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< Este trabajo de final de grado presenta “Foodies by You”, una aplicacién culinaria que combina la exploraciéon gastronémica
Castella: con la practicidad. Con una identidad desenfadada y cercana, la marca se posiciona como el epicentro de una revolucién
culinaria. Ofreciendo un buscador inteligente, un espacio de descubrimiento, y una plataforma para crear y compartir contenido
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. This final degree project introduces 'Foodies by You', a culinary application that combines gastronomic exploration with
Angles: practicality. With a laid-back and approachable identity, the brand positions itself as the epicenter of a culinary revolution.
Offering an intelligent search engine, a discovery space, and a platform for creating and sharing culinary content, the app caters
to both food enthusiasts and those seeking practical solutions. Inspired by the archetypes of the explorer and the jester, 'Foodies
by You' promotes creativity and enjoyment of food for all audiences.
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Esto no es un libro de recetas.
Esto no es un mero trabajo de la universidad.
¢Es esto un manual de marca?

No estoy segura.
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CONTEXTUALIZACION
& DEFINICION







Descripcion del proyecto

y su finalidad

El proyecto consiste en la creacién de una
innovadora aplicacién y pdagina web centrada
en la cultura culinaria, disefiada para inspirar y
facilitar la creatividad en la cocina. Con un
enfoque espacial en Espafia, la plataforma une
los avances de la tecnologia y la inteligencia
artificial con la conexién entre personas y la
relacién que estas tienen con la experiencia
culinaria. Asi pues, la marca brinda una opor-
tunidad para conocer nuevas recetas, interactu-
ar y adentrarse en el mundo gastronémico. De
esta forma, tanto para los apasionados por la
cocina, como para esos que no tienen tiempo
suficiente para dedicarse a ello, se ofrecen
soluciones creativas y prdcticas que pueden
facilitar y mejorar la relacién con la comida.

La finalidad de la aplicacién se podria susten-
tar sobre cuatro pilares principales.

En primer lugar, busca dar soluciones a los
escenarios que nuestros usuarios se pueden
encontrar cuando van a cocinar. Por ejemplo,
resolver el dilema con el que muchos jévenes -y
no tan jévenes- se encuentran diariamente al
tener que pensar en qué cocinar, o dar
soluciones y nuevas recetas con los productos
que estdén por caducar para poder aprovechar-
los, o buscar en la cocina un momento de
distraccién y disfrute, o encontrar recetas que
cumplan requisitos especificos como incluir 10
gramos de proteina por plato.

Paralelamente, se fomenta en todo momento la
exploracién culinaria y el aprecio a la diversi-
dad que otros usuarios pueden aportar con sus
recetas, creando un espacio para reflejar y
conocer la riqueza cultural que hay en Espaiia.

Ademads, mas allé de ser una aplicacién funcio-
nal, se busca la creacién de una comunidad de
“Foodies”, personas entusiastas que disfruten
con nuestros servicios y compartan el amor por
la buena comida.

Por altimo, la finalidad del proyecto es ofrecer
una experiencia del usuario excepcional. Con
una interfaz fdcil, vibrante e intuitiva, se quiere
crear una conexién personalizada con cada
usuario que le permita tener su espacio person-
al con sus propias necesidades y deseos.



Definicion del
producto/servicio

Sl bt

En esta pantalla, el usuario podrd obtener respuestas
creadas mediante inteligencia artificial generativa. De esta

| manera, se podrdn realizar cualquier tipo de busquedas

i como posibles recetas para cocinar con los productos que

1 estdn a punto de caducar, por ejemplo, o ideas para cocinar
en diferentes ocasiones (ej. merienda con amigos, cena con
la pareja, comida con los suegros, etc.).




fon o LT

Similar a redes sociales como Instagram o TikTok, en este

espacio los usuarios podrdn encontrar publicaciones (en

forma de texto, video o foto) de otras personas que quieran

compartir su contenido. Desde aqui, el usuario podra

guardar esas recetas que quiera probar en un futuro en su
/ espacio de “Guardados”.

’ b ) o s Aqui, cada persona podrd tener su propio espacio, dividido en dos:

Por una parte, tendrda diferentes carpetas donde podré almacenar
las recetas que se quiera guardar para probar en el futuro o para
Wa 28 tener guardadas e inspirarse de vez en cuando (por ejemplo, una

: N tarta de chocolate guardada en la carpeta “snacks” o una pizza
casera en la carpeta “cenas”). Por otra parte, verd todas aquellas
recetas que el usuario haya publicado (si es que lo ha hecho) v, si
se ha inspirado de otro usuario y ha seguido su receta, podra
valorar con estrellas qué le ha parecido esta.

En este apartado, el usuario podrd crear nuevos posts, con una
/ herramienta que le permita editar y publicar.




Valores
Ao

Sabemos que los clientes hoy en dia buscan mucho més que un producto o un servicio, buscan una marca con la que
compartan valores, con la que se sientan identificados o tengan cierta conexién. Por eso mismo, nosotros no queremos
ser una simple aplicacién de recetas culinarias; de hecho, queremos ser una comunidad de personas foodies. Pero jqué
comparten estas personas mds alla del amor por una buena mesa? Nosotros, lo sabemos.

Para nosotros, la esencia de nuestra marca y su compromiso residen en la creatividad, en dejarse llevar y explorar
-aunque eso implique prueba y error, prueba y error-. Buscamos una comunidad respetuosa, diversa y entusiasta.
Sabemos que hoy en dia el greenwashing es el centro de muchas campaiias publicitarias de marcas que intentan lavar
su imagen. Nosotros sabemos que no vamos a cambiar el mundo, que no vamos a plantar 100 érboles por cada receta
que se haga (aunque ojald), pero si que tenemos una cosa clara: vamos a promover el aprovechamiento de comida y
a ser conscientes de todo ese malgasto que siempre tiramos por estar caducado. Buscamos la innovacién. Y con esto,
buscamos integrar esos avances que se producen hoy en dia y que tanto asustan al principio. Asi pues, buscamos abra-
zar la tecnologia y, sobre todo, la inteligencia artificial, para hacer la cocina més accesible y una comunidad mas
conectada. Buscamos cambiar la forma de ver la experiencia culinaria. Queremos abrir puertas a todos aquellos que
siempre han visto la cocina como algo aburrido o dificil (hablando desde el punto de vista del chef, claro) y enriquecer
la creatividad de aquellos a quienes les gusta experimentar. Y para aquellos que quieren una opcién mds saludable,
buscamos disfrutar de cada bocado de forma consciente y con opciones de comida equilibrada y saludable.



Aunque estos sean algunos valores que estdan detrds de la marca, hay otros que cogen valor y forman la espina dorsal de
nuestra personalidad. Principalmente, como veremos més adelante, nuestros valores se basan en la creatividad, el humor, la
empatia, la autenticidad, la curiosidad, la versatilidad y la adaptabilidad.

Coieatcoidad

Por su enfoque innovador y su disposicién para probar nuevas técnicas
creativas y experiencias culinarias.

T

Su tono fresco, desenfadado y divertido define cémo nos tomamos la experi-
encia en la cocina.

Comprendemos las complicaciones que cada persona puede tener, asi que
buscamos ponernos en la piel de cada usuario y ofrecerle soluciones y apoyo.

ﬁt i dwd

La vida no es perfecta, asi que no la vamos a pintar como tal.

W

Actitud abierta y aventurera para explorar y descubrir cosas nuevas.

Nos adaptamos a las preferencias y necesidades de cada uno, a los goals
P P Y e]
que quieren conseguir o al nivel de expertise que tienen.

ralores



ropésito de marca

Nuestro propésito es despertar la creatividad y hacer de la cocina
un acto prdctico y apasionante, redefiniendo la manera en que
exploramos, creamos y disfrutamos de cada bocado.



Mision de marca

Nuestra misién es crear una comunidad de foodies entusiasta y
respetuosa que brinde la autenticidad, la empatia y la creatividad.
Buscamos proporcionar un espacio personalizado donde todos
puedan sentirse bienvenidos, independientemente de su nivel de
habilidad culinaria o preferencias gastronémicas, celebrando la
riqueza de la cocina, las nuevas herramientas tecnolégicas y la
conexién humana.

Vision de marca

Estamos aqui para definirnos como el epicentro de una revolucién
culinaria. Para sofar -y comer-. Para transformar la relacién que hoy
en dia muchos tenemos con la comida y abrir las puertas de la
creatividad gastronémica a todo el mundo.







ALISIS DEL ENTQ
Y DEL MERCADO
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Macroentorno

Segun el Instituto Nacional de Estadistica (INE)' de Espaiia, el valor de la poblacisn total, actual-
izado el 1 de enero de 2024, es de 48.592.909 personas, de las cuales 23.807.546 son hombres y
24.785.363 mujeres, con 6.491.502 extranjeros.

Si consideramos los grupos de edad’, encontramos 7.639.268 jévenes de 15 a 29 afios, 9.624.398 de
los 30 a los 44 y 14.596.704 de los 45 a los 64, datos que posteriormente pueden ser utiles para
comprender mejor a nuestro target.

Por lo que hace a la distribucién geogréfica, Espafia se compone de dreas urbanas densamente
pobladas y zonas rurales. Las principales ciudades son Madrid con 3.332.035> habitantes, Barcelo-
na con 1.660.122* Valencia con 807.693° y Sevilla con 884.025¢ junto con las dreas metropolitanas
como Zaragoza, Mdlaga, Murcia, Bilbao, entre otras.

La disposicion espacial de Espafa acoge diferentes tradiciones y culturas y refleja una diversidad
histérica y cultural.

La diversidad también es muy presente en la gastronomia, pues cada regién tiene platos tipicos
como la paella valenciana, el “pa amb tomaquet” cataldn, el gazpacho andaluz o la fabada asturi-
ana. Asi mismo, aunque hoy en dia estd todo mds globalizado, se podria tener en cuenta la cultura
culinaria de cada uno de ellos y aplicarlo posteriormente en alguna accién de la marca.

Volviendo a la diferencia entre los estilos de vida urbanos y rurales, se debe tener en cuenta que
estas pueden influir en la demanda de la aplicacién. Por un lado, las dreas urbanas suelen tener
un estilo de vida ajetreado y rapido, por lo que pueden optar por opciones mds rapidas o de fdcil
elaboracién. Por otro lado, las dreas rurales pueden preferir recetas caseras mas elaboradas.

En cuanto al acceso a internet, la poblacién espariola tiene una alta receptividad a las aplica-
ciones méviles, ya que Espafia tiene un uso generalizado de dispositivos méviles y una alta tasa
de penetraciéon de internet.

13
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Macroentorno

Analizando los datos del Instituto Nacio-
nal de Estadistica, en enero, la tasa de
inflacion en Espafa fue del 3,4%’. Esta
variacién porcentual anual en los precios
de los bienes y servicios incluidos en el
IPC tuvo notables tendencias en diversos
sectores, de los cuales, destacamos:

Inflacién de los alimentos: el sector de alimentos y bebidas no alcohélicas experimenté un aumento
del 0,5%, destacando productos como marisco, pescado, hortalizas, legumbres y aceites y grasas.
La experiencia culinaria: el grupo “vivienda” no es directamente relevante, pero la variacién mensu-
al del IPC muestra un aumento del 3% debido a la subida de precios en la electricidad, aspecto
que podria influir en el tiempo de uso de aparatos eléctricos en la cocina.

Influencia en el consumo: “vestido y calzado” tuvo una variacién negativa mensual de -10,7%, lo
cual puede influir en el consumo de nuestros servicios, ya que se puede deber al poder adquisitivo
de los usuarios.

Tendencias del consumo: la compra online, especialmente desde el dispositivo mévil, ha experimen-
tado un crecimiento significativo. Las nuevas tecnologias han transformado -y siguen transforman-
do- la forma en que los consumidores interacttan con los productos y servicios, generando,
también, relevancia en actitudes como el consumo responsable y sostenible.
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En Espaiia se revelan diferencias significativas
en el estilo de vida y los habitos alimenticios
entre mujeres y hombres, segin el INE®. Un
ejemplo lo encontramos en la ingesta de frutas
y verduras, ya que el 70% de las mujeres
consume una de cada cuatro porciones diarias,
mientras que los hombres constituyen el 55%.
Por lo que hace a la actividad fisica, el 57% de
mujeres practica deporte al menos 150" a la
semana, superando el 35% de los hombres. A
pesar de estos hdabitos saludables, el 54% y el
66% de mujeres y hombres, respectivamente,
se consideran con sobrepeso, dato significativo
para definir la necesidad de establecer vy
potenciar hdbitos alimenticios saludables en
Espafia.

8. The life of women and men in Europe - Nutrition habits and sports practice. (s. f.-c). The Life Of Women And Men In Europe. https://www.ine.es/prodyser/myhue20/bloc-3a.html?lang=es
9. Verq, P. S. (2007). Estilo de Vida y Cuerpo en Espaiia: un Andlisis en la Perspectiva de Pierre Bourdieu. Pampa, 3, 219-240. https://doi.org/10.14409/pampa.vli3.3148



Macroentorno

Por lo que hace a la relacién entre el estilo de vida, la
alimentacién y el cuerpo en Espafia, nos basaremos en la
perspectiva de Pierre Bourdieu en los estudios de Pedro
Sanchez Verad®.

Segun el sociélogo francés, el gusto por la comida estd
vinculado a la percepcién que las diferentes clases sociales
tienen sobre el cuerpo y los efectos de la alimentacién en la
imagen y la salud.

En Espafia, la alimentacién y la percepcién del cuerpo
estdn influenciadas por el origen social, aunque existe una
tendencia creciente hacia la igualacién social en la present-
acién del cuerpo. Asi pues, este interclasismo en la igual-
dad fisica impulsa un consumo moderado y equilibrado de
los alimentos que mejora la alimentacién colectiva.

Ademas, en la actualidad, con el avance tecnolégico, las diferencias en la
disponibilidad de alimentos frescos y de calidad entre zonas urbanas y
rurales o econémicamente desfavorecidas no estdn tan acentuadas como
afios atrds. Gracias al desarrollo de la comercializacién, la disparidad en
la disponibilidad de ciertos productos es leve, aunque sigue siendo impor-
tante reconocer factores como el acceso a recursos y la educacién en las
elecciones alimenticias.

Un importante punto por destacar seria la publicidad, ya que la
exposicién de mensajes publicitarios de alimentos procesados puede influ-
ir en las decisiones de compra de las personas, especialmente en los
grupos mds vulnerables como los nifios y adolescentes. Por otro lado, la
rica tradicién culinaria espafola, la llamada dieta mediterrénea, pone
énfasis en ingredientes frescos y platos regionales, promoviendo una
alimentacién saludable y variada.



La transformacién del comercio esté siendo moldeada por los cambios en
el comportamiento del consumidor, de los cuales, la gran mayoria, son
definidos por los avances tecnolégicos. Este proceso, continuo e impara-
ble, redefine constantemente los modelos comerciales y da lugar a nuevos
formatos e innovadoras estrategias. En este contexto, resulta de alta
importancia reconocer el cambio, anticiparse y conocer cémo la
tecnologia impactard en las empresas y el proceso comercial.

En un inicio, siguiendo el avance histérico y tecnolégico humano, la intro-
duccién de nuevas tecnologias tenia como objetivo principal reducir
costos, aumentar la productividad y mejorar la posicién competitiva de
las empresas. Sin embargo, en los altimos afios, estas han cogido gran
importancia, dando un giro de 360 grados y redefiniendo el paradigma
empresqria|: el consumidor se sitta en el centro. De esta manera, este
cambio ha llevado a las marcas a reconsiderar sus estrategias y objetivos
al adoptar nuevas tecnologias, enfocdndose no solo en la eficiencia oper-
ativa, sino también en la mejora de la experiencia del cliente y la gestién
de relaciones.



Macroentorno

Ademas, la adopcién generalizada de la inteligencia artificial estd trans-
formando la manera en que las empresas operan, dando lugar a nuevos
modelos de negocio y estrategias empresariales. Segun el informe “The
State of Al in 2022""° de McKinsey, la adopcién de la IA se ha duplicado
en los altimos afios, con un significativo aumento en la implementacién de
la tecnologia en diversas dreas empresariales. Como nos explica Reason
Why" la capacidad de los algoritmos de aprendizaje automdatico de la
inteligencia artificial para extraer patrones de comportamiento y crear
comunicaciones adaptadas ha demostrado ser especialmente efectiva
para impulsar las ventas y fomentar la fidelizacién de los clientes.

10. he state of Al in 2022—-and a half decade in review. (2022, 6 diciembre). McKinsey & Company. https://www.mckinsey.com bilities/quantumblack/our-insights/the-state-of-ai-in-2022-and-a-half-decade-in-review

P

1. La IA en el viaje del consumidor: un diglogo directo e hipersegmentado. (2023, 7 junio). Reason Why. https://www.reasonwhy.es/actualidad/inteligencia-artificial-viaje-consumidor-dialogo-directo-hipersegmentado
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icroentorno
Competenciodinecta-

La competencia directa puede ser representada por otras marcas de recetas culinar-
ias y aplicaciones de concina como “Tasty”, “Yummly”, “Allrecipes” y “Kitchen Stories”.



TASTY

Tasty es conocida por su enfoque entretenido y versatil de la comida,
enfocada en crear una cocina accesible y divertida para una audiencia
amplia, especialmente para jévenes que buscan ideas rapidas y creati-
vas. El contenido de la marca es visualmente atractivo, con videos
cortos y llamativos que muestran recetas paso a paso de una manera
facil de seguir. Con este, Tasty se posiciona como una marca lider en su
sector, pues su presencia en plataformas de redes sociales como
YouTube e Instagram ha contribuido a su popularidad y reconocimien-
to a nivel mundial.

(Consultar anexo para visualizar pdgina web y redes sociales de la marca)

YUMMLY

Yummly se centra en proporcionar una experiencia personalizada para
los usuarios al ofrecer recomendaciones de recetas basadas en sus
restricciones dietéticas y preferencias, valorando la calidad, convenien-
cia y variedad. Asi pues, la marca destaca por su personalizacién,
usando algoritmos inteligentes para ello. Su amplia base de datos de
recetas y la plataforma intuitiva la posicionan como una opcién para
aquellos que buscan descubrir nuevas recetas y asistencia en la planifi-
cacién de comidas.

(Consultar anexo para visualizar pdgina web y redes sociales de la marca)
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icroentorno
Competencioadinecta-

La competencia directa puede ser representada por otras marcas de recetas culinar-
ias y aplicaciones de concina como “Tasty”, “Yummly”, “Allrecipes” y “Kitchen Stories”.



ALLRECEPIES

Allrecepies se centra en una comunidad en linea donde los entusiastas
de la cultura culinaria pueden compartir y descubrir trucos, consejos y
recetas, promoviendo el intercambio de ideas entre sus miembros. Se
posiciona como una plataforma integral que ofrece una amplia gama
de recetas, videos, articulos informativos y herramientas de p|c1nifi-
cacién de comidas. Como hemos comentado, su enfoque en la comuni-
dad y la participacién es su principal punto fuerte para aquellos que
buscan inspiracién y recomendaciones.

(Consultar anexo para visualizar pdgina web y redes sociales de la marca)

KITCHEN STORIES

Kitchen Stories, mediante su aplicacién y contenido multimedia,
proporciona una experiencia envolvente, valorando, principalmente, la
creatividad y la accesibilidad. La marca destaca por su enfoque en la
narracién visual, ofreciendo recetas detalladas acompafiadas de
fotografias y videos de calidad.

(Consultar anexo para visualizar pdgina web y redes sociales de la marca)
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Tras analizar la competencia directa, veamos el escenario del mercado en el que nos encontramos,
con tal de buscar un nicho de mercado que nos pueda proporcionar un espacio donde trabajar y
elaborar nuestra marca.

Las dos dimensiones que usaremos para determinar cada eje serdn la personalizacién de las recetas
y el uso de inteligencia artificial. El primero, la personalizacién, indicara en qué medida cada plata-
forma ofrece recetas adaptadas a las preferencias del usuario mientras que el segundo, el uso de IA,
mostrard el nivel de integracién de esta herramienta en cada una de las marcas anteriores. Esto nos
permitird comprender mejor el posicionamiento de cada una de ellas en el mercado y encontrar
oportunidades para diferenciarnos y ofrecer una combinacién opima de inteligencia artificial avan-
zada y personalizacién de recetas.



Bajo uso de |A

TASTE

allrecipes

kitchen stories

Alta personificacién

Baja personificacion

Figura 1. Mapa de posicionamiento (creacién propia)

Yurmmly

Alto uso de |A
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12. https://www.directoalpaladar.com

13. https://www.gastronomiaycia.com
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La competencia indirecta incluye una variedad de servicios y productos que ofrecen alterna-
tivas para la preparacién de alimentos, entretenimiento culinario y educacién gastronémica,
aunque no compiten directamente en el mismo espacio del mercado.

De esta forma, como plataformas de entrega de alimentos a domicilio, consideramos Uber
Eats y Just Eat, cuyos servicios conectan a los usuarios con una variedad de restaurantes
locales. Pasando a los programas de televisién, consideramos principalmente MasterChef,
un popular programa con presencia en Espaiia que consiste en una serie de desafios culinar-
ios en los que los concursantes compiten para ganar la aprobaciéon de los jueces y, asi, conse-
guir el titulo de MasterChef.

2y “Gas-

Ademads, entre los blogs mds relevantes podemos encontrar “Directo al paladar”
g p p

tronomia y Cia”", los cuales ofrecen una amplia gama de contenido gastronémico, incluyen-

do recetas, noticias del sector, consejos y resefias. En cuanto a talleres culinarios, podemos
jos y P

pensar en aquellos impartidos por la Escuela de Cocina Telva, por ejemplo, donde se ofrecen

tanto clases presenciales como en linea, proporcionando contenido educativo y experiencial

sobre el mundo culinario.
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Los usos de la aplicacién son amplios y diversos. Por ende,
cada usuario buscard su espacio en esta, persiguiendo unos
objetivos determinados. Sin embargo, todos ellos comparten
un mismo interés; buscar inspiracién y creatividad en el
mundo culinario.

En general, podemos definir tres grupos principales de publi-
co objetivo.



En primer lugar, los llamados “jévenes exploradores de la cocina” o, como nos gusta
llamarlos, “los jévenes recién independizados que no quieren quemar la cocina, o que
ya lo han hecho”.

- Edad: mayoritariamente entre 18 y 25 afios.

- Nivel de habilidad culinaria: principiantes o poco experi-
mentados en la cocina.

- Motivacién: interés en aprender nuevas recetas y explorar.

- Preferencias: recetas faciles de preparar, con ingredientes
accesibles y econémicos. Ademds, pueden planificar

recetas para aprovechar al méximo los ingredientes que

tienen en casa, incluyendo aquellos que estén a punto de

caducar.

En segundo lugar, encontramos a los
“amantes de la cocina experimentados” o,
como nos gusta llamarlos, “aquellos que
se aplauden a si mismos tras probar la
paella que acaban de hacer”.

- Edad: principalmente entre 35 y 65+ afios.

- Nivel de habilidad culinaria: avanzado, con experi-
encia en la preparacién de una variedad de platos.

- Motivacién: pasién por la cocina y el arte culinario,
deseo de crear nuevas recetas y experimentar.

- Preferencias: recetas que permitan realizar experi-
mentos gastronémicos o platos especificos para
cocinar en actos sociales.

Por ultimo, “mujeres y hombres interesa-
dos en una vida saludable” o, como nos
gusta llamarlos, “pasta de zucchini’.

Edad: mayoritariamente entre 30 y 45 afios.

Nivel de habilidad culinaria: variable, desde
principiantes hasta experimentados.

Motivacién: deseo de llevar un estilo de vida
saludable y equilibrado, incluso motivacién de
adelgazar o perseguir algin estado fisico, en
algunos casos.

Preferencias: priorizan recetas saludables y pueden
estar interesados en planes de comida para
alcanzar objetivos especificos, como perder peso,
aumentar la energia o mejorar la salud en general.
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Jovenes exploradores
de la cocina




BRUNO QUAGLIATA

Figura 2. User persona - Target 1 (creacién propia,

imagen extraida de Pexels)

Edad 24 afios Motivaciones La motivacién principal es comer bien (este tltimo adjetivo como algo
Nacionalidad  Iltaliano optativo). Quiere esas recetas que pueden hacerse en un momento
Residencia Espafia para cuando se tiene que llevar la comida a la oficina y no quiere llegar
Estado Civil Con pareja con el sandwich de siempre. Aparte, busca poder cocinar alguna pasta
Estudios Ingeniero de sistemas y demostrar a amigos y pareja sus raices.
Trabajo  Software Developer
Ingresos  22.500€ anuales

Frustraciones

Hobbies Muy interesado en la inteligencia artificial. Le Fuego en la cocina.
encanta leer noticias y escuchar pédcast sobre Literalmente. Esté
ello. Toca la guitarra desde pequefio y ama el frustrado porque, a
mundo de la musica. También aprecia el buen pesar de ser italia-
cine. Le encanta viajar y por eso estd viviendo no, esto de indepen-
en un pais diferente al que nacié. dizarse y cocinar sus
propios platos no lo
lleva muy bien. “Casi
no paso por casa’,
se excusard.

Social Media  Twitter (horas y horas de Twitter), LinkedIn e
Instagram, principalmente.




SA/“/’V(/M%‘-’M.;;L,
AW/VW T

Amantes de la cocina
experimentados




Edad
Nacionalidad

Residencia

Estado Civil
Estudios
Trabajo
Ingresos

Hobbies

Social Media

Motivaciones

JUAN CARLOS GARCIA

Figura 3. User persona - Target 2 (creacién propia,

imagen extraida de Pexels)

63 afios Frustraciones
Espatiol

Espafia

Casado

Licenciatura en Turismo
Propietario de diferentes hoteles
150.000€ anuales

Juan Carlos pasa poco tiempo en casa y
siempre estd pegado al teléfono, incluso
sdbados y domingos. A veces necesita
recordarse a si mismo que puede parar
y hacer eso que tanto le gusta.

Apasionado de la cultura culinaria, adora cocinar. Le encanta el vino,
una buena comida y una larga sobremesa. Dird que ama todo tipo de

recetas, pero donde hqya un jamén serrano de verdad, que no le pongan
otra cosa.

LinkedlIn, Instagram y cualquier diario digital (aunque esto no se
considere una red social, ¢l te dird que es donde mas tiempo pasa).

Busca tiempo con amigos y familiares, incluso con su esposa a
solas. Quiere disfrutar del tiempo libre y vivir bien, lo cual, para él,
se traduce en comer bien. La cocina es tiempo para desconectar de
su ajetreado trabajo asi que, con copa en mano, horas horneando
y batiendo sirven de terapia.
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Mujeres y hombres interesados
en vna vida saludable




Edad
Nacionalidad
Residencia

Estado Civil
Estudios
Trabajo
Ingresos

Hobbies

Social Media

Motivaciones  Principalmente, su motivacién es poder encontrar inspiracién para comer
bien. Siempre usa ingredientes frescos y recetas saludables, pero a veces la
imaginacién no da para mas. Ademds, le gustaria prepararse bien para sus

Figura 4. User persona - Target 3 (creacién propia,
imagen extraida de Pexels)

36 afios entrenamientos y querria conocer la cantidad de proteina y azdcares -entre
Espaiiola otras cosas- que tienen sus platos.
Espafia

Soltera Frustraciones

Marketing No soporta tirar comida. No hay
Directora de ventas y MKT nada que le irrite mds que el
60.000€ anuales desperdicio de alimentos.

Siempre le han gustado los deportes al aire libre. Ahora, sin embargo,
le apasionan. Correr es su hobby nimero uno, aquel que mas horas le
ocupa y con el que mds desconecta y disfruta. Amante de los animales,
le encanta salir a correr con su perra Dama. Cocinar se podria consid-
erar hobby, pero solo en esas ocasiones en que le apetece hacerlo.

Le gusta mucho leer y tomar fotografias de la naturaleza.

Instagram, YouTube (para ver clases de yoga), Spotify (para sus queri-
dos pédcast mientras corre u ordena la casa) y LinkedIn (para seguir
noticias de su sector). “



Dependencia tecnolégica: si hay cualquier fallo o problema técnico en
la aplicacién, la experiencia del usuario se puede ver afectada vy, por
ende, este podria perder la confianza en el servicio.

Competencia intensa: el mercado estd saturado. Hay marcas que,
aunque no sean iguales a nosotros, pueden hacernos sombra. Por esto,
la diferenciacién y captacién de usuarios puede ser mds desafiante.
Necesidad de actualizaciones: con tal de mantener relevancia y efica-
cia, serd necesario realizar actualizaciones frecuentemente, hecho que
puede requerir recursos adicionales y un trabajo constante.
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Regulaciones alimentarias: cambios en las regulaciones de seguridad
alimentaria podrian representar una amenaza si, por ejemplo, se introdu-
cen normativas mds estrictas sobre ciertos ingredientes que se usan en las
recetas, la aplicacién tendria que adaptar su contenido a ello.

Cambios en las preferencias del consumidor: igual que en el apartado
anterior, la aplicacién debe estar renovandose y adaptdndose a los habi-
tos alimentarios y las preferencias de los consumidores. Si no, se puede
quedar atrasada y afectar en la relevancia y el atractivo de la plataforma.
Ciberseguridad: al tratarse de una marca bdésicamente digital, esta
amenaza se refiere al riesgo de ciberataques que podrian comprometer la
privacidad y seguridad de los usuarios de la aplicacion.
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Actividad bésica: la aplicacién se centra en una necesidad humana fundamental:
la alimentacién. Se basa en una actividad bdsica que todos realizamos cada dia
y, por eso, podemos pensar en una demanda constante y un publico objetivo
amplio.

Formato digital: al tratarse de una aplicacién, se ofrece un servicio en linea en la
que, cada usuario, desde cualquier parte del mundo, puede acceder a ella. Esta
caracteristica es especialmente relevante en situaciones de pandemia, por ejemp-
lo, como pasé unos afos atrds.

Uso de inteligencia artificial: la integracién de |A permite ofrecer recomenda-
ciones personalizadas y recetas adaptadas a las preferencias de cada usuario.
Ademds, con una amplia base de datos, se ofrecerd una gran variedad de recetas.
Interfaz intuitiva: una interfaz intuitiva y fdcil formard la retencién y fidelizacién
de usuarios.

g
(@)
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Tendencias: el aumento de la conciencia sobre la salud y la
alimentacién podria impulsar la demanda de recetas nutritivas y
saludables.

Colaboraciones estratégicas: asociarse con supermercados, markets
locales, chefs famosos, influencers de cocina o marcas de alimentos
puede aumentar la visibilidad y el atractivo de la aplicacién.
Globalizacién: expandir la aplicacién a nuevos mercados internacio-
nales puede abrir nuevas oportunidades de crecimiento y aumentar
la base de usuarios potenciales.
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Dependencia tecnolégica.
Competencia intensa.
Necesidad de actualizaciones.

Regulaciones alimentarias.
Cambios en las preferencias del consumidor.

Ciberseguridad.

Actividad bdsica.

Formato digital.

Uso de inteligencia artificial.
Interfaz intuitiva.

Tendencias.
Colaboraciones estratégicas.
Globalizacién.
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S ibndddilidades

Dependencia tecnolégica: Se implementardn medi-
das para minimizar el riesgo de fallos técnicos, como
un seguido de pruebas continuas y una respuesta
rédpida a problemas con un equipo de soporte.
Ademads, nos anticiparemos explorando soluciones de
respaldo en caso de irrupciones inesperadas.
Competencia intensa: se desarrollard una estrategia
de diferenciacién sélida y se destacardn las carac-
teristicas unicas de la aplicacién, ademds de crear
una personalidad de marca y conexién con los
usuarios fuerte.

Necesidad de actualizaciones: se hard un seguimien-
to y estudio de las necesidades de los usuarios para
poder incorporar nuevas funciones y caracteristicas.
Se hard de forma regular, con tal de no quedarse
atrés y mantener la relevancia y eficacia.



Actividad bdsica: destacaremos la importancia de la
aplicacién como una herramienta prdctica que
mejora el acto de cocinar diariamente en nuestras
campaiias de marketing y comunicacién. Daremos
voz al uso diario que se le puede sacar.

Formato digital: para maximizar el alcance y la
accesibilidad de nuestra aplicacién, podriamos inver-
tir en estrategias de marketing digital dirigidas a los
diferentes segmentos de target, resaltando la conve-
niencia y disponibilidad de nuestra marca. Ademas,
podriamos ofrecer incentivos para usuarios que invit-
en a otros a unirse a la op|icc|ci6n, fomentando el
crecimiento orgdnico de la base de usuarios.

Uso de inteligencia artificial: con el fin de destacar la
capacidad de personificacién, podriamos implemen-
tar funciones adicionales con infeligenciq artificial,
como tecnologias de aprendizaje que permitan
predecir las preferencias de los usuarios con mayor
precision y ofrecer sugerencias cada vez mds adap-
tadas a sus gustos individuales.

Interfaz intuitiva: se podrian realizar pruebas de
usabilidad y recopilar opiniones y comentarios de los
usuarios para identificar dreas de mejora que nos
ayuden a optimizar la funcionalidad de la
aplicacién, asegurando que sea intuitiva para todos
los usuarios.
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IDENTIDAD DE MARCA

43



Moodboard




Figura 5. Moodboard (creacién propia)
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Personalidead
de melico




Hola.
Buenas.

A veces es complicado poder encasillar la personalidad de alguien (o algo) con un tnico arquetipo
definido. Y es que hay veces que por mucho que tengas actitudes y hagas actividades con la misma
filosofia, el cémo te lo tomas y cémo lo explicas toma otro enfoque diferente. Como era de esperar,
esto nos ocurre aqui:

Por un lado, nuestra forma de abordar el mundo gastronémico se ve definido con el arquetipo Explo-
rador; aquel que, movido por la inquietud, intenta descubrir nuevas experiencias, probar técnicas
innovadoras y combinaciones audaces. Sin embargo, aunque queramos buscar lo extraordinario e
inspirar a otros, sabemos que, a veces, aventurarse en terrenos desconocidos no siempre sale bien. Y,
aqui, es cuando entra nuestro segundo arquetipo: el Bufén.

Como hemos comentado anteriormente, cocinar -o, mds bien dicho, comer-, es una actividad vital y
necesaria en nuestra rutina. Si nos ponemos a pensar, es una de las cosas que siempre (por suerte)
estd en nuestro dia a dia. Te levantas: el desayuno (o café, para esos que dicen no tener tiempo y
que no se dan cuenta de que se pierden lo mejor del dia), antes de la siesta: la comida (o si estds en
el trabajo, ese momento en el que debes apagar el ordenador por un momento) y, por altimo: la cena
(aunque habrd gente que tendrd una, dos o tres comidas entre medio de estas).
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Bueno, la cuestion es que, aungque no quieras cocinar, lo vas a hacer en a|gt’m momento de tu vida,
porque es una ‘obligacién” que estd ahi siempre. Entonces, en vista de esto, lo que queremos decir
es que entendemos que no todos disfrutamos cocinando y explorando, y eso también esté bien. Quer-
emos afiadir un toque de humor, ligereza y desenfado a nuestra marca.

Queremos usar un tono fresco, divertido y desafiante que muestre toda esta personalidad del bufén.
Queremos invitar a nuestros usuarios a reirse y sumergirse en un mundo de creatividad culinaria o,
como minimo, ¢en el mundo culinario?

Queremos dar solucién a aquellos que necesiten opciones rapidas y faciles, aunque les parezca una
tarea tediosa. Y es que, a veces, no quedq otra.

No queda otra cuando tienes hambre y no quieres gastar dinero. No queda otra cuando han invita-
do a tu yerno a comer y siempre le han hablado fenomenal de tu famoso arroz con verduras. No
queda otra que hacer ese salmén al horno porque estd a punto de caducar.




Asi que si, somos exploradores. Deseamos conocer e innovar, pero siempre sin tomarse tan, tan, tan
a pecho que se te llene la casa de humo cuando te has olvidado del pollo en el horno. Deseamos
proporcionar recetas saludables para aquellos que lo busquen, pero entendiendo que una pelicula
con el helado a veces es lo que necesitamos después de un largo dia.

Asi que si;

Exploramos,
/Q/QM—/ c—oO0—1— /\_/(A/WL/S—/L/
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RepiEsentacion visglal
de la meiigca




El proceso de brainstorming para encontrar el nombre
adecuado para la marca fue bastante divertido y creati-
vo. Queriamos que el nombre reflejara el tono desenfad-
ado de la marca vy, por supuesto, estuviera relacionado
con el mundo culinario. Durante el proceso, surgieron
varias opciones, como “Sabroso”, “Sabrosén”, “Melocotén’,
“By You’", entre otras muchas.

La idea era encontrar un nombre que resonara con nues-
tro publico objetivo y que fuera facilmente pronunciable
en espafiol, pero que también tuviera potencial para
expandirse a otros paises en un futuro. De esta forma,
tras darle varias vueltas, ||egc|mos a la conclusién de que
“Foodies”, un nombre que llevaba detras de la oreja
desde el principio, era el nombre adecuado. Este término
no solo hace referencia al grupo de personas apasiona-
das por la gastronomia, sino que a su vez transmite la
idea de explorar y disfrutar del mundo culinario.

Para hacer que el nombre fuese atin més cercano e inclu-
sivo, decidimos poder agregar el "By you". Esta adicién
refuerza la idea de que la marca estd hecha para todos,
independientemente del nivel de experiencia o las
preferencias de cada uno. Asi que, combinando ambos
elementos, llegamos al “Foodies by You".

En resumen, el naming encapsula perfectamente la esen-

cia de nuestra marca: una comunidad diversa que disfru-
ta de la comida en la que todos son bienvenidos.

e e
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Logotipo
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BY YOU

Figura 7. Isotipo vacio "Foodies” (creacién propia) Figura 8. Isotipo vacio "Foodies by You"

(creacién propia)

Figura 9. Isotipo relleno “Foodies” (creacién propia)

Logotipo

54

BY YOU

Figura 10. Isotipo relleno “Foodies by You"

(creacién propia)



Figura 11. Logotipo “Foodies by You"

(creacién propia)

BY YOU

55



et s e

La paleta de colores corporativa se diseiié
cuidadosamente para reflejar la esencia de la
marca y su relacién con el mundo culinario medi-
terrdneo. Después de experimentar con diferentes
combinaciones, llegamos a una paleta que incluye
colores célidos y acogedores, asi como tonos mds
oscuros para proporcionar contraste y equilibrio.

El negro se utiliza principalmente para tipografia
y algtn detalle (como el contorno de ilustraciones),
mientras que el azul oscuro se utiliza para darle un
toque de seriedad y profundidad, complementado
con una mostaza que aporta calidez y energia. El
rojo se incorpora para agregar un toque de pasién
y vitalidad y el salmén claro aporta frescura y
luminosidad. Finalmente, el blanco hueso se usa
como color de fondo para proporcionar un
contraste suave y permitir que los otros colores
destaquen.

En conjunto, esta paleta ofrece una variedad de
combinaciones que son distintivas y reconocibles,
capturando la esencia de la marca y creando una
identidad visual cohesiva y atractiva.

Paleta de colores



#162034

#E27A5B

Figura 12. Paleta de colores (creacién propia)

#1D1D1B

#A71916

#E4E2DD
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Para los titulos, hemos seleccionado League <
Spartan en Bold (negrita), una tipografia

que destaca y llama la atencién
rapidamente. Su peso y forma
distintivos ayudaréan a resaltar
los elementos importantes y a
captar a los espectadores de
manera efectiva.

Para el cuerpo del texto, hemos optado p J efin San a tipografia limpia y | g nte que ofrece
una excelente legibilidad y un aspecto cillo. Su mp| idad y claridad ga an una lectura
cémoda, mientras que su estilo refinado ade un leve toque de sofisticacion.




———

League Spd

Josefin Sans

s S N By A

En conjunto, las tres tipografias combinan de forma equilibrada
y coherente, garantizando una comunicacién efectiva y atractiva
con los usuarios.
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\ traci 0
La estética despreocupada y el uso de un pincel que simula un trazo
hecho a lépiz afiaden un toque de calidez y autenticidad a las
ilustraciones, creando esa sensacién de cercania y familiaridad.

Los elementos de comida mediterrdnea, como el pescado, el queso,

el pan, los limones y la langosta, son perfectos para transmitir la

identidad de la marca. Estos ingredientes evocan a la cocina tradi-

cional y casera, asi como a la diversidad y la riqueza de la comida

mediterrdnea.

La versiéon “pulida” de las ilustraciones ofrece una alternativa para

situaciones en las que se requiera una versién mds ‘limpia” para
fondos, por ejemplo.

Y g 10




Figura 13. llustracién pez (creacién propia)

Figura 14. llustracién vajilla (creacién propia) Figura 15. llustracion pan (creacién propia)

Figura 17. llustracién limones

(creacién propia)

Flguru 18. llustracién (ungosm (C(eacr'o’n propr’o)

Figura 16. llustracién queso (creacién propia)
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Figura 20. Mockup sticker azul (creacién propic)

Figura 21. Mockup sticker rojo (creacién propia)

Figura 22. Mockup sticker amarillo (creacién propia)

Mockups



Figura 23. Mockup merchandising camiseta

(creacién propia)

Estos son algunos de los disefios aplicados en diversos soportes, demostrando
cémo la identidad visual de “Foodies by You” se integra en diferentes elementos
de uso cotidiano. Las pegatinas son elementos versatiles para branding que nos
ayudan a proyectar esa identidad desenfadada y cercana que siempre intenta-
mos transmitir. Por otro lado, las tarjetas corporativas estan disefiadas para
mantener una presencia coherente y profesional en todas las interacciones
comerciales. Por tltimo, aunque hablaremos mas detalladamente en otro apar-
tado, el merchomdising, como camisetas, delantales, bolsas de pupel y serville-
tas, estdn pensados para fortalecer el vinculo con nuestros usuarios.

Cada uno de estos elementos ha sido cuidadosamente disefiado para crear una

coherencia y que los valores y la personalidad de la marca sean facilmente
reconocibles en todos los puntos de contacto con el usuario.

c ef Figura 24. Mockup merchandising delantal

(creacién propia)
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Figura 25. Mockup merchandising tarjetas

(creacién propia)




PAGINA WEB & APLICACION




www.Paginaweb.com

El desarrollo de la pagina web requiere habilidades de codificacién,
hecho que lo hace un tanto laborioso, pero estamos en ello. Por el
momento, al entrar a nuestro dominio foodiesbyyou.com, los usuari-
os podrdn ver el siguiente texto: "Hola. We're still cooking it", hacien-
do referencia a que la pdgina web todavia se estd cocinando, es
decir, se estd elaborando.

No obstante, el disefio con el que trabajamos lo tenemos. Este se
divide en tres pdaginas principales. La primera, el "Nosotros" (la cual
se puede observar en la imagen), donde se explica quién somos,
nuestros valores, la misién, visién, propodsito, nuestra informacién de
contacto, etc. En una siguiente pdgina aparece el "Log in", donde
los usuarios podrdn insertar su nombre de usuario y contrasefia (o
crear cuenta, en caso de no tener) y acceder a la aplicacién en
formato web desde el ordenador. Por dltimo, habré una pdgina
llamada "App" donde los usuarios podréan descargar la aplicacién
para Mac o Windows.

Figura 26. Mockup pdgina web en proceso
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foodiesbyyou.com
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Nuestro propésito es despertar la creatividad y hacer de la
cocina un acto practico y apasionante, redefiniendo la manera
en que exploramos, creamos y disfrutamos de cada bocado.

PROPOSITO

VISION

Estamos aqui para definirnos como el
epicentro de una revolucién culinaria. Para
sofiar -y comer-. Para transformar la relacién
que hoy en dia muchos tenemos con la comida
y abrir las puertas a la creatividad
gastronémica a todo el mundo.

Sabemos que los clientes hoy en dia buscan
mucho mds que un producto o un servicio,
buscan una marca con la que compartan

valores, con la que se sientan identificados o

tengan cierta conexién. Por eso mismo,
nosotros no queremos ser una simple
aplicacién de recetas culinarias; de hecho,
queremos ser una comunidad de personas
foodies. Pero jqué comparten estas personas
mas allé del amor por la cocina? Nosotros, lo
sabemos.

Nuestros valores se basan en lo creatividad,
el humor, la empatia, la autenticidad, la
curiosidad, la versatilidad y la adaptabilidad

MISION

Nuestra misién es crear una comunidad de foodies entusiasta y
respetuosa que brinde lo autenticidad, la empatia y la creatividad.

Buscamos proporcionar un espacio personalizado donde todos puedan
sentirse bienvenidos, independientemente de su nivel de habilidad
culinaria o preferencias gastronomicas, celebrando la riqueza de la
cocina, las nuevas herramientas tecnolégicas y la conexién humana.

Figura 27. Mockup landing page web

(creacién propia)
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Figura 28. Mockup incono aplicacién

(creacién propia)



La aplicacién moévil ofrece una experien-
cia completa y personalizada para cada
usuario. Como ya comentamos en pdgi-
nas anteriores, la aplicacién se divide en
cuatro pantallas principales.

Con el buscador inteligente, cuyo funcio-
namiento se basard en inteligencia
artificial generativa y una base de datos,
el usuario puede encontrar recetas
adaptadas a sus necesidades o situa-
ciones con los filtros incorporados en un
abrir y cerrar de ojos. ¢El usuario se
siente creativo? En el apartado
“Creacién” podrd dar rienda suelta a la
imaginacién y compartir sus propias
recetas con la comunidad.

¢El usuario no se siente tan creativo? En la seccién “Descubrir’, se
va a sumergir en un mundo de inspiracién culinaria compartida por
otros. Pero donde el usuario va a sentir que la aplicacién es mas
“suya’, es en el espacio personal. Aqui, queremos que cada uno sea
libre de elegir y crear las carpetas a su gusto, eligiendo entre las
ilustraciones y los colores de la marca. Ademads, queremos que la
imagen del usuario sea el isotipo de la marca, dejando a elegir el
color que le represente.

Figura 29. Mockup ‘Espacio personal” App

(creacién propia)
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EARNED, OWNED & PAID MEDIA
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Figura 30. Mockup Instagram

(creacién propia)



Para hablar de cémo queremos abordar esto, primero debemos recordar que
somos una marca en ciernes impulsada por una estudiante de publicidad y
relaciones publicas. Asi que, en términos de presupuesto, estamos en el rango del
“casi nada”, por no decir “nada” (y eso que ya hemos invertido toda nuestra fortu-
na en el dominio, que nos costé la exorbitante suma de 1,20€).

Por eso, en un principio nos vamos a centrar en el owned media. Estamos en esa
etapa de darnos a conocer, por lo cual esto serd el objetivo principal por ahora.
La empresa se encuentra en la fase emergente de su desarrollo, asi que nos toca
darlo todo en nuestros propios canales de comunicacién: Instagram (abiertos a
mds redes sociales), la pdagina web, la aplicacién y el correo para las newsletters.

En un futuro, si todo va bien, podriamos considerar expandirnos hacia otras
estrategias como la publicidad pagada, colaboraciones con influencers (con una
posible idea de campaifia con el hashtag #byyou para invitar a otros a probar las
recetas de la app), y la busqueda de publicity mediante campaiias creativas.
Ademds, podriamos explorar partnerships con empresas relacionadas con el
mundo gastronémico, como restaurantes, aplicaciones delivery o supermercados.
También tenemos en mente la posibilidad de desarrollar el merchandising propio,
incluyendo lunch boxes, servilletas, delantales, camisetas, entre otros productos.

Pero por ahora, nuestro enfoque principal es seguir trabajando en el desarrollo
de la aplicacién y generar contenido atractivo para darnos a conocer. jA desper-
tar el apetito con lo que tenemos!
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En nuestros medios, seguiremos con la estética y el tono de comunicacién de la
marca, creando algunos copys y disefios como los que podemos ver a nuestra
izquierda y en la siguiente pdgina: el tipico “pues ya hemos comido”, con un pie
de foto que diga “todos los padres de Espaiia después de comer”, “lldmame solo
cuando haya comido”, “crazy night, lazy lunch”, “be el queso de mi vino”, publica-
ciones semanales cada viernes con dibujos desenfadados de cocktails incitéan-
dote a crear uno y disfrutar, reels, entre otros.
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Bueno, ahora dejamos de hablar desde el nombre de la marca, de Foodies by You, de
aquello que se espera crear, y se ha creado. Ahora hablo desde mi, Lilian, porque detras
de todo texto, de todo trabajo, hay una persona (aunque con los tiempos que corren la
idea de que haya una mdquina es casi mds real).

Este trabajo, que no deja de ser mi trabajo de final de grado, me ha enseiiado bastan-
tes cosas. Y estoy contenta de poder decirlo. Aunque haya habido momentos de agobio
en los que avanzaba, pero a la vez parecia que nada avanza porque solo estaba miran-
do tutoriales de cémo hacer el texto gigante sin que se te distorsionen los tamarios de
los elementos, queriendo poner un efecto para que parezca que haya 3D y no sé qué
mds, si; avanzaba. Creo que lo que me frenaba era encontrarme con pasos que tenia
que dar sin que nadie me hubiese ensefiado a caminar. Pero lo que no sabia era que eso
no me frenaba, eso me hacia dar dos pasos a la vez. Porque seamos sinceros, este
proyecto lo he abarcado sola, aunque con el apoyo de mi alrededor y algunas reuniones
con mi tutora, al fin y al cabo, sola.

Disefiadora grdéfica, content creator, community manager, copy, ilustradora, project
manager, investigadora de mercado, especialista en branding, maquetadora, entre
otras cosas, son profesiones que he intentado abarcar. Pero no nos olvidemos de otras,
que no sabia ni que significaba realmente “deployearlo”, y aunque sigo sin entenderlo
-entenderlo-, mi Instagram est& confuso entre si soy disefiadora gréfica o software
developer y me van apareciendo memes de ambos, porque Foodies también se ha
colado en mi vida, se ha colado en mi. Y asi espero que siga porque, aunque haya mdés
obstéculos por no ser UX/UI designer, ni analista de datos, ni desarrolladora de aplica-
ciones, veremos hasta dénde podemos llegar.

Y pues esto mismo, que sin saber cémo se compraba un dominio, sin saber dénde
descargarse mockups y como editarlos en Photoshop, sin saber de Illustrator, de hecho,
sin tener ni el pack Adobe, sin lpad, sin Apple pencil, hemos salido del paso. Al menos,
hemos podido crear esto: un pequefio proyecto que me ha hecho avanzar y aprender (y
dar por finalizada mi carrera en Publicidad y Relaciones Publicas, jno lo olvidemos!,
aunque eso no lo diremos en la presentacién oral).
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