Band és
“Have fun.” Els esbossos del logotip comptaven amb 1’aplicacié de 1’eslogan per poder tenir una clara
distribucié de 1’espai i la composicio. Finalment, s’ha utilitzat la tipografia “Ohno Softie Variable”
per representar-lo. Aquesta tipografia és simple i té molta llegibilitat, dos aspectes clau per a la seva

aplicacio.

H AV E FU N La composicio6 final de l’feslc‘)gan es presenta e.l text.en forma d’arc corbat
J cap avall, fent que sembli un somriure. A continuacié es podra comprovar

& $ o que funciona bé amb I’estética i composicio general del logotip. S’utilitza
/q V E f\) la puntuacié “.” per emfatitzar-lo i donar més rellavancia al missatge.

Fig, 63. Eslogan. Font: Elaboracié propia.

IMAGOTIP

Els tres elements que s’han desenvolupat fins ara es combinen i s’apliquen en diferents reticules per una
bona adaptacid de I’imagotip en diferents formats, aixo permet flexibilitat a la marca. També s’clabora
una versio reduida (fig. 68) del logotip amb, i sense el simbol amb les lletres “tbb” seguint la composicid
del logotip principal.

&

bird T bird band
band l?éﬁ%l @Barr]d o rd ban

tbb
& tbb

Fig, 64. Logotip Fig, 65. Logotip + Fig, 66. Logotip Fig, 67. Logotip + Simbol en horitzontal. Fig, 68. Logotip
+ Eslogan. Font: Eslogan + Simbol. + Simbol. Font: Font: Elaboracio propia. reduit + simbol en
Elaboracio propia.  Font: Elaboraci6 Elaboracio propia. horitzontal. Font:

propia. Elaboracio propia.
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RETICULA
Una reticula és una série de guies que estableixen la composicio i la ubicacio dels elements, permet crear
jerarquies visuals i organitzar la informacio.

A La reticula general consta d’un rectangle dividit en sis
‘élv\%, seccions. El logotip utilitza 3/6 d’aquest espai, el simbol

n’ocupa 2/6, tenint en compte 1’espai buit del marge entre
simbol i logotip (€s a dir, al final utilitza 2/3 d’aquests 2/6),

’ mentre que, 1’eslogan n’ocupa 1/6. Aquesta distribuciod
c e ‘ procura que la composici6 tingui una bona jerarquia visual

o rO de la informacio6, donant importancia al logotip. El punt
' i ‘ final de I’eslogan “have fun” es situa a ’exterior de la

D a n c reticula per donar dinamisme a la composicio.
&A l 2 - P \ \$

Fig, 69. Reticula de I’imagotip i I’eslogan. Font: Elaboraci6 propia.

_ o3 the bird band

‘I IVI

‘ ) Dlrc /7 N\ <0 |0
— uu||u £ TOO

N___ 7 =

Fig, 70. Reticula de I’imagotip. Font: Fig, 72. Reticula de I’imagotip
Elaboraci6 propia. reduit. Font: Elaboracié propia.

Fig, 71. Reticula de I’imagotip en format horitzontal. Font: Elaboracio propia.

Les reticules de I’imagotip sense I’eslogan es basen en les guies anteriors per tal de mantenir la
jerarquia visual i el pes la composicid. Respecta la reticula de 1’imagotip (Fig. 71) el text del logotip
es justifica a I’esquerra per harmonitzar la composiciéo amb el simbol. El text “the” continua situat
entre les astes de la lletra “b” i “d” de la paraula “bird” per tal de mantenir una coheréncia visual

amb I’anterior disseny. Pel que fa a la reticula de I’imagotip en format horitzontal (fig. 70) manté una
estructura similar, pero en format horitzontal, per donar coheréncia a la composicié. Finalment, el
format reduit (fig. 72) permet aplicar el logotip en formats petits, també es pot fer servir sense simbol.

PALETA CROMATICA

Tenint en compte que un dels objectius de la marca és educar, pero des d’una perspectiva lleugera i
amena es fa us dels colors per definir i organitzar el contingut. Tot i aixo, la paleta cromatica principal
del logotip és la segiient:

PANTONE 877C
R138 R138 R138
C46 M36 Y36 K16

hex #8a8a8a
RAL 9022

Fig, 73. Color marr6 clar. Font: Fig, 74. Color gris. Font:

Elaboraci6 propia. Elaboracio propia.

El color principal és el marré clar, aquest color transmet claredat i naturalesa, conceptes que clau per
aquesta marca. El color secundari o complementari és un gris fred, aquest color aporta contrast en la
composicio assegurant la llegibilitat de I’imagotip. A continuacié es presenta la paleta cromatica que
pel simbol que acompanya la identitat de la marca. Aquesta gamma cromatica esta destinada a un us
complementari tant pels elements grafics o formes que s’utilitzaran, pero sobretot pel simbol i les seves
versions.
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RGB 255, 255, 255

CMYK 0, 0,0,0
hex #ffffff
RAL 9016
PANTONE 7540 C PANTONE 729 C PANTONE 1205 C
RGB 81, 80, 79 RGB 191, 128, 74 RGB 255, 232, 142
CMYK 0,1, 2, 68 CMYK 0, 33, 61, 25 CMYK 0, 9, 44, 0
hex #51504f hex #bf804a hex #ffe88e
RAL 7043 RAL 1011 RAL 1016

Fig, 75. Paleta de colors secundaria. Font: Elaboracio propia.

Només el color blanc, el gris fosc, el gris clar i el groc pal-lid s’utilitzen activament com a colors
complementaris de la marca. Aquest grup, crea una combinacio amb els dos colors anteriors que contrasta
i estableix una identitat visual cohesiva a la marca. La resta de colors s’utilitzen per al simbol i les seves
variants (fig. 75). Aquestes versions alternatives del simbol pretenen representar la resta d’ocells del
grup. S’ha utilitzat la plataforma coolors.co per donar nom a cada un dels colors, es pot visualitzar en
el manual d’identitat corporativa.

Fig, 76. Simbol principal amb dues versions complementaries. Font: Elaboracio propia.

Aplicacions del logotip. El logotip s’aplica en blanc sobre els colors de la marca per assegurar una bona
llegibilitat. Sobre el color gris fosc, s’aplica la versio a color. Per aquestes versions s’utilitza el logotip
en negatiu, eliminant el tra¢ exterior del simbol per millorar-ne 1’aspecte.

o H o
DANC
Fig, 77. Logotip sobre diferents colors de la marca. Font: Elaboraci6 propia. Fig, 78. Logotip en negatiu.

Font: Elaboracié propia.

%/ \ 4, \
AVE £V AVE tV
Fig, 79. Logotip en els colors de la marca. Font: Fig, 80. Logotip en negre sobre
Elaboraci6 propia. fons clar. Font: Elaboracié
propia.



En aquestes aplicacions i les seves versions, es modifica el simbol i el seu perfil per tal de no perdre
la coheréncia. Les modificacions no alteren la percepcid de I’estética general ni la jerarquia d’aquests
elements fent que es puguin adaptar en multitud d’aplicacions, donant aixi, flexibilitat a la marca.

TIPOGRAFIA

Tot i que, la idea original pel logotip era fer servir una tipografia en negreta amb serifs modificats per
tal de transmetre formalitat, perd a la vegada dinamisme, s’ha acabat utilitzant la tipografia “Neue
Kabel” en negreta. Aquesta tipografia es classifica com a geométrica lineal, és a dir, no té serifs i la
seva estructura es basa en formes geométriques. Es una tipografia clara, neta, moderna i amb una gran
llegibilitat, tanmateix, s’ha modificat lleugerament per adaptar la composicié del logotip final. El fet que
no tingui serifs la converteix en una tipografia informal, pero en basar-se en formes geomeétriques manté
una estructura recta i clara, per aquest motiu, la fa una bona opci6 per la marca. A continuacié es mostren
les modificacions que s han realitzat:

Fig, 81. Text “the bird band” sense Fig, 82. Text “the bird band” amb la Fig, 83. Text “the bird band” amb
modificar, amb el “the” en una mida lletra “i” modificada per ajustar-la I’allargament de I’asta dreta de la
més petita per encaixar entre la “b” a la composicio. Font: Elaboracio lletra “n” per donar-li dinamisme
ila “d”, com es pot veure, el punt propia. i irregularitat, complementat amb
de la “i” col-lapse amb la lletra “h” una barra horitzontal del mateix
Font: Elaboracio propia. gruix per donar una bona base

a I’estructura. Font: Elaboracio

propia.

Aquesta tipografia s utilitza per a titols de contingut en una mida gran per aclarir la tematica del contingut.
En aquests titols s’afegeix una barra horitzontal de la llargaria de la primera lletra per mantenir una
estetica coherent amb el logotip. En els titols s’hi afegeix un punt final per donar consisténcia i caracter
com a I’eslogan. Amb aquesta tipografia també s’utilitza la versid en negreta italica com a subtitol d’un
text, no en tots els paragrafs, només el primer subtitol de tot el contingut. Aquest efecte visual permet
al lector tenir un punt d’inici on comengar a llegir. No s’inclou la barra horitzontal perqué desquadraria
la composicio amb el text, perd si que s’utilitza la mateixa puntuacié del punt final. En tots dos casos
s’escriu en minuscula per tal de donar un aspecte més informal i proper. Exemple:

Fig, 84. Paraula “wellcome.” com a exemple de titol principal. Fig, 85. Paraula “henlo.” com a exemple
Font: Elaboracio6 propia. d’inici de text. Font: Elaboracio propia.

Aquests son dos dels exemples més identificatiu de titols i subtitols de la marca. La tipografia secundaria
¢és la mateixa que es fa servir per a I’eslogan. La “Ohno Softie Variable” té una estructura clara i lleugera,
també amb una gran llegibilitat. Tot i semblar-se a la tipografia anterior, aquesta, recorda a 1’escriptura
moderna a ma, perqueé les astes son irregulars i I’al¢ada de la “x” respecte a les majuscules és alta. Al
ser menys informal contrasta amb 1’anterior aportant un aire més lleuger a I’imagotip amb I’eslogan. La
marca utilitza aquesta tipografia per a titols secundaris i apartats entre el text.
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Finalment, la tipografia utilitzada pel text és la “Lora”, aquesta es classifica com a tipografia classica
Geralda amb serifs rectes 1 un lleuger contrast en les astes. Aquestes caracteristiques proporcionen
una gran llegibilitat ideal pels textos i els serifs proporcionen una lectura fluida i seguida gracies a la
continuitat que ofereixen. Exemple:

Debit peribus apelit, simolup turibus dionsequate cum lab
intibusam consequi cupta dolupta dolupti bersper upitis archit
maio. Us iumquidis qui vel iliquam quiae natem quiam ratur
solorepel im dem. Nem et doleculpa nullace rioribus eaque verum
aut voles cum cones il eos ulluptatis aliquas as minctinci culpa
sincid esto ide acitae sandell uptate il et voluptatur, omnimus
sequiscia dolupta quuntius molectem.

Fig, 86. Text amb la tipografia “Lora” com
a exemple. Font: Elaboracio propia.

Totes aquestes tipografies tenen bona llegibilitat i contrast donant una percepcié clara de la marca.
Tenint en compte les diferents aplicacions on s’han d’usar aquestes tipografies, funcionen correctament
tant per les xarxes socials, la pagina web 1 els llibres electronics. A continuacio6 es mostra la configuracio
conjunta de les tipografies:

welcome.

henlo.

Debit peribus apelit, simolup turibus dionsequate cum lab intibusam
consequi cupta dolupta dolupti bersper upitis archit maio. Us iumquidis qui
vel iliquam quiae natem quiam ratur solorepel im dem. Nem et doleculpa
nullace rioribus eaque verum aut voles cum cones il eos ulluptatis aliquas
as minctinci culpa sincid esto ide acitae sandell uptate il et voluptatur,
omnimus sequiscia dolupta quuntius molectem. Obus, ca previdios facciaest
furemo etiam et pra L.

SERENIT VERFERVIGIT

Mor adem num fur. Hebat pre maio, idicavo, ur, que perussim diuspion satrae
non sedo, con statium orum temus vernimus, que essati pratro noviviv
asdacter inam it ommo te imium de tum hora vicaedet ad Catum perid
rendam iac teat, estorestro nostis? Nam me egil hin sulis ne maximusse
pero nonirmi ssentie mquodit andiis hostidit.

Fig, 87. Exemple de la configuracio de tipografies amb titol, subtitols i text. Font: Elaboracié propia.

3.4.2. Elements grafics

The Bird Band pretén ser una marca amb ajudes visuals per facilitar I’assimilacié del contingut educatiu.
Per aquesta ra6 s’han elaborat una série d’elements grafics que reforcen el llenguatge visual i la identitat
de la marca. Aquests elements també ajuden a transmetre la narrativa i estructura verbal de la marca.

FORMES

Les formes prenen un caracter organic inspirat en els patrons de les plomes dels ocells i altres elements
caracteristics del contingut de la marca, ajuden a mantenir un aspecte visual informal, i natural transmetent
les seves sensacions i emocions.

Tal com es pot observar, la realitzacié d’aquestes formes ha estat inspirada a partir de tres elements: una
representacio simplificada d’una branca d’olivera, els peus dels ocells i el patré en les plomes.
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Aquestes formes son plenes, organiques i mantenen un marge entre elles en la construccio de I’estructura.
Les formes buides en la tipografia del logotip es mantenen en aquests elements per tal de seguir una
estructura coherent.

Fig. 88. Fulles d’olivera. Font: Fig. 89. Peu i dits d’una cacatua Fig. 90. Patr6 de les plomes

azflowermarket.com nimfa. Font: shutterstock.com interiors de la cua de cacatia
nimfa ancestral (original).
Font:elaboracid propia

Fig. 91. Representacio del patr6 Fig. 92. Representacio de la figura Fig. 93. Representacio del patro
de la fig. 88. Font: Elaboracio 89. Font: Elaboraci6 propia. de la fig. 90. Font: Elaboracio
propia. propia.

Aquestes formes s’apliquen com a suport visual en imatges i contingut de la marca de la segiient manera:

vl 1

Fig. 94. Aplicaci6 de la forma de fulles aplicada sobre diferents fons de color i situades com a complement de I’ocell. Font: Elaboracio
propia.

Exemple d’aplicacio en una publicacié a
Instagram sobre el problema de vol de Stella:

Fig. 95. Imatge amb contingut educatiu
com a exemple d’aplicacio de les formes
sobre color blanc. Font: Elaboraci6 propia.
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ICONES

Com que aquesta marca es vol comunicar d’una manera lleugera i alegre, és molt important reforgar els
recursos grafics. Les icones son un element clau per aquest desenvolupament, aixi doncs, es creen en
formes geomeétriques per continuar amb la coheréncia visual. Tal com es pot observar, les formes son
organiques i les icones geométriques, aquest element aporta contrast visual, fent que les icones siguin
més formals i se situin en llocs estratégics, i les formes segueixin una estructura més abstracta.

Fig. 96. Icones sobre fons fosc. Font: Elaboracid propia. Fig. 97. Icones sobre fons clar. Font: Elaboraci6 propia.

Per entendre com es relacionen tots aquests elements s’han elaborat tres grups d’imatges destinades al
format carroussell per a Instagram, en diferents colors.

Fig. 98. Aplicacio sobre gris fosc. Font: Fig. 99. Aplicacio sobre marr¢ clar. Font: Fig. 100. Aplicacio sobre blanc. Font:
Elaboracio propia. Elaboracio propia. Elaboracio propia.
FOTOGRAFIES

Les imatges continuaran publicant-se amb el mateix estil, amb uns parametres establerts de Lightroom
amb una subtil textura de gra. D’aquesta manera s’aconsegueix consisténcia i la introduccié de nous
elements grafics al perfil no és tan xocant. Per a publicacions educatives s’utilitzaran imatges dels ocells
amb el fons transparent, per tant, el fons seran colors plans pertinents de la marca. Parametres:

Fig. 101. Parametres
de Lightroom per

a I’edicio de les
fotografies. Depenent
de la lluminositat

de les imatges que
s’editin caldra
ajustar la brillantor

i els blancs. Font:
Elaboracio propia.
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Com s’ha pogut observar en els exemples d’aplicacio de formes i icones (fig. 98, 99 i 100), s’han
utilitzat fotografies dels ocells sense fons. Aquestes imatges no utilitzen els mateixos parametres que en
el cas anterior, sind que, només se’n modifica la lluminositat i la saturacio si és necessari. Usar aquest
tipus d’imatges en el diferent contingut de la marca ajuda a reforgar la identitat i a diferenciar-se de la
competencia.

Fig. 103. Fotografies transparents
sobre diferents colors de la marca.
Font: Elaboraci6 propia.

3.4.3. Parametres de qualitat

Per assegurar que The Bird Band aconsegueixi transmetre els seus valors i missatges de manera efectiva,
€s necessari revisar els parametres de qualitat d’aquests elements. Aquesta revisio permet identificar
la capacitat del disseny per adaptar-se a diversos formats, mantenir la seva integritat i connectar
emocionalment amb el public objectiu. A continuacio, s’analitzen en detall els aspectes clau del logotip,
simbol 1 imagotip, destacant la seva coheréncia visual, versatilitat i adaptabilitat per a les xarxes socials.

El logotip principal i les seves variacions mostren coheréncia visual. Els elements grafics, com les
lletres arrodonides i la gamma cromatica principalment calida, es mantenen constants, assegurant que
la identitat visual de la marca sigui reconeixible a través de diferents formats i aplicacions. La varietat
de versions del logotip (vertical, horitzontal i amb simbol aillat) assegura que es pot aplicar de manera
efectiva en diferents contextos de les xarxes socials, com ara imatges de perfil, capgaleres, publicacions
i stories. L’us d’elements simples i clars garanteix que el logotip sigui llegible i atractiu tant en mides
grans com petites.

La paleta de colors (marr6 i gris) és acollidora i a la vegada formal, alineant-se amb la narrativa i
personalitat de la marca. La tipografia utilitzada és rodona i llegible, transmetent una sensacio de
proximitat i amabilitat. La combinacié de majuscules i minuscules afegeix un toc informal i juganer.
El disseny és simple, pero efectiu, amb formes netes i linies clares que fan que sigui facil de recordar.
Aquesta simplicitat és clau per a una marca que busca destacar a les xarxes socials, on I’impacte visual
immediat és crucial. El simbol de I’ocell, utilitzat tant de manera aillada com integrat en el logotip, és
simpatic i reforca la tematica divertida de la marca. A més, la seva forma arrodonida evoca una sensacio
de calidesa, ressonant amb 1’objectiu de crear una experiéncia alegre i educativa per als usuaris.

Tenint en compte que és una marca destinada principalment per a xarxes socials, el logotip i les seves
variants son altament adaptables a diversos formats digitals, com icones de perfil, posts quadrats
i horitzontals, videos i stories. La preséncia del simbol de 1’ocell permet una facil identificacio en
mides petites, com les icones de perfil, mentre que les versions amb el text complet funcionen bé per a
capgaleres i baners.

Els parametres de qualitat del logotip, simbol i imagotip demostren una marca consistent, versatil i
memorable. La seva adaptabilitat per a diferents formats i la simplicitat del disseny garanteixen una
presencia visual efectiva i atractiva, que ressona amb el public objectiu i transmet clarament els valors
de la marca. Tota la marca grafica aconsegueix diferenciar-se de la competencia, perd manté les
caracteristiques necessaries per ser una marca de personal branding d’éxit.
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3.4.4. Aplicacions
S’han elaborat una série d’aplicacions de tota la marca grafica sobre diferents suports per poder observar
i previsualitzar com funcionen tots aquests elements junts.
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Fig. 105. Aplicaci6é d’una publicacid
educativa a Instagram junt amb el disseny
de la historia. Font: Elaboracié propia.

Fig. 104. Perfil d’Instagram de The Bird
Band després de 1’aplicacio de la marca
grafica. Font: Elaboraci6 propia.

Fig. 106. Maquetacié d’una col-leccio de tres llibres, aplicable a un Fig. 107. Aplicaci al landing page de la pagina web. Font:
ebook. Font: Elaboracio propia. Elaboracio propia.
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4. CONCLUSIONS

En D’era digital actual, el branding personal a les xarxes socials ha esdevingut una eina fonamental per
totes aquelles persones que busquen destacar en un mercat altament competitiu. Les xarxes socials
proporcionen una plataforma per a la creacio i la gestié d’una identitat de marca que ressoni amb una
audiencia global. El branding personal permet a les marques connectar de manera més directa i propera
amb els seus seguidors, establint relacions basades en la confianga i la credibilitat. Aquesta connexid
emocional és important per diferenciar-se de la competéncia i crear una comunitat fidel.

El desenvolupament d’una identitat de marca coherent, que inclogui elements verbals i visuals, és clau
per a transmetre els valors i la personalitat de la marca. A través de I’is de técniques de storytelling,
les marques poden construir narratives que involucren 1’audiéncia i reforcen el seu posicionament en
el mercat. Aquest treball ha explorat els diversos aspectes del branding personal a les xarxes socials,
oferint una comprensié dels factors que contribueixen a una estratégia bona de marca.

Aquest projecte ha abordat de manera exhaustiva el procés de desenvolupament i implementacio de
la identitat de marca per a “The Bird Band” en el context del branding digital, oferint una perspectiva
integral sobre les diverses dimensions que conformen una marca personal a les xarxes socials.

L’estudi comenga amb una introduccié situant el context del branding en el mon digital. L objectiu
d’aquest treball, tal com es menciona al principi, és la creacié d’una identitat verbal i visual coherent per
la marca i per a connectar emocionalment amb I’audiéncia. També es basa en la necessitat creixent de les
marques de destacar en un mercat saturat i generar un impacte significatiu en la seva audiéncia. Aquestes
necessitats reflecteixen la importancia d’una estratégia de marca ben definida i consistent.

El marc teoric aprofundeix en el concepte de branding digital, destacant la importancia de la marca
personal a les xarxes socials. S’ha examinat els factors psicologics que influeixen en el consum de
contingut, incloent-hi els estimuls visuals i emocionals, i els processos de presa de decisions dels
consumidors. Comprendre aquests processos ha estat un element clau per a dissenyar una estratégia de
branding efectiva. Les fases de presa de decisions del consumidor, des del reconeixement de la necessitat
fins a la post-compra, s’han aplicat a les técniques de storytelling per tal de captivar I’audiéncia i guiar-
los a través del procés de manera natural i atractiva. Tot i que, el resultat del procés no sigui la compra
de cap producte tangible, sino, I’aprenentatge i lectura d’histories o contingut educatiu.

També s’ha explorat I’Gs dels arquetips de personalitat de Jung per a crear una connexié més profunda
amb |’audiéncia. A més, s’han discutit les implicacions etiques de 1’as d’animals a Instagram, subratllant
la importancia d’una comunicacié responsable i respectuosa i els éssers representats.

La metodologia emprada inclou una analisi de I’entorn a través de casos d’¢xit i perfils de referéncia,
proporcionant una visio clara dels elements que contribueixen a una bona estratégia de branding personal
a les xarxes. L’analisi de “The Bird Band” ha mostrat les caracteristiques principals sobre el rendiment
del perfil, el contingut generat i I’opinié de I’audiéncia. Aquesta analisi detallada ha permes identificar
les fortaleses i arees de millora, contribuint a una estratégia més afinada.

El procés de recerca de la marca ha inclos un brifing detallat que defineix les caracteristiques i
valors fonamentals de la marca. El benchmarking ha sigut una part crucial de la metodologia, ja que
permet comparar la marca amb la competéncia directa. Aquesta analisi competitiva ajuda a identificar
oportunitats per diferenciar-se en el mercat. L’analisi DAFO ha proporcionat una comprensié de les
fortaleses, debilitats, oportunitats i amenaces de la marca. Aquesta analisi, combinada amb la definicio
del Reason WHY i el Unique Selling Proposition, ha establert una base solida per a la comunicaci6 de
marca.
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El desenvolupament de la narrativa ha inclos el naming, definir I’arquetip de personalitat de la marca,
el savi i el bufo, I’arquitectura verbal i I’estratégia de storytelling. Aquests elements construeixen una
personalitat de marca distintiva i auteéntica. En el desenvolupament grafic, s’ha creat i implementat
elements visuals com el logotip, els recursos grafics, diferents aplicacions del disseny i els parametres
de qualitat, assegurant que la identitat visual reflecteixi fidelment els valors i la personalitat de la marca.

Un enfocament integrat en la creacio d’una identitat de marca, que inclou tant aspectes verbals com
visuals, €s essencial per a I’¢éxit en ’entorn digital. La coheréncia en 1’is de la veu de la marca, el
llenguatge, el disseny grafic i les estratégies de comunicacio contribueixen a una percepcio positiva i
connexié emocional amb I’audiéncia.

En conclusiod, “The Bird Band” ha aconseguit establir una identitat de marca amb personalitat i coherent
que destaca en el mercat digital. Aquest treball ha demostrat que la combinacié de recerca teorica i
aplicacio practica és fonamental per la creacié d’una marca personal en ’era digital. La coheréncia
en la comunicaci6 verbal i visual ha permeés crear una marca que ressona amb 1’audiéncia i genera un
impacte positiu i durador. Aquest estudi proporciona una guia detallada i practica per a desenvolupar una
identitat de manera eficag i diferenciada en el mercat digital.
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