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"Her sche l  e s  una  empresa  g loba l  e spec ia l i zada
en  accesor io s  y  equ ipa je ,  conoc ida  por  s u  e s t i l o  
 ún ico ,  la  ca l idad de  su s  p roductos  y  e l  d i seño
atempora l .
E s ta  f ue  f undada por  lo s  he rmanos  Cormack ,
Jamie  y  L yndon ,  en  Vancouver ,  Canadá ,  Her sche l .

La  es té t ica  de  su s  p roductos  e s  v i n tage  y  j un to  
 con  un  toque  m in ima l i s ta  y  e legante .

E s  una  empresa  que  se  ha  d i r ig ido  p r i nc ipa lmente
a  un  ta rget  joven  y  v ia je ro ,  por  lo  que  muchas  de
su s  campañas  de  marke t i ng  han  ido  d i r ig idas  a l
tema v ia je ,  comodidad ,  i nc l u so  sos ten ib i l idad .  

A U T E N T I C I D A D

C A L I D A D

S O S T E N I B I L I D A D

I N N O V A C I Ó N

Herschel
E m p r e s a  d e  m o c h i l a s  y  a c c e s o r i o s  

Es  una  empresa  conoc ida  pr inc ipa lmente  por  s u s
d iesños  v i n tage  es  por  e so  que  la  marca  busca
mantener se  en  esa  l i nea  que  le  caracte r i za  y  s u s
d i seños  ún icos  

La  ca l idad de  lo s  mater ia le s  e s  uno  de  lo s  va lo res
más  impor tan tes  de  la  empresa ,  la  cua l  se
asegura  vender  p roductos  de  ca l idad y
du raderos .   

En  cuanto  a  su s  mater ia le s ,  podemos  dec i r  que
son  de  muy  buena  ca l idad .
E s  una  empresa  que  busca  la  du rab i l idad en  su s
p roductos  con  lo s  me jo res  mater ia le s



HerschelAuditoría de marca
P E R SONA L I DAD

VA LORE S

Busca  exper ienc ias  nuevas  para  su s
c l ien tes
Pas ión
Es  una  marca  sos ten ib le .
E s  una  marca  que  busca
d i fe renc ia r se  con  su  e s t i lo  ún ico .

Ca l idad
Innovac ión
Durab i l idad
Func iona l idad
Caro

A T R I BU TOS

POS IC IONAM I EN TO
Marca con f iab le ,  con  p roductos
de  a l ta  ca l idad y  d i seño  ún ico  y
de  buena  ca l idad .  

Au tén t ico
V in tage
Aventu re ro
E legante



4Ps
Producto :
Hersche l  o f rece  productos  en focados ,  p r i nc ipa lmente  a  v ia je s ,  como pueden  se r ;  
 moch i la s ,  bo l sos  y  accesor io s .  Su s  p roductos  se  caracte r i zan  tener  un  d i seño
d i s t i n t i vo  y  e s té t ico  v i n tage .  Her sche l  se  busca  proporc ionar  p roductos  de  a l ta
ca l idad y  f unc iona les  además  de  du raderos ,  u t i l i zando  mater ia le s  re s i s ten tes  y
deta l le s  b ien  e laborados .  Además ,  la  marca  cons tan temente  i nnova  y  p resen ta
nuevas  co lecc iones  y  co laborac iones  para  mantener se  re levan te  y  a t rac t i va  para  su
púb l ico  ob je t i vo .

Prec io :
Hersche l  e s  una  marca  con  p roductos  de  ca l idad a  p rec ios  bas tan te  compet i t i vos  y
no  de l  todo  económicos .  Lo s  p rec ios  va r ían  según  e l  t ipo  de  producto  y  s u s
caracte r í s t i cas  e spec í f icas ,  pero  en  genera l ,  Her sche l  busca  proporc ionar  una
re lac ión  ca l idad-prec io  equ i l ib rada .  



4PsPromoc ión :
Hersche l  u t i l i za  d i ve r sas  e s t ra teg ias  de  p romoc ión  para  aumentar  la  v i s ib i l idad  de
la  marca  y  s u s  p roductos .  E s to  i nc l uye  act i v idades  de  marke t i ng  en  l í nea  y  f ue ra  de
l í nea .  En  l í nea ,  Her sche l  se  en foca  en  la  opt im izac ión  de l  motor  de  búsqueda (SEO) ,
la  p resenc ia  en  redes  soc ia le s ,  e l  marke t i ng  de  con ten idos  y  la  pub l ic idad d ig i ta l
para  l l egar  a  su  púb l ico  ob je t i vo .  Fue ra  de  l í nea ,  la  marca  par t ic ipa  en  even tos
re lac ionados  con  la  moda y  e l  e s t i l o  de  v ida ,  y  también  co labora  con  i n f l uencer s  y
embajadores  de  marca  para  generar  mayor  expos ic ión .

Her sche l  también  u t i l i za  e l  marke t i ng  de  cor reo  e lec t rón ico  y  p rogramas  de
f ide l i zac ión  para  mantener se  en  con tacto  con  su s  c l ien tes  ex i s ten tes  y  fomentar  la
repet ic ión  de  compras .

P laza :
Hersche l  d i s t r ibuye  su s  p roductos  a  t ravés  de  var io s  cana les  de  ven ta .  Además  de  su
t ienda en  l í nea ,  la  marca  t iene  p resenc ia  en  t iendas  m inor i s tas  f í s i cas
se lecc ionadas  en  todo  e l  mundo .  



Segmentación 
Segmentación demográf ica:
Edad: Jóvenes adul tos  y  adul tos  de
entre 18 y  35 años .
Género:  Tanto hombres como mujeres .
Ingresos:  Medio y  medio-alto .
Ubicación:  Pr incipalmente áreas
urbanas y  metropol i tanas .

Segmentación psicográf ica:
Est i lo  de v ida act ivo:  Personas que
valoran la exploración ,  e l  v iaje y  las
exper iencias al  ai re l ibre .
Conscientes  de la moda: Indiv iduos
que buscan productos con est i lo  y
diseño dis t int ivos .
Conectados digi talmente:  Personas
que ut i l izan act ivamente las  redes
sociales  y  las  plataformas en l ínea.

Segmentación Geograf ica:
Norteamérica:  Estados Unidos ,  Canadá,  México.
Europa:  Reino Unido,  A lemania ,  Francia ,  España,
I ta l ia ,  etc .
As ia-Pacíf ico:  Austral ia ,  Japón,  Corea del  Sur ,
China,  S ingapur ,  etc .
América Lat ina:  Bras i l ,  Argent ina,  Chi le ,  Colombia,
México,  etc .
Otros:  Áfr ica,  Or iente Medio ,  otros  países  y  regiones
donde Herschel  t iene presencia.

Segmentación conductual :
Benef ic ios  de compra:  Conseguir  un producto para
viajar  con comodidad
Ocasión de compra:  Cada mucho t iempo por su
durabi l idad.
Tasa de uso:  S i  es  una mochi la ,  a diar io .
Grado de lealtad:  A l ta y  media
Lugar de compra:  Lugares de venta.  



C A R L O S  U R R I A G A  

E D A D -  3 7  A Ñ O S

P R O F E S O R  D E
M A R K E T I N G

Buyer
Persona

Es  p ro feso r  de  marke t i ng  en  una  un i ve r s idad de
Barce lona ,  además ,  e s  una  per sona  muy  ac t i va  con
compromi sos  a  todas  ho ras ,  por  lo  que  la s  ho ras  que  hay
en  un  d ía  se  le  hacen  pocas .  
Como buen  p ro feso r  que  es ,  s iempre  l l eva  una  moch i la
Her sche l  con  su  MacBook  y  s u  l ib re ta  para  apun tar  todas
la  ideas  que  se  le  van  ocu r r iendo ,  y  un  café  b ien  cargado .
A  pesar  de  que  le  encanta  dar  c lases ,  s u  momento  favor i to
de l  d ía  es  una  cerveza  con  su s  amigos  después  de  c lase  o ,
lo s  f i nes  de  semana ,  a  la  ho ra  de l  ve rmut .

A  pesar  de  que  é l  no  se  compró ,  en  un
pr inc ip io ,  la  moch i la  para  v ia ja r  s i no  para
i r  a  la s  c lases ,  e s ta  se  ha  conver t ido  en  su
mayor  a l iado  cuando se  va  de  escapadas
con  su  pare ja  lo s  f i nes  de  semana .  
 
Le  encanta  que  la  moch i la  sea  tan
func iona l  y  amp l ia  además  de  ese  es t i lo
v in tage  que  e l  caracte r i za .  

La  moch i la  se  la  compró  hace  4  años  pero
s in  embargo  es tá  como nueva  por  lo  que
espera  que  le  du re  has ta  que  se  j ub i le .

R E L A C I Ó N  C O N  L A  M A R C A
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C A R L O S  U R R I A G A  

E D A D -  3 7  A Ñ O S

P R O F E S O R  D E
M A R K E T I N G

Buyer
Persona

A  la s  6 :30  AM se  desp ie r ta  para  p reparar se  para  e l  d ía .  Después  de  una  ducha  ráp ida ,  se  pone  su
atuendo  y  coge  su  moch i la  de  Her sche l  para  i r  a  c lase .  Una  vez  que  l l ega  a  la  un i ve r s idad ,  e s te  va  a
la  cafe te r ía  a  coger se  un  ac fe  y  poder  empezar  su  d ía  con  a legr ía .  

T ras  un  la rgo  d ía  de  c lase ,  Car lo s  se  va  a  la  cafe te r ía  a  comer  a lgo  y  t raba jar  un  poco .  
Después  de  comer ,  s i  l e  da  t iempo ,  se  va  con  lo s  demás  p ro feso res  a  tomarse  una  cerveza ,  o  un  café ,
lo  que  más  le  apetezca .   

A l  l l egar  a  casa  se  encuen t ra  con  su  pare ja  y  se  ponen  a  p lanear  un  v ia je  j un tos  ya  que  se  acercan
las  vacac iones .  Ya  que  es tá  se  pone  a  m i ra r  más  p roductos  Her sche l ,  como puede se r  una  ma le ta .
S igue  t raba jando un  poco  más ,  cena  y  sobre  la s  3  AM ,  después  de  t raba jar  con  su  ca fé  as í  cons igue
dormi r se .  
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FORTALEZAS

ANÁLISIS 
FODA 

F O 

D
 

A 

DAFO
-D i seño  d i s t i n t i vo  con  su
es té t ica  v i n tage
-Productos  de  ca l idad
-Reconoc im ien to
in te rnac iona l  de  la  marca
-Var iedad de  p roductos

OPORTUNIDADES

- La  impor tanc ia  de  la
sos ten ib i l idad  en  su  empresa ,
ac tua lmente  es  un  tema muy  en
mente
-Co laborac iones  con  o t ras  marcas
y  l l egar  a  más  púb l ico  
-Expans ión  a  o t ro s  l ugares
geográ f icos  

AMENAZASDEBILIDADES

-Var iedad de  p roductos  d i r ig idos
pr i nc ipa lmente  a  un  so lo  púb l ico
-P rec ios  más  a l to s  que  mucha  de
su  competenc ia
-D i s t r ibuc ión  en  pun tos  concre tos  y
l im i tados .

-Mercado  compet i t i vo  y
c rec ien te
-Cambio  de  tendenc ias ,  Hesche l
e s te t icamente  t iene  un  e s t i l o
d i fe renc iado
-Facto res  económicos ,  Cr i s i s .
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E A S T P A K
Eastpak puede cons iderarse un competidor directo
de Herschel  en el  mercado de accesor ios  y
equipaje .  Ambas marcas t ienen una presencia
global  y  ofrecen productos s imi lares ,  como
mochi las ,  bolsos  y  equipaje ,  aunque con enfoques y
est i los  dis t int ivos .

Eastpak ,  a l  igual  que Herschel ,  se caracter iza unos
productos con una estét ica moderna y funcional ,
adaptada a las  necesidades de los  v iajeros  y
personas que l levan un est i lo  de v ida act ivo .  La
marca se destaca por su  enfoque en la cal idad,
durabi l idad y funcional idad de sus  productos ,  as í
como por su  atención al  detal le .

Ambas marcas han desarrol lado una base de
seguidores leales  y  han logrado una fuerte
presencia en el  mercado.  

Herschel  destaca,  pr incipalmente ,  por  su  est i lo
v intage y minimal i s ta ,  mientras que Eastpak se
enfoca más en diseños urbanos y  modernos .  

Una de las  pr incipales  estrategias de market ing de esta
empresa se basa en destacar su  exper iencia y  cal idad en
la fabr icación de productos ,  lo  cual  genera conf ianza y
credibi l idad entre los  consumidores .
También ,   ha establecido una sól ida presencia en l ínea,
ut i l izando las  redes sociales  y  su  s i t io  web como
plataformas c lave para interactuar con los  consumidores .  

Además de real izar  colaboraciones con marcas y  art i s tas
reconocidos ,  todo esto le ha l levado a ser  una marca con
mucho reconocimiento.
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F J Ä L L R Ä V E N
Fjäl l räven también podr ía cons iderarse un
competidor directo de Herschel  en el  mercado de
accesor ios  y  equipaje ,  ya que ambas marcas son
reconocidas a n ivel  mundial  y  ofrecen productos
de al ta cal idad,  pero con enfoques y  est i los
dis t int ivos .

F jä l l räven ,  una marca sueca,  se destaca por su
enfoque en la funcional idad y durabi l idad de sus
productos ,  especialmente en el  ámbito de
act iv idades al  ai re l ibre .  Son conocidos por su
diseño escandinavo,  sus  mater iales  res is tentes  y  su
atención al  detal le .

 F jä l l räven ofrece una var iedad de productos ,
inc luyendo mochi las ,  bolsas ,  ropa y equipos
específ icos para act iv idades al  ai re l ibre .

Ambas marcas han logrado establecer una base de
seguidores leales  y  han ganado reconocimiento en
el  mercado

Ua de las  estrategias de market ing más ut i l izada  se centra en
promover la conexión con el  entorno natural  y  fomentar un
est i lo  de v ida al  ai re l ibre .  Destacan la cal idad y la
durabi l idad de sus  productos ,  resal tando su compromiso con la
sostenibi l idad y e l  respeto por e l  medio ambiente 

Además de real izar  colaboraciones con inf luencers  y
embajadores de la marca que comparten los  valores  de la
marca y a su  vez la presencia de la marca en redes .  
Otra de sus  estrategias cons is te en organizar  eventos y
act iv idades al  ai re l ibre para involucrar  a los  consumidores y
permit i r les  exper imentar  los  productos de la marca en entornos
reales .



R
A
IN

S
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Otra marca la cual  puede cons iderarse un
competidor directo de Herschel  es  Rains ,  una
empresa que también ofrece tanto como
accesor ios  como di ferentes  productos equipaje .

Esta es  reconocida como una marca l íder  en
productos impermeables .

Ambas marcas comparten caracter ís t icas s imi lares
en términos de est i lo  y  enfoque.

Rains  es  una marca danesa conocida por sus
productos impermeables ,  como chaquetas ,  bolsas  y
accesor ios .  
Su enfoque se centra en la combinación de
funcional idad y diseño minimal i s ta .  

Además ,  Rains  ha logrado destacarse en el
mercado al  ofrecer productos modernos y
elegantes que mant ienen a las  personas
protegidas de las  inclemencias del  t iempo.

Rains  ha aprovechado el  poder del  market ing digi tal  para
l legar a su  audiencia.  Han desarrol lado una sól ida
presencia en las  redes sociales ,  especialmente en
Instagram,  donde comparten contenido inspirador ,
imágenes de productos y  colaboraciones con inf luencers  y
creadores de contenido

Además de real izar  colaboraciones con marcas y  art i s tas
reconocidos ,  todo esto le ha l levado a ser  una marca con
mucho reconocimiento.
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FUNCIONAL



I N N O V A C I Ó N
C O M P R A  O N L I N E
Herschel  es  una empresa internacional ,  s in
embargo,  como ya he mencionado,  t iene un n ivel
de dis t r ibución l imitado,  es  decir  es  una empresa
que no abunda de t iendas f í s icas por lo que
Herschel  podr ía adoptar la exper iencia onl ine al
igual  que muchos en el  sector  tecnológico.  
Por  ejemplo ,  Amazon por lo que Herschel  podr ía
mejorar  su  s i t io  web y su  proceso de compra en
l ínea,  opt imizando la navegación ,  agi l izando el
proceso de pago 



S O S T E N I B I L I D A D
Herschel  es  conocida por ser  una marca que se
preocupa por e l  medio ambiente ,   es  por  eso que
al  igual  que se hace en muchas empresas del
sector  text i l ,  esta podr ía  inspirarse en empresas
l íderes en este ámbito y  adoptar práct icas
sostenibles  en sus  procesos de fabr icación ,  ut i l izar
mater iales  recic lados o implementar in ic iat ivas de
responsabi l idad social ,  como donaciones a
organizaciones benéf icas o proyectos
medioambientales .  



P E R S O N A L I Z A C I Ó N
A pesar de que Herschel  es  una empresa
principalmente conocida por est i lo  v intage y
dist int ivo ,  se podr ía tomar como referencia
empresas del  sector  de la moda que han
implementado estrategias exi tosas de
personal ización y  exper iencia del  c l iente .  Por
ejemplo ,  marcas como Nike permiten a los  c l ientes
personal izar  sus  productos ,  como zapati l las  o
prendas .

En este caso ,  con el  f in  de no perder la esencia de
la marca,  este t ipo de personal izaciones podr ían
ser  las  minimas para que se pudiera crear ese
sent imiento de exclus iv idad y conexión con el
c l iente .



P O S I B L E S  E S T R A T É G I A S
A  A D A P T A R
Herschel  podr ía tomar como referencia la estrategia de
Fjäl l räven en la organización de eventos y  act iv idades al
aire l ibre para involucrar  a los  consumidores .  La marca
podría organizar  eventos temáticos ,  ta l leres  o
colaboraciones con inf luencers  o art i s tas  locales  que
estén al ineados con su  ident idad y atraigan a su  públ ico
objet ivo .  Esto ayudaría a crear una exper iencia  única y
fomentar una conexión más profunda con los
consumidores .

Herschel  puede implementar la opción de
personal ización en sus  productos ,  tomando como
referencia el  enfoque de Eastpak.  Esto permit i r ía a los
cl ientes  crear productos únicos y  adaptados a sus
preferencias indiv iduales ,  lo  que aumentar ía el  valor
percibido y  la conexión emocional  con la marca.

Y ,  por  ú l t imo,  s iguiendo el  e jemplo de Rains ,  Herschel
podr ía explorar  e l  uso de mater iales  recic lados y
adoptar práct icas sostenibles  en sus  procesos de
fabr icación.



Redes Sociales



Campaña



I N S I G H T
Herschel  no es  so lamente una
empresa de productos de v iaje ,
s i  no que estos  productos con
un diseño dis t int ivo y  único son
ese  v ínculo que une a los
di ferentes  consumidores .
Además de crear un v ínculo
emocional  con la marca.  

Por  lo  que la nueva campaña
de Herschel  estará dir igida a
ese v ínculo emocional  que se
crea entre la marca y todas
esas personas f ie les  a la
marca.

Herschel  es  ese elemento
dist int ivo que une a todos sus
consumidores como comunidad.   

"Las personas que utilizan
Herschel están unidas por
un vínculo"



C O N C E P T O

"Experiencias para recordar en
familia"

En base al  Ins ight  escogido para
la campaña el  concepto será el
que aparece a la derecha,
ref i r iéndonos a Herschel  como
ese v ínculo o punto de conexión
de toda la fami l ia creada por
los  consumidores Herschel ,  los
cuales  son un grupo de personas ,
pr incipalmente jóvenes ,  que
comparten valores ,  est i lo ,
exper iencias aventureras y  la
pasión de v iajar .  

Por  lo  que,  tanto el  Ins ight  como
el  concepto buscan resal tar  la
idea de que Herschel  no solo se
trata de tener una mochi la o un
accesor io de cal idad,  s ino de
formar parte de algo más con
grandes exper iencias .  



O N L I N E O F F L I N E

"Se Herschel . " "Compart iendo
con Herschel"

A C C I Ó N E S

"Be Herschel"



O N L I N E
"Se Herschel . "
"Be Herschel"
Esta acción onl ine cons is t i rá en la personal ización de tu  mochi la
Herschel .  Esta se l levará a cabo a t ravés de la propia web de la
marca y estará dir igida pr incipalmente a los  consumidores de la
misma.

Basicamente el  consumidor deberá personal izar  una de las  mochi las
v intage caracter ís t icas de Herschel ,  s in  perder la l inea y e l  est i lo  de
la marca.   Además ,  esta personal ización i rá acompañada por una
descr ipción de las  mejores exper iencias del  consumidor con la marca.
Y ,  en e l  caso de no ser  consumidor de l s  marca se deberá expl icar  los
objet ivos  y  exper iencias a cumpl i r .  

Esta campaña busca crear una mayor conexión con el  consumidor ,
además de crear ese sent imiento de personal ización.

Esta acción es  un t ipo de concurso por lo que la mochi la y
exper iencia ganadora conseguirá un v iaje a un dest ino secreto.
Además ,  re lacionándolo con el  tema de v ínculo y  fami l ia Herschel ,
este será un concurso internacional  por  lo que s i  los  ganadores
quieren ,  estos  tendrán la oportunidad de v iajar  y  conocer al  resto de
ganadores .  



O F F - L I N E
"Compart iendo
con Herschel"

Esta acción off l ine cons is t i rá en una exposic ión de fotograf ía en la
que estarán expuestas las  mejores exper iencias de toda la comunidad
Herchel .

Esta i rá dir igida tanto a consumidores comunes de la marca como
posibles  consumidores .  

Como ya he mencionado,  en esta exposic ión se expondrán mult ip les
fotograf ías  de di ferentes  v iajes  y  recuerdos ,  estas  fotograf ías  pueden
mostrar  meros paisajes  o personas l levando los  productos de la
marca,  ya que no se busca s implemente promocionar e l  producto ,  s ino
que el  objet ivo de esta acción es  promover esta conexión emocional
con los  consumidores .  Crear ese v ínculo y  fami l ia que se busca con
esta campaña de comunicación.  

Está exposic ión se expondrá al  igual  que la otra acción onl ine ,  en
dist intos  lugares del  mundo,  ya que la fami l ia herschel  está en todos
los  lugares y  r incones de este planeta.  
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E l  c a r t e l  r e a l i z a d o  t r a t a  d e  r e p r e s e n t a r  e l  c o n c e p t o  d e  " E x p e r i e n c i a s  p a r a  r e c o r d a r  e n  f a m i l i a "  d e  l a
m a r c a  H e r s c h e l .  

L a  i m a g e n  e s  u n a  c a l l e  l l e n a  d e  g e n t e .  E s t a  d i v e r s i d a d  r e f l e j a  l a  i d e a  d e  q u e  l a  f a m i l i a  H e r s c h e l  p u e d e
e s t a r  c o m p u e s t a  p o r  p e r s o n a s  d e s c o n o c i d a s  i n i c i a l m e n t e ,  p e r o  q u e  e s t á n  u n i d a s  p o r  e l  v í n c u l o  q u e  l a  m a r c a
h a  c r e a d o .

E n  e l  c a r t e l ,  s e  d e s t a c a n  c i e r t a s  p e r s o n a s  c o l o r e a d a s  d e  a m a r i l l o .  E s t a s  p e r s o n a s  r e p r e s e n t a n  a  l o s
d i s t i n t o s  c o n s u m i d o r e s  d e  l a  m a r c a  H e r s c h e l  q u e  s e  e n c u e n t r a n  e n  e s e  m i s m o  l u g a r ,  c o m p a r t i e n d o  u n
e s p a c i o  c o m ú n  y  f o r m a n d o  u n a  " f a m i l i a  d e  d e s c o n o c i d o s " .  E l  c o l o r  a m a r i l l o  s i m b o l i z a  l a  c o n e x i ó n  y  e l
v í n c u l o  q u e  s e  e s t a b l e c e  e n t r e  e l l o s  a  t r a v é s  d e  l a  m a r c a  H e r s c h e l ,  a d e m á s  d e  s e r  u n  c o l o r  v i b r a n t e  y
a l e g r e  c o m p a r t i e n d o  e s a  e s e n c i a  a v e n t u r e r a  d e  l a  m a r c a .

o t r o  e l e m e n t o  q u e  p o d e m o s  d e s t a c a r  e s  e l  p a n e l  p u b l i c i t a r i o  d e  H e r s c h e l ,  q u e  s e  i n t e g r a  d e  m a n e r a
a r m o n i o s a  e n  l a  e s c e n a .  E n  e l  p a n e l ,  s e  m u e s t r a  a  u n  c h i c o  c o n  u n a  m a l e t a  y  m o c h i l a  d e  l a  m a r c a ,  t a m b i é n
c o l o r e a d o  d e  a m a r i l l o ,  l o  q u e  e n f a t i z a  s u  p e r t e n e n c i a  a  l a  c o m u n i d a d  H e r s c h e l .  E s t e  c h i c o  r e p r e s e n t a  a
u n o  d e  l o s  m i e m b r o s  d e  e s t a  " f a m i l i a  d e  d e s c o n o c i d o s " ,  u n i d o  a  l o s  d e m á s  p o r  s u  a m o r  y  u s o  d e  l o s
p r o d u c t o s  y  e x p e r i e n c i a s  H e r s c h e l .

E n  c o n j u n t o ,  e l  c a r t e l  r e f l e j a  e l  m e n s a j e  c e n t r a l  d e  l a  c a m p a ñ a  " E x p e r i e n c i a s  p a r a  r e c o r d a r  e n  f a m i l i a "  a l
m o s t r a r  c ó m o  p e r s o n a s  d e s c o n o c i d a s  p u e d e n  e n c o n t r a r s e ,  i n t e r a c t u a r  y  f o r m a r  u n  v í n c u l o  s i g n i f i c a t i v o  a
t r a v é s  d e  s u  c o n e x i ó n  c o n  H e r s c h e l .  L a  i m a g e n  d e  l a  c a l l e  l l e n a  d e  g e n t e  y  l a  i n c l u s i ó n  d e l  p a n e l
p u b l i c i t a r i o  t r a n s m i t e n  l a  i d e a  d e  u n a  c o m u n i d a d  u n i d a  y  e l  s e n t i d o  d e  p e r t e n e n c i a  q u e  s e  e x p e r i m e n t a  a l
s e r  p a r t e  d e  l a  f a m i l i a  H e r s c h e l .

C o n  e s t e  c a r t e l ,  b u s c o  t r a n s m i t i r  v i s u a l m e n t e  l a  e s e n c i a  d e  l a  c a m p a ñ a ,  d e s t a c a n d o  l a  i m p o r t a n c i a  d e  l a s
e x p e r i e n c i a s  c o m p a r t i d a s  y  e l  v í n c u l o  q u e  s e  c r e a  e n t r e  p e r s o n a s  q u e ,  a u n q u e  n o  s e  c o n o z c a n  i n i c i a l m e n t e ,
s e  e n c u e n t r a n  u n i d a s  p o r  s u  r e l a c i ó n  c o n  H e r s c h e l .




