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RESUMEN

Diseio de la identidad visual de Loom Up, una marca de ropa customiza-
ble cuyo objetivo es fomentar una segunda vida de las prendas que caen en
desuso, y generar un nuevo producto de acuerdo con la reutilizacién de las
mismas.

La memoria documenta la conceptualizacion y creacion del disefio de
marca, ademads de su aplicacion a diversos soportes fisicos y la direccién de
arte como eje principal en su campana comunicativa. De igual forma, inclu-
ye una breve contextualizacién del tema con el propdsito final de potenciar
un nuevo modelo de venta circular, sostenible, customizable y personal.

PALABRAS CLAVE

Identidad visual, disefio de marca, upcycling, disefio circular, ropa
eco-friendly, sostenibilidad.

ABSTRACT

Design of the visual identity for Loom Up, a customizable clothing brand
whose goal is to promote a second life for the clothes that fall into disuse,
and generate a new product according to the reuse of them.

The memory documents the conceptualization and creation of the brand
design, as well as its application to various physical supports and the art di-
rection as the main axis in its communication campaign. Likewise, it includes
a brief contextualization of the subject matter with the final purpose of pro-
moting a new circular, sustainable, customizable and personal sales model.

KEYWORDS

Visual identity, branding, upcycling, circular design, eco-friendly clothing,
sustainability.
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1. INTRODUCCION

El presente trabajo de fin de grado forma parte de un proyecto conjunto
realizado junto a Clara Quevedo, como estudiantes del grado Disefio y Tec-
nologias Creativas en la facultad de Bellas Artes en la Universitat Politécnica
de Valéncia (UPV).

Esta propuesta de marca titulada Loom Up tiene como propdsito concien-
ciar y acercar formas de consumo de moda mas sostenibles, basandose en
el concepto de modelos de disefo circular. Su principal intencion se dirige a
buscar y fomentar una nueva vida y renovacion a toda aquella ropa que cae
en desuso, reparando y redisefiando todo tipo de prendas a través del pro-
ceso upcycling.

El proyecto se divide en dos partes: Por un lado, la propuesta de identidad
visual y por otro lado, la campafa comunicativa. Ambas secciones trabajan
de forma cohesionada para crear un sistema de marca conjunto.

En esta memoria se documenta la creacion de la identidad visual y sus
diferentes aplicaciones fisicas, mientras que el desarrollo de la campafia co-
municativa y soportes digitales se encuentra en el documento Loom Up Il: Di-
sefio de la campafia de comunicacion grdfica y el packaging para una marca
de ropa sostenible y customizable.

1.1. JUSTIFICACION

Cada vez mas vemos como la sociedad actual adopta costumbres para
reducir su impacto al medioambiente. La industria de la moda es uno de los
sectores que mas repercusion causa en nuestro entorno, ya que ademas de
la gran cantidad de recursos requeridos para su produccién “ha evolucionado
hasta convertirse en un sistema complejo, fragmentado y global que, en su
esencia, se basa en la nocién del consumo continuo de lo nuevo y el descarte
de lo viejo” (Kozlowski, Bardecki & Searcy, 2012, p.18).

Este hiperconsumismo conocido como fast fashion!, donde cada tempo-
rada compramos prendas que en un futuro olvidamos o desechamos, es lo
gue caracteriza la moda actual y el principal motivo por el que han surgido
movimientos y empresas slow fashion? con una gran participacion activa en
el problema. Estas vertientes tratan de buscar una alternativa a los modelos
de produccidn en tendencia, dando valor tanto a los costes sociales y ecoldgi-
cos como a la perdurabilidad de la prenda. Del mismo modo, grandes marcas
han comenzando a lanzar lineas de ropa mas sostenibles tratando de mostrar
una implicaciéon en la causa de cara a la sociedad actual.

! Fast fashion es un modelo de negocio que produce prendas de ropa rapidamente y a precios
bajos, pero con impactos negativos en el medio ambiente y las condiciones laborales.

2 Slow fashion se enfoca en la moda sostenible y duradera para reducir el impacto ambiental y
mejorar las condiciones laborales.
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Es en base a esta situacion cémo nace la necesidad de Loom Up, una mar-
ca de ropa cuyo objetivo principal se centra en poner en valor la durabilidad
de las prendas, dandoles una segunda vida util a través de la aplicacion del
sistema upcycling® y el disefio circular®.

En relacion a esto, el proyecto busca presentar una alternativa sostenible
y customizable para los consumidores del sector, que trate principalmente de
reparar y redisefar a partir de las propias prendas que ya disponemos y no
le damos el uso deseado. De esta forma, se concibe un disefio colaborativo
y personal, haciendo al cliente participe del propio proceso de creacion, y
asimismo, cumpliendo la intencién de alejarse de toda producciéon masiva y
problematica medioambiental en la industria textil.

En definitiva, se pretende ampliar la percepcién de los consumidores de
las tendencias implantadas en la moda, visibilizando alternativas que pueden
alargar y renovar la vida util de las prendas. Existe todavia una gran desin-
formacién y desinterés sobre el fuerte impacto que llega a generar nuestro
consumo masivo de este sector, razén por la que este proyecto busca una
propuesta sobre un disefio sostenible y circular.

1.2. OBJETIVOS

Este TFG documenta el proceso de creacion de la marca de Loom Up,
abarcando desde la estrategia aplicada en su identidad y direccién de arte
hasta su aplicacién en diferentes soportes fisicos, tales como etiquetas o
merchandising. De este modo, se pretende fomentar la reutilizacién de ma-
teriales textiles, aplicando un modelo de venta circular y responsable con el
impacto medioambiental.

Es por esto que para su correcta realizacion, se ha establecido el objetivo
general de generar una identidad visual que refleje los valores y la persona-
lidad de la marca, identificada principalmente por la customizacién y parti-
cipaciéon del cliente. Todo ello con la finalidad de ampliar alternativas mas
sostenibles en la moda, poniendo en valor prendas de ropa de las que el
usuario ya dispone.

Para asegurar el cumplimiento de este objetivo principal, se proponen los
siguientes objetivos especificos:

e Identificar y analizar las problematicas presentes en la industria de la
moda para asi poder determinar diferentes fortalezas en la concep-
cion y desarrollo de la marca.

e Elaborar un briefing en base a los datos recolectados.

3 El upcycling es el proceso de transformar materiales o productos viejos o en desuso en obje-
tos de mayor valor, en lugar de simplemente desecharlos.

4 El disefio circular es un enfoque de disefio que busca crear productos y sistemas sostenibles
mediante la eliminacion de residuos y la reutilizacion de recursos.
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e Conceptualizar una estratégia y valores de marca coherentes con la
filosofia del proyecto.

e Diseiiar los elementos graficos que conforman la identidad visual de
marca en base a los valores establecidos.

e Adecuar el nivel de disefio al proceso upcycling y target destinado
para ofrecer una solucidn eficaz que potencie el modelo de disefio
circular.

e Expandir su identidad y conformar un universo de marca coherente
gue represente su filosofia y se adapte a las necesidades de cada apli-
cacion.

e Realizar simulaciones de los soportes desarrollados.

e Elaborar un manual de marca o brandbook para definir la normativa
de uso de la identidad visual y sus diferentes recursos graficos.

1.3. METODOLOGIA

Para abordar el disefio de Loom Up y asegurar que los objetivos plan-
teados se cumplen adecuadamente, este proyecto se realiza basandose en
el “proceso de disefio del doble rombo”, desarrollado por el Design Council
de Gran Bretaia y expuesto en el Manual de investigacion para disefiadores
(2018) por Jennifer y Kenneth Visocky O’Grady.

Esta metodologia ha sido seleccionada por ser un modelo eficaz ante la
definicion de problemas y soluciones posibles, ademas de ayudar para una
Optima gestion del disefio a lo largo del proyecto. En base a las premisas
establecidas por el procedimiento mencionado, este TFG se divide en cuatro
fases: descubrimiento, definicién, desarrollo y entrega.

1. Descubrimiento: En esta primera fase, realizada en colaboracion con
Clara Quevedo, se recopila toda la informacién posible acerca del ambito al
gue nos dirigimos, con el fin de analizar y contextualizar el problema a re-
solver. Del mismo modo, esta investigacién también nos ayuda a entender
la marca y el sector en el que se desarrolla. Por consiguiente, se ha realizado
una encuesta con el fin de conocer de forma mas cercana los hdabitos del
usuario en relacién con el consumo de prendas de ropa.

2. Definicion: Partiendo de la recopilacion anterior, se organiza la infor-
macién para aplicarla de forma efectiva en el proyecto y generar un propo-
sito definido. En esta etapa (en la que también colabora Clara Quevedo) se
concreta el briefing, los elementos a desarrollar y la estratégia de marca. Se
determina su filosofia y puntos diferenciales a partir de sus valores, perso-
nalidad y posicionamiento, ademds de definir la misién y visidn de la marca.

3. Desarrollo: En este punto, comienza el proceso de disefio de la iden-
tidad visual y sus diferentes aplicaciones. El objetivo es conceptualizar los



Loom Up I. Alba Martinez Hernandez 9

valores de marca y buscar soluciones practicas al problema definido en Ia
fase anterior.

4. Entrega: Esta es una fase abierta para realizar cambios y mejoras, donde
también se pueden identificar aspectos que se puedan seguir desarrollando.

Por ultimo, para la redaccién de esta memoria se ha empleado el estilo de
citacidon APA (American Psychological Association). Con este método se indica
(Autor, afio) o (Autor, afio, pagina) dentro del propio texto, pudiendo localizar
su respectiva referencia en el apartado bibliografico.

A continuacién, se muestra un cronograma que estructura las diferentes
etapas de este proyecto colaborativo para lograr su correcta ejecucion:

Febrero Marzo Abril Mayo Junio
1 2 3 4/ 1 2| 3 4| 1| 2/ 3 4 1 2 8 4 1 2 38 4
Fig. 1. Cronograma cola- Introduccién
borativo para la realiza- Tomaydeflcion do
objetivos
cién del proyecto. F——
Contexto

Documentacion

. I
Andlisis
Briefing
Encuesta
Competencia
Referentes

Estrategia
Misién, vision, valores
Posicionamiento

Arquetipos y personalidad

Publico objetivo

Desarrollo de
identidad

Identidad visual
Elementos gréficos
Aplicaciones
Soportes fotograficos

Comunicacién
grafica
Identidad Verbal

Desarrollo campafia y
eventos

Soportes
Aplicacion digital
Disefio Interfaz

RRSS

Manual

Marca

Comunicacion

Memoria
Presupuesto

Alba Martinez Hernandez
Clara Quevedo Baca
Ambas
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2. CONTEXTO
2.1. CONSUMO ETICO Y ECONOMIA CIRCULAR

En los ultimos ainos, la industria y sus clientes son cada vez mds conscien-
tes de las repercusiones negativas del sistema actual sobre el medio am-
biente y la sociedad. Las marcas y los minoristas han empezado a abordar
retos medioambientales o sociales especificos dentro de sus cadenas de
suministro, tanto individualmente como a través de organizaciones e ini-
ciativas de todo el sector. (Ellen MacArthur Foundation®, 2017, p.22)

El fastfashion ha suscitado la reduccidn de los ciclos de produccién y la
aparicion de disefios inmediatos, que han conllevado a una renovacion cons-
tante de los armarios y por consiguiente, al descarte de las mismas pren-
das de forma efimera. Segun los datos recogidos por el Parlamento Europeo
(PE, 2023) “la industria de la moda es responsable del 10% de las emisiones
mundiales de carbono”, entre otros fuertes impactos. Por otro lado, apunta
gue los europeos consumen unos 26 kg de productos textiles y, de ellos, se
desprenden de unos 11 kg cada afio, por lo que se muestra una tendencia a
consumir mucha mas ropa de la que se necesita, acortando la vida util de las
prendas.

Como expone Zorraquino® en Consumer Trends 2022: “la grave explota-
cion del planeta ha provocado una crisis de consumismo y ha inquietado a
los consumidores (...). La busqueda de un consumo ético se ha convertido en
parte del estilo de vida, imagen y autocuidado de muchas personas” (p.33).

Esta amenaza global y concienciacion ante los residuos textiles es la cau-
sa de la busqueda de decisiones sostenibles y respetuosas con el clima por
parte de empresas y consumidores. Se buscan formas de reducir la huella de
carbono y esta nueva necesidad ha dado lugar a la circularidad como sustitu-
to de la economia lineal, basada en comprar, usar y deshacer.

El disefio circular ha demostrado ser una nueva tendencia sostenible ca-
paz de alargar la vida util de las prendas, fomentando la creacion de nuevas
estratégias para evitar su desuso. Tal y como describe el PE (2023) se reco-
noce como “un modelo de produccién y consumo que implica compartir, al-
quilar, reutilizar, reparar, renovar y reciclar materiales y productos existentes
todas las veces que sea posible para crear un valor afiadido”.

Todos estos datos nos indican un cambio en nuestra forma de consumo;
la poblacidn es mas critica y consecuente con sus actos. La demanda social

® La Fundacidn Ellen MacArthur es una organizacion sin fines de lucro que promueve la eco-
nomia circular, movilizando soluciones de sistemas en todo el mundo. https://ellenmacarthur-
foundation.org/

6Zorraquino es una consultoria de disefio estratégico enfocado en el constante cambio y la
evolucién de las tendencias de consumo. Cada afio reportan las tendencias predichas para el
siguiente en un informe de Consumer Trends.
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genera una busqueda de propuesta de valor diferencial de las marcas y por
consiguiente, una adaptacidn de las mismas hacia valores mas sostenibles y
un codigo ético transparente.

2.2. UPCYCLING

“El nuevo cambio de percepcién hacia los materiales reciclados o reutili-
zados también afecta al consumidor. Desde 2021 el mercado de ropa de se-
gunda mano esta viviendo un momento de auge en los paises desarrollados”
(T-Neutral’, 2022, p.13). Parte del disefio textil ha derivado al consumo de
ropa usada como alternativa de uso responsable, dando paso a nuevos siste-
mas de reparacion y reutilizacion de prendas que pretenden tomar distancia
de la economia tradicional.

El upcycling (o también menos conocido como suprareciclaje) es una de
estos sistemas, popularizado y definido por McDonough y Braungart (2002)
como una estratégia de disefio que implica transformar materiales y produc-
tos existentes en otros nuevos productos de mayor valor y calidad, con el
objetivo de aprovechar al maximo los recursos y reducir el desperdicio y la
contaminacion. Este término se introdujo inicialmente por el disefiador e in-
geniero Reiner Pilz en 1994, con la intencidn de generar una alternativa al
sistema de consumo habitual y otorgar interés a productos no utilizados en
vez de perderlo (Dannel, 2021, p.42). Actualmente, esta estrategia se basa
en el concepto Cradle to Cradle® como economia circular y se apoya en la
creatividad como cambio hacia la sostenibilidad.

En palabras de Alexandra Vinlove (2021), disefiadora de moda especia-
lizada en sostenibilidad y upcycling, esta tendencia “tiene como principales
ejes la personalizacidn o customizacidn de la indumentaria a partir de lo que
ocasionalmente se categoriza como técnicas heredadas, tales como el empa-
chado de estilo patchwork®, el tefiido, la pintura textil y el bordado” (p.101).
Se trata de recuperar materiales o productos en desuso para transformarlos
en otros de alta calidad y con un resultado uUnico, donde las caracteristicas
de las prendas y la participacién de los consumidores abre las puertas a la
personalizacién y representacién de la identidad de cada individuo.

Estas mismas cualidades se aplican en muchos de los diferentes secto-
res industriales, y son los rasgos que lo distinguen del proceso de reciclado.
Mientras que el reciclaje trata de descomponer los productos para utilizar
sus materiales y recomponerlos en otros nuevos de menor o igual calidad

7 T-Neutral es una organizacidn que trabaja en proporcionar soluciones para reducir la huella
de carbono de individuos y empresas. https://tneutral.com/

8Cradle to Cradle (C2C) es un enfoque de disefio sostenible que busca crear productos y siste-
mas que puedan ser completamente reutilizados o reciclados al final de su vida util, liderado
por William McDonough y Michael Braungart. Este queda recogido en su libro de 2002: Cradle
to Cradle. Remaking the Way We Make Things. North Point Press.

9El patchwork es una técnica de costura que consiste en unir diferentes piezas de tela para
crear un disefio mas grande y complejo.
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mediante procesos técnicos y elaborados, el upcycling se basa en el redisefio

RECYEUNG creativo de materiales ya existentes para afiadir un valor estético, en muchas
ocasiones personal.

\ [3]? Si bien es cierto que este proceso es un concepto por muchos descono-

cido, su capacidad por impulsar la reutilizaciéon de las prendas en desuso y

botllade  particuias _batellade extender su ciclo de vida ha demostrado ser una via hacia el consumo éticoy

el disefio sostenible en la actualidad.

UPCYCLING

b @ 3. CONCEPTUALIZACION Y ANALISIS
(7)

3.1. DEFINICION DEL PROYECTO: BRIEFING

botella de lampara
cristal rota decristal

Un briefing es el punto de partida de un proyecto; un documento informa-

Fig. 2. Esquema ejemplifica- tivo que contiene la informacidon mas relevante de este y que ayuda a que las
tivo sobre la diferenciacion

) e ideas, los objetivos y la visién del disefo estén claras (Alonso, 2021). Asi pues,
entre upcycling y reciclaje.

para el correcto desarrollo de este proyecto, se ha elaborado un briefing que
nos ayudara a definir la conceptualizacién y estratégia de marca, ademas de
determinar los diferentes puntos que se debe abordar.

é¢Qué es Loom Up?

Loom Up se define como una marca de ropa creativa que se enfoca en el
rediseno de prendas ya existentes, con el objetivo de darles una segunda vida
y otorgarles un mayor valor. La marca se dedica a proporcionar un servicio de
disefio, reparacion y customizacion, donde los usuarios pueden enviar una
prenda de su armario en desuso y volver a recibirla de forma personalizada
segun las decisiones del mismo.

Su propdsito de marca es ser una alternativa sostenible en la moda, im-
plementando el sistema upcycling y disefio circular en su método de trabajo.
Pretende posicionarse como una opcién ética a elegir en contraposicién del
consumismo masivo y las tiendas fastfashion.

El publico objetivo al que se dirige son jovenes entre 16 y 35 afios con una
mentalidad consciente, interesados en un estilo limpio y minimalista y en el
cuidado del medio ambiente. En definitiva, Loom Up busca la concienciacién
de los consumidores sobre la gran cantidad de ropa que cae en desuso, pro-
moviendo la renovacion de las prendas a través del implemento de nuevos
disefios atemporales y personalizados generados por la marca.

¢Qué hay que desarrollar?

e Analisis de contexto y posibles competencias para detectar si existe
una competencia directa, ademds de un posicionamiento de marca
en el sector para detectar nuestro punto diferenciador.

e Estratégia de marca sélida que oriente la construccidn visual de la
marca.
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e Creacidn de un universo de marca aplicable a diferentes formatos vi-
suales y comunicativos.

e Definicién de direccién fotografica como complemento a la identidad
visual.

e Manual de marca o brandbook para establecer la guia de uso de los
diferentes recursos en aplicaciones futuras.

é¢Qué diferenciara a Loom Up de otras marcas?

Su disefo circular, mds cerrado y personal; no afiade nuevas prendas al
armario, sino que redisefia o repara aquellas existentes en funcion de las
necesidades que tenga el cliente. Muchas marcas de upcycling basan su me-
todologia en reciclar diferentes telas de mercados para generar nuevos pro-
ductos diferentes a partir de estas. Loom Up elimina el factor de consumir
nuevas prendas aplicando sus disefios a aquellas que el usuario proporciona,
creando asi un resultado exclusivo y personal.

¢éA través de qué formato se aplicara el diseio?

El desarrollo de marca se aplicara a diversos soportes fisicos, tales como
colecciones de ropa, etiquetas o merchandising. Ademas, el disefio serd com-
plementado junto con la direccion artistica, la cual servird de apoyo en diver-
sos eventos y campafias comunicativas. Estas incluirdn formatos fisicos y digi-
tales, donde se incluye la creacion de carteleria urbana, web y redes sociales.

3.2. ANALISIS DEL CONTEXTO

3.2.1. Encuesta

Con el objetivo de conocer los habitos del usuario en relacién con el con-
sumo de ropa de forma consciente, se ha realizado una encuesta como mé-
todo de investigacidn, seleccionando perfiles que reflejan las preferencias a
los que ira destinado nuestro proyecto y utilizando tanto preguntas abiertas
como cerradas para conocer de forma mds amplia su opinidn. Los datos ob-
tenidos nos ayudardn a conceptualizar el proyecto (tanto estratégica como
graficamente), determinando aspectos como; saber cual es el uso que los
encuestados dan a la ropa habitualmente, qué relacidn se establece con el
reciclaje de prendas, qué porcentaje de estas no se utilizan o qué necesitan
esas prendas para proporcionarles una nueva vida.

En las respuestas recopiladas, se observa una amplia aceptacién por la
adquisicion de prendas heredadas o de segunda mano, siendo un 46,2% los
gue recurren habitualmente a este método de consumo.

También, se ha preguntado acerca de la presencia de indumentaria en
desuso en sus respectivos armarios, y un 88,5% de los encuestados afirma te-
ner ropa sin utilizar. A este respecto, se confirma que muchas de las prendas
obsoletas se deben a razones puramente estéticas o en tendencia, dejando-
las de vestir aunque estas se encuentren en buen estado.



Fig. 3. Logotipos de las marcas
upcycling analizadas en pro-
fundidad.
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Yorr

Paris(re)made

TANIA MARCIAL

Loom Up I. Alba Martinez Hernandez 14

Por ultimo, se ha consultado sobre la funcionalidad que verian en relacién
a la conceptualizacién del proyecto, recopilando un total de 77 respuestas
con aceptacion positiva sobre Unicamente una que no lo veria de gran utili-
dad.

Este formulario puede consultarse de forma detallada en el Anexo V: En-
cuesta. Hdbitos sobre el consumo textil.

3.2.2. Andlisis de competencia

Con el fin de posicionar la marca dentro de un territorio® que no haya sido
explorado y asimismo, detectar aspectos visuales que ayuden a diferenciarse
de posibles competidores, se ha realizado un estudio de competencia de di-
ferentes identidades presentes en el mercado, el cual servird posteriormente
para generar una estratégia de marca potencial y diferenciadora. Este anali-
sis se ha dividido en tres diferentes apartados, distinguidos entre el estudio
de competencia de forma detallada de cuatro marcas, el andlisis grafico de
20 logotipos del sector y el posicionamiento de marca respecto los mismos
(puede consultarse de forma exhaustiva en el Anexo 1V, desarrollado junto a
Clara Quevedo).

Todas las marcas son competencia cercana de Loom Up, ya que son alter-
nativas de consumo sostenible en moda centradas en el upcycling, aunque
cabe puntualizar que este analisis se ha ampliado a nivel internacional en
vista de detectarse como un nicho poco explorado en zonas de proximidad.
Referente al primer apartado, se analizan elementos estratégicos de los com-
petidores 1/0ff, Tania Marcial, Olli Hull y Bedrosian Paris, tales como el publi-
co objetivo, personalidad, atributos y valores, territorio, canales de comuni-
cacion, web y presencia en campafias y redes sociales.

Tras su analisis, se concluye que los valores comunes en el sector son los
de sostenibilidad, autenticidad y creatividad, los cuales serviran para sentar
las propias bases del proyecto. Ademads, se puede observar cémo el sistema
de marca delega principalmente en la direccidon fotografica, incorporando
imagenes potentes y muy visuales. Con esto, los demas recursos graficos que-
dan en un segundo plano, aunque también pueda detectarse una coherencia
cromatica y tipografica. A este respecto, podemos concluir que la presencia
en redes sociales y colaboraciones con grandes marcas o artistas son una de
las vias de difusion mas importantes para estas cuatro marcas potenciales.

En relacion al andlisis grafico, se amplié la muestra de marcas con el obje-
tivo de tener una visién mas extensa, recopilando un total de 20 simbolos co-
rrespondientes a la identidad visual de diferentes competidores de categoria
upcycling. Este estudio ayuda a la aportacion de datos y toma de decisiones
para abordar diferentes nichos y desarrollar una marca distintiva.

Podemos determinar que el color negro abunda en los logotipos, (con un
70% de predominio en la muestra) y la tipografia sans serif y script prevalece

10 Vease apartado 3.3.1. Territorio.



Fig. 4. Logotipo dinamico para
la marca Footshop.

Fig. 5. Distincion de mayuscu-
las y minusculas para la cons-
truccién de su identidad.

Fig. 6. Aplicacidn de recursos
graficos en carteleria para
Footshop.
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sobre los demas estilos, especialmente en mayusculas. Este contraste tipo-
grafico se debe a las diferentes formas comunicativas de las marcas, donde
un sector se posiciona con un disefio mds neutral, mientras que otro recurre
a la creatividad y experimentacién vinculadas a las caracteristicas de las pren-
das.

Con todo esto podemos extraer no solo los diferentes elementos estra-
tégicos de las marcas, sino también los diferentes campos graficos inexplo-
rados, como el empleo del color o la tipografia serif o sans serif mindscula
como opcidn diferenciativa.

3.2.3. Referentes visuales

En cuanto a los referentes para la construccién de la identidad visual, se
destaca la creacidon de marca Footshop de Studio Najbrt!! y el proyecto Nice
& Frank por Miska Studio?®?, por laforma en el que los recursos graficos estan
disefiados para representar sus valores y dirigirse al publico.

Footshop hace referencia al redisefio de la tienda nacional de zapatillas en
colaboracion con otras marcas globales. Se sustenta de dos claros recursos
graficos, donde intervienen los grafismos manuales en superposicién de la
tipografia. El proyecto se convierte en una de las principales inspiraciones al
basarse en una marca dindmica como eje principal de su identidad, la cual le
dota un estilo visual vivo, moderno e innovador. Ademas, se dirige a un pu-
blico joven y cercano, con la intencién de representar graficamente el estilo
urbano o streetwear actualmente en auge.

Por otro lado, cabe destacar el juego tipografico generado y su distincion
entre mayusculas y minusculas; mientras que el primer estilo de caracter se
mantiene Unicamente para el uso de marca, la minuscula se configura para
todo el resto de soportes comunicativos, generando asi un lenguaje coheren-
te y diferenciado.

11 Studio Najbrt es un estudio de disefio grafico con sede en Praga que se dedica a la comuni-
cacién visual y creacion de marcas. https://www.najbrt.cz/

12 Miska Studio es una empresa de disefio grafico con sede en Polonia, especializada en la
creacién de identidades visuales y disefio de marca.
https://www.miskastudio.com/project/frank




Fig. 7 y 8. Combinacién de
color, tipografia y fotografia
en diversos soportes para Nice
& Frank.

Fig. 9. Aplicacién de recursos
graficos simples para el disefio
de tarjetas.

Fig. 10. Metodologia de Holy
Guns para la costumizacion upcy-
cling de tu chaqueta.
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El proyecto Frank destaca por el uso de su cromatismo y combinacion ti-
pografica. Refleja la creacidn de la identidad grafica para una agencia publi-
citaria creativa, y su disefio se basa en la creacion de una imagen corporativa
simple a la que posteriormente se afiaden otros elementos. La marca se con-
forma de una estética minimalista y expone cdmo representar una identidad
a través de la combinacién de tipografias con y sin serifa y el uso de una pale-
ta cromatica suave que coexiste junto con la direccidn fotografica.

3.2.4. Referentes conceptuales

Respecto a referentes conceptuales, se destacan tres marcas de ropa por
los diferentes recursos que se emplean para generar un vinculo con el usua-
rio: Holy Guns, Half y Eme Studios.

Holy Guns es una empresa espafiola con taller familiar que apuesta por
una produccidn 100% sostenible y personalizada. Relacionandose con la me-
todologia upcycling sobre cuero, persiguen la idea de dar respuesta a uno
mismo, concibiendo una prenda Unica a través de la comunicacidn entre mar-
ca/cliente. Aunque en lo que respecta al disefio grafico no son un referente,
son un ejemplo perfecto en cuanto a conceptualizacién de servicio en la crea-
cion del disefio de ropa y la relacion establecida con el usuario.

Inicio  Mujer  Hombre  Customizatuchaqueta  Cuero pintado Search for products. =S

CUSTOMIZA TU CHAQUETA Home | Customiza tu chaqueta

PASO 1 PASO 2 PASO 3

Escoge la fecha y hora asi como el método de reunién Introduce tu email para que podamos ponernos en YA LO TIENES! NOS VEMOS PRONTO!
que deseas tener con nuestra disefiadora. (Atelier: contacto contigo. A continuacién escribe (opcional) si
presencial / Videollamada) quieres que tengamos algo preparado para el dia de la

reunién.

PIDE CITA CON NUESTRA DISENADORA*

ATELIER v

Marzo 2023 ° 03/31/2023

[ L M X J v s
12:00 | |13:00| | 14:00 | | 18:00 | | 19:00



Fig. 11. Seccion web Created to
inspire por Half Studios. Incluye
fotografias y una lista de repro-

duccién.

Fig. 12. Direccion fotografica
aplicada a redes sociales (Insta-

gram de Eme Studio).

HALF STUDIOS

. HALFSTUDIOS ©

Fig. 13. Tabla de puntos de

contacto de Loom Up.
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Por otro lado, se destacan Half y Eme Studios por la forma de expresar y
transmitir sus valores de marca. Ambas se sustentan no solo en el disefio de
una identidad visual, sino también en el desarrollo de una direccion artistica
gue muestra su personalidad a través de la fotografia u otros soportes. Es-
tos proyectos tratan de causar sensaciones e identificarse con el consumidor,
construyendo una actitud que conecte con el usuario que vaya mas alla de
la muestra de producto al uso. También, cabe destacar que son marcas con
mucha presencia en redes sociales.

Inicio
Busqueda

Explorar

Mensajes
Notificaciones

@
Q
®
@ reels
v
v

Crear

@ rerfil

3.2.5. Puntos de contacto

Para fomentar la interaccidn entre la marca y su publico objetivo, es ne-
cesario saber en qué soportes se va a encontrar la marca. Estos puntos de
contacto pueden ser tanto fisicos como digitales y representan las oportuni-
dades en las cuales la marca puede comunicarse y establecer una conexién
con el cliente.

Tras el analisis realizado, se ha detectado que los espacios online propor-
cionan al usuario una mayor comodidad en el servicio, ademas de servir como
una plataforma util como medio de promocién. Por otra parte, los soportes
fisicos figuran como punto diferencial respecto al servicio de la marca y ex-
periencia del usuario. Con esto, Loom Up se traduce de la siguiente manera:

Antes de la compra Durante lacompra Después de lacompra

Redes sociales: Intagram,

newsletters, e-mail Pagina web Seguimiento de envio
0 A t - Atencion al cliente y emails de
n Promsggosnes Servicio de customizacion comunicacion.
i i personalizacion QR con codigo descuento
Referencias y valoraciones
NCarte\erla urbana Fackaghg
Disefios de ropa en usuarios | .
Boca a boca PopU Elementos Welcome Pack
Eventos f o dp del Merchandising
Off PR L Uniforme / acre: |t5}cwones e B ..
i persona Etiquetas de ropa
en revistas

Tarjetas de contacto Ticket de compra



Fig. 14. Resumen de las fichas
buyer persona.
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3.2.2. Publico objetivo: Buyer persona

De acuerdo al estudio realizado, se procede a concretar los buyer persona,
donde quedan reflejados algunos de los diferentes perfiles que podrian acu-
dir al servicio de customizacidn de la marca. El publico objetivo se situaria en
un rango de edad entre los 16/35 afios con el interés comun por la busqueda
de métodos de consumo respetuosos con el medioambiente. A continuacién,
se muestra un resumen de las fichas desarrolladas en el Anexo VI: Fichas bu-

yer persona.

Diego Santos

20 afios, estudiante de BBAA, renta media

Vive en Barcelona, cerca del MACBA, adora ir a museos de arte.
Le apasiona dibujar y en su tiempo libre estampa camisetas.
Su plan favorito con sus amigos es ir a mercadillos de ropa.
Sus intereses son: el arte, la sostenibilidad y la musica.

Sara Medina

31 afos, digital marketer, influencer, renta alta

Vive en Madrid, sigue un estilo de vida minimalista.

No le gusta vender una realidad falsa en redes ni colabora
con marcas que no sean sostenibles

Es muy responsable con la cantidad de ropa que consume

3.3. ESTRATEGIA DE MARCA

3.3.1. Territorio

El territorio se entiende por aquel espacio conceptual con el que quere-
mos que el publico asocie a nuestra marca (Llorens, 2018), es decir, el lugar
gue busca ocupar en la mente del publico al vincularse con un conjunto de
atributos y valores y que ayuda a generar una percepcion Unica y distinguida
sobre las demas.

Loom Up se establece dentro del territorio: Casual Costum. Se identifica
como una marca donde la personalizacidn y la moda diaria se complemen-
tan, ofreciendo un producto y resultado Unico a partir de la interaccién y par-
ticipacidn activa del cliente. Es una marca versatil, adaptada y exclusiva para
cada cliente; una alternativa de consumo de moda que promueve habitos de
consumo sostenibles con un valor emocional afiadido.

3.3.2. Posicionamiento de marca

Definir el posicionamiento es un proceso estratégico esencial que identifi-
ca lo que diferencia una marca y la ubica respecto su competencia; es el pri-
mer responsable en determinar como serd percibida la marca sobre el consu-
midor, enmarcandola dentro de una categoria concreta e incluso facilitando
el establecimiento de un rango de precio (Falco, 2021).

Para posicionarse correctamente, cabe comprender las necesidades de
los consumidores, la competencia, los puntos fuertes y débiles de la marca,
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asi como tener en cuenta los cambios sociales, tecnoldgicos y tendencias ac-
tuales. Todo ello permite diferenciarse y crear una imagen clara en la mente
del consumidor.

En consecuencia y tras el andlisis realizado, Loom Up se posiciona como
un modelo upcycling asequible y al alcance de todo tipo de usuarios; una
marca de ropa que pone foco en la intervencién grafica para el redisefio de
sus prendas, dando resultado a un servicio personalizado y un producto Uni-
co. Esta posicién de marca puede consultarse de forma mas desarrollada en
el Anexo IV: Andlisis de competencia y posicionamiento.

3.3.3. Mision, vision y propuesta de valor

Establecer una misidn y visién contribuye a una mejor definicion de la
marca. Esta parte estratégica nos permite definir qué se pretende lograr (vi-
sidn) y el camino a seguir para alcanzar dichos objetivos. Loom Up se define
como:

Vision
Ser una alternativa de moda sostenible y diferenciadora que ponga en
valor la autenticidad y durabilidad de las prendas.

Mision
Resaltar el valor de las prendas que estan en el armario, cambiando la
idea de consumo preestablecido y recuperando la consciencia de uso.

La propuesta de valor se comprende como la filosofia o enfoque distintivo
que se diferencia del resto de marcas y se ofrece a nuestros clientes.

Loom Up cree en la importancia del consumo responsable y sostenible.
Se construye como un servicio de customizacién y reparacion cuyo punto
diferenciador se encuentra en la visibilizacién de las prendas que poseemos
y caen en el olvido, afadiendoles valor y creando de ese mismo conjunto un
producto personalizado y exclusivo acorde a la personalidad de la marca vy el
cliente.

3.3.4. Atributos y valores

La identificacién de atributos y valores nos ayuda a la hora de desarrollar
la identidad de la marca, ya que influyen directamente en la forma de vincu-
larse emocionalmente con el publico y el tono con el que va a dirigirse, tanto
conceptual como visualmente. Los atributos de marca se refieren a aquellas
propiedades tangibles y racionales, es decir, aspectos fisicos que puedan me-
dirse y comprobarse. Por consiguiente, Los valores se refieren a lo intangible,
aquello que lo diferencia de otras marcas y responde a la parte mas emocio-
nal y creativa conectando con el cliente.

En primer lugar, se definen los atributos de Loom Up:
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Calidad

La marca se caracteriza por ensalzar el valor de las prendas en desuso.
Busca ser un método con el cual poder renovar tu armario sin necesidad de
consumir nuevos productos, elaborando prendas con una calidad igual o ma-
yor a la anterior y potenciando su significado emocional, a partir de la aplica-
ciéon de diferentes técnicas de disefio y reparacion.

Servicio exclusivo

Los disefios de ropa de Loom Up se adaptan segun los gustos de cada
usuario y las caracteristicas que demande el tipo y estilo de prenda. Cada
resultado es Unico, ofreciendo una experiencia creativa y personalizada al
cliente donde converge la participacién activa del mismo y el propio estilo de
la marca.

En segundo lugar y una vez definidos los atributos tangibles de la marca,
se procede a identificar los valores de su identidad, los cuales determina-
rdn mas adelante su personalidad. Estos valores son construidos teniendo
en cuenta los higiénicos de las marcas analizadas con anterioridad, los cuales
son: sostenibilidad, autenticidad y creatividad.

Nueva generacion

Loom Up se impulsa por el movimiento y el compromiso, buscando con-
cienciar a las personas sobre la importancia de cada accion para reducir su
huella de carbono. Ademas, se busca inspirar al consumidor, encontrando en
sus productos una manera donde puedan expresar su personalidad de forma
Unica y original.

Creatividad

Nuestra plataforma promueve activamente la creatividad. Se busca fo-
mentar la innovacion en su proceso de disefio y produccién, lo que se traduce
en productos que reflejan tanto la identidad de la marca como la del usuario,
cuyo vinculo se reconoce como diferenciacion en el mercado.

Estilo perdurable mas alla de las tendencias

La marca se concibe como un servicio donde poder redisefar y reparar
prendas en desuso, dando resultado a un nuevo producto atemporal, dura-
dero y de calidad. Ademas, a diferencia de la industria de moda rapida, se
reconoce por trabajar con colecciones selectas y perdurables, priorizando la
calidad sobre la cantidad y reduciendo su impacto medioambiental.

3.3.4. Personalidad y arquetipos

Una de las metodologias para definir la personalidad de una identidad son
los arquetipos de Jung. Estos se establecen como modelos de personalidad
universales, permitiendo humanizar a la marca y haciendo que esta conecte



Fig. 15. Naming y tagline de la
marca.
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de forma inmediata con su target al atribuirse a una serie de caracteristicas
emocionales (Rueda, 2021).

Creador

Loom Up se identifica con el Creador como arquetipo principal, movido por
el caracter artistico y ambicioso que le representa. Revela su necesidad por ins-
pirar al publico, prevaleciendo el imaginativo para transformar lo convencional.

Mago

Este modelo viene acompainado por el arquetipo secundario del Mago,
donde se ensalza el compromiso por la busqueda de soluciones, tratando de
dar respuestas sostenibles a través de propuestas que estimulen la innovacién.

4. DESARROLLO DEL PROYECTO
4.1. IDENTIDAD VERBAL: NAMING Y TAGLINE

La creacién de un nombre es un ejercicio de creatividad y técnica. Debe
transmitir todos los valores y el posicionamiento de la marca, ademds de
ser Unico y tener en cuenta todas sus posibles connotaciones culturales.
(Baud, 2020)

El nombre de Loom Up tiene su origen en un término en inglés con multi-
ples significados. Su traduccion se interpreta como “telar”, pero asimismo se
emplea como sindnimo a las acciones de surgir y aparecer. Su interpretacién
establece por tanto un vinculo con el concepto de marca, representando tan-
to el contexto textil como su propuesta de valor®® diferencial.

En cuanto al tagline, Redesigning to create, se relaciona de igual forma con
la conceptualizacidn de la misma. Esta breve frase y con ritmo sonoro captura
la esencia central de Loom Up, destacando la dedicacidn a reinventar a través
del disefio para generar nuevos productos textiles con un valor afiadido.

Naming

LoomUp

Tagline

Redesigning to create

13 \ease apartado 3.3.3. Misidn, vision y propuesta de valor.
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4.2. IDENTIDAD VISUAL

4.2.1. Logotipo

La conceptualizacién de la identidad de Loom Up gira en torno a una mar-
ca dindmica. Nace a partir del logotipo, en el cual convive el naming junto la
palabra Creatives, en relacién a su arquetipo principal. Esta version completa
favorece el peso visual de su nombre al tratarse de dos palabras muy breves
y con contraformas similares, otorgando asi una mayor presencia a la marca
en sus diferentes soportes.

Su disefio se sustenta en la versatilidad, cambiando constantemente algu-
nas de sus letras en forma manuscrita, y haciendo referencia a la exclusividad
y personalidad que caracteriza a cada una de las prendas resultantes de Ia
marca.

Cada persona tiene su propia forma de escribir y una misma letra puede
trazarse de multiples formas diferentes sin perder su significado; es un signo
personal y caracteristico, en el que puede verse reflejada la identidad de cada
individuo. Este atributo tipografico es el que se vincula directamente con la
particularidad de las prendas de Loom Up y construye asimismo, las primeras
bases de la identidad de la marca.

El logotipo presenta numerosas variaciones alternables de forma aleato-

ria y podra reducirse a su nombre original si su aplicacién en algin soporte lo
:\i‘) 21‘ xzrrsci;";?séem”izaeiae' requiere. A continuacién, se muestran algunas de sus versiones preferentes
Loom Up. (pueden consultarse de forma completa en el Anexo Il: Manual de marca):

Fig. 16. Versiones de marca
dindmica de Loom Up.

Loor~Up’ Creatives Loo¢~Up’ Creatives

LoemUp° Creatives LoemUp” Creatives

LooMUp" Creatives LooMUp" Creatives
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4.2.2. Cromatismo

La paleta cromatica de Loom Up destaca por su simplicidad. Estd com-
puesta Unicamente por dos colores vivos y brillantes, acompafiados de una
tonalidad de blanco y negro no completamente puros. Esta reduccién cro-
matica genera un fuerte contraste entre si, aportando al mismo tiempo un
disefo limpio y distintivo que funcionara como elemento identificador de

Loom Up.
Fig. 18. Paleta cromatica de El color mas relevante y el cual actia como eje principal y conector de
Loom Up. toda la identidad es el azul, mientras que el amarillo serd incorporado en

superficies mas pequenfas, aportando un tono alegre y atrevido a la marca.

HEX #F7FOAS HEX #9CBDE3 HEX #151615
RGB R247 G240 B165 RGB R156 G189 B227 RGB R21 G22 B2t

CMYK C6% M0% Y50% KO0% CMYK C46% M16% Y0% KO0% CMYK C78% M67% Y62% K86%

HEX #FGF4F4
RGB R245 G244 B244

CMYK C5% M4% Y4% K0%

4.2.3. Tipografia

En laidentidad de Loom Up convergen tanto tipografia Serif como Sans. La
primera de ellas corresponde a la Times Now, proveniente de la Times New
Roman y dotada con un caracter mas moderno y condensado.

Esta fuente, disefiada por Jan Henrik Arnold4, se emplea en combinacidn
con su version semilight e italica, y actia con una funcién visual en la identi-
dad de marca aplicdndola sobre textos cortos y a una mayor escala.

De forma complementaria se dispone la FFF Acid Grotesk, disenada por
Folch Studio®™. La personalidad de este tipo de letra reside en sus curvas sua-
ves y vértices redondeados, combinando su aspecto robusto con una apa-
riencia mas fluida y dinamica (Puy, 2020). Esta fuente adquiere la misma fun-

4 Jan Henrik Arnold es un disefiador especializado en tipografia y comunicacién que trabaja en
sus propios estilos de letra, asimismo de tipografias personalizadas para diferentes corporacio-
nes y empresas. https://janhenrikarnold.de

> Folch Studio es una agencia de disefio y comunicacidn con sede en Barcelona, especializada
en la creacién de soluciones creativas y estrategicas para marcas y empresas en dareas como
disefio grafico, branding, web y audiovisual. https://www.folchstudio.com
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cion que la serifa de forma secundaria, sumando su uso para textos largos
por su legibilidad y limpieza visual.

Fig. 19. Tipografias corpora-
tivas de de Loom Up.

La tipografia Times Now se usara
para textos cortos. Puede combinarse
con la itdlica!

También se emplea la FFF Acid
Grotesk con la misma funcion que la
serifa + textos largos.

El conjunto de ambas fuentes consigue generar un estilo tipografico mo-
derno y contrastado, el cual puede verse modificado con la variacién de un
caracter manuscrito. Esta variaciéon se debe a la intencidn de generar un ras-
go claramente identificador en la marca, afladiendo un aspecto experimental
en relacién a sus valores y relacionando este mismo recurso con la construc-
cion de su logotipo dinamico. Este recurso puede verse aplicado de forma
ampliada en la campafia de comunicacién desarrollada por Clara Quevedo.

Fig. 20. Ejemplo de uso de la

combinacion tipografica para

e Este es-un ejemplo de
como quedaria la
combinacion manuscrita £n

la identidad verbal

Un recurso acorde a fluestra
marca dinamica



Fig. 21. Seleccidn de fotogra-
fias como ejemplificacion de
la direccidn fotografica de
Loom Up.
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4.2.4. Direccion fotogrdfica
La direccidn de arte es una herramienta esencial en cualquier proyecto
de comunicacion visual. Es la forma en la que construimos una estética
determinada al servicio de un propdsito. (Vasava, 2019)

Otro de los recursos que determina la identidad de Loom Up es la fotogra-
fia. Esta se caracteriza por capturar escenas cotidianas, primando la narrativa
en la imagen mas alld de la muestra del producto de forma convencional.

Su direccién refuerza la personalidad y posicionamiento de la marca, bus-
cando la conexidon del usuario a través de las actitudes y los momentos, sin
olvidar la visibilizacion de las prendas de la marca. Pueden verse todas las
fotografias realizadas para la marca forma completa en el Anexo IlI: Direccidon
fotogrdfica.

Mapa de degradado

La direcciéon fotografica se combina con la aplicacion de mapa de degra-
dado azul y blanco en algunas de sus imagenes. Este recurso actua de for-
ma secundaria en soportes impresos, aplicado con el fin de afiadir otro valor
sostenible a la marca dada la reduccion de tintas'®, ademas de otorgar una
personalidad propia ain mas distinguida.

Something
Cool

% La reduccion de numero de tintas es un método de impresion sostenible que busca mi-
nimizar el impacto ambiental al disminuir la cantidad de tintas utilizadas en el proceso de
impresion. Esto ayuda a reducir la cantidad de residuos generados, el consumo de recursos
y las emisiones asociadas con la produccion de tintas, ademas de simplificar en ocasiones el
proceso de impresidn a una Unica tinta azul.



Fig. 22. Seleccién de fotogra-
fias como ejemplificacion de
mapa de degradado.
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4.3. APLICACIONES DE MARCA

4.3.1. Colecciones de ropa

Para dar sentido a la marca y materializar el estilo de sus productos, mas
alla de su identidad visual y posterior aplicacién a diferentes soportes fisicos,
se ha desarrollado el sistema de dos colecciones de ropa: Loom Up Basics y
Come In Closer. (En el Anexo Il: Manual de marca, se detallan todas las pautas
para la construccion de las mismas).

Estas son definidas por diferentes pautas graficas, acordes a la persona-
lidad establecida de Loom Up, y servirdn de guia para futuras series e inter-
venciones en la marca.

Loom Up Basics

Loom Up Basics se presenta como una coleccion fija y perdurable. Siguien-
do su filosofia de marca, se concibe a través de la disposicidon de diversas
opciones de disefios combinables, los cuales estan desarrollados para poder
aplicarse en diferentes escalas, tonalidades y posiciones en disposicidn a las
particularidades de la prenda otorgada por el cliente y sus gustos.

Estos disefios son generados a partir del nombre de la marca y las frases
de su identidad verbal’, dando resultado a un acabado Unico en el que con-
vergen las preferencias del usuario junto la personalidad de la marca.

En lo grafico, la coleccidon prescinde de una paleta cromatica concreta y

17 Para construir una marca mas sélida, se han desarrollado multiples frases sonoras que real-
zan los valores de la identidad y favorecen su comunicacién. Estas pueden encontrarse descri-
tas en los respectivos manuales de Loom Up en funcién de la labor que desemperie.



Fig. 23. Logotipo especifico
para la colecciéon Loom Up
Basics.

Fig. 24. Ejemplificacion de
resultado de prendas de la
coleccién basica.

LoomUp*

Creatives

Fig. 25. Ejemplo de aplicacion
de disefio en mangas.
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mantiene las decisiones tipograficas de la identidad de Loom Up plasmando
su esencia. Asimismo, se ha modificado su logotipo, construyendo un sim-
bolo especifico para el mismo. En este se suprime el caracter dindamico de la
marca y se intercambia el segundo bloque de palabra por Basics, en relacion
a la personalidad de estas prendas, las cuales se caracterizan por un estilo
neutro adaptable de forma sencilla a los diversos gustos.

LoomUp - Basics

Shaping
new creative
habits

by LoorUp




Fig. 26. Logotipo especifico
para la coleccién Come In
Closer.

Fig. 27. Resumen de los nue-
VoS recursos establecidos
para la coleccién

HEX #9CBDE3

RGB R156 G189 B227

CMYK C46% M16% Y 0% KO0%
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Come In Closer

Come In Closer es la coleccién intima y personal de Loom Up. Abarca la
temadtica de los momentos confortables y permite a los usuarios combinar
diferentes elementos graficos y verbales para personalizar sus productos y
generar un resultado exclusivo. Estos se construyen a través de 3 composicio-
nes, donde se combina el estilo tipografico junto al ilustrativo®.

Para su identidad se han generado nuevos aspectos graficos, en los que
se incluye la construccidn de un simbolo propio caracterizado por letra ma-
nuscrita. Asimismo, se incorpora un nuevo estilo de letra amable, orgdnico
y diferenciador, junto una paleta cromatica que incluye una tonalidad cdlida
y se complementa en compafiia al azul corporativo. Estos cambios graficos
ayudan a consolidar el planteamiento visual y conceptual de la coleccién sin
abandonar el propio caracter de la marca. (Todos los recursos graficos em-
pleados se encuentran explicados de forma detallada en el Anexo II: Manual
de marca).

Come j@e/»

Tadni. Ty m(/t‘/n./;z;;/zf W
Flove

Roct DAf o Somethin
Junk food Best Dates Cool g

18 Todas las aplicaciones ilustrativas son desarrolladas por Clara Quevedo. Para conocer su de-
sarrollo consultese Loom Up II: Disefio de la camparfia de comunicacion grdfica y el packaging
para una marca de ropa sostenible y customizable.
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V\t:j@ ),

Something
Best Date Super Plan Cool J

4.3.2. Etiquetas
Fig. 28. Ejemplificacion de
resultado de prendas de la

coleccion Come In Closer. Textiles

Con el fin de mejorar la experiencia del usuario y garantizar un mejor ser-
vicio, se han desarrollado diferentes etiquetas textiles para incorporar a las
prendas a la hora de su customizacidn. Estos disefios son comunes en ambas
colecciones y refuerzan el atributo de calidad con el que se identifica la marca
al cuidar todo tipo de detalles.

Su version principal se compone de una variacién aleatoria del logotipo
completo de Loom Up, acompafiada de una ilustracidon coherente con la
identidad. Por consiguiente, la etiqueta secundaria se reduce con la aplica-

Fig. 29. Etiquetas textiles de cion de una “M” de su marca dindmica, respetando en todo caso los colores
las prendas. corporativos indicados para crear un mayor vinculo con la identidad.

"~
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Fig. 30. Versiones de etique-
tas por coleccioén.
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Etiquetas de coleccidn

El desarrollo de etiquetas por colecciones ayudan a dotar de caracter al
resultado de la prenda y reforzar su sistema de marca. Con el objetivo de
perdurar su conciencia medioambiental, se han realizado diversas etiquetas
gue tendran el requisito de ser impresas en papel reciclado. Cada una de
ellas refleja y realza la personalidad y pautas graficas de la coleccion, siendo
acompafadas con un eslogan distinguido.

LoomUp-
Basics by LoomUp by LoowUp

4.3.3. Welcome Pack

Aunque actualmente nos encontremos en un contexto social donde la di-
gitalizacidn de las marcas sea uno de los soportes mas importantes donde
puntualizar, la interaccién con los soportes fisicos figuran como un punto di-
ferencial en la marca con respecto a la experiencia del usuario y el servicio
proporcionado. Estas aplicaciones aportan un valor afiadido a la identidad,
por lo que se enfatiza el desarrollo de las mismas.

El welcome pack, ideado para formar parte del packaging®®, incluye di-
versos elementos disefiados con el propdsito de crear una mayor sensacion
de cercania al usuario y relacionarlo, asimismo, con el concepto dindmico
mediante su formato en sobre. Algunos de estos elementos son personaliza-
dos con el objetivo de generar una experiencia de compra Unica aun mayor,
y su conjunto, representa una expansion del universo de la marca, donde se
reflejan y coexisten todos los recursos corporativos a través de los diferentes
disefos que lo componen.

19 Consultese Loom Up II: Disefio de la campafia de comunicacion grdfica y el packaging para
una marca de ropa sostenible y customizable.



Fig. 31. Vision global de
welcome pack.

Fig. 32. Tarjetas de contacto
con golpe en seco.
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A continuacién, se muestra una visualizacién global del resultado, que-

dando reflejado de forma especifica en el manual de marca.

ith
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4.3.4. Otras aplicaciones fisicas

Por ultimo, se disefian las tarjetas de contacto y los productos de mer-
chandising utilizados como medio de promocion fisico de la marca, formado
por pegatinas, bolsas de tela y un llavero construido a partir de telas reutili-
zadas.
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Fig. 33. Stickers corporati-
vos de la marca.

Fig. 34. Version 1 de bolsa
de tela sostenible.

Fig. 35. Llavero formado de
telas reutilizadas.
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Las tarjetas servirdn para introducir dentro del welcome pack, pero tam-
bién se conceptualiza como un soporte a difundir en los diferentes eventos
organizados por la marca. De igual forma se han desarrollado stickers con una
diversidad de alternativas, los cuales cobran una notable importancia en la
identidad de Loom Up, ya que apareceran en diversos soportes recopilados
en el manual de comunicacién desarrollados por Clara Quevedo y serviran
como elemento unificador.

Estos ultimos hacen uso de recursos como la tipografia y el color, ademas
de la ilustracion, cuyo estilo queda recogido y explicado en Loom Up Il como
gueda indicado anteriormente.

VIVe belive a
c.oset than envoy,
Wit4 yoy Ves

reatives
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Fig. 36. Elementos segunda-
rios de merchandising. Bolsas
y funda de movil.

Fig. 37. Presupuesto del de-
sarrollo Loom Up I.
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4.4. PRESUPUESTO

Con el objetivo de acercarse a un encargo de caracter profesional y llevar-
lo a cabo se detalla, a continuacién, el presupuesto correspondiente a las di-
ferentes etapas del proceso abordadas para su elaboracién. Se han estimado
las horas dedicadas a cada fase, asi como la cantidad de recursos utilizados
y el desglose del trabajo realizado por el equipo en las diferentes tareas. Es
importante mencionar que la produccidon de aplicaciones no se encuentra
incluida en el calculo ya que se estima en el desarrollo de la marca. Para co-
nocer el presupuesto completo de identidad visual y comunicacidn, puede
consultarse el Anexo VII: Presupuesto.

Concepto Cantidad Subtotal IVA IRPF TOTAL

Andlisis e 1

. . L. 400,00€ 21% 7% 456,00€
investigacion

Fase 1 650,00€ 21% 7% 741,00€
estrateglca

Desarrollo de la

1 1200,00€ 21% % 1368,00€
marca

Aplicaciones 1 500,00€ 21% % 570,00€
fisicas

Direccién 1 400,00€ 21% % 456,00€
fotografica

Desarrollo de 1 800,00€ 21% % 912,00€

manual de marca

Base imponible 3950,00€
IVA 21% 829,50€

IRPF 7% -276,50€

TOTAL 4503,00€
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4.5. PREVISION DE IMPACTO

En un momento en el que el consumismo masivo y las tiendas fast fashion
estan siendo cuestionadas por su negativo impacto ambiental y social. Loom
Up se posiciona como una alternativa ética y consciente, demostrando un
compromiso con la sostenibilidad y reducciéon de residuos gracias a fomentar
el upcycling y el disefio circular, favoreciendo asimismo, la causa de desarro-
llo de este proyecto.

La concienciacion sobre el impacto ambiental de la industria de la moda
esta en aumento, y cada vez mas consumidores buscan marcas y productos
que reflejen sus valores y preocupaciones. Loom Up puede aprovechar esta
tendencia y convertirse en una opcion preferente para aquellos que desean
reducir su huella de carbono y contribuir a un mundo mds sostenible a través
de pequenos cambios consolidados y el valor al detalle.

Ademas, al ofrecer un servicio exclusivo, su enfoque se alinea con la cre-
ciente demanda de productos personalizados y la apreciacién por el estilo
individual, construyéndose asi en un marco idéneo para el desarrollo de la
marca.

Este proyecto es una iniciativa que demuestra poder generar un impacto
significativo ético y sostenible, abordando desafios de indole medioambien-
tal y social de la industria de la moda. Es una motivacion realizar un proyecto
gue pueda ser llevado a la realidad y la eleccion de hacerlo colaborativo po-
tencia sus dimensiones, plasmando a la perfeccién las habilidades adquiridas
en este grado.

5. CONCLUSIONES

Para concluir este Trabajo de Fin de Grado, se realiza una valoracién de los
objetivos planteados y resultados obtenidos en la memoria.

En primer lugar, cabe destacar la gran evoluciéon que ha adquirido este
proyecto desde su ideacién. Gracias a la realizacién de una estrategia de mar-
ca consolidada y un andlisis profundo de la competencia y contexto en el que
se engloba, se ha dado lugar a un proyecto de mucha mas envergadura que
la esperada, donde aparecian cada vez nuevas propuestas y conceptos para
ampliar el mundo de marca.

Teniendo en cuenta los objetivos generales marcados, se considera que se
han alcanzado todos los propdsitos planteados. Se ha dado lugar, por ende,
a un proyecto Unico y original en su categoria, donde converge la creatividad
junto a los valores de ética y sostenibilidad. Su identidad visual refleja la per-
sonalidad de la marca, mostrando una amplitud de recursos diferenciado-
res con un sistema innovador y versatil en sus colecciones. Ademas, se han
desarrollado multiples soportes para sus aplicaciones fisicas, siendo estos
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adaptados al publico dirigido y dando lugar a la variabilidad de elementos sin
recurrir a la reiteracién de los mismos.

En funcidn a los objetivos especificos, se considera asimismo que han ser-
vido de gran ayuda para marcar las pautas de trabajo a seguir y lograr con
éxito su resultado final. Si bien es cierto que conceptualizar la marca (tenien-
do en cuenta tanto las necesidades derivadas del contexto ambiental, como
las demandadas y preferencias del publico dirigido) ha sido el proceso mas
complicado, se ha conseguido definir a un punto de partida que ha ido evo-
lucionado y mejorando poco a poco en base a las necesidades del proyecto.

Para finalizar, otra de las grandes preocupaciones fueron los tiempos es-
tablecidos respecto a la cantidad de trabajo y calidad que se queria alcanzar.
Aun asi y pese a ser dificil compaginar el proyecto junto con el resto de obli-
gaciones en el grado, se ha alcanzado un resultado ain mejor del esperado.

Ha sido muy positivo el trabajo junto a Clara y gracias a esto se ha podi-
do aumentar las dimensiones de la marca desarrollada, enriqueciendo aun
mas su resultado final. Loom Up es el reflejo de todas nuestras habilidades
adquiridas en el el Grado de Disefo y Tecnologias Creativas, y considero que
no habria habido una mejor propuesta con la que demostrar mis ambiciones
en el disefio grafico.
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