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RESUMEN

Diseio de la identidad visual de una marca cuyo fin es dar un segundo uso a
ropa de segunda mano median- te la estampacion xilografica. La marca se basa
en el sistema de disefio circular, el cual aumenta la sostenibilidad y ha generado
un impacto en la industria textil.

Tras el proceso de investigacion del mercado actual y un andlisis de la
competencia y del target se elabora la identidad visual de la marca.
Posteriormente, el sistema de recursos graficos resultante sera aplicado en so-
portes fisicos y digitales, y en la campafia de comunicacién y publicidad de la
marca.

PALABRAS CLAVE

Identidad visual, disefio grafico, upcycling, moda, disefio circular

ABSTRACT

Design of the visual identity of a brand whose aim is to give a second use to
second-hand clothes by means of woodcut printing. The brand is based on the
circular design system, which increases sustainability and has generated an
impact on the textile industry.

After the research process of the current market and an analysis of the
competitors and the target group, the visual identity of the brand is developed.
Subsequently, the resulting system of graphic resources will be applied in
physical and digital media, and in the brand’s communication and advertising
campaign.
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Visual Identity, Graphic Design, upcycling, fashion, circular design
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1. INTRODUCCION

El presente Trabajo de Fin de Grado forma parte de un proyecto colaborativo
llevado a cabo por Verdnica Arroyo Jiménez y David Ortiz Martinez, estudiantes
del grado en Disefio y Tecnologias Creativas. Este surge con la intencion de crear
una marca de ropa de segunda mano, la cual hace su propio rediseiio de las
prendas mediante una técnica de estampacion xilografical.

En la actualidad podemos encontrar infinidad de marcas de ropa con
diferentes valores, productos, caracteristicas, etc. En consecuencia, resulta
complicado diferenciarse de la competencia o mostrar al publico un producto
Unico y diferente. Por esta razén, con este proyecto se crea una empresa con
una imagen que aporte innovacion al mundo de la moda, dando visibilidad a un
sistema de disefio circular que aporta sostenibilidad a la misma. Esta empresa
se une a la causa para impulsar la industria textil en una direccidon que aporte
creatividad con el uso de materias primas recicladas.

Esta memoria documenta un analisis de la industria textil, para realizar un
posicionamiento adecuado para la marca, estableciendo unos valores a
transmitir y un concepto que da una mayor cohesion a la marca. Seguidamente,
se crea un sistema de comunicacidn que consta de dos partes, el disefio de la
identidad visual de la marca y la campaiia de lanzamiento para la misma,
formando un sistema de recursos analdgicos y digitales, para una mayor
captacién del mensaje que se quiere transmitir.

Este TFG es un proyecto que se complementa junto al de Verdnica Arroyo
liménez “El Sello II: Disefio de productos y prototipo web de una marca de
segunda mano” en el que se recopila el disefio de la coleccion de ropa que ofrece
la marca, siguiendo los valores ya establecidos, y una propuesta de diseio web,
donde se ve la adaptacién de la identidad visual, y que permitira dar a los
usuarios una mayor accesibilidad a los productos.

1.1. JUSTIFICACION

La Organizacién de las Naciones Unidas %tiene como uno de sus propdsitos
principales cumplir los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) establecidos en
la agenda 2030. Por lo tanto, este proyecto se une a la causa, ademas de poner
en practica los conocimientos adquiridos durante la carrera. Al ser un proyecto
de creacién de una marca de ropa, se colabora concretamente con el objetivo
12: garantizar modalidades de consumo y produccién sostenibles.

La Generalitat Valenciana ha tenido en cuenta este objetivo y ha creado un
sistema de campafias que contribuyan al desarrollo sostenible y que se
realizaran desde 2021 hasta 2024, con el fin de establecer recursos educativos

1 Técnica de impresién con plancha de madera en la que el texto o la imagen se talla a mano con
una gubia en la madera.

2 Para mas informacién sobre el tema, consultar
https://www.un.org/sustainabledevelopment/es/2015/09/la-asamblea-general-adopta-la-
agenda-2030-para-el-desarrollo-sostenible/
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para la educacidn sobre este ambito. “Con el proyecto In/Sostenible se pretende
familiarizar al alumnado con los ODS y la Agenda 2030, ofreciéndoles
alternativas para realizar un consumo sostenible en su dia a dia” (Educacié
Valencia, s. f.).

Es por eso por lo que en los ultimos afios se han visto campafias con esta
tematica, tales como In/Sostenible. Un camino a la sostenibilidad, o Soy
consciente con el consumo que hago. Paralelamente la Generalitat también trata
de concienciar a las empresas y PYMES? para que trabajen en reducir la huella
ecoldgica implementando la sostenibilidad a sus sistemas de produccion vy
haciendo un mayor uso de bienes naturales, dentro de un sistema de
Responsabilidad Social Corporativa* (RSC).

Por otro lado, la capital del Turia ha sido nombrada tanto Capital Mundial del
Disefio 2022 como Capital Verde Europea 2024. “La capital del Turia ha sido
elegida por la Comisién Europea como referente en politicas medioambientales,
convirtiéndose en la segunda ciudad espafiola que logra tal distincion, después
de que lo consiguiera Vitoria en el afio 2012” (World Design Capital, 2022). Esto
ofrece una nueva perspectiva desde el disefio para fomentar la creatividad
realizando practicas sostenibles para lograr un futuro mejor en el panorama
empresarial.

1.2. OBJETIVOS

El objetivo general de este proyecto es disefar la identidad visual de una
marca que reutiliza ropa de segunda mano para darle una nueva vida, y
posteriormente realizar su aplicacién a una campafia de comunicacién mediante
soportes fisicos y digitales. Cabe destacar unos objetivos especificos que sirven
como punto de partida para alcanzar el objetivo general.

-Establecer un briefing consolidado junto a Verdnica Arroyo para justificar las
decisiones artisticas llevadas a cabo durante el proyecto, y que nos permita
poner en practica los conocimientos adquiridos durante la carrera.

-Estudiar las estrategias de mercado actuales en base al disefio circular en la
industria textil y elaborar un analisis de la competencia.

-Analizar las diferentes estrategias de producciéon sostenible y adaptar el
concepto a la identidad visual de la marca para transmitir ese valor que
caracteriza a la empresa.

-Elaborar un sistema de recursos graficos de acuerdo con los productos que
ofrece la marca, que permita su adaptacion a diferentes soportes digitales y
analdgicos.

-Crear una campanfa publicitaria adecuada a los valores de la marca. Para ello,

3 Pequefia o mediana empresa en cuanto a volumen de ingresos, valor del patrimonio y nimero
de trabajadores.

4 Forma de dirigir las empresas basado en la gestién de los impactos que su actividad genera
sobre los demas (Observatorio RSC, s.f).
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es necesario mantener los atributos marcados en el desarrollo de la identidad
visual.

1.3 METODOLOGIA

Se diferencian una gran variedad de metodologias de trabajo, como la de
Alina Wheeler, plasmada en su publicacién Designing Brand identities: an
essential guide for the whole branding team (2017) o la guia propuesta por
Harris y Ambrose en su publicacion Metodologia del Disefio (2010).

Sin embargo, para el desarrollo de este Trabajo de Fin de Grado se ha optado
por el proceso de disefio de doble diamante, llevado a cabo por el Design Council
de Gran Bretaia, y recogido por Jennifer y Kenneth Visocky O’Grady en Manual
de investigacion para disefiadores (2018). Esta sigue cuatro fases de trabajo, las
cuales se consideraron apropiadas para el desarrollo de este trabajo, debido a
gue acota de manera mas funcional las fases que se precisaban en este caso.

Dicho esto, encontramos las siguientes fases de trabajo para este proyecto
siguiendo esta metodologia:

1. Definicidn del proyecto: Briefing. En primer lugar, se lleva a cabo una
definicidn del problema y las necesidades iniciales. Como parte de esta
primera fase se realiza una encuesta personas de nuestro entorno, con
el fin de conocer las necesidades individuales y fijar el publico objetivo.
Seguidamente, establecemos un briefing sélido en base a los resultados
de dicha encuesta, asentando las bases que ayudan con el desarrollo del
proyecto. Al ser este TFG un proyecto colaborativo, esta primera
recogida de datos se realiza con Verdnica Arroyo Jiménez.

2. Andlisis y busqueda de referentes. A continuacidn, se pone en contexto
la situacidn actual del mercado textil en Espafia, junto con un breve
estudio de la competencia y de referentes conceptuales. De este modo,
se establecen unos valores de marca y se realiza una estrategia para
posicionar a la empresa dentro del sector, seleccionando que pautas
tienen en comun con otras marcas y cuales pueden potenciarse para
diferenciarse del resto. También se hace un analisis de referentes
visuales y aspiracionales.

3. Desarrollo de la identidad visual y campafia publicitaria. Haciendo una
previa busqueda de referentes se establecen las directrices que ayudan
con la construccidon de la imagen de marca, creando un sistema de
recursos graficos coherentes. Se crea una imagen de marca atractiva
para el publico objetivo establecido, memorable y dindmica para
diferentes formatos. Esta informacion queda recogida en una manual
de marca donde apareceran las reglas para su correcto uso.

4. Aplicaciones a soportes fisicos y digitales. Una vez establecida la
identidad visual de la marca, este sistema de recursos se aplica a
diferentes soportes necesarios para transmitir el concepto y los valores
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de la empresa. Encontramos tanto soportes digitales (online) como
fisicos (offline), utilizando las redes sociales como medio principal para
la campafia de lanzamiento de la marca y por medio de carteleria

urbana para reforzar el alcance.
Para llevar una mejor organizacion del proyecto, junto a Verdnica se ha

realizado un cronograma de Gantt® detallado con todas las etapas de este TFG:

enero febrero marzo abril mayo junio
i 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 23 4 1 23 4

Briefing .

Contexto

Encuesta -

Andlisis de resultados .

Documentacion -
Estudio de mercado
Referentes conceptuales
Andlisis de contexto
Vision, mision, valores
Publico objetivo .
Andlisis de competencias .
Referentes visuales .
Estrategia de marca
DAFO
Posicionamiento de marca
Personalidad y arquetipos
Identidad visual
Naming
Elementos de marca
Aplicaciones
Campana publicitaria
Concepto
Desarrollo
Imagen de marca
Disefio de personajes
llustraciones para prendas
Aplicacion fisica
Tallado xilografico
Estampacion en prendas
Landing page
Concepto
Prototipo

Desarrollo memoria

-

David

Veronica Fig. 1. Cronograma del proyecto

> Henry Gantt, un ingeniero mecanico estadounidense y consultor de gestién (Anastasia
Stsepanets, 2022).



El Sello 1l David Ortiz 11

Siguiendo esta cronologia de tareas, se realiza también un reparto de tareas

detallado y claro, que facilite el proceso de trabajo y se pueda establecer una

organizacidon que permita alcanzar los objetivos establecidos. Tras realizar un

briefing del proyecto, se hace un analisis de contexto junto a Verdnica, ademas

de un estudio de mercado y competencia seguida de la creacidn de la marca.

Tras haber realizado este primer proceso de trabajo, se realizan las tareas
individuales. En el presente trabajo se documenta la creacion de la identidad
visual y su aplicacion a la campafia publicitaria y comunicacion en redes,

concluyendo con un manual de marca que recoja las guias a seguir para un

correcto uso de la marca.

Briefing

Andlisis de contexto

Estudio de mercado y de competencia
Publico objetivo

Definicion de marca

Naming

|dentidad visual

Campana de comunicacion
Comunicacion en redes sociales
Diseno de personajes
Estampaciones xilograficas
Diseno de prendas

Diseno de landing page

Manual de marca

DAVID

0O 000000000000

VERONICA

ON N N N NONGEON N N N N N

Fig. 2. Reparto de tareas del proyecto.
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2. CONTEXTO

2.1 SOSTENIBILIDAD EN LA INDUSTRIA TEXTIL

2.1.1 Los ODS en relacion con la sostenibilidad

Los Objetivos de Desarrollo Sostenible constituyen una llamada mundial para
mejorar nuestras vidas, reforzando la paz, el medio ambiente vy la justicia. Estos
17 objetivos recogidos en una agenda estan planteados para obtener los
resultados deseados en 2030. De este modo, se producird un crecimiento
econdmico separado de la degradacién medioambiental, asi como del
crecimiento de la poblacion:

“A nivel mundial, vivimos como si tuviéramos 1,75 planetas a nuestra
disposicion y se calcula que la poblacién mundial llegara a los 10.000
millones de habitantes para 2050, con esta cifra harian falta casi 3
planetas para contar con los recursos naturales necesarios para
mantener los modos de vida actuales”(Pacto Mundial, s. f.)

La marca realizada para este proyecto tiene en comun este mismo objetivo,
pues trabaja con materias primas reutilizadas tales como ropa de segunda
mano. Otro punto para destacar es la campafia publicitaria®, la cual se realiza en
su mayoria mediante soportes digitales.

Ademas, cada uno de los objetivos propuestos en la agenda 2023 estan
segmentados en diferentes metas que ayudaran a alcanzarlo. Estas son algunas
de las metas que se trabajan en este proyecto:

- 12.5. De aqui a 2030, reducir considerablemente la generacién de
desechos mediante actividades de prevencién, reduccidn, reciclado y
reutilizacion.

- 12.6. Alentar a las empresas, en especial las grandes empresas y las
empresas transnacionales, a que adopten practicas sostenibles e
incorporen informacién sobre la sostenibilidad en su ciclo de
presentacion de informes.

6 Véase el apartado 4.2 Campafia Online.
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2.1.2 Diseno circular

Con la llegada de la Revoluciéon Industrial” aparecio el concepto de economia
lineal, un proceso tradicional en el que, tras la fabricaciéon de un producto, se
desecha. Como respuesta a este proceso de produccién, en los afios 80 aparecid
el concepto de economia circular, la cual “toma como principio la reutilizacion
de los residuos generados por los productos de consumo y la reduccion de los
recursos necesarios para su produccion, a fin de crear un circulo virtuoso que
llevaria a una economia mas sostenible y respetuosa con el medio
ambiente.”(Catedra Disefio, 2018).

F

Disefio

Producci6n,
reelaboracién

\E,

C
Distribuci6n

Reciclado P
Economia circular

Desechos
residuales

Fig. 3. Esquema economia circular,
parlamento europeo.

El disefio es un factor muy importante en esta economia circular, y fue Tim
Brown, uno de los principales impulsores del Design Thinking®, y quien
desarrolld la idea de Disefio Circular, que aplica el proceso de disefio para lograr
transmitir los valores circulares a los usuarios.

“Se trata de coger la linea recta que va de la produccion al desecho y
doblarla para crear un circulo: no hay razén por la cual aquello que
hemos usado y le hemos dado valor como consumidores no pueda
seguir teniendo valor. Me siento mejor como disefiador y como
miembro de la sociedad si creo cosas que se usan una y otra vez sin
perjudicar al planeta, al contrario, beneficidndolo. Esto requiere que

7 Proceso histérico de transformaciones econdmicas y sociales que tuvo lugar aproximadamente
entre 1760y 1840, y que desencadend cambios sin precedentes en las sociedades occidentales, y
luego, en todo el mundo(Augusto Gayubas, 2017).

8 Design Thinking: Proceso de disefio que se apoya en herramientas y técnicas que pueden usarse
en una o mas fase del proceso creativo.
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muchos disefadores entren en este sistema y empiecen a diseiiar de un
modo diferente.” (Tim Brown, s. f.)

El Diseiio Circular surge como una nueva tendencia dominante en el mundo
del disefio, ofreciendo una nueva perspectiva que permite la construccién de
procesos mas diversos y sostenibles de produccidn, haciendo una vision de
futuro y buscando maximizar el uso a los productos. Es por eso por lo que es
crucial para las empresas integrar este modelo a sus dinamicas, ya que se
reducen los impactos ambientales y aumenta la eficiencia con su uso.

Para el desarrollo de la identidad visual y campana publicitaria de este
proyecto se toma como base la idea de este proceso de disefio, transmitiendo
unos valores sostenibles y mediante los soportes utilizados, aportando asi
soluciones que contribuyen a cumplir con el objetivo 12 de la agenda 2030.

2.2 SITUACION ACTUAL DEL MERCADO TEXTIL

En los ultimos dos afios la industria textil ha sufrido una variacion constante
en el nimero de ventas. En el afio 2022 se experimentd un crecimiento del
18,9% con respecto al afio anterior. “Segun los Ultimos datos facilitados por
Comunidad de Madrid, en el mes de mayo el sector crecié un 16,3%, mientras
qgue en enero lo hizo un 34%; en febrero un 18,3; en marzo un 11,7%; y en abril
un 10,8%. El acumulado del afio es de un 18,9%, lo que apunta a que este afo
ser recuperard de dos afios malos”(Juan Ignacio Alzarez, 2022).

Sin embargo, a finales de afio este crecimiento se convirtié en retroceso,
pues debido al impacto que tuvo el COVID-19 en la economia, la industria se ha
visto sometida a numerosos obstaculos que han dificultado la estabilidad del
sector. Hemos podido ver en este periodo una disminucion de tiendas, lo que
desembocd en una disminucion del numero de trabajadores. Como
consecuencia, las familias espafiolas han gastado mucho menos en ropa con
respecto a otros afios. Como dice Albert Martinez en su articulo Espafia, el pais
europeo en el que la moda pierde mds peso en la cesta de la compra: “En la cesta
de la compra de los espafioles, la ropa y el calzado no paran de perder peso y el
sector ha anotado la mayor caida de entre los paises de la Unidn Europea: en
cinco afos ha rebajado su peso en los presupuestos de los espafioles en 1,4
puntos, mientras que la media europea se sitia en el recorte de 0,5 puntos”
(2023).
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~EU
Espafia

1990 1995 2000 2005 2010 2015 2020

Fig. 4. Grafico del total de gasto en ropa, Eurostat

A pesar de este retroceso en el sector, la industria textil recogié unos datos
mayores respecto al 2021, los cuales representan una reactivacion de la
actividad econdmica en el sector textil.

2.2.1 El crecimiento del mercado de sequnda mano

El sector de la moda rapida ha tenido un crecimiento muy acelerado,
constituyendo hoy en dia la mayor parte de la industria textil. Sin embargo, esto
ha supuesto un descontrol en la administracion de los recursos y materias que
se utilizan para producir ropa, ademas de que los compradores han establecido
unas costumbres de consumo muy diferentes a cdmo eran hace unos anos.
Segln Greenpeace, cada persona se hace actualmente con un 60% mas de ropa
que hace 15 afios, y un 40% de lo adquirido nunca llega a usarse (Maria Vifias,
2022). Esto sumado al uso de materiales poco sostenibles a los cuales es dificil
darles una segunda vida, ha provocado que la industria textil sea una de las mas
contaminantes del mundo.

A pesar de todo, el mercado de segunda mano ha experimentado un
crecimiento, llegando para revalorizar la industria y darle importancia a la
sostenibilidad. Con el auge de la tecnologia se le estd dando mucha mas
importancia a esta Ultima, ya que cada vez son mas las personas que optan por
comprar y vender productos para darles una segunda vida. Segun el
informe Consumer Trends 2022°, elaborado por la firma de marketing y
comunicacién Samy Alliance, en el 2030 el mercado de segunda mano duplicara
al de la moda rapida. Ademas, en los ultimos afios han ido apareciendo
diferentes vertientes y modos de consumo de ropa reciclada, encontrando cada
vez mas marcas que venden este tipo de producto tanto de manera online,

9 Para mas informacidn consultar https://trends.zorraguino.com/informes/consumer-

trends/2023/
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revalorizando las prendas antiguas como objetos Unicos de mucho valor, como
en tienda fisica.

La economia circular es un factor crucial en este crecimiento, reduciendo al
maximo la generacion de residuos, implementando formas de produccion
sostenibles y el uso de energias renovables. En este ambito entra en juego el
disefio, siendo el elemento que define el producto, y la manera en la que va a
ser elaborado. Por esta razén es importante la implementacion del disefio
circular en las dindmicas de las empresas, ya que este sirve como el punto de
partida para dar con productos innovadores y sostenibles.

En el Ultimo afio se ha reflexionado mucho sobre este tema, por parte de
organizaciones como World Design Organization (WDO) © entre otras,
promoviendo un disefio consciente y responsable. Partiendo de esta premisa,
se desarrolla el presente Trabajo de Fin de Grado, el cual tiene como objetivo
aportar una marca sostenible y en sintonia con la responsabilidad del disefio
circular.

2.3 REFERENTES CONCEPTUALES

Como referentes clave para la conceptualizacién y construccion de la
identidad del proyecto distinguimos dos marcas, Unfinished Legacy y Renew de
Eileen Fisher

Unfinished Legacy es una marca de ropa y accesorios de alta calidad que
tiene la marca con sus productos es fomentar la creatividad y animar a sus
consumidores a expresarse libremente a través de la moda. Sus disefios se
elaboran bajo el concepto de dejar tu legado en el mundo que nos rodea,
inspirando a sus consumidores a seguir un estilo de vida muy marcado bajo sus
valores. La comunicacion que realiza la marca incita a crear comunidad entre sus
seguidores, incluso documentado el proceso de produccién. Todos estos
factores sumados a una personalidad grafica muy marcada hacen de la marca
un referente aspiracional para nuestra marca.

10 Organizacion no gubernamental reconocida a escala mundial cuyo objetivo es promover y hacer
avanzar la disciplina del disefio industrial y su poder para mejorar la calidad de vida econdmica,
social, cultural y medioambiental. Consultado en: https://wdo.org .
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Fig 6. Pagina web de Unfinished Legacy El segundo referente es Renew, una marca que tiene como foco de atencion

Unfinished L 2023). . . .
(Unfinished Legacy, ) la sostenibilidad de sus prendas y el cuidado del medioambiente. Ofrece

prendas de alta calidad elegantes y a la vez responsables con la produccion
circular, utilizando materiales reciclados. Trata de dar un lavado de cara al
mundo de la moda, demostrando que esta puede ser sostenible y a la vez seguir
las tendencias intentando aportar una mejora para el futuro de la industria.
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(Eileen Fisher, 2023) philosophy is simple: Buy quality pieces, wear them as long as possible—and when you're done
with them, pass them on to someone else.

Fig. 8. P4dgina web de Renew (Eileen N
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3. ANALISIS Y ESTRATEGIA

3.1 BRIEFING

A continuacidn, se desarrolla un briefing, el cual acota las tareas y la direccion
qgue ha de tomar la marca, identificando a su vez los puntos que abordar. Dicho
esto, se formulan las siguientes preguntas:

¢Qué hay que desarrollar?

- Elaborar un analisis de contexto y entorno, asi como una estrategia para
destacar en el mismo.

- Llevar a cabo una estrategia de marca sélida que sirva como guia para
la construccion visual de la marca.

- Crear un sistema de recursos graficos dinamico, que se utiliza en
diferentes aplicaciones de marca.

- Desarrollar un manual de marca para establecer la guia a utilizar en
futuros cambios.

- Definir unas bases para el disefio de la campafia de comunicacion.

é¢Qué diferenciara a El Sello de la competencia?

La versatilidad de los productos que se ofrecen crea un espacio para un
publico muy amplio, incluyendo la sostenibilidad de estos, ya que se utiliza un
proceso de estampacion tradicional que reduce al maximo el desperdicio de
recursos. Gracias a esto y al hecho de que se utiliza ropa de segunda mano se
consigue una marca que apuesta por un disefo circular original y a la vez
funcional.

Dicho esto, también se crea comunidad y se genera un impacto positivo en
el publico con los productos de la marca, los cuales son, ademas de sostenibles,
originales y Unicos gracias a la gran variedad de disefios.

¢éA través de qué formatos se aplicara?

Através de algunos formatos fisicos, pero solo los necesarios, ya que la marca
sigue un proceso de produccion sostenible y consciente con el medio ambiente.
Se caracterizara por su uso en recursos digitales, sobre todo a través de redes
sociales, que seran el punto fuerte a la hora de comunicar los valores de la marca
mediante la campanfa.
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3.2 ANALISIS DE COMPETENCECIA

3.2.1 Andlisis de competencias

Para lleva a cabo el desarrollo de la estrategia y la conceptualizacién de la
marca, se realiza un analisis y un profundo estudio del sector para asi
comprender mejor el camino que ha de tomar y a qué se enfrentara. De este
modo, se define la competencia y se establecen las debilidades y fortalezas.

Para ello, se analizan otras tiendas locales que hardan competencia a la marca,
gue suponen alternativas de moda sostenible y reciclada. Se han diferenciado
seis marcas potenciales: Rehusado Vintage, El monstruo, Laka, Flamingos
Vintage Kilo, Santo Spirito y Reborn.

Por consiguiente, se analizan diferentes aspectos que ayudaran a entender
el estado del sector de la moda vintage en la localidad de Valencia, y que
ayudara a entender mejor la marca. Se identifican los valores de cada una,
enumerando los mas reiterados, y sus fortalezas, debilidades, imagen gréfica y
su presencia en redes. Todos los datos extraidos de este andlisis se podran
encontrar en el Anexo Il.

Como conclusiones, después de este estudio de competencia se observa que
los valores que mas coinciden son el de comunidad y accesibilidad. La mayoria
de las marcas cuentan con una gran variedad de productos, algunas de ellas
ofreciendo diferentes servicios. Sin embargo, con respecto al andlisis grafico, no
se percibe un patrén grafico propio en la mayoria de los casos, careciendo de un
sistema de recursos cohesionado restando personalidad a la marca. Excepto en
uno de los casos, la mayoria no cuentan con una pagina web completa. Si bien
cuentan con una presencia online bastante activa, con un uso de redes sociales
variadas, aunque careciendo de un mensaje determinado con el que acercarse
al publico objetivo.

Asi, con la ayuda de este andlisis realizado, se podra comprender mejor el
sector en el que se va a desenvolver la marca, entendiendo de una manera mas
consciente su contexto para llevar a cabo una estrategia mas diferenciada.

A continuacion, se muestra un grafico de matriz 'que sirve como resumen
visual de todas las marcas elegidas siguiendo una serie de parametros y
clasificados en una puntuacion del 0 al 100, siendo el 0 la mas baja y el 100 la
mas alta. Esta tabla ayuda a diferenciar cuales son los puntos fuertes y débiles
de cada, asignando un color a cada rango de puntuacién para una rapida
identificacion.

11 Un diagrama de matriz es una herramienta grafica que muestra la conexidn o relacion entre
ideas, problemas, causas y procesos, métodos y objetivos y, en general, entre conjuntos de datos,
en la forma de una tabla (matriz). La relacidn se indica en cada interseccién de filas y columnas
(Aiteco Consultores, 2011).



Fig. 9. Gréfico de matriz. Rebomn
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Grafica de matriz
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Gracias al estudio realizado anteriormente, se elabora un analisis DAFO o
FODA, el cual consiste en un proceso donde se estudian debilidades, amenazas,
fortalezas y oportunidades de una empresa. De ahi, el nombre que adquiere.

(Mariam Kiziryan, 2023).

FORTALEZAS

Propuesta Unica gracias al uso de la estampacion xilogréfica en las
prendas de la marca, lo que da un valor afnadido para diferenciarse
de la competencia

Gran rango de precios diferentes gracias a la variedad de marcas
ofrecidas, lo que puede ser una ventaja competitiva.

Sostenibilidad en el proceso de produccién, con un uso de

economia circular al usar prendas recicladas junto a un proceso de
estampacion sostenible y tradicional.

OPORTUNIDADES

Crecimiento de la conciencia social y medioambiental, lo que puede
aumentar la demanda de productos de este tipo.

Expansion del sector de moda de segunda mano y moda
sostenible, lo cual es una oportunidad para crecer en el futuro.

Ubicacién en la ciudad de Valencia, la cual tiene una gran presencia
en el sector de la moda y con una gran oferta cultural.

Fig. 10. Andlisis DAFO

DEBILIDADES

Limitacién en la disponibilidad de prendas de segunda mano, ya
que son mas dificiles de obtener, y dependencia en la calidad de
estas, lo que puede afectar en la satisfaccion del publico.

El sector de la moda répida es muy extenso y cuentan con una
mayor cantidad de recursos y una producciéon mas rapida.

AMENAZAS

Numerosas marcas y tiendas de ropa de segunda mano en la
misma area que ofrecen productos similares y llevan mas tiempo en
el sector.

Tendencias de moda cambiantes, lo que influye en los gustos de los
consumidores, lo que puede afectar en la necesidad de variedad de
productos.
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3.2.2 Referentes visuales

Uno de los referentes clave a la hora de elaborar la identidad visual de la
marca es el trabajo realizado para Comme des Gargons por el disefador Marc
Atlan, el cual consta de campafias de comunicacién y branding desde 1995 hasta
1997. Se destaca por la importancia en el uso de la tipografia, la cual es utilizada
para darle personalidad a la marca, ademas de mezclar este elemento con
ilustracion y fotografia, los cuales son tres elementos clave a la hora de realizar
este proyecto.

COMME des GARCONS]_ O {t
gt% %E E EAU DE TOILETTE
) 361792 FAX (02) 92 23480 e ane
171 15 0120 AR (172

G mn«mss( 50 - 81675 MONICH GERMANY
T'1996 COMME DES GARGONS S.A.

Fig. 11. Campafia para Comme

des Gargons de Marc Atlan.

El segundo referente es Paula de Alvaro, disefiadora grafica enfocada en
identidad visual para marcas, con un uso muy cuidado de la tipografia, haciendo
gue esta le de la personalidad buscada a cada marca.
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Fig. 12. Algunos trabajos de Pula de Alvaro
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3.3 DEFINICION DE MARCA
3.3.1 Misidn, Vision y Valores

Para la construccién de una marca mas consistente es necesaria la definicidn
de una misién y visién, definiendo qué es lo que se quiere conseguir, y el camino
a seguir para alcanzar los objetivos.

Mision

Ofrecer una alternativa sostenible al mundo de la moda, dando rienda a la
creatividad para crear un producto Unico y original, y cambiar la manera de ver
el mundo de la moda fusionando lo ecoldgico con lo diverso.

Vision

Demostrar que, con un proceso de estampacién tradicional, como es la
xilografia, se puede conseguir un resultado innovador y creativo, ofreciendo
diferentes posibilidades con nuestros productos y promoviendo el comercio
local y justo.

A continuacidn, se identifican los valores de marca, el cual es un proceso muy
importante a la hora de la activacion, ya que ayuda a definir el camino y el tono
gue va a seguir la identidad, tanto conceptual como visual. En nuestro caso
distinguimos unos valores emocionales que guian a la hora de conseguir nuestra
mision y visidn, y por otro lado unos atributos racionales, los cuales muestran
ciertas caracteristicas objetivas que ofrece la marca. Asimismo, los valores
emocionales de El sello son:

Creatividad

El Sello invita a su publico a expresarse por medio de la creatividad en
nuestro espacio, haciéndoles participe junto al equipo creativo a participar en
llevar el futuro de la marca a ser construido por todos.

Individualidad

Todas las voces y diferentes puntos de vista son representadas y apreciadas
en El sello. Cada persona es bienvenida a este espacio para expresarse
libremente como desee.

Autenticidad

Se le da una nueva visidon al mundo de la moda desde un punto de vista mas
creativo, teniendo en cuenta los intereses del cliente, el cual puede dar rienda
suelta a la creatividad a la hora de elegir nuestros productos. Bajo esta nueva
vision creativa cuidamos el disefio y la identidad de nuestra marca. Como
resultado, se aporta un punto de vista auténtico revalorizando la industria.

Bienestar social

Valorar la ética en nuestras relaciones laborales, asegurando que nuestros
proveedores y empleados trabajen bajo condiciones justas. Asi, se apuesta por
el comercio local colaborando con pequefias empresas de ropa reutilizada, al
igual que conseguir un impacto positivo en la sociedad gracias al contacto con
nuestros consumidores.
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Para finalizar, los atributos racionales que destacamos son los siguientes:

Sostenibilidad

Los recursos que la empresa utiliza se economizan al maximo, haciendo que
las emisiones contaminantes sean minimas. Debido a que las prendas son
reutilizadas y se utiliza una técnica tradicional de estampacion manual, el
proceso de produccidn es fiel a la economia vy el disefio circular.

Accesibilidad

Al haber una amplia variedad de prendas de diferentes sectores de la moda,
se establece un amplio rango de precios que se ajustan a todo tipo de perfiles.
Esto hace que la marca sea un lugar que apuesta por la diversidad y la cercania
con el consumidor.

Pluralidad
El sello ofrece gran cantidad de tendencias, disefios y prendas para que los
consumidores puedan elegir el producto que mas se amolde a sus gustos y
necesidades.

3.3.2 Publico objetivo y buyer persona

La marca estd dirigida a personas que optan por un producto sostenible,
asequible, y que tienen un minimo de conciencia ambiental. Prefieren invertir
en productos reutilizados en lugar de ropa nueva, buscando reducir su huella de
carbono y aportar su granito de arena.

También estan interesados en la moda en general, y mas especificamente en
la moda vintage. Buscan sacar partido a sus prendas de una manera Unica ya
que le dan cierta importancia a su estilo. Asimismo, se suelen interesar por
prendas vintage de marcas de alta gama, por lo que no les preocupa destinar un
poco mas de su bolsillo a ciertas prendas.

Dicho esto, esta marca va destinada a un amplio rango de perfiles con
diferente poder adquisitivo, debido a que se ofrece una variedad de productos
desde prendas recicladas de marcas low-cost a marcas mas reconocidas, ya que
se utiliza la estampacion para darles una segunda vida.

El rango de edad para el publico objetivo de la marca es bastante amplio,
entre los 14 y 35 aflos, como consecuencia a la amplia variedad de precios que
tienen los productos. Adolescentes que empiezan a despertar interés por la
moda mas original; estudiantes universitarios que quieren incorporar una
conciencia sostenible a su estilo de vida, siguiendo las tendencias actuales e
invirtiendo en prendas mas baratas; y perfiles mas adultos con un poder
adquisitivo mayor, que optan por prendas vintage de marcas mas reconocidas y
con un estilo mas original que ofrecen nuestras estampaciones.



Fig. 13. Fichas buyer persona
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Daniel

16 anos, estudianta

Vive a las afueras de Valencia, le gusta pasar su tiempo libre con
amigos y haciendo deporte.

Es activo en las redes sociales y esta al dia con las tendencias
actuales. Le gusta experimentar con la moda y cuidar su estilo.

Anabel

23 anos, universitaria

Estudiante de diseno grafico en la universidad, le gusta viajar y
aprender nuevas actividades como dibujar.

Le gusta salir con sus amigos y lleva un estilo de vida saludable.
Se interesa por la moda vintage y las tiendas de segunda mano.

Sergio

32 anos, frabajador, renta alta

Trabaja en un estudio de disefo, le gusta salir a descubrir nuevos
lugares y pasar tiempo en familia.

Busca apoyar al comercio local y trata de implementar en su dia a dia
costumbres saludables y sostenibles. Su estilo a la hora de vestir es
sofisticado y no le importa invertir en ropa de marca de calidad.

3.4 ESTRATEGIA DE MARCA

3.4.1 Posicionamiento de Marca

El posicionamiento es el primer responsable de determinar cédmo sera
percibida la marca. Busca potenciar su diferencia, la enmarca dentro de una
categoria concreta y facilita incluso el establecimiento de un segmento de precio
(Carlos Puig Falcé, 2017).

Dicho esto, tras realizar el andlisis de competencias y una definicién de
marcas, se elabora la estrategia que va a seguir nuestra marca para posicionarse
en el mercado. El sello se posiciona como una alternativa diferente en el mundo
de la moda de segunda mano, donde la creatividad y la comunidad crean un
espacio versatil para los consumidores.

La marca pone el foco de atencién en el consumidor, teniendo como
prioridad los intereses de sus clientes para que acojan nuestros servicios en
funcion de sus necesidades.

Resumiendo, esta propuesta de valor pone a El sello como un lugar que,
usando un proceso y recursos sostenibles, invita a los consumidores a
expresarse a través de la moda y sus disefios. Desde un punto de vista
consciente y responsable con el medioambiente, se crea un espacio para el ocio,
la diversidad y la creatividad.



Fig. 14. Grafico de arquetipos de
la marca
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3.4.2 Personalidad y arquetipos

Ala hora de llevar a cabo la creacion de una marca, se tienen en cuenta unos
arquetipos, los cuales tienen su origen en los estudios del psicoanalista Carl
Gustav Jung. El autor afirma que existen ideas y patrones de conducta que son
universales y estan presentes en toda la humanidad, mas alla del sexo, cultura,
edad o religion, ya que pertenecen a la psique humana(Branzai, 2012). Estos se
dividen en 12 diferentes que delimitan ciertos tipos de personalidades, y se
aplican al sector del branding, lo cual ayuda a construir la personalidad de una
marca de una manera mas consciente.

En este caso, El sello distingue dos arquetipos con los que se construye la
marca. El primero es la figura de El creador, quien utiliza la creatividad y la
imaginacion e incita a los demas a expresarse a través de ellas. La marca es fiel
a esta idea, ya que busca que los clientes aporten su sello personal a los
productos y se expresen libremente.

El segundo arquetipo establecido para formar parte de la personalidad de la
marca es El bufdn, el cual se aplica para que los consumidores lleven su
creatividad a su maximo esplendor. Para captar la atencidn del publico mediante
un aire fresco y que aporte un tono divertido a la marca.

A la hora de adaptar estos dos arquetipos a la creacidn de la marca, se utiliza
el bufén como pilar principal para la conceptualizacién, y para reforzar el tono
creativo y fresco que representa la marca, el creador.

BUFON CREADOR

00% 40%

4. ACTIVACION

4.1 IDENTIDAD VISUAL
4.1.1 Naming

El nombre de una marca es la primera toma de contacto que tiene el
consumidor con esta, por lo que es indispensable elegir un nombre atractivo y
que el publico recuerde facilmente. No obstante, no es necesario que el nombre
constituya todos los aspectos de la marca, ya que forma parte de la identidad
global de la marca.



Fig. 15. Esquema del modelo
Branzai para el naming.
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Con la seleccién del nombre se representan dos aspectos importantes a
transmitir a los consumidores. Primero, que sea un nombre facil de leer y
directo, y que a la vez suene agradable para crear cercania con los clientes.

Para ello, se utiliza el modelo de Branzai, de su articulo Machina: La creadora
de nombres (Branzai, s.f.). Este consiste que establecer en primer lugar los
conceptos que quiere transmitir la marca, que en nuestro caso son la
creatividad, mostrando cercania a nuestros clientes para que estos aporten la
suya propia con nuestros productos. Seguidamente, se establecen diferentes
opciones posibles para la marca hasta dar con el indicado. A continuacién, se
muestra un esquema del proceso de seleccién del nombre:

Creatividad El sello
Importancia a las La huella
preferencias de EL SELLO
los consumidores - ~
Pinto
Diversidad y cercania Lino

Como resultado, obtenemos El sello como nombre para la marca. Con esta
seleccion se dejan a un lado los atributos relacionados con ropa de segunda
mano, reciclaje o vintage'?, para dar mas importancia al hecho de que El sello
forma un espacio para la expresién y la diversidad, donde cada uno de los
clientes aporte su sello personal, como el nombre indica.

Ademas, también hace referencia al proceso que se utiliza en la produccion
de las prendas, ya que la estampacién xilografica es de algin modo una especie
de sello que se utiliza en una superficie con los tejidos en este caso. Las prendas
gue ofrece la marca son un lienzo en blanco donde cada persona puede poner
su sello personal como prefiera.

4.1.2 Logotipo principal y sus versiones

El logotipo es el primer elemento visual que sirve para identificar a la marca
en cada soporte. Para la conceptualizacion del logotipo se ha tenido en cuenta
esta idea, sirviendo este como el principal identificador de la marca. Por lo tanto,
se busca un disefio limpio y visualmente impactante.

Como consecuencia, el logotipo de El Sello se construye a partir de Ila
tipografia Megazoid, disefiada por David Jonathan Ross!3, y posteriormente
intervenida y modificada para darle una personalidad que diferencie a la marca.

12 Término que se refiere a objetos antiguos los cuales han sido revalorizados con el
paso del tiempo.
13 Tipégrafo contemporaneo reconocido https://djr.com



Fig. 16. Logotipo principal en
positivo y negativo.

Fig. 17. Logotipo secundario en
positivo y negativo.

Fig. 18. Paleta cromatica de El
Sello
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Como resultado se obtiene un logo compuesto por formas cuadradas al cual se
han redondeado los vértices, para crear contraste con las ilustraciones* que se
utilizan como estampaciones para las prendas, y para dotarlo de versatilidad.

Por otro lado, la palabra “el” se ha realizado a mano, que sirve como
complemento visual ya que es parte del nombre de la marca, pero que se va
removiendo en las reducciones y versiones del logotipo, para darle mayor
versatilidad sin restarle identidad a la marca. Ademas, el logotipo cuenta con su
versidn en positivo y en negativo.

SknLE

Ademas, el logotipo cuenta con una version adicional, compuesta a partir de
la versidn principal, enmarcada en un cuadrado. Esta version se utilizara en
diferentes soportes para aportar a la marca variedad y dinamismo.

SERLE

4.1.3 Cromatismo

En el caso de El Sello, el color es un elemento secundario que se va adaptando
en funciéon del soporte. Al ser una marca sostenible y consciente, el proceso de
disefo de la identidad ha sido fiel a esta idea.

Por lo tanto, la paleta cromatica seleccionada consta de dos colores: el
blanco y el negro. El uso de una paleta tan reducida ayuda a reducir el uso de
tintas a la hora de la impresidn en ciertos soportes. Otra de las razones es que
la marca ya consta de suficientes elementos que la diferencian, como el logo, las
ilustraciones o la tipografia, por lo que sigue siendo una identidad dindamica.

RGB (41, 41, 40) RGB ( 255, 252, 249 )
CMYK ( 71, 61, 58, 73) CMYK (0,1,2,0)
#292928 #FFFCF9

14 para ver mas informacion sobre las ilustraciones, consultar la memoria de Verdnica Arroyo E/
Sello II: Disefio de productos y prototipo web de una marca de segunda mano



Fig. 19. Ejemplo de uso de las
tipografias de la marca
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4.1.4 Tipografia

El uso de la tipografia es un punto muy importante en la identidad visual de
El Sello, pues es la que afade personalidad a la mismo junto a las ilustraciones
utilizadas en las prendas.

La marca cuenta con una tipografia corporativa principal, PP Pangram Sans
Rounded, disefnada por Mat Desjardins y Valerio Monopoli, miembros de
Pangram Pangram Foundry. Se trata de una tipografia sin serifa que cuenta con
una gran variedad de pesos que, junto a su acabado redondeado, aporta una
apariencia Unica a la identidad y da la oportunidad de jugar con sus formas.

Para afiadir aiin mas carisma al universo visual se ha elegido una tipografia
secundaria: Avril, disefiada por Lauréene Girbal®®. Esta, ademas de ser usada de
manera individual, sirve como complemento para la tipografia principal,
haciendo que la combinacion de estas dos sea una caracteristica visualmente
atractiva para la identidad visual de la marca.

LA TIPOGRAFIA CORPORATIVA EC
PP PANGRAM SANS ROUNDED,
JUNTO A LZ TIPOGRAFIA AVRIL
QUE INTERCA77BIA ALGUTAS
LETRAS PsZRA APORTAR
DIVERSIDAD A LA PRIZICIPAL

4.1.5 Direccién de fotografia

La fotografia es una de las caracteristicas que dan una mayor cohesion a la
marca, formando parte del sistema de recursos que dan a la identidad visual el
tono buscado. Se cuenta con diferentes tipos de fotografias que se utilizan en
diferentes tipos de soportes. En primer lugar, se ha realiza fotografia de modelo,
mas sencilla y prestando atencién en mostrar el producto, para su uso en la
pagina web y redes sociales. En segundo lugar, fotografia de producto para
mostrar las prendas individualmente y su uso posterior en los mismos soportes
que el anterior. Por ultimo, se cuenta con un estilo de fotografia mas creativo,
gue transmita al publico el mensaje con el que va acompafado, que se utiliza
tanto en carteleria como en redes sociales y pagina web.

1> Tipdgrafa y disefiadora grafica francesa especializada en lettering customizado.
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Una caracteristica que tienen en comun todas las fotografias es el uso del
flash'®, el cual aporta un estilo antiguo que, mezclado con los demas recursos,
modernizan el estilo vintage que representa a la marca.

Fig. 20. Fotografias de la campafia.

4.1.6 Manual de marca

Los manuales de marca recogen todas las directrices y comportamientos de
la imagen corporativa de una empresa o negocio(Luis Cardefia, 2021). En ellos,
se recogen desde los intangibles hasta la representacion mas grafica y verbal de
la marca: valores de marca, nombre, logo, su construccion, como debe ser
utilizado, o algunos ejemplos de sus aplicaciones, con el fin de servir como guia
para que otra persona pueda hacer uso de la identidad correctamente.

El sello cuenta con su propio manual de marca donde se recogen todas las
directrices comentadas anteriormente entre otras. Para ver el manual completo
véase el Anexo |.

16 Dispositivo acoplado a una camara fotogréfica que emite una luz intensa en el momento de
disparo.
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01. MARC&#

Manifiesto
Mision y vision
Valores
Nombre

Logotipo Logotipo Cromatismo
oot Uos ocrrecin

ERREEN | - | e e

Fotografia . ; i Reticula Fisicas

Fig. 21. Seleccién de diapositivas del
manual de marca. 4.1.7Aplicaciones

Tras haber recogido todas las pautas a seguir a la hora hacer uso de la
identidad visual de la marca, se realizan diferentes aplicaciones que permiten
visualizar mejor el universo de la marca y expresarse graficamente.

Dependiendo de su tipologia podemos diferenciar fisicas o digitales. En el
caso de aplicaciones fisicas, el uso del papel se intenta minimizar al maximo en
cuanto a aplicaciones se refiere, haciendo un uso de papeles reciclados y otros
soportes como tela.

En cuanto a papeleria corporativa, se han disefiado unas tarjetas de
agradecimiento por la compra, la cual reciben los clientes en el momento de
entrega o compra del producto, incluidas dentro de las bolsas de papel también
disefiadas para la marca.

Fig. 22. Tarjetas de
agradecimiento.

Fig. 23. Bolsa de papel de El
Sello.
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La marca cuenta con la colaboracién de influencers” como parte de la
campafia'® de comunicacién de la marca. A estos se les envia un paquete de
bienvenida con un producto de la marca, donde se incluye un manifiesto de
marca, una tarjeta de invitacidn, y una publicacién editorial'® que presenta la
primera coleccién de El Sello a modo de periddico. En el proceso de disefio de
estas aplicaciones, se ha hecho uso de las ilustraciones realizadas por Verénica
Arroyo, cuyo desarrollo se encuentra en su memoria.

T T T T T

BRAND 9NANIFESTO EL SELLO®

ARBUTOS  —  SOSTENBLDAD ACCESBUDAD

o TARE
ALORES —  CREMIVIDADE  INGWUSIONZ  AUTENTICDAO® BIENESTAR

Fig. 24. Tarjeta de invitacion Fig. 25. Pack de bienvenida de Fig. 26. Publicacion editorial
de El Sello. la marca. de la primera coleccion.

4.2 CAMPANA DE COMUNICACION

4.2.1 Conceptualizacion

Para la campafia de lanzamiento de la marca se siguen diferentes vias de
comunicacién. Esta se basa en la idea de acercar al consumidor el producto,
siguiendo la idea de sostenibilidad y comunidad, y al mismo tiempo mostrando
el lado mas real de nuestra produccion.

Para ello, se cuenta con una primera toma de contacto con el publico
mediante una apertura de una tienda pop-up?®, con varias actividades ademas
de ofrecer los productos. Este evento se comunica por medio de redes sociales
y carteleria urbana, la cual es fiel a nuestro valor de sostenibilidad, haciendo uso
de papeles reciclados y minimizando el uso de tintas. Por otro lado, para llegar

17 Un influencer es una persona que cuenta con cierta credibilidad sobre un tema concreto, y por
su presencia e influencia en redes sociales puede llegar a convertirse en un prescriptor interesante
para una marca (40deFiebre, 2020).

18 para mads informacion, véase 4.2.1 Conceptualizacion.

19 Para ver la publicacién en detalle, consultar el Anexo llI

20 | as tiendas pop up —también conocidas como tiendas efimeras— dan a las marcas emergentes
la oportunidad de exhibir sus productos temporalmente en una tienda fisica (Square, 2022).
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Fig. 27. Tablon de bienvenida
de la tienda pop-up.
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a un mayor numero de personas, se colabora con influencers, enviando
personalmente a cada uno de ellos el pack de bienvenida con una prenda, el
periddico exclusivo de la marca, y otro tipo de folletos que ofrecen mas
informacidn sobre la marca.

Las redes sociales seran otro punto fuerte a la hora de comunicarse con el
publico, para ganar interaccidn y reconocimiento, principalmente por medio de
Instagram?®. Ademas, los usuarios podran estar al dia con los productos, nuevas
colecciones, eventos y otras actividades.

Esta campafia de comunicacién sigue las directrices establecidas en el
proceso de creacién de la identidad visual de la marca.

4.2.2 Identidad verbal

La identidad verbal es la forma que tienen las marcas de transmitir sus
mensajes de una forma propia, creando las percepciones adecuadas, alineadas
su propuesta de valor y personalidad (Branzai, 2017). En este caso, el deseo de
comunicar los valores 2> anteriormente establecidos se ve reflejado en el
componente principal de la identidad verbal: el claim?? de la campafia.

Sin embargo, esta campafia no cuenta con un Unico claim, si no que parte de
una idea principal sobre la que se va amoldando y se crea una serie de
expresiones para que la manera de comunicar sea mas dinamica. La idea en la
gue se basa es animar a los compradores a ponerse el “sello”, y a que se sientan
libres de expresarse con las prendas en funcién a sus necesidades. Como
resultado se obtienen las siguientes expresiones: «Ponte el que quieras»,
«Ponte los que quieras», «Pontelo como quieras». Gracias a esto, se crea un
mensaje claro y directo, que sea facilmente recordado por los consumidores.

Esta manera de comunicar refleja el arquetipo bufén?* que sigue la marca,
con un tono cercano y con el que el publico pueda identificarse. También se ve
reflejado este arquetipo en las interacciones a través de redes sociales, por
medio de encuestas o mensajes con un tono divertido.

4.2.3 Comunicacion en redes sociales

El uso de las redes sociales es para las marcas un factor importante que es
de gran ayuda a la hora de comunicar y mantener al dia a sus clientes, “Tiene
como finalidad principal poner en contacto a personas, donde a través de una
plataforma electrénica facilita la interacciéon entre todos los usuarios de la
plataforma, ya sea compartiendo informacién o contactandolos.” (Agencia
Yanai, 2016).

2! Instagram es una red social de fotos y videos creada por Kevin Systrom y el brasilefio Mike
Krieger en 2010 (Adriana Aguiar, 2022).

22 yéase el apartado 3.3.1 Misidn, vision y valores.

23 Un claim es una frase facilmente reconocible empleada en campafias publicitarias para
permanecer en la memoria de los consumidores.

24 yéase el apartado 3.4.2 Personalidad y arquetipos.
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Fig. 28. Perfil de Instagram de
El sello (@el.sello).

Fig. 29. Ejemplos de
publicaciones para Instagram.
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Por estas razones, El Sello dispone de su propia plataforma para poder llevar
Su comunicacion a una mayor escala y aumentar su rango de alcance. La red
social principal para la marca es Instagram, y el contenido se ha organizado en
diferentes categorias.

Publicaciones

Esta tipologia de contenido es mas duradera, pues se queda fija en el perfil,
y esta consta de las mismas categorias que la anterior. La diferencia entre las
dos es que esta da la posibilidad de ofrecer informacién mas importante, lo cual
es ideal para publicaciones mas extensas, informacién importante que los
usuarios deben saber, presentar eventos, etc.

2 B0egy,
Lo
TECTO ARN Ay :‘l:s

Historias

Las historias de esta red social son un tipo de publicacién muy dindmica y
efimera, con una duracién de 24h por cada una. En este caso, se elaboran tres
tipos de historias para la marca: La primera fotografica, donde se muestra el
producto en si y para mostrar la imagineria de la misma; La segunda incluye
fotografia y tipografia, para asi completar al primer tipo dando la posibilidad de
lanzar mensajes propios de la campafia de comunicacién; La Ultima categoria es
Unicamente tipografica, sirviendo asi para mostrar otro tipo de informacion,
como la presentacién de cada personaje que forma parte de la nueva coleccion
que se presenta.
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Fig. 31. Carteles de la tienda pop-up.
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NU2VA COLECCION
12072023

Fig. 30. Historias de Instagram de la marca.

4.2.4 Carteleria

Otra de las aplicaciones de la identidad visual que forma parte de la campania
de comunicacién es la carteleria urbana. Para la campafia de comunicacion se
han realizado dos tipos de carteles, uno para promocionar el evento de la tienda
pop-up y otro para promocionar la coleccion de lanzamiento.

La primera ha sido realizada de forma que los costes de produccién sean lo
mas sostenibles posibles, sin ninguna tinta a color, ni corte en las hojas de papel.
Ademas, para incluir la caracteristica manual y tradicional que caracteriza a la
marca, se han incluido los personajes de la coleccion por medio de la
estampacion xilografica, misma técnica que se utiliza para las prendas.

La segunda consiste en una serie de carteles mas corporativos, unos con
fotografia y el claim de la campafia, y otro con los personajes y el logo de la
marca. De esta manera, se hace un resumen de los elementos de esta primera
coleccion en un mismo soporte.

Fig. 32. Carteleria de la campafia de comunicacion.
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5. PRESUPUESTO Y RETORNO DE LA
INVERSION

Con la elaboracidn de un proyecto de este tipo, es necesario realizar una
estimacion de los costes que supondria llevarlo a cabo. Al ser un proyecto
colaborativo, se ha realizado un desglose para cada una de las partes del
proyecto, pudiéndose encontrar a continuacion el presupuesto correspondiente
a las partes que se han realizado en esta memoria. Para ver el presupuesto
completo se puede consultar el anexo V, donde ademds del presupuesto
adjunto a continuacién, se puede ver el correspondiente a la memoria de
Verdnica Arroyo, El Sello Il: Disefio de productos y prototipo web de una marca
de segunda mano.

CANTIDAD SUBTOTAL VA IRPF TOTAL

1 400,00 € 21 % -7 % 456,00 €
1 700,00 € 21 % -7 % 798,00 €
1 1400,00 € 21 % -7 % 1596,00 €
1 600,00 € 21 % -7 % 684,00 €
1 1200,00 € 21 % -7 % 1368,00 €
1 400,00 € 21 % -7 % 456,00 €

Base imponible 4700€

IVA 21% 987¢€

IRPF 7% 329€

TOTAL 5358€

Gracias a su buen posicionamiento y el contexto en el que se ha realizado, ya
qgue Valencia ha sido nombrada Capital Verde Europea 2024, El Sello es un
proyecto que podria tener un impacto positivo en la ciudad. A pesar de existir
otras alternativas, la marca es fiel a la sostenibilidad y es consciente con el
medioambiente, lo cual aporta valor a la empresa.

Ademas, al haber sido creada como una marca dinamica y como una
propuesta que trata de revalorizar el mundo de la moda sostenible, puede
adaptarse en el futuro a las tendencias venideras, tanto de disefio como en
relacion con la sostenibilidad, incluso llegar a otras ciudades que intenten
incorporar estos factores tan necesarios.
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Una de las caracteristicas que diferencian a la marca de la competencia es
gue invita a los consumidores a aportar su vision y su punto de vista, ya que
como bien se ha transmitido en la campafia de comunicacidn, El Sello invita a
gue sus usuarios utilicen sus servicios como mas prefieran, lo cual es un factor
diferenciador que podria beneficiar a la marca en un futuro en caso de
crecimiento.

Por ultimo, la creacion de esta marca se planted como un proyecto
colaborativo junto a Verdnica Arroyo Jiménez, con el fin de realizar un trabajo
que reflejara las aptitudes aprendidas durante el grado, y que sirviera como una
carta de presentacién para los dos en el momento de entrar en el mundo laboral
como disefiadores.
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6. CONCLUSIONES

Para concluir con este Trabajo de Fin de Grado, se realiza una evaluacién de
los objetivos planteados inicialmente, y se observa con retrospectiva el trabajo
realizado. Al ser un proyecto colaborativo con Verdnica Arroyo, uno de los retos
principales fue hacer un reparto de tareas claro y coherente. Sin embargo, el
proceso de trabajo conjunto ha sido enriquecedor para las dos partes, ya que se
ha conseguido una dinamica de trabajo agradable y que ha dado pie a terminar
el proyecto cumpliendo los objetivos que se establecieron al principio.

La propuesta de identidad visual para la marca era una parte del objetivo
principal, y como resultado se ha obtenido un universo dindmico y versatil, que
demuestra que valores como la sostenibilidad unida con el disefio grafico puede
hacer de un proyecto de esta indole, una propuesta rejuvenecedora y significar
un impacto positivo en la sociedad. Por otro lado, la campafna de comunicacion
realizada hace mas facil lanzar el mensaje de la marca al publico, siendo fiel al
sistema grafico creado y a sus valores.

También cabe comentar los objetivos especificos, los cuales planteaban
establecer un briefing claro, el cual fue realizado tal y como se esperaba. Se llevé
a cabo un estudio de mercado detallado, elaborando un analisis de la
competencia para posteriormente establecer el publico objetivo de la marca.
Una vez hecho este estudio, se llevd a cabo la creacidon de la marca en si,
desembocando en la creacién de un sistema de recursos graficos variado que
facilitaron la adaptacion a cualquier tipo de soporte. Como conclusién, los
objetivos tanto general como especificos fueron alcanzados como se esperaba.

Ademas, gracias al trabajo realizado por Verdnica Arroyo con sus
ilustraciones, estampaciones y desarrollo de propuesta de pagina web, se
consiguid crear una marca cohesionada y completa que cumpliera con los
objetivos. El proyecto al ser colaborativo, fue evolucionando con el paso del
tiempo, se desecharon opciones planteadas inicialmente y hubo cambios en el
camino, pero el resultado es un punto de inicio sélido en caso de llevar a cabo
el proyecto en un futuro.

Asimismo, en el proceso se pusieron en practica las aptitudes aprendidas
durante todo el grado, haciendo posible reforzarlas y aprender otras nuevas, y
sirviendo el resultado obtenido como ayuda para construir un portafolio sélido
en el momento de entrar al mundo laboral.

En definitiva, El Sello es una propuesta de marca de moda sostenible que
revaloriza la industria textil y nace como una alternativa consciente que invite a
la creatividad y a hacer participe a la sociedad a aportar su ayuda para hacer de
la moda un lugar que tenga un impacto positivo en la vida de las personas.
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