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RESUMEN

Bambolbi es una marca de camisetas graficas para crear conciencia acerca
del problema actual del declive en la poblacién de abejas. A grandes rasgos,
este proyecto esta basado en un desarrollo de branding destinado a hacer
trabajos de ilustracién para su posterior adaptacidn a camisetas y prints.

Este proyecto se separara en dos bloques. El primer bloque de investi-
gacion se centrard en estudiar el contexto en el cual se va a desarrollar el
disefo de marcay branding con sus respectivos productos de merchandising.
Se explorara su target, su posicionamiento, la competencia, su analisis DAFO
entre otras cosas.

Mientras tanto, el eje central de la vertiente de creacion sera el disefio del
branding. Todo esto engloba la creacidon de un nombre, el disefio del logotipo,
packaging y la ilustracion para su posterior adaptacién a camisetas y prints
destinados a promocionar trabajos propios de merchandising, divulgacién y
venta. La fase del naming es el primer paso que voy a realizar para la creacion
de un nombre, donde me decanto por el nombre Bambolbi como nombre
escogido. Todo esto conlleva al desarrollo del logotipo a través de la creacién
de tipografia junto a un imagotipo. Luego, en la fase de merchandising y pro-
mocidn, paso a realizar un trabajo practico de disefio y de ilustraciones para
las camisetas y disefio de ilustraciones para el packaging.

PALABRAS CLAVE

Disefo textil, identidad corporativa, branding, ilustracion, disefio grafico
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RESUM

Bambolbi és una marca de camisetes grafiques per a crear consciencia
sobre el problema actual de la reduccid de la poblacié de abelles. Resumint,
aquest projecte esta basat en un desenvolupament de branding destinat a
realitzar treballs de il-lustracié per a la seua adaptacié posterior a camisetes
i a prints.

Aguest projecte es separara en dos apartats. El primer apartat de investi-
gacion es centrara en estudiar el context en el qual es desenvolupa el disseny
de marca i branding amb els seus respectius productes de merchandising.
Explorarem el target, el posisionament, la competencia, el seu analisis DAFO
i altres coses més.

Mentrestant, I'eix central del segon apartat sera el disseny i la creacio del
branding. Tot aix0 engloba la creacidé d’un nom, el disseny d’un logo, packa-
ging i la il-lustracié per a la seua posterior adaptacid a camisetes i prints per
a la promocié amb treballs de merchandising, divulgacié i venta. La fase del
naming és el primer pas que realitzaré per a la cracié d’un nom, on m’incline
per Bambolbi com nom escollit. Tot aixo ens porta al desenvolupament del
logo amb la cracién de la tipografia junt a un imagotipus. Despres, en la
fase de merchandising y promocio, realitzaré un treball practic de disseny i
d’il-lustracios per a les camisetes y dissenys d’il-lustracios per el packaging.

PARAULES CLAUS

Disseny textil, identitat corporativa, branding, il-lustracio, disseny grafic
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ABSTRACT

Bambolbi is a graphic T-shirt brand made to create awareness surroun-
ding the problema reguarding the current decline in the bee population. As
an overview, this project is based off a development of branding targeted
towards the creation of ilustrations for the later adaptation to T-shirts and
prints.

This project is seperated in two main parts. The first section reguarding
investigation will pay attention to studying the context un which the develo-
pment of the design of the brand and the branding will be carried out, mate-
rialized into the respective merchandise products. We will explore the target
group, the brand positioning, the competidors, SWOT analysis amongst other
things.

Meanwhile, the central component of the second section will be the
actual creation of the branding. All of this includes the creation of a brand
name, logo design, packaging and the ilustrations for the later adaptation to
mechandise which is planned to be later sold. The naming process is the first
step that | will do, going for Bambolbi as my chosen name. All of this leads us
to a development of a logo through the creation of a new typography along-
side the Bambolbi icon. Later on in the merchandise and promtion phase, |
will concentrate on creating a practical design project of illustrations for the
T-shirts and design of illustrations for the packaging.

KEY WORDS

Textile design, corporate identity, branding, illustration, graphic design
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1. INTRODUCCION

He dado comienzo a este proyecto preguntandome realmente qué es la
moda y qué significa para distintos grupos dentro de nuestra sociedad actual.
Empezando con su definicién morfoldgica, segin el diccionario de la Real
Academia Espafiola, tiene los siguientes significados:

1. f. Uso, modo o costumbre que estd en boga durante algin tiempo, o en
determinado pais.

2. f. Gusto colectivo y cambiante en lo relativo a prendas de vestir y com-
plementos.

3. f. Conjunto de la vestimenta y los adornos de moda.

La vestimenta/ropa es algo que necesita cualquier ser humano, ya que
nos protege de condiciones climaticas diversas (frio, viento, lluvia...), pero
la moda refleja mucho sobre la persona que la lleva. Es curioso, ya que que-
remos destacar como individuos, pero, a la vez, encajar en ciertos grupos
sociales. La moda nos da individualidad a la vez que unidad. La moda es una
herramienta de expresién y es una de las primeras cosas que registramos
de una persona. No conocemos el contenido del libro, pero podemos intuir
como es por dentro por su portada.

Dicho todo esto, he decidido realizar un desarrollo de branding para la
creacién de la marca Bambolbi ademas de realizar ilustraciones para su adap-
tacidn a camisetas y prints. Siempre me ha gustado realizar trabajos de dise-
fo y con este proyecto queria llevar a cabo algo que me apasionaria y que
reflejara parte de quién soy como futura graduada de Bellas Artes.

La fase del naming es el primer paso que voy a realizar para la creacion
de un nombre, donde me dirigo hacia el nombre Bambolbi como nombre
escogido. Todo esto conlleva al desarrollo del logotipo a través de la creacién
de tipografia junto a un imagotipo. Luego en la fase de merchandising y pro-
mocidn paso a realizar un trabajo practico de disefio y de ilustraciones para
las camisetas y diseio de ilustraciones para el packaging.

2. OBJETIVOS

Para la realizacion de este trabajo fin de grado me he propuesto dos tipos
de objetivos: unos objetivos generales que podrian ser aplicables a cualquier
TFG y otros objetivos mas especificos vinculados al tema del desarrollo de
este proyecto.
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En cuanto a objetivos generales, me he propuesto lo siguiente:

e Organizar, desarrollar y presentar un proyecto de forma seria 'y pro
fesional.

e Encontrar mi propia metodologia de trabajo para mi futuro profesio
nal.

e  Saber manejar, localizar, clasificar y analizar informacién de otras
fuentes.

Por otro lado, mis objetivos mas especificos son estos:

e Disefiar una identidad corporativa y visual para una empresa.

e Crear una coleccidon de camisetas.

e  Dar aconocer el problema de las abejas.

e  Tener una estrategia de comunicacién eficaz hacia mi target.

e Poder identificar a mi publico objetivo.

e Materializar las camisetas.

e Quiero establecer un posicionamiento distintivo respecto a mis com
petidores.

e Desarrollar la presentacién oral como un pitch para poder tener la
confianza y habilidades necesarias para mi futuro profesional.

3. METODOLOGIA

Desde la etimologia griega, el prefijo ‘meta’ y la palabra ‘odos’ forman el
concepto que conocemos todos en el lenguaje espanol ‘método’. La com-
binacién de estos dos conceptos se podria interpretar como el camino que
se sigue para alcanzar un objetivo. Segun Eli de Gonari, el método es el ca-
mino que conduce al conocimiento. El resultado final depende del método
empleado, de la misma manera de que la calidad de un pan depende de los
ingredientes usados. Si se utilizan ingredientes de buena calidad y se sigue la
receta, saldrd un buen pan. En cambio, si se utilizan ingredientes mediocres,
lo mas probable es que salga algo mas bien mediocre también. En el lado mas
bajo de espectro, si se utilizan los ingredientes equivocos con la intencion de
crear pan, lo Unico que produce es pura confusién y caos. Por esta razén, la
metodologia para este Trabajo Fin de Grado ha de estar bien definida para
obtener resultados satisfactorios.

Cuando hablamos de proyectos de disefio e ilustracion, debemos tener
claro que estamos usando nuestras facultades creativas, pero tenemos la ne-
cesidad de controlar y dirigir a la vez. La misidn del disefiador es producir una
solucién practica y viable a cualquier problema o reto propuesto. Por este
motivo, las fases de mi método de trabajo seran las siguientes: briefing, in-
vestigacion, ideacion, prototipos, seleccidon, entrega y en algunos casos tam-
bién feedback.



Fig 2. Almuerzo en lo alto de un
rascacielos, 1932
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1. A grandes rasgos, el briefing es la definicion concreta de la idea o el
problema a resolver. En la fase del briefing a veces también cuenta con con-
trabriefing que es necesario cuando faltan datos o informacion por determi
nar.

2. La fase de investigacidn consta en aprender acerca del tema a tratar,
potenciando la curiosidad.

3. Después de esto, en la fase de ideacion comienza el proceso creati-
vo donde pensamos, imaginamos, jugamos y ordenamos ideas. Hay muchas
técnicas de generacion de ideas, entre las mas conocidas, brainstorming y
mapas mentales.

4. Los prototipos son disefiados cuando se empieza a crear soluciones
mas especificas basadas en la fase anterior de ideacidn. En esta fase se tra-
bajaria con bocetos, pruebas de colores, mock-ups y pruebas con maquetas.

5. Una vez creados los prototipos, realizamos una seleccién de la mejor
solucion o disefo al problema o encargo.

6. La entrega sera la materializacion en artes finales de las camisetas para
este TFG.

7. La fase de feedback se incluira también en este proyecto. En mi caso, el
feedback sera dado en todas las fases anteriores del proyecto, ya sea por mi
tutor de TFG, o incluso feedback mas informal de amigos o compafieros o por
el tribunal que evaluara mi defensa del TFG al finalizar el proyecto.

4. CONTEXTUALIZACION

Antes de dar comienzo al cuerpo de este proyecto de desarrollo de bran-
ding, se daran a conocer dos realidades problematicas a nivel global ademas
de algunos datos adicionales. Por un lado, el declive de la poblacién de abejas
y por otro, los efectos de fast fashion en la industria de la moda textil actual.
También se explicara un poco acerca de la historia de la camiseta y la impor-
tancia y vinculo del disefio y el compromiso social y medioambiental.

4.1. HISTORIA DE LA CAMISETA

Acerca de la camiseta, que estd muy presente en nuestro dia a dia, sor-
prendentemente es una prenda de vestir bastante reciente. Cuando uno
piensa en un conjunto casual o bdsico, tiende a pensar en una camiseta blan-
ca y vaqueros azules. En realidad, la camiseta llegd a popularizarse entre los



Fig 4. Kim Hunter y Marlon Brando
en “A Streetcar Named Desire.”

Fig 5. Camiseta como publicidad
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jévenes en la década de los 60 con su foco en Estados Unidos y luego se
expandié en popularidad a mds paises. Sus origenes pueden rastrearse hasta
el siglo XIX. La ropa interior consistia en una prenda de cuerpo entero cono-
cido en Estados Unidos como un union suit, parecido a un mono de algodén
ligero debajo de la ropa. Esta prenda evoluciond a convertirse en ropa inte-
rior separable que constaba de pantalones ligeros y una camisa mas larga
metida. En la marina estadounidense se les permitia entrenar o trabajar solo
con el union suit cuando hacia calor y con el objetivo de no ensuciar el uni-
forme. Debido a esta relacion del union suit y realizar actividad manual de
gran esfuerzo, comenzé a tener mas presencia en la vida cotidiana, sobre
todo entre granjeros, mineros, obreros etc. En el afio 1920 ya se afiade la
palabra T-shirt al diccionario Webster: ‘An American Dictionary of the English
Language’. Después de los Felices Afos Veinte en Estados Unidos, casi una
década llena de prosperidad, crecimiento en varios sectores prominentes y
desarrollo econdmico, llega la Gran Depresion, en gran medida a causa del
Crac del 29. Con el estallido de la burbuja bursatil y un clima econémico en
declive, la camiseta aumenta en popularidad al ser una opcién de vestimenta
mas barata. Se pueden apreciar los cambios en tendencias en la moda y ropa
de trabajo, por ejemplo, en la obra ‘Almuerzo en lo alto de un rascacielos’ de
1932 compuesto por 11 hombres trabajando en la construccién del Rockefe-
ller Center, en Manhattan, Nueva York. Una de las primeras apariciones de la
camiseta en el cine fue en 1939 en la pelicula El Mago de Oz. En 1947, por
primera vez en el escenario de Broadway, llega el look icdnico de camiseta
blanca y vaqueros azules en la obra ‘A Streercar Named Desire’ de Tennes-
see Williams. El personaje de Stanley interpretado por Marlon Brando con
su camiseta blanca y pantalones vaqueros aun resultd algo extrafio para el
publico en aquellos tiempos, ya que actuar con una camiseta puesta seria lo
equivalente, en nuestros dias, a actuar en ropa interior. Gracias a la disefiado-
ra de vestuario Lucinda Ballard, el publico estadounidense es expuesto a esta
nueva tendencia antes de su verdadero comienzo. Ademas de esto, papeles
como el de James Dean en ‘Rebelde sin causa’ de 1955 en el ambito del cine
refuerzan esta tendencia entre los jovenes de llevar la camiseta como vesti-
menta normal en su dia a dia.

Ya en la década de los 60, la camiseta se convierte en una tendencia entre
los jovenes y adolescentes y es una prenda que ha llegado hasta nuestros
dias. La camiseta puede ser algo expresivo y muy personal en cuanto a la
moda de cada individuo, pero a la vez, un lienzo para ser una valla publicitaria
andante. Piensa en todas las camisetas con logotipos de marcas, anunciando
grupos musicales, festivales, eventos... La camiseta es quiza la prenda de ropa
mas versatil al ser utilizable en momentos de calor, pero también como capa
adicional cuando hace frio. La camiseta tiene un caracter expresivo ademas
de una funcién comunicativa.



Fig 6. Fragmento mosaico perso-
nificacion de Ktisis, 500-550, The
Metropolitan Museum of Art,
Nueva York

Fig 7. Parte de la coleccién ‘Hea-
venly Bodies’, 2013-2014, Domeni-
co Dolce and Stefano Gabbana pa
Dolce & Gabbana
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Fig 9. Camiseta marca Supreme
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4.2. LA MODAY EL ARTE

La moda no puede vivir sin el arte, es un hecho conocido por todos. La
moda guarda paralelismos con la creacidn de arte: la necesidad de tener pre-
sente proporciones, tener cierta nocién de qué colores funcionan y cuales
no, tener un criterio de qué elementos graficos quedan bien, habilidad de
combinar texturas etc. Ademds de estos paralelismos y que la moda es un
arte en si mismo, los disefiadores de moda de grandes nombres y marcas mas
comunes echan la mirada atrds para inspirarse en la historia del arte para
algunas prendas.

El Museo Metropolitano de Arte en Nueva York (The Met) documenta la
creacién de prendas inspiradas en la imagineria de la iglesia catdlica en la
exhibicién ‘Heavenly Bodies: Fashion and the Catholic Imagination’. La obra
en la exhibicién establece claramente su fuente de inspiracién, en el caso de
la prenda de Dolce & Gabbana, en el arte bizantino de un fragmento de un
mosaico con la personificaciéon de Ktisis, datada alrededor de los 500s.

Alejandonos del mundo de la alta costura y las pasarelas, Supreme tam-
bién es un ejemplo perfecto que demuestra la dependencia del disefio de
moda sobre el arte. Supreme es una marca skate, centrada primordialmente
en producir camisetas graficas y accesorios para un target de adolescentes
y jovenes, mayoritariamente hombres interesados en el mundo o la estética
skate. El rectdngulo rojo con letras blancas en la fuente Futura Bold Italic es
el lenguaje visual y estilo grafico de la disefiadora grafica Barbara Kruger. Un
lenguaje visual nacido para criticar las injusticias del capitalismo, el patriarca-
do etc., tomando inspiracién del fotomontaje, el collage, el arte conceptual y
el constructivismo ruso entre otras cosas.

4.3. FAST FASHION

La industria de la moda es inmensa con muchas facetas. Uno de cada seis
personas en el mundo estd dentro de la industria textil de alguna manera, ya
sea de forma directa o indirecta.

En primer lugar, nos encontramos en un entorno dentro de la industria de
la moda donde la produccién rdpida, barata y de pobre calidad es la nueva
normalidad. El pionero en el modelo fast fashion es Amancio Ortega Gaona,
fundador de la empresa textil Inditex. Lo mas caracteristico de este modelo
es su ciclo rapido desde los disefios iniciales a su venta en tiendas, que tarda
aproximadamente 5 semanas. Minoristas como Zara, H&M, Mango, C&A y
Primark, entre otras, miran a las propuestas en las pasarelas de las grandes
marcas de moda. Con la intencidn de sacar colecciones recreando las ulti-
mas tendencias, optan por una produccién barata y de pobre en calidad para
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poder estar en venta unas pocas semanas después en sus tiendas. En los
ultimos 2 siglos, nuestra relacion con la ropa ha ido cambiando. Partiendo de
la ropa antiguamente confeccionada a medida por un costurero o costurera,
a la época de ropa prefabricada en medidas estdndares a la actualidad con
el modelo fast fashion. Comprar barato sale caro, tanto por la explotacion
laboral que hay detrds como para el medioambiente. Dependen de mano de
obra barata en paises en vias de desarrollo, resultando en abaratar sus costes
de produccion para su posterior venta a un precio mas bajo, pero al coste
de explotacién infantil, salarios injustos, riesgos de salud de los trabajadores
etc. Por otro lado, el medio ambiente también se ve perjudicado. Ya que fast
fashion produce mas ropa a menos coste, cada afio hay mas ropa tirada. Para
entender la gravedad de la situacion, 150 billones de prendas nuevas son ge-
neradas cada afo, eso son mas de 20 prendas por cada persona del planeta.
El 10% de la huella de carbono global se debe a las practicas insostenibles de
fast fashion en el sector textil y es el segundo mayor contaminador de agua,
después de las empresas petroliferas. Estd claro que la industria textil tiene
gue replantearse sus prioridades, y ser mds conscientes a nivel ético-moral y
también en cuestiones de sostenibilidad.

4.4. EL DISENO, PROMOTOR DE LA CONCIENCIA SOCIAL

A primera vista, uno podria pensar que el disefio es solo lo que se ve, la
apariencia exterior, la estética, lo visualmente tangible. Pero es mucho mas,
es el deseo de investigar y entender, el deseo de dar forma a las ideas, dar
orden al desorden, mejorar lo imperfecto, es la resolucién de problemas uti-
lizando la curiosidad, creatividad y técnica para aumentar el nivel de vida de
las personas. El disefio es una vision optimista para cambiar lo que ya existe y
sustituirlo por algo mejor. Utilizando el corazén en conjunto con la mente, el
disefador tiene el fin de crear un mundo mejor.

Hay muchas maneras con las que el disefiador puede aumentar el nivel de
vida del target, pero, aparte de usar el disefio como herramienta de concien-
ciacién social, también hay que ver el disefio como herramienta de concien-
ciacion medioambiental. Incluso si la mision principal de cierto proyecto de
disefio no esta necesariamente asociada al medioambiente, como disefado-
res es nuestro deber crear una industria cada dia mas sostenible. Pensar en
maneras de reducir la huella de carbono durante el proceso de disefio y pro-
duccidn también contribuye a crear un vinculo mas fuerte con el consumidor
y establecer una relacién de fidelidad. Establecer unas vias de comunicacion
abiertas y transparentes también fomenta la fidelidad del target, compar-
tiendo informacion.
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4.5. ABEJAS Y BIODIVERSIDAD

Las abejas, por muy pequeiias e insignificantes que parezcan, desempe-
fian una gran labor y son las principales polinizadoras del planeta. Gracias a
ellas, y otros insectos polinizadores como abejorros y mariposas entre otros,
contribuyen en gran medida a la polinizacidn de los alimentos y la biodiversi-
dad. Sorprendentemente, el 75% de los alimentos que consumimos depen-
den de la polinizacidn. Se estima que el valor econémico de la polinizacién
llevada a cabo por las abejas supera un gasto de unos 400 millones de euros
en la Comunidad Valenciana, 2.400 millones para Espafia, 22.000 millones
para Europa y 265.000 en todo el mundo. Por desgracia, la poblacion de abe-
jas estd en declive por culpa de varias practicas que la poblacion humana
lleva a cabo en la agricultura y también por problemas mds generales como
el cambio climatico. El 37% de las poblaciones de abejas en Europa estan
en declive y, por consiguiente, no pueden desempefiar su tarea principal de
polinizacidn. Esta bajada se puede atribuir a los siguientes factores: el uso
de pesticidas que matan abejas en los sistemas agricolas intensificados; la
intensificacion agricola y la pérdida de prados, pastizales, campos, matorra-
les, bosques...; los monocultivos privan de espacio a la biodiversidad y, por
lo tanto, limitan la cantidad de alimento que estas pequeias polinizadoras
necesitan para vivir; practicas industriales como irrigacion y eliminacion de
vegetacién con madera destruyendo habitats y nidos de abejas; otros pesti-
cidas también debilitan su sistema inmune, haciendo que sean mas suscepti-
bles a infecciones parasitarias; la aplicacidén de herbicidas a gran escala tam-
bién limita la alimentacion de las abejas; el cambio climatico también es un
factor contribuyente. Un problema tan grande necesita grandes soluciones,
pero hay habitos que podamos adoptar como individuos, como la compra de
alimentos de produccidn ecoldgica o sembrar semillas de plantas que atrai-
gan a las abejas y estimulen la polinizacion.

5. DESARROLLO DEL PROYECTO
5.1. BRIEFING

El briefing consta de informacién verbal o escrita que expone el cliente
para que el disefiador entienda qué es lo que se pide. Definimos dos cosas: el
problema de disefio y el publico objetivo, también conocido como el target.
Es preciso que el briefing contenga toda la informacion necesaria para el di-
sefiador para que empiece el proceso. En el caso de informacién incompleta
o modificacién de datos, el cliente entregara un contrabriefing para adaptar-
se mejor al objetivo. El uso de key words o palabras claves también facilita
el briefing. Keywords son sustantivos, verbos, adjetivos o atributos que con-
tribuyen a la creacién de la ventaja diferencial de la solucién al problema. La
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ventaja diferencial es lo que hace que lo producido sea Unico. Estos concep-
tos se definen junto al cliente y el target. Con el briefing debemos comprobar
que se responden a las siguientes preguntas:

e  (Quién es el cliente y el target?

e  (Cual es la solucidn que tiene el cliente pensado?
e  (Cuando se necesita y durante cuanto tiempo?

e :Dodnde se va a localizar el proyecto?

e  (Por qué se necesita crear?

e iCOémo vamos a desarrollar la solucidon?

En mi caso particular, se podria decir que mi briefing es crear una marca
con un desarrollo de branding personal que me represente a mi como artista.
Como valor afiadido también tendra el objetivo de concienciar al target del
problema de abejas.

La entrega constard de un logotipo, disefios aplicables principalmente a
camisetas (o cualquier otro accesorio como totebags etc.) y packaging. Este
documento escrito ha de ser entregado a mediados de julio para su defensa
ante un tribunal en septiembre de 2020.

En el caso de este briefing, el target serian jovenes de 18 a 24 afios de
la Comunitat Valenciana. El género no es especifico, pero va asociado a una
expresion mas bien femenina. Buscamos a un target en un grado universi-
tario, graduados, en grados de formacion profesional o cualquier otro tipo
educacién posterior al bachillerato. La razén detras de esto es la necesidad
de conciencia y preocupacion de temas medio ambientales con un deseo de
realizar pequefios cambios a sus vidas para crear un mundo mas sostenible.
Ejemplos de estos pequenos gestos podrian ser la compra de productos loca-
les, apoyando a la produccién artesanal de la zona, formar parte de la comu-
nidad vegetariana o vegana, la compra de articulos de ropa que apoyan un
modelo econdmico mas sostenible... En cuanto a estatus familiar, buscamos
a personas solteras o en relaciones no tan serias, ya que suele ser una etapa
donde uno es mas individualista. Alguien con un espiritu joven e informal,
tanto en su estilo de vida como en su manera de expresarse a través de la
ropa. Los disefios de camisetas han de transmitir esta sensacion de diversion
e informalidad.

5.2. INVESTIGACION

Aqui no hace falta generar ideas nuevas, si no aprender, investigar, re-
copilar y ordenar informacién desde varios puntos de vistas objetivos para
evitar la generacidn de prejuicios. El objetivo es acercarse lo mas posible a la
idea de qué puede resultar atractivo o impactar al target. Se puede clasificar



& bee_nfluencer &

Fig 10. Instagram de
@bee_nfluencer

& teesforbees Seguir

ki ] Y

Fig 11. Instagram de @teesforbees

& wearenicehumans

Fig 12. Instagram de
@wearenicehumans

Branding y promocidn. Ashely E L Godfrey 15

la informacién de dos maneras: cuantitativa y cualitativa (gustos, estilos de
vida, opiniones etc.). También hay dos tipos de investigaciones: investigacion
primaria e investigacidon secundaria. La investigacion primaria consta de la
coleccién de informacidn previa de proyectos anteriores y similares para ob-
servar qué funciona y qué no con el target. La investigacidén secundaria estd
formada por informacidon mas general de fuentes objetivas, andlisis de mer-
cado, datos histdricos, estadisticas, censos etc. Por otro lado, también pode-
mos realizar una investigacion visual e incluir cualquier tipo de informacion
grafica que nos pueda ayudar.

5.2.1. PROYECTOS ANTERIORES

Para dar comienzo a mi fase de investigacion, decidi empezar por estudiar
casos de proyectos anteriores parecidos al mio.

5.2.1.1. @bee_nfluencer

B, también conocida como @bee_nfluencer in Instagram, es la primera
abeja influencer. Esta cuenta fue creada por Fondation de France con la mi-
sion de recaudar fondos para salvar a las abejas. Utiliza su reach (alcance)
en la plataforma de Instagram para crear conciencia de la situacién y para
colaborar con otros creadores. Todos los fondos recaudados van a la orga-
nizacién Bee Fund que financia a agricultores para que adopten técnicas no
dafiinas para las abejas y los polinizadores naturales. Con 293k seguidores,
logra conectar con su target de forma muy eficaz ya que el medio en la cual
transmite su mensaje (Instagram) es una herramienta muy usada por su pu-
blico objetivo.

5.2.1.2. Tees for Bees

Tees for Bees es una empresa que produce camisetas con disefios que
giran entorno de la tematica y el lema ‘save the bees’. Creada por Kelly Butler
en 2017, profesional en ingeniera mecanica y del dmbito de marketing cor-
porativo y ahora emprendedora de esta iniciativa, Tees for Bees tiene su base
en Toronto Canada. Parte de las ventas de camisetas de su tienda online va
a la organizacién Bee City. Sus valores son parecidos al target que pretenden
atraer: valoran la sostenibilidad y que todo lo producido venga de una fuente
ética, por ejemplo, todas las prendas son creadas y estampadas en EEUU sin
recurrir a proveedores de camisetas con stock de paises en vias de desarrollo
de plantas explotadoras. Conecta con su target a través de un Instagram (@
teesforbees) con una variedad de posts: algunos de camisetas, consejos so-
bre estilo de vida para ayudar a la causa, memes sobre la situacion actual de
las abejas para informar desde un punto de vista humoristico...
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5.2.1.3. We are nice humans

Esta tienda online con su sede en Nueva York es una pequefia empresa
con un modelo empresarial curioso ya que realizan estampados en camise-
tas de segunda mano. Evita la necesidad de crear nuevas camisetas y usan
camisetas ya existentes como estrategia para luchar contra el fast fashion.
Cada prenda es Unica y también venden totebags, libretas y pegatinas. Lo
gue resalta en una pdgina de Instagram es la combinaciéon de fotografias de
las prendas en si, pero también el behind the scenes de cémo consiguen las
camisetas, el proceso de cosido de las etiquetas... Esto transmite cierto grado
de transparencia y honestidad al target.

5.2.1.4. Jemima Fisher

Artista graduada en escultura con una producciéon muy variada, desde es-
cultura, estampado, hasta trabajar con telas y costura. Me interesa en parti-
cular “Drawn to the light” por la técnica de estampado, su cromatismo, el uso
de la masa de color como elemento compositivo y el detalle de las polillas en
contraste con la simplicidad de la masa de amarillo. Algunas de sus esculturas
realizadas con alambre también me llaman la atencién. Me interesa la visua-
lizacién de la estructura interna del pajaro, y dibujar con un trazado parecido
a estos tipos de esculturas me atrae ya que da mucha riqueza grafica.

5.2.1.5. Karolina Koryl

Artista Polaca con un estilo de ilstracién muy reconocible, infantil y sin-
tética. Aprecio la fusidon que representa entre el ser humano y las plantas,
visto como ejemplo en el tote bag con el print “Strange”. También me atrae
la representacién de mujeres distintas como en su print “love your sisters”.

5.2.2. EL MERCADO TEXTIL EN ESPANA

Antes de crear una solucién al problema expuesto en el briefing, es im-
portante identificar en qué mercado o sector nos encontramos. Debemos ser
conscientes, antes de la ideacién y creacidn de prototipos, en qué entorno
Nnos vamos a mover.

5.2.2.1. INDITEX

Inditex, empresa espafiola multinacional de distribucién de moda, ha re-
volucionado el sector textil en los Ultimos 50 afios y se ha convertido en uno
de los lideres de moda a precios asequibles. Con un total de 7.469 tiendas
y 176.611 empleados, las cifras hablan por si mismas. Llevaron a cabo un
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proceso de deslocalizacidon del producto, esto quiere decir que recurrieron
a paises como China, India o Bangladesh con mano de obra mas barata y
afectd a la industria de produccidn textil espafiola, anteriormente una de las
mas fructiferas a nivel europeo. En los afios 90, Espafia contaba con unos
400,000 empleos en el sector de confeccidn textil en contraste con el descen-
so a 170,000 empleados en 2012. Ahora estan tratando de adoptar medidas
para relocalizar parte de la produccién de prendas en Espafia con el objetivo
de disminuir su huella ecoldgica y crear unas condiciones laborales mas fa-
vorables.

5.2.2.2. Revolucidén de las tiendas online

Con el paso del tiempo, el protagonismo de internet y los avances tec-
noldgicos de los dispositivos méviles (smartphone, tablets etc.) de la Ultima
década, ha supuesto un cambio en los puntos de venta de articulos. Lo que
antes se compraba en tiendas fisicas, ahora se encuentra en un espacio di-
gital en tiendas online, mas préximo y accesible al consumidor. La empresa
tradicional, que una vez se encontraba en un espacio solamente fisico, se
ha visto con la necesidad de reinventarse, por cuestiones de sobrevivencia,
y adaptarse a un formato digital. El cliente, gracias al internet, ahora esta al
alcance de mas oferta, mds informacién y tiene mas influencia y poder que
nunca sobre los que satisfacen la demanda de servicios o productos. Este
nuevo espacio de tienda online debe satisfacer las mismas necesidades que
las tiendas fisicas tradicionales: atender, servir y responder. Ademas, no es
solo la generacién nacida en la era digital la que hace uso de las tiendas onli-
ne, sino la poblacidn de hasta 60 afios también, gracias a sus hijos.

5.2.3. CONCEPTOS DISENO TEXTIL Y MODA

Al enfrentarme a un nuevo mercado, he visto apropiado definir algunos
términos fundamentales para sentirme mds familiarizada con varios aspec-
tos del mundo extenso y complejo de la moda. Tendencia es un partén de
comportamiento en el entorno en un tiempo determinado. La mision del
disefador es identificar esta tendencia en su entorno y marca temas y pau-
tas que se tratara. Cuando hablamos de elaboracion de telas con patrones,
el pattern (también conocido como continuo, estampado, print o allover) es
la repeticién de un motivo con una estructura continua. Los patterns estdn
compuestos por un rapport, la unidad o motivo repetido en el pattern. Una
coleccién es un conjunto de prendas que giran entorno del mismo tema vy
lenguaje visual. Las cartas de colores son las distintas gamas usadas al crear
un estampado o para definir una coleccidn. Los posicionales son ilustraciones
situadas en un sitio especifico del producto. En cuanto a técnicas para la crea-
cion de los patterns o posicionales adaptado a prendas textil, es tan variado,
desde tinta y Photoshop, acuarela, grafito, gouache... Las fuentes de inspira-
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cion para artistas que trabajan el tema de la ilustracion para textil pueden ser
ferias textiles y libros de tendencia, tendencias creadas por grandes marcas o
inspiracién cultural. La cultura visual define el criterio estético. Es importante
conocer elementos culturales como el cine, arte, literatura... Por otro lado,
las ferias textiles y libros de tendencia permiten que el disefiador/artista vea
lo que estard de tendencia aproximadamente 2 afios antes. También es de
gran ayuda para entrar en contacto con dénde nacen y se exponen la nue-
va prevision de cartas de colores, tipos de tejidos, predicciones etc. Algunos
ejemplos son Texworld, Ideacomo y Moda In.

5.2.4. LA COMPETENCIA

Sabiendo qué nos enfrentamos ante la industria textil, el préximo paso
I6gico seria investigar la posible competencia en cuanto a disefios. La mayoria
de mi competencia la clasificaria en marcas como Pull and Bear, Stradivarius,
H&M, C&A, Berska... He decidido centrarme en los disefios de estas tiendas
ya que parecen como competencia frente a las pequefias marcas debido a sus
precios bajos y facil accesibilidad. En cuestiones de compromiso medioam-
biental y social, hay una pagina web para la calificacién de distintas marcas y
su sostenibilidad llamada ‘Good on you'. Para la recogida de datos, me cen-
traré en el precio, su trato hacia el planeta, las personas y los animales. Com-
parando algunas marcas de la competencia me ayudara a hacerme una idea
de dénde se posiciona mi marca respecto a las otras marcas. El apartado de
personas califica el impacto que tiene la marca a lo largo de su cadena de pro-
duccidn. Aqui se analizan politicas y practicas de explotacion infantil, trabajo
forzado, seguridad laboral, si los trabajadores tienen libertad para asociarse
con sindicatos de trabajo y salarios justos. Hablando de planeta, analizan el
uso y el depdsito de recursos y quimicos, uso de energia, impactos en el agua
y emisiones de CO2. Por ultimo, la categoria animal analiza y observa el uso
de pieles, pelaje etc.

5.2.5. MOODBOARD

La generacion de moodboards también es conocido en castellano como
un panel de tendencias. Un moodboard es un collage, en fisico o digitaliza-
do, lleno de recortes de revistas, fotos de internet, muestras de color, telas,
tipografias y cualquier otro recurso visual que resulte util para evocar emo-
ciones o distintos estados de animo en el target. Suele ser creado al finali-
zar la investigacion, ya que el disefiador tiene mds informacién del campo al
gue se enfrenta, y tiene una idea mas clara hacia dénde quiere encaminar
el proyecto visualmente. Es una herramienta visual en los campos de disefio
de interiores, disefio grafico, moda o publicidad que sirve para plasmar una
idea. Esta formado por muchos componentes, pero todo en conjunto crea
una sola idea, definiendo la estética y la esencia de la marca o la coleccién en
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el ambito de la moda. Mediante conectores, elementos de disefio que provo-
can una reaccion en el target, podemos establecer un punto de contacto con
el target. Las barreras en la fase de investigacién son aquellos impedimentos
gue pueden hacer que no alcancemos el éxito del disefio. Ejemplos de estas
barreras podrian ser legislaciones, reglas, normativas, presupuesto, poder
adquisitivo... Para mi mood board tenia ya muy claro que iba a girar entorno
del color amarillo.

5.3. IDEACION

En la fase de ideacidn generamos ideas sin prejuicios. Antes de nada, es
necesario definir y tener claro en qué direccién va encaminado nuestro di-
sefio, en otras palabras, hacia donde va nuestra ‘respuesta’ para resolver el
‘problema’.

La inspiracion y los referentes son los ingredientes fundamentales para la
fase de ideacidén. Podemos referenciar campos del arte, la musica, la literatu-
ra, el entorno urbano... Para mis diseios, quiero unir lo previamente conoci-
do y reinventarlo en un lenguaje personal y caracteristico. Busco lograr este
objetivo haciendo referencias a la historia del arte, campos como la musica y
juegos linglisticos en inglés. Esta referencia a elementos culturales eleva el
significado detras de mis disefios e ilustraciones.

5.3.1. DIRECCION DEL DISENO

La direccién del disefio basico puede ser clasificada de las siguientes ma-
neras: divergencia, convergencia o transformacion. La divergencia es la posi-
bilidad de resolver el problema con multiples soluciones, ya que parte de un
tema central y se expande. Es Util en sectores y mercados cambiantes, como
la moda, por ejemplo, donde la diversidad y segmentacion del mercado re-
quiere adaptacién para su sobrevivencia. La convergencia es cuando hay una
soluciéon Unica y se concentra en un tema central. Esta direccionalidad del
disefio se muy reflejada en el posicionamiento de marcas o branding. Por
ultimo, transformacion consiste en un cambio cualitativo. Esta direccion del
disefio suele verse mucho en redisefios de marcas, identidades corporativas
etc.

Para mi proyecto, veo la direccién del disefio coincidiendo mas con la con-
vergencia, ya que todos los disefios de camisetas que realizaré giran entorno
al mismo eje/tema central. Dicho esto, también identifico la direccidn del
disefio basico con la divergencia, puesto que realizaré mas de un disefio de
camiseta y habra, por asi decirlo, varias ‘soluciones’ al ‘problema’.
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5.3.2. MI MERCADO Y POSICIONAMIENTO

Ahora que he establecido en qué direcciones va mi proyecto, debo re-
flexionar sobre cémo posicionaré mi producto en el entorno respecto a la
competencia. Antes de posicionarme respecto a otros competidores, veo
fundamental definir mi mercado. Un mercado se podria definir de la siguien-
te manera: es una subseccidon de nuestro sistema financiero centrado en
bienes o servicios que guardan similitud entre ellos o satisfacen la misma
necesidad. El mercado es donde la oferta entra en contacto con la demanda
y una negociacion se lleva a cabo. Por ejemplo, la alimentacién, inmobiliaria
o cultura serian ejemplos perfectos de distintos mercados. Dentro de esas
categorias, por ejemplo, la comida, hay otros submercados: comida de su-
permercados y alimentacion basica, comida rapida, comida de restaurante,
comida gourmet ...

Me ubicaria a dentro del mercado de la moda > mercado textil > mercado
de impresion textil (serigrafia) > mercado de camisetas graficas

El punto de diferencia (en inglés, conocido como el Unique Selling Point o
USP) es la combinacién de atributos o valores que distinguen un producto de
la competencia. Se ha de identificar desde un primer instante cudl es el USP
ya que implica alejarse de disefios ya conocidos o similares. El USP se tiene en
cuenta a la hora de posicionar una marca. En el caso de mi marca personal,
veo el USP en su estilo de ilustracion caracteristica en conjunto con su mision
de concienciacion sobre las abejas.

Respecto a la competencia en mi entorno del mercado textil, las he posi-
cionado en relacién con mi marca personal, siguiendo el criterio de la tabla
del apartado de investigacion. A\ + precio

bambolbi
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< 1 1 1 | 1 | ~
~ ] I I I 1 I ”~
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Fig 22. Posiconamiento Bambolbi
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5.3.3. METODOS PARA LA IDEACION

Hay muchos métodos y tacticas creativas distintas para la estimulacion
de la generacion de ideas. En primer lugar, brainstorming es quiza la técnica
mas conocida de todas. Trata de la generacion de numerosas ideas sin juicios
ni limites. Suele funcionar mejor cuando el objetivo del brainstorming no es
resolver el problema, y cuando se limita el tiempo dedicado a él.

Los 6 sombreros para pensar permiten abordar un problema desde varios
puntos de vista distintos y cada color de sombrero representa una faceta dis-
tinta. Blanco proporciona datos objetivos, rojo un enfoque emocional/senti-
mental, el negro se centra mas en los aspectos negativos como desventajas o
criticas de las ideas, el amarillo aporta una visidon optimista y podria ser con-
siderado lo opuesto al sombrero negro, el verde materializa la creatividad vy,
finalmente, el azul es el papel coordinador de todos estos aspectos. A veces,
incluso solo generando ideas, una misma persona puede llevar los distintos
sombreros en distintos momentos.

La Asociacidon forzada es una técnica util cuando la persona no es capaz
de desarrollar ninguna idea. Esta técnica fuerza la unién ce conceptos y, a
partir de esto, genera una forma de pensamiento no lineal. En 5 papeles se
escriben palabras claves del tema y, en otros 5, palabras no relacionadas al
tema. Se emparejan de forma aleatoria. Las ideas que salen de esta técnica
no son las asociaciones forzadas, sino lo que viene como producto después
de esas asociaciones forzadas.

Los mapas mentales también son algo bastante conocido para la orga-
nizacion y clasificacion de ideas. Siempre tienen un tema/problema central
con otros aspectos saliendo de ramificaciones, desde el centro hacia fuera.
Esta técnica viene bien usarla cuando ya hay ideas generadas y es necesario
ordenar y ver todo de un punto de vista global.

Estas cuatro técnicas explicadas (brainstorming, los 6 sombreros, asocia-
ciéon forzada y mapas mentales) son las técnicas que mas he utilizado. La si-
néctica y el pensamiento lateral son otros dos que no utilizo tanto.

5.3.4. NAMING

Antes de poder ponerle nombre a la marca, senti la necesidad de explo-
rar mas en profundidad los atributos y valores fundamentales de mi marca.
Después de reflexionar, los valores de mi marca se pueden resumir con las
siguientes palabras:
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Bee honest: La honestidad y transparencia son cosas que le dan credibi-
lidad a una marca. Yo quiero poder ser 100% honesta con los consumidores
sobre cuestiones que quizd otras marcas de ropa prefieren no revelar. Por
ejemplo, el origen de las materias primas, el proceso de fabricacion de las
prendas, exponer la realidad de las abejas como valor afiadido y como herra-
mienta de concienciacion...

Bee sustainable: La sostenibilidad es otro pilar fundamental. Como ya se
ha definido previamente en el target, las cuestiones medioambientales para
crear un mundo mas sostenible son el interés general, pero también una de
las prioridades de la marca, independientemente del target.

Bee playful: Ser una persona atrevida y jugar con la ropa como medio de
expresion muestra la naturaleza del target definido para nuestra marca. Al
ser una marca personal, pero que también busca enfatizar en el problema de
las abejas, la marca girard en torno del simbolo de la abeja. También debido
a esto, el protagonista de todas las prendas serd el amarillo, un color fuerte y
estridente que irradia positividad y alegria.

Lo que ofrece mi marca al publico es mucho mas que unos disefios para
camisetas. Hay cierto valor afiadido ya que también proporcionamos cono-
cimiento sobre la situacion actual de las abejas y los efectos sobre el medio
ambiente.

NOMBRE PROS + CONTRAS -

Bumblebee /BumBleBee |Aliteracion, musicalidad Pronunciacion Esp.
Bee-Shirts /B-Shirts Juego palabras ya existe como concepto
HoneyBee Aliteracion /i/

Yellow menos silabas, color asociado a la marca basico

B Doble significado (letra y abeja y ser en inglés) Pronunciacion Esp.
Scribble Sugerente al estilo Pronunciacion Esp.

Fig 23. Proceso naming Bambolbi

Mi proceso para llegar a un naming que encaje con mi marca y la imagen
gue quiero transmitir fue hacer un brainstorming de posibles nombres. Des-
pués, creé una tabla con los pros y los contras de cada nombre. Al final, me
decanté mas por Bumblebee (abejorro en inglés) pero tuve que solucionar el
problema de pronunciacién ya que mi target inicial es de la Comunitat Valen-
ciana o, como mucho, de otros sitios en Espafia. Decidi cambiar la ortografia
a “Bambolbi”. Me atrae la asociacién al color amarillo ademas de la alitera-
cion y musicalidad al decir el nombre de la marca. Siguiendo los principios de
un buen naming, sé que Bambolbi tiene coherencia debido a su mision de
informar sobre la situacién de las abejas. Este naming es capaz de transmitir
una idea de cémo es la marca Bambolbi por el ritmo y la asociacién al ama-
rillo, uno de los componentes mds emblematicos de la marca. Es un naming
evocador y sugerente con mucha facilidad para ser recordado. Gracias a su
cambio ortografico, es mas facil de leer y no hay ninguna otra marca registra-
da con este nombre.
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5.3.5. LOGOTIPO

Antes de explicar el proceso de creacion de la representacién grafica de
Bambolbi, es necesario distinguir entre los conceptos: logotipo, isotipo, ima-
gotipo e isologo. Coloquialmente, todo lo que se asocia a la representacion
grafica de una marca se conoce como logotipo, aunque hay términos mas
especificos para su clasificacion:

Logotipo: La representacion grafica de la marca es construida solamente
con tipografia. Suelen ser tipografias con mucho caracter, personales o aso-
ciadas fuertemente a los valores de la marca.

Isotipo: El isotipo es el icono/simbolo que representa la marca de forma
grafica. No tiene ninguna palabra que la acompaiie y se identifica qué marca
es de un solo vistazo.

Imagotipo: Es la combinacidn de un logotipo junto a un isotipo.

Isologo: También compuesto por un elemento tipografico y otro de icono
o dibujo. A diferencia del imagotipo, los dos elementos no son separables y
no se entenderia la representacion grafica de la marca al faltar uno de los dos
elementos.

A la hora de disefiar el logotipo, empecé por un proceso de hacer una
serie de bocetos y caricaturas cinéndome a la idea de una abeja. En un prin-
cipio, me atraia la tipografia de maquina de escribir y los logotipos circulares
tipo sello. Con un ala de abeja como protagonista del logotipo, implica vuelo,
movimiento, algo fragil, pero a la vez precioso y algo muy funcional. El Unico
inconveniente que veo en este logotipo es la complejidad del disefio con los
elementos mas pequenos.

abcdefghijklmniiopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890.,-1?"&

Fig 27. Fuente Bohemian Typewriter
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Fig 28. Inspiracién tipografia
feather, Johnson Banks
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Fig 29. Logotipo Duolingo, Johnson
Banks

Feather - Bold
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Fig 30. Fuente feather, Johnson
Banks
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5.3..1. Creacioén tipografia

Al ser la primera vez que me planteo crear una tipografia, después de in-
vestigar un poco acerca de como inspirarme, me resulté muy util ver lo que
habia realizado el estudio de disefio Johnson Banks para el redisefio de la
tipografia de la aplicacién Duolingo. Duolingo es una aplicacién para disposi-
tivos moviles gratuita para el aprendizaje de idiomas. Su mascota es un buho
verde llamado Duo y las formas encontradas en esta mascota han sido la
inspiracién para esta nueva tipografia llamada ‘feather’. Tiene, por ejemplo,
los ascendentes y descendentes inspirados en el ala del buho y otros detalles
como la oreja de la ‘g’ y una forma bastante redondeada como la mascota.
Aunque no buscaba realizar una tipografia con ese aspecto, su proceso de
ideacion me ha servido.

Manteniendo un poco la idea del logotipo circular/sello anterior, me gus-
taba la idea de tomar inspiracién de la tipografia mecanica de maquina de
escribir. Me interesa esta tipografia por las serifas, pero busco alejarme de
su aspecto mecanico y decantarme por algo mas manual con mas personali-
dad. Para el logotipo sello circular usé ‘Bohemian Typewriter’ ya que parecia
tipografia de una maquina de escribir con pequefias irregularidades. Para el
desarrollo de mi propia tipografia, quiero realizarla basandome en la forma
del icono del ojo. Este estilo de ojo es algo bastante personal y es el tipo de
lenguaje visual que busco para realizar mis disefios. Se ve que es un ojo, pero
también incita la forma de una abeja.

Una vez creada la tipografia ‘bambolbi’, experimenté con un disefio de lo-
gotipo mas simple con un solo elemento grafico. He decidido tener dos tipos
de logotipos: uno para espacios horizontales y el otro mas vertical.
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Fig 32. Imagotipo Bambolbi hori-
zontal
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Fig 33. Pruebas imagotipo, colores Fig 34. Fuente Bambolbi, Ashley
y escala Godfrey, 2020
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bambolbi

Fig 35. Imagotipo Bambolbi verti-
cal

Fig 36. Lenguaje visual Bambolbi

Fig 37. Colores Bambolbi
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5.3.6. ANALISIS DAFO

El andlisis DAFO es una herramienta utilizada para el estudio de la situa-
cion de cualquier empresa o proyecto. Se trata de identificar las debilidades y
fortalezas (caracteristicas internas) ademas de la amenazas y oportunidades
(caracteristicas externas). La identificacién y analisis de estos 4 apartados sir-
ven para la toma de decisiones de cara al futuro.

Empezando desde las fortalezas internas, Bambolbi tiene cercania a su
target ya que es muy parecido a mi. Las vias de comunicacién dirigido al tar-
get transmitirdn cercania e informalidad al ser a través de plataformas como
Instagram. Existe a raiz de una buena causa y ademas busca ser una marca
sostenible a la hora de las materias primas, no apoyando a la producciéon ma-
siva de nuevas prendas para concienciar y evitar en cierta medida los efectos
de fast fashion. Otra fortaleza es el hecho de no tener ninguna tienda fisica.
Al estar en un espacio online para encontrarse con el target, evitamos gastos
adicionales y asumimos menos riesgo. Mis debilidades son, al ser una marca
mas pequefia en sus comienzos, conseguir que bambolbi llegue a ser cono-
cido.

En cuanto a caracteristicas externas, buenas oportunidades serian los
mercados artesanales y ferias de la zona. Como amenaza externa estaria el
hecho de tener que enfrentarme a la industria de la moda, quiza una de las
industrias mas complejas.

5.3.5. ESTUDIO DE COLOR Y ELEMENTOS VISUALES RECURRENTES

Desde los inicios de la concepcién de la marca, tenia muy claro los ele-
mentos visuales que se repetirian a lo largo de las ilustraciones. Banderas
para los titulos de las ilustraciones, el girasol con una linea fina de garabato,
abejas simplificadas con el trazo de lineas discontinuas, la forma de los ojos...
Creo que es importante determinar esto para tener un ‘denominador comun’
y vincular todas las ilustraciones para que el espectador cree una asociacion
visual entre ellas.

5.4. PROTOTIPOS Y SELECCION

La fase de prototipos consta de la generacién de muchas soluciones vali-
das para la resolucion del briefing. Aqui me suele gustar pensar en conceptos
para las ilustraciones de las camisetas y cémo las podria representar de la
mejor manera posible. Con la generacidn de prototipos, hay menos riesgo
de no acertar la solucidn del briefing ya que se dan muchas vueltas a los
conceptos. Clases de prototipos podrian ser bocetos, maquetas, pruebas de
impresion...



Branding y promocion. Ashely E L Godfrey 27

Después de la exploracién de los prototipos, selecciono el mejor. A conti-
nuacion, se mostrara la seleccidn de cada concepto de ilustracion.

Para las camisetas, tengo claro que quiero realizar estampados sobre ca-
misetas blancas con la técnica de serigrafia a dos tintas. En cuanto a paleta
de colores, me he decidido decantar por blanco, negro y amarillo. También
contardn con alguno de los elementos graficos recurrentes previamente es-
tablecidos. He llegado a un lenguaje visual después de hacer algunos bocetos
previos.

5.4.1. TECNICA ARTISTICA: LA SERIGRAFIA

La serigrafia es un proceso de estampacién manual mediante el uso de
pantallas preparadas con emulsidon fotosensible, una racleta y tintas. Se
podria resumir en cuatro pasos fundamentales: emulsionar, secar, insolar,
revelar y estampar. Antes de la fase de emulsionar, se ha de preparar una
pantalla compuesta por un bastidor (de metal o madera) y una malla. Las
mallas pueden variar, teniendo menos hilos por centimetro (hpcm), lo cual
ofrece menos detalles, pero es ideal para la estampacién textil, o teniendo
mas hilos. Para este proyecto, decidi usar una malla de 77 hpcm ya que es
considerado el nUmero adecuado para impresiones en textil y también para
papel. También hay opcién de comprar pantallas prefabricadas. Una vez que
la pantalla esté montada, pasamos al cuarto oscuro para emulsionar. Se es-
parce la emulsién fotosensible con la radera por ambas caras de la pantalla.
Ha de quedar una capa fina y uniforme. El proceso de secado es muy impor-
tante ya que la pantalla ha de quedar completamente seca. Se puede secar
en cuestion de 10-15 minutos con secador o dejar secar al aire a oscuras 24
horas. Después de que la emulsion en la pantalla estd completamente seca,
debemos insolar la pantalla. Para esto, necesitamos un fotolito en positivo.
Un fotolito es un acetato o una hoja transparente con el disefio deseado en
negro. Se puede dibujar directamente en un acetato con permanente negro,
o imprimir un disefio digital en un acetato. Decidi imprimir todos mis fotolitos
a partir de mis ilustraciones digitales. Ponemos el fotolito con cinta adhesiva
transparente y dejamos la pantalla en la insoladora. Las insoladoras son cajas
con una fuente luminica procediendo de abajo para poder conseguir el reve-
lado del negativo del fotolito en la pantalla. Para el revelado de la misma, se
lavan las partes del fotolito en positivo con agua en ambas caras. Luego, se
deja secar. Por ultimo, podemos estampar posicionando la pantalla encima
de nuestro soporte (en este caso, camisetas) con la ayuda de bisagras. Una
vez posicionado el disefio y el suporte, aplicamos una linea de tinta en Ila
parte superior de la pantalla con fuerza y rapidez con una racleta, movemos
la tinta hacia abajo.



Fig 38. La joven de la perla, 1665-
1667, Johannes Vermeer, 44 cm x
39 cm, Mauritshuis

Fig 41. Recreacion fotografica La
joven de la perla, Vogue, Erwin
Blumenfeld 1945-08-01, Nueva
York, Estados Unidos
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Fig 39. Self-Portrait with Thorn Fig 40. El nacimiento de Venus
Necklace and Hummingbird, 1940 (fragmento), 1485-1486, Sandro
Frida Kahlo, Harry Ransom Cen- Boticelli, Galeria degli Uffizi

ter, Austin, Texas

5.4.2. SERIE CHICAS

Esta serie de ilustraciones estd inspirada en las mujeres que aparecen en
cuadros conocidos o en representaciones de chicas con lemas motivaciona-
les. Realizar el vinculo entre la representacion de mujeres de cuadros famo-
sos y reinterpretarlos en mi propio estilo contribuye a establecer una unién
cultural con los disefios frescos de Bambolbi. Para las chicas con lemas, los
lemas situados en las banderas son todos juegos de palabras en inglés que
giran entorno de la tematica Bambolbi: abejas, amarillo y girasoles.

5.4.2.1. The girl with the sunflower earring

Esta ilustracion esta inspirada en el cuadro La joven de la perla, también
conocida como la Mona Lisa Holandesa, de Johannes Vermeer. Actualmente
en el museo Mauritshuis en la Haya, pintado en 1665 dleo sobre canvas en el
estilo del barroco flamenco holandés representando un tronie. Un tronie es
un género dentro del campo de la pintura que representa un retrato llamati-
Vo por una expresion facial exagerada y suelen ser de medio busto y de unas
dimensiones pequefias. Hay cierta incertidumbre detras de la representacién
de la chica ya que no sabemos si estd a punto de girarse para dirigirse al es-
pectador, o a punto de girarse para ponerse de espaldas con el espectador.
Su mirada conecta con nosotros y parece que estd a punto de decirnos algo.
Es un momento personal e intimo. El punto focal es la perla. A nivel cultural,
el impacto de este cuadro ha llegado a campos como la literatura, la moda
e incluso del cine. Por ejemplo, la novela “La joven de la perla” de la autora
estadounidense Tracy Chevalier en 1999, fotografia editorial para Vogue o la
pelicula “La joven de la perla” dirigida por Peter Webber en 2003.



Fig 43. The girl with the sunflower
earring, Ashley Godfrey, 2020
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Fig 44. Self-portrait with sun- Fig 45. The birth of yellow, Ashley
flowers and bees, Ashley Godfrey, Godfrey, 2020
2020

5.4.2.2. Self-portrait with sunflowers and bees

[lustracion inspirada en el cuadro de Frida Kahlo Autorretrato con collar
de espinas y colibri. Frida Kahlo a nivel iconografico es bastante reconocible
y utilizaba bastante en temas de merchandising etc. Queria establecer es vin-
culo iconografico con el target ya que es una caricatura muy conocida, sobre
todo por sus cejas icénicas. El cuadro de inspiracion para esta ilustracién es
uno de los autorretratos mas famosos del artista. Lo pintd durante la época
de su crisis matrimonial junto a su marido Diego Rivera, mostrando el dolory
la soledad que sentia debido a sus enfermedades.

5.4.2.3. The birth of yellow

[lustracidn inspirada en el cuadro renacentista El nacimiento de Venus de
Sandro Botticelli, 1482-1485, actualmente en la Galeria Uffizi, Florencia, Ita-
lia. El cuadro representa el nacimiento de Venus en la mitologia clasica, recu-
perada en el Renacimiento. Diosa del amor, Venus protagoniza el eje central
del cuadro, tapandose modestamente y creando un eje serpentino y sensual
con su cuerpo y cabello. Es un cuadro emblematico que celebra la belleza y el
amor, conectando mitologia cldsica con ideales cristianos.

5.4.2.4. Flower-bed head

Flower-bed head esta compuesto por dos conceptos en inglés: flower-bed
y bed head. Flower-bed es un parterre y bed head es pelo mafianero/melena
de recién despierta. Este lema se ve representado por los girasoles integra-
dos en el pelo y transmite un valor fundamental de Bambolbi: diversion e
informalidad.



Fig 46. Flower-bed head, Ashley
Godfrey, 2020

Fig 47. Bee the future, Ashley
Godfrey, 2020
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Fig 48. Grow together, Ashley
Godfrey, 2020

=
Cheagspace

Fig 49. Headspace, Ashley Godfrey,
2020
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5.4.2.5. Bee the future

Bee the future juega con la sustitucién del verbo ‘be’ (ser) por el sustan-
tivo ‘bee’ (abeja). Este lema se traduciria a ‘sé el futuro’ que despierta la
necesidad de ser sostenibles y amar al planeta. Al introducir la palabra ‘bee’,
también provoca al espectador pensar en nuestro futuro respecto al proble-
ma de abejas.

5.4.2.6. Grow together

Ellema ‘grow together’ quiere decir crecer juntos. Este lema irradia positi-
vidad y anima el crecimiento tanto personal como con otra persona.

5.4.2.7. Headspace

‘Headspace’ se podria traducir a mentalidad o el estado de la mente de
alguien. Ademds, la palabra ‘space’ se vincula con el espacio. El girasol es
el centro de este sistema solar. Este lema hace reflexionar sobre su propio
estado mental y que uno tiene que cuidar tanto su mente como su cuerpo y
practicar amor propio.
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Fig 50. Bloom, Ashley Godfrey, 2020
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5.4.3. SERIE RANDOM

Esta serie estd compuesta por ilustraciones misceldneas pero que giran
entorno de la temdtica Bambolbi y sus claves visuales: girasoles, abejas y
amarillo.

5.4.3.1. Bloom

‘Bloom’ quiere decir florecer. Inspirada en la escultura de la Venus de Milo
de Alejandro de Antioquia. Esta escultura helenistica del Siglo Il a.C. se en-
cuentra actualmente en el museo del Louvre y representa un tema mitold-
gico, representando a la diosa Afrodita. Quiero enfatizar que es importante
florecer y evolucionar como individuo.

5.4.3.2. Flight of the Bumblebee

‘Flight of the Bumblebee’ es un interludio orquestral compuesto por Niko-
lai Rimsky-Korsakov para El cuento del zar Saltan en 1899-1900. Busca evocar
la misma sensacién de caos de los abejorros en sus patrones de vuelo.

Queria representar esta canciéon en un casete ya que me parece intere-
sante e irénico unir dos elementos de dos momentos distintos de la historia.
La composicion llega en el 1900y el primer casete fue inventado en 1962 por
Philips.

o000 ) QOO

-1 need space-

Fig 51. Flight of the Bumblembee, Fig 52. | need space, Ashley Go-
Ashley Godfrey, 2020 dfrey, 2020



Fig 53. Pocket full of sunshine,
Ashley Godfrey, 2020

PANTONE®
Sunflower yellow 7408 C

Fig 54. Pantone sunflower yellow,
Ashley Godfrey, 2020
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5.4.3.3. Pantone sunflower yellow

Pantone es la empresa creadora del Pantone Matching System. Los pan-
tones son cartas de colores utilizados en el dmbito del disefio para ver como
guedarian ciertos colores impresos. Esta ilustracion recurre al pattern con la
repeticion de girasoles.

5.4.3.4. | need space

‘I need space’ evoca la necesitad de espacio para poder respirar, descan-
sar, estar en paz con uno mismo. También tiene un doble significado hacien-
do referencia al sistema solar. El sol es sustituido por un girasol.

5.4.3.1. Pocket full of sunshine

‘Pocket full of sunshine’ es una frase usada y llegd a popularizarse por la
cancién ‘Pocketful of sunshine’ de Natasha Bedingfield. Implica tener positivi-
dad y ser radiante como el sol.

5.4.4. PACKAGING

El packaging es un elemento fundamental para cualquier producto y con-
tribuye a la experiencia de compra del consumidor. Quiero que tanto la eti-
gueta como el envoltorio guarden relacién con Bambolbi y transmitan sus va-
lores fundamentales de transparencia, sostenibilidad y su naturaleza atrevi-
da. El packaging sera compuesto de lo siguente: papel de seda para envolver
el producto, una pegatina para unir y aguantar el papel de seda en posicidn,
etiqueta y el cartdn exterior para su envio. Para evitar gasto de papel para la
etiqueta, cabe la posibilidad de estampar con serigrafia encima de papel de
semillas. Este papel es especial y tiene una segunda vida: se moja con aguay
se recubre con un poco de tierra como las semillas normales. La serigrafia se-
ria la manera menos invasiva de impresion ya que, por la falta de calor de una
impresora normal y convencional, no se quemarian las semillas. Idilicamente
serian semillas de una flor que atrae y promueve la presencia de abejas y que
beneficien de tener esas flores cerca.

5.5. APLICACIONES

Aqui a continuacidén estan las ilustraciones que se adaptan a camisetas,
prints/postales como accesorio un totebag con el logotipo y el color como
protagonista.
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Fig 55.1 Camisetas Bambolbi, Mockup en Photoshop, Ashley Godfrey, 2020
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Fig 55.2 Camisetas Bambolbi, Mockup en Photoshop, Ashley Godfrey, 2020
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Fig 55.3 Camisetas Bambolbi, Mockup en Photoshop, Ashley Godfrey, 2020
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Fig 55.4 Camisetas Bambolbi, Mockup en Photoshop, Ashley Godfrey, 2020
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Fig 55.5 Camisetas Bambolbi, Mockup en Photoshop, Ashley Godfrey, 2020
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Fig 55.6 Camisetas Bambolbi, Mockup en Photoshop, Ashley Godfrey, 2020
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Fig 56 . Prints/postales Bambolbi, Mockup en Photoshop, Ashley Godfrey, 2020
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Fig 57 . Packaging caja Bambolbi y totebag Mockup en Photoshop, Ashley Godfrey, 2020
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6. CONCLUSIONES

Echando la mirada atrds una vez realizado todo, es importante autoeva-
luar los logros y las mejoras que se podria aplicar la siguiente vez que realizo
algun proyecto.

Puedo decir con confianza que he logrado afinar mi metodologia personal
de trabajo, con una buena estructura y organizacion. También otro aspecto
gue he podido desarrollar ha sido el manejo y andlisis de informacién de
distintas fuentes. Ha resultado util y enriquecedor definir tanto la identidad
corporativa y visual de Bambolbi. Ha sido fruto de mucha introspeccion y del
estudio de otros casos parecidos. Aspectos que mejoraria seria el manejo del
tiempo.

En cuanto a factores externos, debido a situacion del Covid-19 y el confi-
namiento, me he visto limitada para el uso de talleres para la parte de pro-
duccidn. Dicho esto, a primera vista puede parecer una gran desventaja, pero
la situacidon me ha ensefiado la importancia de adaptabilidad, sobre todo en
el campo creativo. Gracias a esto, he explorado otras maneras de cdmo llevar
a cabo el TFG. Con lo que me quedo de esto es: grandes problemas, grandes
soluciones. Analizando logros mds personales, estoy muy satisfecha ya que
siento que he podido desarrollar un estilo de ilustracién muy personalizada y
acorde con el tipo de arte que quiero mostrar al mundo. Las ilustraciones de
Bambolbi son un proyecto con mucha pasién detras y pretendo, incluso des-
pués de este TFG, que siga siendo un proyecto vivo y buscar maneras como
Ilevarlo a cabo para que se haga una realidad.

Todo esto dicho, he podido apreciar el proceso de creacién de mi marca
personal y siento que, gracias a los pasados cuatro afos de la carrera de be-
llas artes, he aprendido a valorar mis disefios y ser mas critica.

Por ultimo, gracias a las capacidades adquiridas a lo largo de los cuatro
afios de la carrera, he podido realizar este trabajo fin de grado como comien-
zo de este proyecto, que seguira después para llevarse a cabo y materializar-
se. Mas que nada, me han servido las capacidades adquiridas en las clases de
ilustracion y las orientadas hacia el disefio grafico, ademas de metodologia
de proyecto. Aparte de centrarme en las asignaturas con ciertas disciplinas
artisticas, también ha adoptado competencias transversales. Algunos ejem-
plos de competencias transversales importantes que he adquirido y utilizado
en este TFG han sido: aplicacion y pensamiento practico, pensamiento criti-
co, planificacion y gestién del tiempo, innovacion, creatividad y emprendi-
miento, analisis y resolucidn de problemas y diseio y proyecto.
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