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RESUMEN

En el presente documento se desarrollard un manual de identidad corpo-
rativa global de una marca de ropa. Mediante sus disefios la marca busca un
estilo desenfadado, joven y fresco que muestre la cultura urbana. Se realizara
un estudio de mercado para situar la marca con el fin de determinar un target
adecuado. Las partes mas importantes del trabajo son el disefio de la marca;
naming; valores; logotipo y sus diferentes aplicaciones graficas.

PALABRAS CLAVE

Disefo, disefio grafico, branding, naming, logotipo, identidad corporativa.

ABSTRACT

The present document will develop a corporate identity manual for a
clothing brand. Through its designs the brand looks for a casual, young and
fresh style that shows up the urban culture. A market study will be conducted
to locate the brand in order to determine an appropriate target. The most
important parts of the work are brand equity; naming; values; logo and its
different graphic applications.
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INTRODUCCION

La iniciativa del por qué quiero llevar a cabo este trabajo en relacién con
el desarrollo de una nueva marca en el sector del textil y complementos es,
sencillamente, porque analizando el mercado actual que existe en estos mo-
mentos creo que la introduccidn de este nuevo proyecto es viable y necesario
ya que es imprescindible un concepto de ropa con valores afiadidos.

Si nos fijamos en el tipo de mercado que existe a dia de hoy, centros co-
merciales, multinacionales, ventas on-line, etc., me he dado cuenta de la
monotonia que existe tanto en marcas como en productos pues todas las
colecciones que se presentan en el mercado tienen el mismo patrén. Sélo
varia minimamente la calidad del tejido con el que estan confeccionadas y el
precio de venta segun la marca, pero el patron y el modelo es el mismo.

Esto es debido a que nos encontramos con una sobresaturacién de cana-
les de venta ya sea tanto en tienda fisica como on-line con una gran cantidad
de oferta pero toda ella muy repetitiva que, bajo un punto de vista personal,
es debido al control de la misma por pocas empresas.

Mi propuesta tiene la intencién de ser diferenciadora mediante una serie
de valores afadidos donde el publico al que me dirijo la tome como referen-
cia, siendo esto una caracteristica muy importante para la marca. Se trata de
darle al publico otra opcidn en la que se pueda sentir identificado y cdmodo
al mismo tiempo.

Con esta propuesta lo que quiero es darle una mayor importancia al dise-
fo ya que pienso que es imprescindible porque es lo que hace que un pro-
ducto o marca tenga éxito o no. También quiero hacer un reconocimiento
al disefio de autor, a estos artistas emergentes que se encargan de aportar
nuevas ideas y frescura, y que sin ellos los disefios serian siempre iguales. A
esos artistas que marcan tendencia en todo su dmbito y son referentes para
todas las marcas.

Ademds, hacer también un reconocimiento al arte urbano o callejero, que
ahora mismo esta en auge, como se puede ver en muchas colecciones de
textil, calzado, etc., de marcas internacionales, que utilizan estos disefios en
sus marcas que van dirigidas al publico mas joven.

En conclusion, mi intencidn es crear una marca de ropa independiente y
alternativa que sirva como referente a un publico mds exigente y mas inde-
pendiente en el que se vea reflejado. Un publico como yo, que cuando salga
a la calle no se sienta como en un colegio donde se lleva uniforma. Un publico
con personalidad propia.

Este trabajo consistird en crear toda la imagen corporativa y el desarrollo
y definicion de la marca. Asi como definir los disefios de todos los referentes
gue se van a utilizar en las distintas colecciones y productos a desarrollar por
la marca.
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OBJETIVOS Y METODOLOGIA
2.1. OBJETIVOS

El objetivo principal de este proyecto es el de tener un primer contacto
con un encargo real como disefiadora grafica y entender todos los pasos me-
todoldgicos que conlleva un trabajo de estas caracteristicas. Para ello se hara
uso de todos los conocimientos aprendidos durante el Grado en Bellas Artes.

Por esto, uno de los objetivos primordiales de este encargo es el de idear
y desarrollar la imagen corporativa e imagen de marca de una linea de ropa.
Es decir, en este documento se realizara una investigacién que trate de definir
tanto los valores de marca como el target al que van dirigidos los productos.

Una vez llevada a cabo esta investigacion se procedera a crear toda la par-
te corporativa de la marca que estara formada por el naming, el logotipo y las
distintas aplicaciones que se requieran para este proyecto.

2.2. METODOLOGIA

La mayoria de los proyectos de disefio comienzan con un problema, ya sea
mejorar un producto, crear un logotipo o ilustrar una idea.

Disefiar requiere principalmente consideraciones funcionales, estéticas y
simbdlicas. El proceso necesita numerosas fases como: observacion, inves-
tigacion, analisis, testado, ajustes, modelados (fisicos o virtuales mediante
programas de disefio informaticos en dos o tres dimensiones), adaptaciones
previas a la produccion definitiva del objeto industrial.?

Es por esto que para esta propuesta se empleara la metodologia que poco
a poco he conseguido desarrollar y afinar durante estos cuatros afios en Be-
llas Artes.

Esta metodologia consta de seis pasos: brainstorming o lluvia de ideas,
busqueda de informacion y referentes, definicién de la idea, bocetos, prue-
bas y rectificaciones, y el resultado final que seran explicados a continuacidn.

2.2.1. Brainstorming

El proceso de disefio es una mezcla de acciones intuitivas y deliberadas.
[...] Muchos diseifiadores empiezan llevando a cabo una lluvia de ideas o bra-
instorming, una técnica abierta para generar una serie de ideas iniciales que
ayuden a perfilar el problema al tiempo que amplian la propia perspectiva
sobre el mismo.?

El término anglosajén brainstorming, del que deriva la expresién castella-

1 Para obtener esta informacion se consultd la web: https://es.wikipedia.org/wiki/
Dise%C3%B1lo
2 LUPTON, E. Intuicion, accidn, creacion. Graphic design thinking, p. 4.
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na “lluvia de ideas”, fue acufiado por un publicista de Madison Avenue, Alex
F. Osborn. [...] La lluvia de ideas o brainstorming consiste en atacar un pro-
blema desde diferentes posiciones a la vez, bombardeandolo con preguntas
rapidas para encontrar soluciones viables. [...] Esta y otras técnicas relaciona-
das ayudan a los disefadores a definir los problemas y a generar conceptos
iniciales al arrancar un proyecto.?

El método de la lluvia de ideas, desarrollado en la década de 1950, se con-
virtié rapidamente en una férmula muy comun para estimular el pensamien-
to creativo, incluso en el caso de aquellas personas que no se consideraban
creativas en absoluto. Aunque hoy continuda siendo una poderosa herramien-
ta para el disefador, supone tan solo el arranque de un proceso de busqueda
de inspiracion y de ideas mas amplio.

Para iniciar este proyecto se utilizé esta técnica puesto que es una forma
muy eficaz de empezar a desarrollar una nueva propuesta ya que ayuda al
disefiador a llegar a los conceptos mas relevantes de esta.

2.2.2. Busqueda de informacion y referentes

Buscar en todas las partes puede estimular el humor del creativo profe-
sional al combinar elementos disparatados para crear nuevos conceptos. Las
ideas pueden proceder de cualquier parte, pero nada surge de la nada. Todos
los artistas beben de la cultura en la que estan inmersos.*

Es por esto que para este paso la informacién puede llegar de cualquier
lugar. Cualquier concepto que ayude en el desarrollo de la propuesta se reco-
pilara para un posterior andlisis donde el disefiador desechard o mantendra
las ideas que considere Uutiles.

2.2.3. Definicion de la idea

Tras un periodo de investigacion abierta y de reflexidn libre, el disefiador
suele elegir uno o varios conceptos para desarrollarlos y afinarlos. La abun-
dancia de ideas esta muy bien, pero solo unas pocas pasaran el corte. Tras
seleccionar las mas prometedoras, el disefador tiene que expresarlas visual-
mente.

En el periodo de definicion de la idea se analizara toda la informacién
anteriormente recopilada para escoger sélo las que sean relevantes a la hora
del desarrollo de la propuesta.

2.2.4. Bocetos

Incluso en el actual mundo informatizado, muchos disefiadores piensan

3 LUPTON, E. Intuicidn, accidn, creacion. Graphic design thinking, p. 16.
4 LUPTON, E. Intuicion, accidn, creacion. Graphic design thinking, p. 78.
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gue los bocetos siguen siendo fundamentales en la primera fase del proceso
de disefio.’

Una vez seleccionada la informaciéon que se empleard para realizar el pro-
yecto el disefiador tendra que darle forma y definirla. Esto se llevara a cabo
mediante bocetos que mas tarde servirdn de guia para el desarrollo de las
pruebas para la propuesta.

2.2.5. Pruebas y rectificaciones

Cuando el disefiador ha convertido toda la informacién pertinente en bo-
cetos llega el momento de ponerlos a prueba para demostrar si estos son
eficaces a la hora del resultado final. De esta manera se realizardn todas las
pruebas que se crean pertinentes para someter los bocetos a las rectificacio-
nes que se requieran.

Este es un proceso de prueba y error donde el creativo demuestra si las
ideas que ha seleccionado son las correctas y son eficaces a la hora del desa-
rrollo de la propuesta. Si no es asi, tendrd que volver a analizar la informacién
recopilada anteriormente.

2.2.6. Resultado final

Una vez el disefiador ha demostrado que sus bocetos e ideas selecciona-
dos son de utilidad para llevar a cabo la propuesta se han de seleccionar los
resultados que mejor la definan. Estos seran los que finalmente sirvan para
el proyecto.

REFERENTES

El lanzamiento de esta nueva marca esta enfocado en referencia a los di-
versos movimientos artisticos y culturales que actualmente estan aflorando
entre un grupo de la poblacién que estd interesada en la cultura urbana. Por
esto pienso que, al tratar todos estos tema se creardn un ciertos valores rela-
cionados con la marca con los que el target al que me dirijo se sentird mucho
mas identificado.

Ademas se tomaran referencias tanto de la moda independiente actual
como del disefio que se estd generando hoy en dia para crear los disefios y
todo lo que tiene que ver con la parte grafica y corporativa de la marca. Todo
esto para conseguir una imagen fresca y elegante para la marca.

5 SLADE, C. Creando brand identity, p. 135.
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3.1. CULTURA URBANA

A través del transcurso del tiempo, con la aparicion de las ciudades y el
desarrollo de las corrientes artisticas se ha consolidado lo que se conoce
como la cultura urbana. La cultura urbana se podria definir como aquella
cultura que engloba todos aquellos movimientos, expresiones o actitudes de
determinados grupos de personas con un conjunto distintivo de comporta-
mientos y creencias que les diferencia dentro de la cultura dominante de la
gue forman parte.

En general, este concepto se ha utilizado mayormente para designar a
la cultura de la gente joven, pero realmente toda persona que vive dentro
de una ciudad esta formando parte de esa cultura de algin modo indepen-
dientemente de sus actitudes. La cultura urbana se encuentra en cualquier
ambito de la vida y la sociedad. La musica, la cultura, la forma de pensar
o de vestir, etc. Suele surgir de las ciudades, y mostrarse con expresiones
artisticas poco comunes. Ejemplos de arte urbano podrian ser los dibujos o
esculturas integrados en el entorno. ©

Lo que mdas me interesa de este concepto son todas las expresiones artis-
ticas que surgen a través de él, es decir, el arte urbano en general. El término
arte urbano o arte callejero, traduccion de la expresion street art, hace refe-
rencia a todo el arte de la calle, frecuentemente ilegal. A demds, otra de las
cualidades que me llaman la atencién de esta corriente artistica es la manera
de expresar o manifestar la ideologia del artista de una forma muy impactan-
te y reivindicativa.

Ademas, algo que me atrae de la cultura urbana es que cambia depen-
diendo de la zona. Cada lugar tiene sus propios recursos y elementos aun-
que puedan tener muchas similitudes. Esto es debido a que las ideologias y
culturas que cada grupo de personas tiene depende de las percepciones y
pensamientos que se generan en el lugar en el que habitan.

3.1.1. Tatuaje

La historia del tatuaje se remonta al afio 2000 a. C. puesto que se encon-
traron evidencias en una momia perteneciente a la Cultura Chinchorro en Ia
costa de Peru. Antiguamente el motivo del tatuaje estaba relacionado gene-
ralmente con ritos culturales o religiosos. Hoy en dia el tatuaje representa
algo diferente para cada personay su intencion es la de demostrar una serie
de ideales personales y su deseo de exteriorizarlo. Actualmente, la sociedad
moderna estd comenzando a aceptar el tatuaje como una expresion artisti-
ca y no como una moda pasajera, evitando verlo como un tabu he incluso
tomdandolo como un simbolismo de los ideales personales de cada persona.

6 Para obtener esta informacion se consultd la web: https://es.wikipedia.org/wiki/
Arte_urbano



MOOD. Teresa Mateo Rios 9

Todo este gran avance ha sido posible gracias al interés y tolerancia que
se ha tenido a la hora de aprender a aceptar y admirar este arte, e incluso
hay un amplio nimero de artistas que se dedican a este estilo de arte como
trabajo. Ademas, considero que este arte estda muy relacionado con la ilus-
tracidn ya que generalmente cada pieza representa o cuenta una historia dis-
tinta y personal.

El tatuaje se ha convertido en parte de la vida cotidiana ya que para mu-
chas personas esto no es solamente un capricho momentaneo sino también
algo con lo que convivird el resto de su vida. De esta manera es algo para
mostrar y admirar convirtiéndose casi en una prenda mas de vestir, debido
a que esta reemplazando de alguna manera la ropa o simplemente comple-
mentando la apariencia de la persona.’

Los tatuajes evocan una serie de reacciones muy distintas en cada perso-
na. Un tatuaje siempre plantea preguntas. Como forma de arte, el tatuaje es
tan efimero como la vida misma. Desapareciendo junto con la persona que
lo lleva.

3.1.2. Graffiti®

El arte urbano engloba tanto al graffiti como a otras diversas formas de
expresién artistica callejera. El graffiti hace referencia a una modalidad de
pintura libre, generalmente realizadas en espacios urbanos. Su origen se re-
monta a las inscripciones que han quedado en paredes desde los tiempos
del Imperio romano, especialmente las que son de caracter satirico o critico.

En el lenguaje comun, el grafiti es el resultado de pintar textos abstractos
en las paredes de manera libre, creativa e ilimitada con fines de expresién
y divulgacion donde su esencia es cambiar y evolucionar; buscando ser un
atractivo visual de alto impacto, como parte de un movimiento urbano revo-
lucionario y rebelde.

A pesar de presentarse como palabras, letras o dibujos, el espectador nun-
ca podra ver estos elementos exclusivamente como tales. Ya que las palabras,
textos o dibujos que se representan en este tipo de pintura estan normal-
mente deformados e incluso pueden llegar a una abstraccién total. Por esto
cabe destacar la forma en la que el artista trata estas palabras y su manera de
llevar a cabo la tipografia para convertirla en una obra de arte.

El grafiti es mds que una experiencia visual, es también una experiencia
temporal y espacial. Asi, el grafiti se caracteriza por ser un arte que no solo
se limita a expresar los elementos Iéxicos y visuales que todos vemos y que
son obvios, sino que transporta consigo una serie de condiciones histdricas,
politicas, meteoroldgicas, psicoldgicas, etc. que le daran un caracter Unico ya

7 SCHIFFMACHER, H. 1000 Tattoos.
8 Para obtener esta informacion se consultd la web: https://es.wikipedia.org/wiki/
Grafiti
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gue con el paso del tiempo la pieza conseguira ser contextualmente indepen-
diente al significado de esa palabra.

3.1.3. Calligraffiti®

El término fue utilizado por primera vez por el artista holandés Niels Shoe
Meulman en 2007 como el titulo de su exposicidn individual. Lo describe
como “caligrafia tradicional con actitud metropolitana” y una “manera de
traducir el arte de la calle al interior de museos, galerias y apartamentos”. En
una entrevista explica la técnica misma como “franqueza en el todo, finura
en los detalles. Un balance equilibrado entre ver y leer la palabra y la imagen.
[...] las letras, la escritura y el lenguaje mismo se convierten en una imagen
o abstraccidén. Por otro lado, las formas basicas y los simbolos se convierten
en lenguaje .

El calligraffiti combina la caligrafia, la tipografia y el graffiti para crear una
nueva forma de expresion dentro del arte a través de estos elementos. Se
define como un arte visual que intenta comunicar un mensaje que va mas alla
de las palabras a través de una tipografia que ha sido alterada estéticamente
para conseguir un significado que sobrepasa lo literal de la palabra.

En pocas palabras, es el esfuerzo consciente de hacer una palabra o grupo
de palabras en una composicidn visual. Como tal, se supone que es tanto una
experiencia estética como una forma de provocacién que mezcla el arte y la
precisién con la propia expresién del artista.

El calligraffiti es un proceso complejo. Su especificidad se encuentra en su
naturaleza paraddjica, ya que se caracteriza por estar compuesta por muchos
elementos que parecen contradictorios como por ejemplo: tradicién y mo-
dernidad, belleza y provocacién, precision y espontaneidad, etc., ya que es
una practica que requiere tanto la concisién a la hora de realizar los alfabetos
como de la expresion personal del artista.

El caligraffiti es tanto arte urbano como arte de galeria, y asi ha servido
como una herramienta para reclamar espacios publicos e imponer la ideolo-
gia de la sociedad.

3.2. DISENO®

El diseiio se define en el diccionario de la RAE como: “el proceso previo
de configuracion mental, “prefiguraciéon”, en la busqueda de una solucién en
cualquier campo.”

El verbo “disenar” hace referencia al proceso de creacién y desarrollo
para producir un nuevo objeto o medio de comunicacidn (objeto, proceso,

9 Para obtener esta informacidn se consulté la web: https://en.wikipedia.org/wiki/
Calligraffiti
10 Para obtener esta informacion se consultd la web: https://es.wikipedia.org/wiki/

Dise%C3%B1lo
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servicio, conocimiento o entorno) para uso humano. El sustantivo “disefio”
se refiere al plan final o proposicidon determinada fruto del proceso de di-
sefiar: dibujo, proyecto, disefio industrial o descripcidn técnica, maqueta al
resultado de poner ese plan final en préctica (la imagen, el objeto a fabricar
o construir).

El acto de disefiar no es un hecho artistico en si mismo, aunque puede
valerse de los mismos procesos en pensamiento y los mismos medios de ex-
presién como resultado; al diseiar un objeto o sigho de comunicacién visual
en funcién de la busqueda de una aplicacion practica, el disefiador ordena y
dispone los elementos estructurales y formales, asi como dota al producto o
idea de significantes si el objeto o mensaje se relaciona con la cultura en su
contexto social.

El disefio guarda relacidn con la actividad artistica en la medida que em-
plea un lenguaje similar, que utiliza una sintaxis prestada de las artes plasti-
cas, pero es un fendmeno de naturaleza mas compleja y enteramente vincu-
lado a la actividad productiva y al comercio.

Disefar es una tarea compleja, dinamica e intrincada. Es la integracion de
requisitos técnicos, sociales y econdmicos, necesidades bioldgicas, ergono-
mia con efectos psicolégicos y materiales, forma, color, volumen y espacio,
todo ello pensado e interrelacionado con el medio ambiente que rodea a la
humanidad.

Referente a la profesion del disefiador es alguien que actla y proyecta
objetos funcionales, herramientas ergondmicas, mobiliario, accesorios utiles,
vestimenta, espacios fisicos o virtuales webs, multimedia, informacion, sefia-
les, mensajes no verbales signicos, simbdlicos y sistemas, ordena elementos
graficos e imagenes, clasifica tipologias, crea o modifica tipografias. Su cam-
po de actuacion tiene relacion con la industria, el comercio y todas las activi-
dades culturales, en relacidn con las disciplinas humanisticas en los campos
de actuacion de la comunicacién audiovisual, artes graficas, la publicidad, el
mercadeo (marketing) o la gestion de productos, el disefio de los mismos o
sus contenedores (packaging) embalajes, etiquetas, envases y en las mismas
empresas industriales o comerciales en departamentos de investigacién y de-
sarrollo de nuevos productos o comunicacién corporativa con el disefiador.

3.2.1. Diseiio y moda

El disefio en cuanto a moda se refiere al arte aplicado dedicado al disefio
de ropay accesorios creados dentro de las influencias culturales y sociales de
un periodo de tiempo especifico. El disefio en moda es algo en lo que la gente
siempre se fija y ademas luego recuerda, es un valor anadido, es la posibili-
dad de tener una prenda Unica.

Hoy en dia la moda que se consume en la sociedad es bastante repetitiva y
masiva debido al control de las multinacionales y la poca oferta que hay mas
alla de estas. Actualmente se busca lo individual, lo Unico y algo que dote de



MOOD. Teresa Mateo Rios 12

personal a la prenda. Al utilizar el disefio en los productos de las colecciones
estos se conciben de una manera mas libre y creativa huyendo asi de lo ma-
sivo y lo comercial.

En la busqueda de diferenciacion es donde el disefio mismo juega con las
formas y la necesidad de innovar, y por medio de la creatividad es posible
sobrevivir a este tipo de moda tan mondtona.

Es por esto que el desafio que existe hoy en dia para los disefiadores es
optar por la particularidad de la prenda sin que esta caiga en lo comun. Tratar
de conseguir que el publico renuncie al consumo de la moda rapida donde el
publico opta por comprarse tres pantalones al afio y diez camisetas de baja
calidad y sin diseno; para inclinarse por la calidad y el disefo de autor. De
este modo se pretende llegar a la busqueda de lo exclusivo donde el consu-
midor selecciona la prenda o producto que mas se adapta a sus necesidades
e intereses.

3.2.2. Disefio y minimalismo*!

Segln la ultima versién del diccionario de la Real Academia Espaiola
(RAE), el minimalismo es una corriente artistica que utiliza elementos mi-
nimos y bdsicos, como colores puros, formas geométricas simples, tejidos
naturales, etc.

El minimalismo, en su ambito mas general, es la tendencia a reducir a lo
esencial, a despojar de elementos sobrantes. Es también la concepcion de
simplificar todo a lo minimo.

Esta corriente surge en Estados Unidos a comienzos de la década de 1960,
continuando la tradicién geométrica norteamericana y reaccionando contra
el predominio de las corrientes realistas y el arte pop por parte de museos
y coleccionistas. Esta tendencia supuso la ultima etapa del reduccionismo
propuesto en su dia por Kazimir Malévich, por los constructivistas rusos y
por el movimiento artistico De Stijl. Como movimiento artistico, se identifica
con el desarrollo del arte occidental posterior a la Segunda Guerra Mundial,
iniciado también en 1960.

El término “minimal” fue utilizado por primera vez por el filésofo britanico
Richard Wollheim en 1965 para referirse a las pinturas de Ad Reinhardt y a
otros objetos de muy alto contenido intelectual pero de bajo contenido de
manufactura, como los “ready-made” de Marcel Duchamp. El término tam-
bién se aplica a los grupos o individuos que practican el ascetismo y que re-
ducen sus pertenencias fisicas y necesidades al minimo.

El término minimalismo también se utiliza para describir una tendencia
en el diseno y la arquitectura, donde la estructura se reduce a sus elementos
mas necesarios.

11 Para obtener esta informacidn se consulto la web: https://es.wikipedia.org/wiki/Mi-
nimalismo
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El disefio minimalista ha sido muy influenciado por el disefio tradicional
japonés vy la arquitectura. Ademas, los trabajos de los artistas de De Stijl son
una importante fuente de referencia para este tipo de disefo. De Stijl ha am-
pliado las ideas que se podrian expresar mediante el uso de elementos basi-
cos tales como lineas y planos organizados de manera muy particular.

“Menos es mas”. Esta frase del arquitecto aleman Mies Van Der Rohe se
ha convertido en la maxima definicién del minimalismo. El disefio minimalis-
ta es el disefio en su forma mas basica, es la eliminacién de elementos pesa-
dos para la vista. Su propésito es hacer que sobresalga el contenido. Desde
el punto de vista visual, el disefio minimalista esta destinado a ser calmado y
llevar la mente del observador a lo basico de la pieza. Por lo tanto, los disefios
minimalistas ofrecen contenidos visuales concretos abordados de la simplici-
dad -no simpleza- de los recursos graficos que se deben emplear para lograr
desarrollos consecuentes, sin distracciones. Disefio Minimalista es mostrar
solo lo importante o lo realmente funcional.

La intencién del minimalismo, por lo tanto, es generar sentido a partir
de lo minimo. Esto requiere simplificar los elementos utilizados, apelando a
un lenguaje sencillo, colores puros y lineas simples. Los disefios minimalistas
deben tener poca textura, color, forma, las lineas, ya que el contenido debe
estar compuesto por los conceptos mas relevantes de la idea.

Como se ha mencionado anteriormente, el minimalismo aporta el con-
tenido mas importante de la idea a representar y reduce al minimo las dis-
tracciones para el usuario. De esta manera se suprimen todos los elementos
irrelevantes para aislar el concepto principal de la idea. En vez de tirar todo
afuera se debe tener sélo una caracteristica importante que sea el punto fo-
cal.

Es por esto que las obras del Minimalismo buscan la sencillez y la reduc-
cién para eliminar toda alusién simbdlica y centrar la mirada en cuestiones
puramente formales: el color, la escala, el volumen o el espacio circundante.

El disefio minimalista se ha descrito como el disefio en su forma mas basi-
ca, es el despojado de elementos super pesados, colores, formas y texturas.

Su propésito es hacer que el contenido destaque y sea el punto focal.
Desde el punto de vista visual, el disefio minimalista estd destinado a ser
calmado y de llevar la mente hacia abajo a lo basico.

El disefio grafico minimalista sigue las caracteristicas propias del estilo: la
abstraccién, la economia de lenguaje, purismo estructural y funcional, orden,
reduccion, sintesis, sencillez y concentracién. La reduccion de las formas a
lo elemental, asi como la predileccidon por emocionar a través de la minima
expresion es una de las bases de los disefadores de este movimiento.

Por lo tanto este es un concepto de arte y de disefio aplicable a multiples
entornos y soportes. Es facil encontrar esta tendencia en espacios abiertos,
en esculturas y pinturas y por supuesto, en logotipos que persiguen una ima-
gen de marca sencilla, limpia, directa y sin dobleces. Lo esencial es lo nece-
sario; el resto, sobra.
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El disefio minimalista es capaz de transmitir mucho con poco; de llegar
donde tiene que llegar y apelar a quien tiene que apelar, con escasos pero
“contundentes” recursos.

La complejidad de lo sencillo. Esto es precisamente lo mas dificil de al-
canzar, un arte al que se llega tras haberse despojado de todo lo innecesario
y que habla, por lo tanto, de una trayectoria y de un conocimiento largo y
profundo de la especialidad en la que se trabaja.

El disefio minimalista es el resultado de un proceso que tiene lugar en el
interior del artista, del disefiador, del escritor, del creador y, en consecuencia,
de todo lo que produce.

3.2.3. Flat Design*?

El disefio gréfico plano o flat design llegd hace relativamente pocos afos
al mundo del disefio grafico y del disefio web. Este tipo de diseio surgié como
respuesta a una necesidad de funcionalidad: adaptarse al disefio responsive,
siendo util tanto en dispositivos grandes como en pequenas pantallas de mé-
vil, sirviendo de herramienta dar al usuario la mejor experiencia de uso posi-
ble de una forma mas sencilla.

Este disefio esta influenciado por el minimalismo, la escuela de la Bau-
huaus y el Estilo Tipografico Internacional o Swiss Style y ha conseguido ser
la tendencia en disefio web y disefio grafico opuesta al realismo de la etapa
anterior que fue propiciado por la introducciéon de HTML5 y CSS3 y sus infini-
tas hasta la fecha posibilidades y efectos.

El flat design es un tipo de disefio que generalmente se desarrolla me-
diante programas de ordenador para posteriormente utilizarlo en interfaces
graficas como aplicaciones web o aplicaciones mdviles. Ademads, también es
muy utilizado en recursos graficos como posters, banners y otros tipos de
publicidad para productos.

El flat design elimina sombras, relieves, ornamentos, texturas, degrada-
dos, difuminados y cualquier sensacion de tridimensionalidad. Con esto se
consigue un disefio mas limpio, elegante, sin profundidad, mas nitido y los
bordes son sdélidos.

Las formas que generalmente se utilizan en este tipo de disefio son
geométricas. En cuanto a los colores que se emplean son colores primarios y
secundarios, brillantes para favorecer tanto el contraste sobre fondos oscu-
ros e imagenes. Se utilizan gamas de colores pastel, poco saturados. Cuando
se utiliza un solo color, a este se le aflade blanco o negro para crear los distin-
tos matices. El uso del color es también una herramienta que guia al usuario
para moverse por la informacion.

En lo que a tipografia se refiere, el flat design la utiliza como recurso prin-

12 Para obtener esta informacién se consultd la web: http://www.mique.es/diseno-
grafico-plano-o-flat-design/
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cipal ya que se le da una fuerte importancia. Se utilizan mayoritariamente
tipografias sans-serif (sin serifa), sencillas, de grosor bajo y en cuerpos gran-
des.

Estos tipos de disefios son bastante empleados en interfaces ya que son
mucho mas aerodinamicos y eficaces a la hora de interactuar con ellos. Con el
flat design la informacion se transmite mas rapida y facilmente mientras que
al mismo tiempo es visualmente atractivo y accesible para el consumidor.
Ademas, con estos disefios se hace mas facil el funcionamiento de las inter-
faces ya que se pueden adaptar mas facilmente a los cambios de tamanos en
los distintos navegadores y a los diferentes dispositivos o soportes. Es decir,
con menos elementos en el disefo, los sitios web son capaces de cargar mas
rapido y cambiar de tamafio facilmente.

De este modo se proporciona al usuario la informacidn estrictamente ne-
cesaria, sin distracciones. Es un mensaje directo, claro, libre de efectos inne-
cesarios y lo que es mas importante, funcional.

3.3. MODA®

Segun la Real Academia Espafiola (RAE), moda se refiere al “Uso, modo
o costumbre que esta en alza durante algun tiempo, o en determinado pais,
con especialidad en los trajes, telas y adornos, sobre todo los recién introdu-
cidos.”

Moda es lo actual, lo que estd en vigor, e interesa a una mayoria en ese
momento determinado. Aplicada a la indumentaria, es aquel atuendo, estilo,
prenda, color o complemento, que se lleva por parte del grupo socialmente
mas importante o hegemanico, el cual es capaz de influir en los demas.

La Moda implica en su significado mas amplio una eleccion o, mejor di-
cho, un mecanismo regulador de elecciones, realizadas en funcién de unos
criterios de gusto. La moda y el vestir guardan una compleja relacidn con Ila
identidad: por una parte la ropa que elegimos llevar puede ser una forma de
expresar nuestra identidad, de decir a los demds algo sobre nuestro género,
clase, posicidn, etc.

La moda forma parte de nuestro contexto, marca todo desde lo que co-
memos y bebemos hasta los lugares que debemos frecuentar. Actualmente,
el hecho de vestir incluye factores tan disimiles como el autoestima, la segu-
ridad, la experiencia estética, las practicas del consumo e imitacion y el deseo
de la inclusién.

Una moda que tenga éxito capta e
estd surgiendo. La moda, como discurso y como practica, encarna al cuer-
po, haciéndolo social e identificable, y cdmo esta construccién del cuerpo

|ll

estado de animo” o el “gusto” que

a través de la ropa es de considerable importancia para el desarrollo de Ia

13 Para obtener esta informacion se consultd la web: https://es.wikipedia.org/wiki/
Moda
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sociedad moderna.

El avance de la industria de la Moda es notable, ocupa un lugar represen-
tativo en la evolucién de la sociedad y juega un gran papel en la estructura
econdmica de las civilizaciones desarrolladas.

La moda representa hoy en dia un proyecto en el que el concepto es pro-
tagonista en el proceso de creacion. Uno de los grandes problemas de la in-
dustria actual, es la prisa. Hay mucho de fast food en la moda y asi se pierde
la esencia de las piezas. Cada vez las prendas se valoran menos y se dejan de
lado muy rdpido. Es un problema sobretodo cultural.

El fendmeno moda lleva implicito su sentido de fugacidad, su interés por
el cambio radical en cada produccidn, por las variaciones de la apariencia, y
por todo lo que signifique novedad.

Esta generacion de consumidores no recibe con pasividad las historias de
las marcas que le cuentan las compaiiias, es creadora conjunta de su signi-
ficado. Para los vendedores esto significa que el viejo truco de gritar lo fan-
tastica que es la marca o el uso de ella, ya no funciona. Hoy dia es crucial
escuchar a los jovenes consumidores y entender como acomodan su marca
en sus vidas y en su estilo de vida.

3.3.1. Moda independiente

La revolucidn del mercado textil de las Ultimas décadas ha conducido a la
mayoria de los consumidores a parecer clones en cuestiones de vestimenta.

El auge de las grandes cadenas que ofrecen productos practicamente cal-
cados a la competencia, el abaratamiento de las prendas (fabricacion y pro-
duccidén exteriorizada en otros paises) y los acelerados habitos de consumo
gue dicta la industria del fast fashion ha conducido, en parte, a esta situacion.

De esta manera surge la moda independiente. Muchos disefadores, prin-
cipalmente jévenes comienzan a generar sus propuestas con deseos de crear
una narrativa propia alejada de las tendencias y gestionar una marca desde
la “independencia”, es decir con sus propios cédigos conceptuales y de ne-
gocio y sin sentirse parte de una industria de la moda. Por lo mismo, esta
autonomia sitla a esas marcas en la periferia, en un camino paralelo y mas
experimental, que incluso puede llevarlas a la informalidad.

Se considera moda independiente a aquella expresién del disefio de indu-
mentaria que supone un proceso creativo con un alto componente de inno-
vacién y originalidad, que se manifiesta en un relato propio; cuyo resultado
se expresa en una marca.

La moda independiente nace a través de un proceso mas profundo, mas
personal, pensando en el producto que se va a generar. Este concepto tiene
mérito por ser innovador, por la calidad, por la dedicacién.

El consumidor de este tipo de moda valora el proceso que tuvo esa prenda
hasta que llegé a su casa, por esa razén paga lo que el producto vale, y lo va
a tener en su casa probablemente mas tiempo que el usuario que compra un
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producto de moda.

El publico que compra este tipo de productos dificilmente se desprenda
de esa prenda. En la mayoria de los casos conoce la cara de la persona que
lo disefié, conoce el proceso, sabe que es algo limitado. Valora el tipo de
produccion.

El valor de la moda independiente estd en la creatividad del disefiador
en lograr algo a través de la experimentacion, de la innovacion, de nuevas
formas, de nuevos materiales, etc.

Los objetivos no son los mismos, tampoco los procesos, tampoco el pro-
ducto final. La moda independiente se enfoca en el proceso de disefio mien-
tras que la moda que se consume habitualmente se centra en los aspectos
econémicos.

DESARROLLO DE LA MARCA
4.1. VALORES DE LA MARCA

Una marca es mucho mas que un producto que compramos. Las marcas
son igual de relevantes para las empresas que para los servicios, y pueden
aplicarse tanto a ideas como a conceptos o productos; una marca puede in-
cluso representar a una persona famosa. Para definir de la forma mds simple
gué es y qué hace una marca, vale la pena considerar en primer lugar por qué
compra la gente, y qué influye en su elecciéon de un producto por encima de
otro.™

Los valores de la marca son las creencias esenciales o la filosofia que sos-
tiene una marca, diferenciandola de la competencia.

Un lenguaje de marca es algo mas que un logotipo. Es un sistema de ele-
mentos de disefio (como el color, la forma, la imagen, el tipo de letra, la tex-
tura, los patrones y los materiales) creado para transmitir los valores de una
empresa a un publico determinado. La apariencia, el comportamiento y la
impresién que genera el lenguaje de una marca pueden ser capaces de gene-
rar asociaciones, expresar valores e inspirar fidelidad. Un lenguaje de marca
eficaz es aquel que gana fluidez cultural con el tiempo y logra establecer una
conversacion con su publico. [...] Para crear un nuevo lenguaje a partir de la
nada, el disefiador aprovecha el poder comunicacional de diferentes elemen-
tos visuales y referencias culturales.®

Los consumidores son cada vez mas sofisticados y mejor formados, y com-
pran sélo lo que les es relevante. Por ello, el reto para las marcas es formar
parte del gran bucle ofreciéndoles inmediatez, flexibilidad, portabilidad, in-
teractividad y propiedad, conectando con sus clientes a un nivel mas profun-

14 SLADE, C. Creando brand identity, p. 9.
15 SLADE, C. Creando brand identity.
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do e incluso mds emocional.

Esta propuesta tiene como objetivo ser diferenciadora basandose en una
serie de valores afadidos donde nuestros clientes se sientan identificados
siendo este nuestro valor de marca mas importante. La imagen de nuestra
marca serda rompedora y de impacto, con la que nuestro target se identi-
fiquen rapidamente y obtengan ademas unas percepciones acordes con su
ideologia y forma de entender la sociedad.

Se desarrollardn varias colecciones tanto es disefios como en tejidos con
unas caracteristicas muy marcadas en las cuales el cliente reconozca rapida-
mente nuestros productos atendiendo siempre a unas buenas calidades y
terminaciones. Todo esto estard sometido a unos estrictos controles de ca-
lidad y teniendo siempre muy en cuenta las condiciones en el punto de pro-
duccion tanto laborales como del entorno.

Se llevara a cabo una linea de productos tanto textiles como accesorios
gue cubra las necesidades del publico al que nos dirigimos adaptandolos a
nuestro concepto de formas y disefios.

Para esto la marca optara por el recurso del valor afiadido e incorporara
el disefo independiente a sus productos. Esto es muy importante ya que en
el mercado actual es algo que no se encuentra habitualmente porque hoy
dia las marcas que venden sus productos no le agregan disefo, comercializan
productos que se repiten en todos los locales y dejan de lado la idea de ofre-
cer una prenda que es Unica.

Del mismo modo la marca busca ser flexible en sus disefios para una me-
jor adaptacién a los constantes cambios tan rapidos del mercado actual. Pero
con esto no se busca la intencion de imitar a las demas marcas o seguir una
moda determinada, sino que se busca expresar una individualidad. Es decir,
aunque la marca esté continuamente cambiando y utilizando nuevos recur-
sos siempre se regira por la particularidad y exclusividad en sus disefios ya
que la moda expresa valores, ideas y estilos de vida compartidos.

Pero a pesar de esto no queremos ser clones vestidos de forma idéntica a
los demas. La ropa que elegimos llevar hace referencia al medio al que perte-
necemos y nuestros deseos individuales.

Mi finalidad es crear una marca que el publico la relacione como innova-
dora, cuando vean el logo la asocien con nuevas tendencias. Que tenga un
disefo propio donde la sencillez y la elegancia transmita un estilo de vida
libre para el target elegido, que transmita independencia cuando se utilice
cualquiera de los productos. Una marca hecha con esfuerzo y que vaya contra
lo establecido, algo Unico, que te haga sentir diferente.

4.2. TARGET

El mundo moderno nos ofrece un conjunto en apariencia infinito de bie-
nesy servicios, ya que las marcas se dan de codazos para destacar en un mer-
cado densamente poblado. Por consiguiente, las firmas intentan establecer
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de manera constante conexiones emocionales mas fuertes con sus clientes
para hacerse insustituibles en sus vidas y crear relaciones duraderas. Para
determinar como lograrlo, es vital comprender las necesidades basicas de los
consumidores, sus deseos y sus aspiraciones, asi como aprender a valorar los
problemas culturales cuando aparecen.®

Nuestra linea de ropa va dirigida a un publico joven comprendido entre
los 14 y 35 afios aproximadamente. Un publico mas independiente, que sepa
adaptar las tendencias a su propio estilo y no dejarse llevar por ellas. Un pu-
blico que sabe lo que quiere y que se siente diferente.

También a un publico que estd interesado en el diseiio y en el arte calleje-
ro en general o que simplemente se siente atraido por los disefios realizados
en nuestros productos.

4.3. ESTUDIO DE MERCADO

El andlisis de las marcas de la competencia es un método para evaluar y
comparar los principales competidores de una marca. Reconocer quienes son
nuestros principales competidores, cdmo se estdn posicionando, qué pro-
ductos y servicios ofrecen y cdmo hablan de ellos los consumidores en una
forma fiable de asegurarnos de que nuestra marca se diferencia y presenta
una oferta atractiva.

Se trata de un estudio en donde se recoge y analiza detalladamente una
informacion concreta referente a la situacién del mercado en el que una em-
presa desarrolla, o pretende desarrollar su actividad.

A través del estudio de mercado recopilamos y analizamos informacion
de relevancia para el desarrollo de la actividad econémica de una empresa.
De este modo, el estudio de mercado nos ayudara a tomar decisiones de
gran importancia para el posterior desarrollo del negocio: qué precio debe
tener nuestro producto, a qué publico objetivo debemos dedicar nuestros
esfuerzos de marketing, en qué zona de una ciudad deberiamos situar nues-
tro local, etc.

El entorno en el que se introduce una marca puede tener un efecto nota-
ble en su capacidad de comunicarse con su publico. Es por esto que analizar
el sector del mercado significa identificar la posicién que desea ocupar una
marca en la percepcion del consumidor.

En el competitivo mercado de consumo actual, las nuevas marcas entran
en un sector poblado con muchos competidores potentes. Para tener una
ventaja competitiva, las marcas deben posicionarse de manera estratégica,
creando un nuevo nicho o compitiendo dentro de uno existente haciendo
una oferta mas fuerte al consumidor.

Después de analizar concienzudamente el mercado y observar todas las
marcas existentes y teniendo en cuenta los deseos del consumidor, se ha lle-

16 SLADE, C. Creando brand identity.
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gado a la conclusién de que existe un sector o nicho en el que la marca puede
tener cabida sin tener tanta competencia, ya que la marca tiene un significa-
do diferente. Se trata de un estilo mas personalizado y selectivo, dado que la
marca busca alcanzar un tipo de publico mas determinado que esté relacio-
nado con todos los referentes mencionados anteriormente. A continuacion
se realizard un analisis DAFO para definir el estado de la marca a la hora de
introducirla en el mercado.

4.4. ANALISIS DAFO O FODAY

El andlisis DAFO, también conocido como andlisis FODA o DOFA, es una
herramienta de estudio de la situaciéon de una empresa o un proyecto, ana-
lizando sus caracteristicas internas (Debilidades y Fortalezas) y su situacion
externa (Amenazas y Oportunidades). Proviene de las siglas en inglés SWOT
(Strengths, Weaknesses, Opportunities y Threats). Es una herramienta para
conocer la situacidn real en que se encuentra una organizacién, empresa o
proyecto, y planear una estrategia de futuro.

Se considera que esta técnica fue originalmente propuesta por Albert S.
Humphrey durante los afios sesenta y setenta en los Estados Unidos durante
una investigacion del Instituto de Investigaciones de Stanford que tenia como
objetivo descubrir por qué fallaba la planificaciéon corporativa. Este recurso
produjo una revolucidn en el campo de la estrategia empresarial. El objetivo
del analisis DAFO es determinar las ventajas competitivas de la empresa bajo
analisis y la estrategia genérica a emplear por la misma que mas le conven-
ga en funcién de sus caracteristicas propias y de las del mercado en que se
mueve.

El analisis FODA es una técnica que puede usarse para evaluar cualquier
producto o servicio. En primer lugar, se define el objetivo o el propdsito, y
luego se identifican los factores favorables o desfavorables para lograrlo. Este
tipo de analisis es util porque permite que los investigadores no sélo iden-
tifiquen el punto Unico de venta de una marca sino también las amenazas
existentes para esta.

4.4.1. Fortalezas

Las fortalezas hacen referencia a las caracteristicas de la marca que le
proporcionan una ventaja sobre las demas.

Para realizar el andlisis interno de una corporacion deben aplicarse di-
ferentes técnicas que permitan identificar dentro de la organizacidon qué
atributos le permiten generar una ventaja competitiva sobre el resto de sus
competidores.

17 Para obtener esta informacion se consultd la web: https://es.wikipedia.org/wiki/
An%C3%Allisis_DAFO
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Como fortaleza, es una marca con una imagen muy fresca, innovadora e
independiente puesto que lo que quiere representar es al colectivo urbano.
Ademads la marca va a ir evolucionando segun las necesidades que surjan en
dicho colectivo puesto que sus ideas estdn en continuo cambio.

También, la marca tiene como fortaleza el hecho de que sus valores estan
muy bien definidos y estructurados, lo que hara que el consumidor prefiera
este tipo de producto a otro que encuentre en el mercado.

4.2.2. Oportunidades

Las oportunidades son aquellos factores positivos que se generan en el
entornoy que, una vez identificados, pueden ser aprovechados. Son elemen-
tos que la marca podria explotar en beneficio propio.

Ejemplos de oportunidades son confeccionar unos disefios que atraigan al
publico al que se quiere proyectar la marca y utilizar una mejor materia prima
a la hora de la produccidn del producto.

Ademas de la venta fisica tradicional en tienda la marca buscara otra al-
ternativa mediante las redes sociales y plataformas de venta on-line ya que
actualmente es una de las bases fundamentales para sobrevivir en el merca-
do actual.

De la combinacién de fortalezas con oportunidades surgen las potenciali-
dades, las cuales sefialan las lineas de accion mas prometedoras para la orga-
nizacién o empresa. Las limitaciones, determinadas por una combinacion de
debilidades y amenazas, colocan una seria advertencia. Mientras que los ries-
gos (combinacién de fortalezas y amenazas) y los desafios (combinacion de
debilidades y oportunidades), determinados por su correspondiente combi-
nacién de factores, exigiran una cuidadosa consideracion a la hora de marcar
el rumbo que la organizacidon debera asumir hacia el futuro deseable como
seria el desarrollo de un nuevo producto.

4.4.3. Debilidades

Las debilidades se refieren a todos aquellos elementos, recursos de ener-
gia, habilidades y actitudes que la empresa ya tiene y que constituyen ba-
rreras para lograr la buena marcha de la organizacién. Las debilidades son
problemas internos que, una vez identificados y desarrollando una adecuada
estrategia, pueden y deben eliminarse. Son caracteristicas que colocan a la
marca en desventaja con respecto a otras.

Una de las debilidades de esta marca es que va a posicionarse como una
nueva marca en el mercado y el publico todavia no la conoce. Por lo que no
sabemos si tendra una buena aceptacién por el mismo.

4.2.4. Amenazas
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Las amenazas son situaciones negativas, externas al programa o proyecto,
gue pueden atentar contra éste, por lo que llegado al caso, puede ser nece-
sario disefiar una estrategia adecuada para poder sortearlas. Esto se refiere
a elementos del entorno minorista que podrian causar problemas a la marca.

La mayor amenaza para la marca es que existen muchas marcas indepen-
dientes con valores y disefios parecidos a esta. Por esto lo que se debera
conseguir es que la marca llegue a estar por encima de las otras existentes.

4.5. PRODUCTO

Para la creacion, disefio, desarrollo y lanzamiento de las colecciones la
marca intenta tomar algunos conceptos de la moda independiente para lue-
go adaptarlas a sus productos y tendencias del momento.

Todos los procesos desde la creacion del producto, comparten el mismo
objetivo: dar al cliente la moda y calidad que espera. La singularidad de su
modelo de gestidn, basado en la innovacidn y la flexibilidad, buscan convertir
a la marca en uno de los principales referentes para el target definido.

En cuanto al producto que se desarrollard por la marca consiste en pren-
das de ropa basicas (como por ejemplo: camisetas, sudaderas, etc.) donde el
publico se sienta cémodo con ellas y pueda usarlas perfectamente en su dia
a dia. Esto también estara reflejado en los materiales empleados a la hora de
llevar a cabo el producto.

En lo que al disefio de las prendas se refiere predominara la simpleza y
elegancia que se representaran en las colecciones. Se realizaran varias co-
lecciones a lo largo del aio en las cuales se hara referencia a los conceptos
artisticos mencionados anteriormente.

Estas prendas tendran un precio medio alto ya que la calidad del producto
se cuidara al detalle para dar el mejor servicio al consumidor pero sin llegar
a una cantidad econdmica desorbitada puesto que al target al que se dirige
la marca es un publico joven que, en general, no tiene un gran poder adqui-
sitivo.

DESARROLLO CORPORATIVO
5.1. NAMING

El nombre de la marca es uno de los elementos mas importantes de la
identidad de la marca, ya que debe definir una oferta Unica, comunicarse con
eficacia con un publico concreto, plasmar una serie de valores especificos y
verse y sonar bien.®

El nombre de la marca “Mood” es un concepto anglosajon que traducido
al castellano significa estado de dnimo. Con lo cual hace referencia a todas las

18 SLADE, C. Creando brand identity.
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ideas y conceptos que la marca quiere transmitir a su publico.

Al utilizar una palabra en inglés la marca podra tener la oportunidad de
llegar a ser mucho mas internacional. Al mismo tiempo al ser una palabra
corta y de un sdlo golpe de voz podra ser mas facilmente recordada por el
publico.

Visualmente esta palabra puede resultar atractiva debido a las dos vocales
centrales que se delimitan por las dos consonantes extremas.

5.2. LOGOTIPO

Los logos, las marcas o los iconos de marca son recursos en apariencia
simples. Utilizan una combinacién de formas, colores, simbolos y en ocasio-
nes letras o palabras en un diseio simple que simboliza los valores, la calidad
y la promesa que ofrecen los fabricantes de un producto o servicio. [...] La
aparicion de grandes empresas que vendian sus bienes en un mercado de
consumo creciente planted un problema de identidad. ¢Cémo significar la
calidad de los productos, y diferenciarlos de otros inferiores o de la com-
petencia? La respuesta esa una “marca registrada” Unica, como también se
suele llamar a los logos.*

Los disefiadores pueden servirse de la semidtica y sus herramientas para
generar formas significativas y también para estudiar signos y soportes co-
municativos ya existentes. Por ejemplo, a la hora de crear un logotipo o un
sistema de iconos, un disefiador puede recurrir a categorias basicas de signos
visuales para generar ideas con varios niveles de abstraccién o familiaridad.

Para que se convierta en mas que un recurso grafico, debe adquirir signifi-
cado en la mente del consumidor. El logo perfecto debe ser distintivo, simple,
flexible, elegante, practico e inolvidable.

Ademas del impacto emocional, un logo también debe ser funcional, ya
gue es probable que sea utilizado en el disefio de muchos materiales promo-
cionales, dependiendo del producto o del servicio que represente.

Para el logotipo de la marca se ha optado por la realizacién de un elemen-
to simple y claro en lo que a visualmente se refiere dandole asi toda la im-
portancia al nombre de la misma. De esta manera se haran referencia a estos
conceptos que son clave a la hora de definir a la marca y todo su desarrollo
visual.

\Vilelele iy
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5.3. ESTUDIO DE COLORES CORPORATIVOS

Durante mucho tiempo los colores se han usado con un efecto simbdli-
co. [...] Asimismo, con el tiempo algunos colores han acabado representando
estados de dnimo o ideas particulares, pudiendo, por lo tanto, ser utilizados
como atajos visuales; [...] Los disefiadores pueden explotar el uso simbélico
del color para expresar asi significado, ayudando a las marcas a comunicarse
de un modo eficaz.®

En cuanto a los colores que se emplearan en esta propuesta se reduciran
al maximo quedando solamente el blanco y el negro manteniendo asi la linea
de minimalismo y simpleza que la marca quiere adoptar. Ademas utilizando
estos Unicos colores se conseguird un contraste que sera primordial y prota-
gonista a la hora de su uso en la imagen corporativa del proyecto.

5.4. USOS TIPOGRAFICOS

Cuando se use tipografia, la letra no sélo debe ser uUnica y distintiva, sino
también clara, ya que el logo puede aparecer en formato reducido o en ob-
jetos pequefios.?

Para esta propuesta se ha decidido utilizar dos tipografias que contrastan
y conjuntan entre si resultando un elemento visual bastante simple y ele-
gante. La palabra “Mood” estd representada mediante la tipografia “Adam”,
esta es una tipografia de palo seco y bastante sencilla que, junto a la palabra
“clothing” representada por la tipografia “Autumn chant” genera un contras-
te muy llamativo debido a que esta ultima hace referencia a un estilo mas
caligréfico.

En cuanto a composicidn, en la palabra “Mood” la letra “M” mayuscula se
ha aumentado proporcionalmente hasta conseguir que sus astas coincidan
con la de la “d” en este caso minuscula. De esta manera se generan unas ba-
rreras visuales que hacen que las vocales centrales queden limitadas por las
consonantes externas.

5.5. TEST DE REDUCCION

Esta prueba de reduccién que a la que se somete el disefio del logotipo
se realiza para estudiar las medidas a las que se debera representarlo a la
hora de imprimirlo y para comprobar si es legible o no. Ademas, esto se lleva
a cabo para asegurarnos de que no se deforma y siga siendo proporcional al
inicial. Para que el logotipo se pueda visualizar perfectamente sdélo se podra
reducir hasta la medida de 81 x 14 cm. De esta manera no quedara deforma-

20 SLADE, C. Creando brand identity.
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do vy la tipografia se podra leer facilmente.

\Vilelele iy

MOOd coer,

5.6. POSITIVO / NEGATIVO

Para asegurarnos de que el logotipo es legible en todas sus posibilida-
des, se realizara una prueba de positivo y negativo. Ademas esto hard que
las pruebas e impresiones que se realicen sobre distintos soportes sean mas
faciles y rdpidas puesto que se podra elegir entre una figura u otra para cada
caso concreto.

MOOO A g

\Vilelele A g
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APLICACIONES GRAFICAS

A la hora de realizar todo el manual visual corporativo hay que tener en
cuenta que la marca esta todavia en desarrollo y los productos no se han
creado aun. Es por esto que todos los elementos desarrollados en este ma-
nual son prototipos y podran ser completados mas adelante.

En cuanto a los materiales que se emplearan cuando se realicen las impre-
siones de los elementos la marca siempre apostara por soportes que cuiden
el medio ambiente. Es decir, materiales reciclados o que perjudiquen lo me-
nos posible a la hora de desecharlos.

6.1. TARJETAS DE VISITA

Las tarjetas de visita desarrolladas por la marca tienen un cardcter infor-
mativo tanto como para nuestro target como para cualquier empresa que
quiera ponerse en contacto con nosotros. En cuanto al disefio estas tarjetas
siguen la linea simple y minimalista de la marca.

En la parte delantera de la tarjeta se ha empleado Unicamente el logotipo
de la empresa mientras que por detrds el publico podrd encontrar todos los
datos necesarios de contacto: e-mail, teléfono, direccidn y redes sociales.
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6.2. ETIQUETAS

Las etiquetas realizadas para las prendas de ropa son un elemento infor-
mativo de las mismas. En la parte delantera encontramos el logotipo de la
empresa situado en la parte inferior derecha para seguir con la linea visual
de la misma. En la parte trasera se encuentra la talla de la prenda y su com-
posicion.
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6.3. BOLSAS

La marca desarrollara bolsas de papel reciclado o de tela para que el con-
sumidor pueda transportar el producto adquirido fisicamente. La eleccion
de estos materiales hace que las bolsas puedan ser reutilizadas por el cliente
teniendo asi en cuenta al medio ambiente.

Estas bolsas seran de un tamafio medio para que cualquier prenda quepa
facilmente dentro de ella. Para su disefio se ha empleado el logotipo de la
empresa en la parte inferior derecha generando asi una composicion simple
y limpia que entra en la linea gréfica de la misma. Ademas, en el caso de las
tiendas fisicas se podran otros datos como por ejemplo la direccidn o teléfo-
no de contacto.

- :

6.4. ROPA

La prenda de ropa que se ha desarrollado en esta propuesta es la del
uniforme o medio de publicidad hacia la marca. Es decir, en esta prenda sélo
se ha aplicado el logotipo de la empresa y no los disefios que se realizardn
para el consumo del publico.
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CONCLUSIONES

Para finalizar, este estudio me ha llevado a la conclusién de que las perso-
nas siempre buscan los mejores productos en cuanto a la calidad y el precio.

La intenciéon de desarrollar una marca de ropa con prendas innovadoras
y materiales de buena calidad es una buena opcidn ya que este sector no ha
sido explotado en su totalidad. Sin embargo, existe un alto nimero de de-
mandantes para este tipo de producto.

Es por esto que una buena imagen y un buen servicio es la clave para
alcanzar el éxito de la marca dentro del mercado. De esta manera parte de
la aqui la necesidad de crear un espacio propio que defina o marque la dife-
rencia.
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