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Siempre he sido una persona muy visual. Durante mucho tiempo dejé el arte en el lugar de hobby, por miedo a
no poder convertirlo en mi profesiéon. Por eso, mi camino empezé en otro sitio: estudié¢ Lenguas Extranjeras, una
etapa que me dio una base muy valiosa para entender la comunicacion, los matices y la importancia de encontrar

la forma adecuada de transmitir un mensaje.

Mas adelante, un cambio de vida me llevé a Chile y ahi entré en contacto con el mundo de la tecnologia. Durante
la pandemia descubri la creacién web, empecé a estudiar y a desarrollar una forma mas estructurada de pensar.
Pero al mudarme a Espaiia entendi que, para mi, no bastaba con que algo funcionara: también necesitaba emo-

cion, identidad y belleza. Fue entonces cuando decidi apostar por el disefio grafico.

Hoy siento que todo ese recorrido forma parte de mi manera de crear. Mi enfoque es holistico porque nace jus-
tamente de ahi: de unir comunicacién, tecnologia y disefio en una misma mirada. Cada etapa, incluso las que
parecian lejanas entre si, me ha hecho ser la disefiadora que soy hoy. Una profesional curiosa, adaptable y com-

prometida con crear proyectos visuales con sentido, cuidado y coherencia.



Acerca de este
portafolio

Este portafolio es una muestra de mi trabajo en disefio
grafico. Retne proyectos donde exploro identidad,
composicién, narrativa y lenguaje grafico desde una
perspectiva estratégica y estética.

Mas que piezas terminadas, presenta procesos de pens-
amiento visual orientados a comunicar con fuerza,

orden y caracter.



Branding

La arquitectura del proposito

Construir una marca trasciende por completo la
creaci6on de un logotipo o la seleccion de una paleta
cromatica; es, en su forma mas pura, definir un alma
y trazar el mapa emocional para que el mundo la
reconozca y la haga suya. Como bien senala el experto
Marty Neumeier, una marca no es lo que la empresa
dice que es, sino el “presentimiento” o la sensacion vis-
ceral que tiene una persona sobre ese producto, servi-
cio u organizacion. Es la arquitectura de la percepcion.
En este mismo sentido, teéricos como Wally Olins nos
han ensefado que la identidad no es un mero adorno,
sino la materializacién del proposito: la forma exacta
en la que una entidad revela su comportamiento y su
esencia al mundo. El branding estratégico es, por tan-
to, esa disciplina fascinante que une la vision analitica
de un negocio con la calidez de la expresion creativa,
convirtiendo productos cotidianos en simbolos de valor

y empresas en historias que merecen ser escuchadas.

Durante mi paso por este curso, mi vision sobre el
disenio experimenté una transformaciéon absoluta.
Aprendi que antes de trazar la primera linea en un
lienzo digital, existe un universo inmenso de investi-
gacioén, empatia, psicologia y estrategia que debe ser
explorado minuciosamente. Me conmovié profun-
damente descubrir el inmenso poder y la responsab-
ilidad que tiene nuestra profesién: entender que no
solo somos creadores de imagenes o compositores de
estética, sino traductores de emociones y constructo-
res de cultura. Saber que el diseno grafico, cuando esta
verdaderamente guiado por una plataforma de marca

honesta, tiene la capacidad real de influir en comporta-

mientos, generar confianza ciega y crear un sentido de
pertenencia auténtico, cambié para siempre mi forma
de enfrentarme a la pagina en blanco. Sumergirme en
la profundidad de este proceso me hizo amar atn mas
esta disciplina, asumiendo con respeto el reto de dar

una voz visual a ideas intangibles.

En esta seccion, presento dos proyectos que ejemplif-
ican este enfoque integral, fruto de todo lo asimilado
en este tiempo. Desde la reconceptualizaciéon de un
icono del mundo del vino como Vifia Esmeralda, hasta
la creacion de una identidad maleable y honesta para
Estudio Raiz. Cada caso demuestra como el trabajo in-
visible de la estrategia es el cimiento indispensable para
un diseno visual coherente, potente y capaz de conec-
tar con las personas adecuadas. Es la prueba tangible
de que el disefio trasciende lo estético para convertirse
en el puente definitivo entre lo que una marca es y lo

que las personas sienten al sostenerla en sus manos.



Vina esmeralda

Redefiniendo un icono mediterraneo

El Reto: Evolucionar la identidad de un vino blan-
co iconico para reflejar un compromiso activo con la
sostenibilidad marina, manteniendo su elegancia car-

acteristica.

La Soluciéon: Bajo el concepto “El Mediterraneo como

estado mental”, disenié una marca fresca y consciente.

La identidad destaca por su color verde esmeralda y
una tipografia sofisticada. El disefio de packaging (pri-
mario y secundario) incluye texturas que evocan la
arena y barnices selectivos en alto relieve, creando una
experiencia tactil que conecta la preservacion del mar

con el lujo de disfrutar el momento.
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Estudio Raiz

El Reto: Diseniar la identidad visual para un espacio

creativo basado en la filosofia de “volver al origen”,
equilibrando el respeto por la artesania con la inno-
vacion contemporanea, sin competir visualmente con

las obras del propio estudio.

La Solucién: Desarrollé un sistema visual honesto y
flexible, fundamentado en una fuerte jerarquia tipogra-
fica y la materialidad. A través de un logotipo modu-
lar, una paleta neutra y texturas organicas, la identidad
cede el protagonismo al trabajo de los creadores. Es un
disefio que no grita, sino que demuestra autoridad y

sensibilidad visual.






Isabella Mendoza

Experiencia y bienestar capilar

Este proyecto de rebranding naci6 con el objetivo de
construir una identidad que fuera mas alla de la idea
tradicional de salon de belleza. Para Isabella Mendoza,
ubicada en Tulua, Colombia, desarrollé una propues-
ta de marca enfocada en comunicar bienestar, sofisti-
cacion y experiencia, convirtiendo su servicio en algo

mas emocional, sensorial y memorable.

La intenciéon principal era diferenciar la marca de
cualquier otro salén de la ciudad. Su vision no estaba
centrada Unicamente en el resultado estético, sino en
todo lo que vive la clienta durante el proceso: cuidado,
calma, atenciéon personalizada y una experiencia de
bienestar integral. A partir de ese concepto, construi
una identidad visual elegante, calida y contemporanea,
capaz de reflejar cercania y exclusividad al mismo ti-

empo.

El sistema de marca se apoy6 en una direccion visual
refinada, con una paleta sobria y una estética limpia
que transmite confianza, armonia y elevaciéon. Cada
elemento fue pensado para posicionar a Isabella Men-
doza como una marca de experiencia capilar, donde
el cuidado del cabello se entiende también como un

espacio de pausa, autoestima y bienestar.

(]

El resultado fue un rebranding que le permite proyec-
tarse como una marca solida, diferenciada y coherente
con su proposito: ofrecer mucho mas que un servicio de
salon, ofrecer una experiencia.

La identidad destaca por su color verde esmeralda y
una tipografia sofisticada. El disefio de packaging (pri-
mario y secundario) incluye texturas que evocan la
arena y barnices selectivos en alto relieve, creando una
experiencia tactil que conecta la preservacion del mar

con el lujo de disfrutar el momento.
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DESCUBRE EL COLOR QUE
REVELA TU PODER.

TU LO VALES.




DESCUBRE EL COLOR QUE
REVELA TU PODER.

TULO VALES.
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REVELA TU PODER
ENDOS TONOS
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CAMPANA L’OREAL PARIS:
LA PERCEPCION DEL PODER

El desafio de esta campana para I’Oréal Paris era
trascender la clasica fotografia de belleza para crear
una pieza con magnetismo propio. Para lograrlo, anclé
la direcciéon de arte en los principios de la psicologia
Gestalt y la retorica visual, disefiando una composicién
que no solo exhibe el labial, sino que invita al especta-
dor a interactuar mentalmente con la imagen. Bajo el
concepto “Descubre el color que revela tu poder”, la
grafica se convierte en un ejercicio de seduccion visual

y sofisticacion.

A nivel perceptivo, la campana explora la psicologia
Gestalt mediante el uso extremo del principio de Figu-
ra-Fondo y la Ley de Cierre. A través de un claroscuro
dramatico, una tnica franja de luz recorta el rostro de

la modelo, enfocando la atencién de manera

ELIGE TU DUO

LLEVA LA 21 UNIDAD AL 50

hiper-dirigida en la intensidad del labial rojo y la mi-
rada. Al dejar gran parte del rostro en penumbra,
obligamos a la mente del espectador a “completar” la
imagen (Ley de Cierre). Este esfuerzo cognitivo sub-
consciente hace que la grafica sea imposible de ignorar,

generando un aura de misterio y elegancia superior.

Simultaneamente, la pieza se sostiene sobre una fuerte
retorica visual. Utilicé la luz como una metafora direc-
ta del empoderamiento: la luz no solo ilumina, sino que
“revela” la fuerza interior, haciendo eco del iconico T
lo vales. Ademas, existe una sinécdoque cromatica y
formal; la vibrancia del rojo en los labios y en el pro-
ducto actia como la parte que representa el todo: la
confianza absoluta de la mujer contemporanea. El re-
sultado es un disefio publicitario inteligente, persuasivo

y visualmente irresistible.



Posters

Sintesis y percepcion:
El poder de la Gestalt

El disefio de carteles en la industria del entretenimien-
to suele recurrir a la sobreestimulacién visual. Para
este proyecto, el objetivo fue diametralmente opuesto:
destilar narrativas audiovisuales complejas hasta alca-
nzar su minima expresion grafica. Apoyandome en los
principios de la psicologia Gestalt, esta serie de posters
alternativos explora la capacidad de la mente huma-
na para completar la informacién ausente, decodificar
siluetas y asociar colores, logrando el reconocimiento
instantaneo de historias iconicas. Este enfoque demues-
tra que, en el disefio, la reduccion de elementos exige

una agudeza conceptual mucho mayor.

Cada pieza es un riguroso ejercicio de contencioén que

apela a diferentes leyes perceptivas.

En conjunto, este proyecto evidencia que el disefio graf-
ico mas memorable no es aquel que entrega un men-
saje explicito y cerrado, sino el que invita al espectador
a participar activamente en su decodificaciéon. Aqui, el
silencio visual y lo que se omite en el lienzo son tan

cruciales como lo que se plasma.
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The White Lotus (Pregnancia y Simetria): Apelando a la ley
de la simplicidad, un trazo limpio y orgénico elimina el ruido

visual para transmitir el lujo y misterio de la serie.

THE
WHITE LOTUS

ey

BoJack Horseman (Figura y Fondo): El espacio negativo y

positivo obligan al 0jo a alternar entre figura y entorno, refle-

jando la complejidad y el vacio existencial del personaje.

The Powerpuff Girls (Experiencia y Similitud): Tres bloques

de color y una linea negra demuestran que una paleta cromati-
ca bien posicionada actua como una firma visual imborrable
- en nuestra mente.
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Ritmo y tipografia
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Este proyecto explora la orquestacion tipografica medi-
ante el disefio de un cartel y una banderola para la gira
de Sade. El objetivo fue traducir la atmésfera intima
y sofisticada de la artista a un sistema visual donde la
letra es la protagonista. Para ello, seleccioné las fuentes
Breath y Andalusia por su caracter organico y romanti-
co, contrastadas con la estructura geométrica y moder-

na de la tipografia Futura.
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NEW YORK - OCT 10/11 - MADISON SQUARE GARDEN
CHICAGO - OCT 15 - UNITED CENTER

LOS ANGELES - OCT 20/21 - THE HOLLYWOOD BOWL
TORONTO - OCT 25 - SCOTIABANK ARENA

LONDON - NOV 05/06 - THE O2
PARIS - NOV 10 - ACCOR ARENA
BERLIN - NOV 14 - UBER ARENA
MADRID - NOV 18 - MOVISTAR ARENA

TICKETS ON SALE FRIDAY, SEPTEMBER 12 AT 10AM

La composiciéon destaca por el uso de la tipografia
Breath en el fondo, donde el nombre “Sade” se repite
con diversas opacidades. Este recurso técnico genera
un ritmo visual envolvente que dota de profundidad y
movimiento a la pieza, evitando una grafica estatica.
Mientras las formas curvas evocan la cadencia de su
musica, la precision de Futura garantiza la funciona-
lidad informativa, logrando un equilibrio entre la ex-

presion poética y el disefio publicitario contemporaneo.









Portada

Dualidad visual: El lobo estepario

El rediseno de El lobo estepario exige una portada que
refleje la eterna lucha del protagonista entre su racio-
nalidad humana y su instinto salvaje. Para materializar
esta tension, la composicién se apoya en la psicologia
Gestalt. El lobo no es una ilustracién literal, sino que
emerge de pinceladas caoticas; al estar deliberada-

mente incompleto, es la mente del lector la que “arma”

a la bestia acechante.

Este caos instintivo choca frontalmente con el peso
opresivo de la tipografia estructurada, una clara meta-
fora de la rigida sociedad civilizada. La paleta en blan-
co y negro enmarca esta dicotomia absoluta, mientras
que la violenta irrupcién del titulo en rojo actiia como
una herida visual. Este agresivo uso del color rompe el

orden racional, logrando un disefio crudo y visceral.




Desplegable
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El disefio editorial mas efectivo es aquel que invita a la

interaccion fisica. Este proyecto consistio en el desar-
rollo de una pieza hibrida para Nespresso: un elemento
promocional que funciona simultaneamente como fol-

leto y como cartel de coleccion.

La pieza esta concebida en un formato A3 que, medi-
ante un sistema de plegado estratégico, se reduce a un
manejable A5. Esta transicién de escalas propone una
experiencia de descubrimiento para el usuario; el an-
verso se despliega para revelar un péster de alto impac-
to visual, mientras que el reverso actia como un espa-
cio editorial que documenta y explica los fundamentos
tedricos del estilo grafico utilizado. Es un ejercicio que
une la funcionalidad del desplegable comercial con la

contundencia del cartelismo clésico.



NESPRESSO




Homenaje al Plakatstil

Para la conceptualizacién visual, decidi prescindir de
los codigos fotograficos hiperrealistas de la publicidad
contemporanea para rendir un homenaje directo al
Plakatstil (o Sachplakat), el iconico “estilo de poster”
aleman de principios del siglo XX. El objetivo era dem-
ostrar como la sintesis extrema sigue siendo la herra-

mienta mas poderosa para capturar la atencién.

Aplicando las reglas estrictas de este movimiento, la
grafica frontal elimina por completo el ruido visual, los
fondos complejos o los elementos decorativos superflu-
0s. Toda la jerarquia compositiva se centra en el “obje-
to-héroe”: la taza de café. Utilicé una paleta cromatica
muy contenida, dominada por tonos calidos, naranjas
y marrones profundos, aplicados mediante bloques de

color sélido y formas vectoriales depuradas.
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La perspectiva cenital y el uso de sombras geométricas
generan un volumen estilizado y un contraste audaz.

Como dicta la tradicion del Plakatstil, la tipografia no
es un anadido, sino parte estructural de la ilustracién.
El nombre de la marca, rotulado con una fuente de
palo seco, masiva y en mayusculas, domina la parte su-
perior, logrando un mensaje visual que se decodifica
en una fracciéon de segundo. El resultado es un disefio
honesto, directo y atemporal, que celebra la maxima de
que, en comunicaciéon visual, la reduccién absoluta es

el camino mas rapido hacia la memorabilidad.
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Campana por la
conciencia digital

El consumo compulsivo de pantallas no solo consume
nuestro tiempo, sino que altera la quimica cerebral: se-
cuestra nuestra atencion, reduce la capacidad de enfo-
que e induce un estado de “ceguera” ante el entorno

fisico.

Para esta campana de desintoxicacién digital, el obje-
tivo fue visibilizar esta pérdida de autonomia utilizan-
do el mobiliario urbano (marquesinas) como punto de
interrupcién, impactando al usuario justamente en
sus momentos de espera, cuando es mas vulnerable al

scroll infinito.

A nivel grafico, la campafia huye del dramatismo tradi-
cional para usar un lenguaje de linea clara, casi ironico,
donde el dispositivo “controla” y ciega al transetunte.
El impacto real recae en el copy: “No pierdas de vis-
ta tu parada”. Esta frase opera con un doble sentido
estratégico; por un lado, se ancla en el contexto es-
pacial del transporte publico, y por el otro, lanza un
imperativo psicolégico para frenar la adiccion. El uso
estratégico del rojo en la palabra “parada” actia como
una sefial de alerta neurolbgica que rompe la paleta
fria, exigiendo al espectador que despierte de su letargo

digital.

28




Ceguera

No pierdas de vj
tu parada, vista

Levanta la vista. Recupera el control

-
= AJUNTAMENT
IQI} DE VALENCIA

29



Modnica Calle Betancourt

monicacalle369@gmail.com
664-374-675
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