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1.MERCADO DE LA JOYERIA.

Las joyas estdn disefiadas para embellecer y destacar partes especificas
del cuerpo, una finalidad que se ha mantenido constante a lo largo de los
anos, pero cada vez vemos mas variantes en cuanto a su disefio fisico.

Actualmente, numerosas casas de moda valoran estos accesorios consi-
derablemente, asignando directores creativos especificos para sus lineas de
joyeria e innovando en formas, acabados y materiales. Detras de los bolsos y
el calzado, las joyas son el tercer articulo mas vendido en el sector. En los ul-
timos afios, hemos sido testigos de un notable auge en la creacién de marcas
especializadas en joyeria, convirtiéndolas en su principal oferta.

Esto también se ve impulsado por la influencia de artistas musicales que
reivindican el mundo de la joyeria a su maxima expresidn, con piezas maxi-
malistas que entran en la tendencia del ice cold ! hasta disefios mas sutiles
pero igualmente llamativos.

Todo ello ha sido asimilado por los jévenes, donde la joya ha sido el ac-
cesorio mas deseado entre ellos y ha conseguido trascender las barreras de
género. Ejemplo de ello son marcas que nacieron exclusivamente para hom-
bres como Two Jeys, cuyas ventas hoy se distribuyen equitativamente entre
ambos géneros, Rigido, una marca que se anuncia como genderless, y Simue-
ro, una marca que ademas de unisex otorga un nuevo punto de vista en el
mundo de la joyeria en cuanto a su acabado.

Dicho esto, el mundo de la joyeria estd experimentando una serie de cam-
bios, los cuales tienen que ver con su material, aspecto que tradicionalmente
afiadia valor a las piezas.

Trasladandonos a los afios 2000, muchos nifios se divertian creando colla-
res y pulseras con abalorios y cuentas de plastico. Esto ha inspirado a grandes
firmas como Balenciaga y Bottega Veneta, entre otras, a incorporar el plas-
tico en sus accesorios, especialmente en primavera y verano, evocando ese
espiritu ludico y colorido.

En esto también se nutre la marca La Manso, de origen catalan, que fue
una de las primeras en apoderarse de las joyas de pldstico con un disefio

1 ice cold: En joyeria, “ice cold” se refiere a piezas que estan profusamente engastadas
con diamantes u otras gemas claras, creando una apariencia deslumbrante y extremadamente
brillante, similar al hielo.



Fig.1 Joya de la marca La Manso.
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Unico y enmarcado en esa tendencia maximalista. La marca llegd a ser una
necesidad entre todas las celebridades que hoy en dia se sigue manteniendo,
creando asi un estilo claro que se asociaba a un tipo de consumidor. Al fusio-
nar las categorias de lujo y pldstico, destacan por ofrecer piezas relativamen-
te accesibles, lo que permite a un amplio publico invertir en este tipo de joyas
con un pequefio esfuerzo diario.

Este es el punto de partida en el cual el plastico deja de ser un material
infravalorado y donde las piezas se siguen realzando por unas lineas claras
de disefio, consiguiendo ser aspiracionales entre el publico joven, principal-
mente.

2.COMPETENCIA - BENCHMARKING
2.1LA MANSO

La Manso se especializa en la creacidén de accesorios de moda que incluyen
anillos,brazaletes, cinturones, pinzas para el cabello, bolsos, pendientes y co-
llares. La marca se distingue por su disefio innovador, utilizando materiales
no convencionales y creativos disefios. Sus piezas presentan una estética cua-
drada con Ilamativos circulos o bolas de colores, inspirada en el arte cinético
y el op art de la década de 1964, con clara influencia del artista Vasarely.

Ademas, La Manso combina lo clasico y lo moderno en sus accesorios
florales, ampliados y combinados con hojas de plastico, y su cuidado uso del
color. Sus anillos mds emblematicos, los Square, estan disponibles en una
amplia gama de colores y combinaciones, tanto opacas como translicidas,
brindando versatilidad y originalidad a cada pieza.

Los productos de La Manso varian entre 69 y 570 euros. Aunque se po-
siciona como una marca premium, ofrece descuentos en algunos articulos
al final de cada temporada. Los anillos Square, los mds icénicos de la marca,
cuestan 69 euros, consoliddandose como el producto mas accesible y distin-
tivo. Los modelos mas recientes, con elementos florales o letras, tienen un
precio ligeramente superior, llegando a los 89 euros. La marca también ofre-
ce la linea Rectangle, con un disefio simplificado pero manteniendo la misma
estética, como una alternativa mas asequible.

La Manso tiene una sdlida presencia en Instagram, donde es especialmen-
te activa, y también en TikTok, aunque en esta plataforma su actividad es
menos frecuente. Su audiencia estd compuesta principalmente por jévenes
artistas de entre 20 y 30 afos. Aunque su enfoque no es exclusivamente uni-
sex, su presencia en redes sociales muestra que atrae a ambos géneros.



Fig.2 Joya de la marca Pd Paola.
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La comunicacion en las redes sociales se caracteriza por un estilo infor-
maly desenfadado. Utiliza disefios en 3D, fotos de su tienda fisica y una es-
tética que recuerda a la década de 2000, con toques de extravagancia y el
uso de memes. La marca realiza promociones generalmente al final de cada
temporada. Su comunicacidn es cercana y se ha ido profesionalizando con el
tiempo, manteniendo un toque humoristico que conecta con su audiencia
joven.

La Manso ha ganado mayor repercusion a través de colaboraciones nota-
bles con figuras como Jean Paul Gaultier y Tetier. Estas colaboraciones le han
proporcionado un posicionamiento destacado en poco tiempo. Ademas, ha
aparecido en redes sociales y videoclips de celebridades como Hailey Bieber
y Miley Cyrus. Cuenta con una tienda en Barcelona que refleja perfectamente
su estética. También se distribuye en tiendas multimarca en lugares como Pa-
ris, Italia, Japdn, el Reino Unido y otros mercados internacionales. La marca
también utiliza tiendas pop-up en grandes ciudades.

La péagina web es sencilla y destaca por la presentacion de imdagenes de
sus productos en un entorno neutral. La marca organiza su catalogo de pro-
ductos priorizando los anillos bajo la categoria “Rings”. Los demas accesorios
se agrupan en la categoria “Others”, reflejando la centralidad y distincién que
La Manso otorga a sus anillos en su oferta de productos. Esta estructura pro-
porciona a los clientes una clara jerarquia y enfoque en la linea de productos
gue inicialmente catapulté a la marca hacia la notoriedad.

La Manso ha evolucionado desde sus inicios, donde sus anillos eran los
productos mas conocidos, hasta la fabricacion de una amplia gama de ac-
cesorios. La marca se presenta de manera mas aspiracional, sugiriendo una
profesionalizacidén constante y un estilo que conecta con su publico joven. La
Manso ha logrado destacar en el mercado de la moda con su estilo Unico y
sus estrategias de marketing efectivas, atrayendo a una audiencia joven y se-
guidores de renombre en la industria. Su presencia global y su capacidad para
evolucionar con éxito la sitlan como una marca relevante en el competitivo
mundo de la moda.

2.2 PD PAOLA

Pdpaola es una marca de joyeria espafiola reconocida por su atencién al
detalle y compromiso con la calidad en la produccion de sus piezas. Se es-
pecializa en la creacidn de joyeria, incluyendo una amplia variedad de pro-
ductos como anillos, collares, pulseras, pendientes y otros accesorios. Ade-
mas, cuenta con una seccion de alta joyeria y ofrece descuentos de hasta el
30%. Su disefio se distingue por su elegancia atemporal, incorporando lineas
limpias, formas sofisticadas, piedras preciosas, detalles intrincados y formas



Fig.3 Joya de la marca Pd Paola.
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Los precios de sus productos varian considerablemente, desde piezas ase-
quibles hasta opciones de lujo, oscilando entre 59€ y 1,250€, con opciones
de alta joyeria y descuentos del 30%. Pd paola ha establecido una sélida pre-
sencia en plataformas de redes sociales como Instagram, TikTok, Facebook,
Spotify, Pinterest y YouTube, manteniendo una constante interaccidén con sus
seguidores.

La marca se dirige a una audiencia diversa, incluyendo mujeres jévenes y
modernas que valoran la calidad y el disefio en la joyeria, asi como a personas
de mayor edad. Su estilo de comunicacién destaca la elegancia y modernidad
de sus disenos, utilizando una estética minimalista y contemporanea en sus
campafias de marketing, creando contenido aspiracional y adaptandose a las
tendencias de cada red social. Pdpaola realiza promociones generalmente al
final de cada temporada, destacdndose por su enfoque en la innovacién y el
disefio, incorporando elementos creativos y materiales de alta calidad. Ha
colaborado con influenciadores y celebridades, lo que ha contribuido a su
expansion y notoriedad en la industria de la moda, incluyendo una colabora-
cién reciente con la marca Scalpers.

La marca ha ampliado su presencia fisica mediante la apertura de tien-
das en varias ubicaciones y esta disponible en tiendas multimarca en todo
el mundo. Su sitio web es un componente central de su estrategia de ven-
tas y marketing, permitiendo a los clientes explorar y comprar productos de
manera sencilla. El disefo del sitio se destaca por su elegancia, aunque es
relativamente simple.

Pdpaola ha experimentado un crecimiento constante a lo largo de los
afios, consolidando su posicién en el mercado de la joyeria y expandiendo su
presencia tanto en linea como en tiendas fisicas. Se ha convertido en un re-
ferente en el mercado y ha ganado mayor notoriedad en un corto periodo de
tiempo, demostrando un compromiso con la sostenibilidad en la fabricacion
de joyeria, utilizando materiales y practicas responsables.

En resumen, Pdpaola es una marca de joyeria espainola que se ha destaca-
do por su compromiso con la calidad, el disefio y la accesibilidad de precios.
Su sdlida presencia en redes sociales y su estrategia de marketing moder-
na han ayudado a atraer a una audiencia diversa. Ademas, su enfoque en la
sostenibilidad refuerza su imagen de marca. La combinacion de innovacién,
diseio elegante y diversidad de precios la convierte en una opcidn atractiva
para amantes de la joyeria contemporanea de diferentes edades.



Fig.4 Joya de la marca Char/otteChesnais.
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2.3 CHARLOTTE CHESNAIS

Charlotte Chesnais se establecié en Paris en 2015 bajo la direccidn creati-
va de la disefiadora homoénima, quien cuenta con una notable experiencia en
el mundo de la moda, habiendo trabajado para Balenciaga y actuado como
disefiadora consultora para marcas destacadas como APC, Rabanne y Loro
Piana. Sus productos se distinguen por sus formas escultdricas y amplias, in-
novadoras en su aplicacién, descritas como una exploracién de formas puras:
lineas y curvas que interacttan infinitamente con el cuerpo. Estas piezas, que
se envuelven alrededor del cuello, se deslizan alrededor de las munecas y
rozan las orejas, transmiten una sensualidad aerodindmica y una expresion
ritmica, fusiondndose armoniosamente con la anatomia para crear una expe-
riencia estética y tactil dnica.

La especialidad de la marca radica en la creacion de anillos, pendientes,
gargantillas y pulseras. Sus precios reflejan su posicidon en el mercado de lujo,
oscilando entre 280 y 1400 euros. Mantiene una sélida presencia en plata-
formas como Instagram, TikTok y Facebook, con contenido moderno, chic e
innovador.

Charlotte Chesnais atrae a mujeres de entre 20 y 60 afos, destacando por
la combinacién de una linea clasica con toques audaces y lujosos en sus pro-
ductos, una fusion de estilos que es clave para su éxito. A lo largo de los afios,
la comunicacién de la marca ha evolucionado de una linea mas clasica y lineal
dirigida a un publico mas maduro a una estrategia mas actual y atractiva para
todas las edades, incorporando contenido divertido, aspiracional y moderno
en sus redes sociales.

La marca no presenta descuentos, lo que se alinea con su posicién en el
mercado de lujo y refleja la exclusividad de sus productos. Cuenta con dos
tiendas fisicas en Madrid y varias en Paris, con una arquitectura notable que
transforma las tiendas en esculturas y obras de arte en si mismas. Su sitio
web es una experiencia visual completa, destacando por su disefo, funcio-
nalidad e innovacién, fusionando disefio y modernidad con un toque clasico.

A lo largo del tiempo, la marca ha evolucionado desde una imagen mas
clasica hacia un equilibrio entre lo moderno y lo clasico, adaptandose a las
tendencias actuales sin perder su esencia distintiva. Charlotte Chesnais se
posiciona como una marca de lujo, destacando por sus formas organicas y
escultdricas que embellecen y ensalzan el cuerpo, con el prestigio de la dise-
fadora contribuyendo significativamente a este posicionamiento.

En resumen, Charlotte Chesnais se posiciona como una marca de lujo con



B

Fig.5 Joya de la marca Suot Studio.

302.Una marca de joyas. Paula Gallent. 8

una fusién unica de lo clasico y lo moderno. Su evolucién en la comunica-
cion y el disefio de productos ha contribuido a su éxito, destacando por su
atencidn a la escultura y formas organicas, creando piezas que no solo son
joyas, sino también obras de arte que realzan la belleza del cuerpo. La marca
sobresale en el ambito de las redes sociales, mostrando de manera efectiva la
imagen que desea comunicar, conectando de manera efectiva con un publico
joven y creando una percepcion aspiracional alrededor de la marca.

2.4 SUOT STUDIO

Suot Studio es una marca de joyeria fundada por Marta Tous en 2021, hija
del dueiio de Tous, con sede en Espafia. Cada pieza es disefiada y fabricada
por un grupo de artesanos expertos en un atelier espafiol, quienes montan y
ensamblan a mano cada creacién. La marca se destaca por su enfoque en la
joyeria experimental, utilizando elementos previamente descartados de los
archivos de Tous para dar vida a sus productos.

Ofreciendo una amplia gama de productos que incluyen anillos, collares,
brazaletes y gargantillas, Suot Studio se posiciona en el mercado con precios
gue oscilan entre los 125 euros y los 1375 euros para productos personali-
zados, brindando opciones tanto accesibles como exclusivas a sus clientes.

Con una sélida presencia en redes sociales como Instagram, TikTok y Fa-
cebook, Suot Studio proyecta una imagen actual y aspiracional de joyeria
experimental, fusionada con un concepto de arte museistico. Dirigida a per-
sonas de 25 a 60 anos, su estilo de comunicacion impresiona con fotografia
de moda, recursos artisticos y renderizados en 3D, reflejando su enfoque ex-
perimental y novedoso.

Aunque no ofrece descuentos ni ofertas, la marca ha colaborado con re-
vistas de moda y marcas destacadas como Felina 3D Unique Gemstones, Ma-
ria Vitores y ABRA, consolidando su posicion en el mercado. Ademas, Suot
Studio ha expandido su presencia fisica con pop-ups en ciudades como Bar-
celona, Madrid, Paris, Milan y México.

El sitio web de Suot Studio, claro e innovador en cuanto a fotos y tipogra-
fia, permite una facil navegacion. Sin embargo, el apartado “éQué es Suot?”
se encuentra en el pie de pagina, a pesar de ser un valor afiadido que de-
beria destacarse mas. Definiéndose como una plataforma catalizadora para
conectar conceptos, personas y disciplinas a través de la auto expresion, Suot
Studio desafia las convenciones de la joyeria tradicional con procesos hechos
a mano y una identidad en constante evolucion.



Fig.6 Joya de la marca Rigido.
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En resumen, Suot Studio se erige como una opcion vanguardista y atracti-
va en el competitivo mundo de la joyeria, destacdndose por su calidad, dise-
fo exquisito y comunicacién efectiva.

2.5 RiGIDO

Rigido Jewelry se origind en A Coruia, Espafia. La marca se especializa en
la creacidn de accesorios, incluyendo anillos, pendientes, earcuffs, collares y
otros elementos de joyeria. Cada pieza se disefia y fabrica con un enfoque en
la calidad y el detalle.

Rigido Jewelry destaca por su diversidad estética, representada en tres
lineas distintas:

Organica: Piezas que evocan formas naturales y fluidas.

Clasica: Disefos que recuerdan a los anillos de sello tradicionales.

Vanguardista: Caracterizada por la incorporacidn de lazos rigidos, un ele-
mento distintivo que juega con la percepcidn de flexibilidad y rigidez.

La marca también se distingue por su estética de laboratorio, reflejada
tanto en el disefo de los productos como en su nomenclatura. Los nombres
de los productos estan inspirados en abreviaturas de la tabla periddica, afia-
diendo un toque cientifico y distintivo a la identidad de Rigido Jewelry.

Los productos de Rigido Jewelry tienen un rango de precios que va des-
de 45€ hasta 180€, posicionando la marca en el segmento de mercado pre-
mium. La marca también ofrece sample sales con descuentos.

Rigido Jewelry mantiene una destacada presencia en redes sociales, inclu-
yendo Instagram, Pinterest y TikTok. Ademas, la marca ha incursionado en el
espacio de NFT.

La audiencia de Rigido Jewelry esta compuesta principalmente por jove-
nes de entre 20 y 30 afios. La marca tiene un enfoque unisex.

La comunicacién de Rigido Jewelry combina profesionalismo con una ac-
tualizacion constante, utilizando tendencias de redes sociales. Presenta una
estética de laboratorio, mientras que inspira moda y estilo editorial. La marca
da gran importancia al material y la innovacién en el disefio, incorporando
elementos 3D, tendencias y el uso de inteligencia artificial, lo que aporta un
toque futurista a su estilo. Rigido Jewelry ha logrado establecer una imagen
de marca limpia y profesional, coherente en todas sus campafias, combinan-
do elementos de ciencia y estilo editorial.
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Rigido Jewelry realiza promociones y ofrece una seccién de sample sales
en su sitio web, donde algunos productos pueden adquirirse a un precio re-
ducido, llegando a 80€.

La marca llevé a cabo un rebranding en el ultimo afio, aumentando su
notoriedad. Colaboraciones recientes con marcas como Laagam y menciones
de celebridades como Kylie Jenner, asi como apariciones en editoriales de
revistas de moda como Vogue y Elle, han contribuido a su creciente presencia
en el mercado.

Aunque actualmente Rigido Jewelry no cuenta con una tienda fisica pro-
pia, ha establecido su presencia en diversos espacios multitarea distribuidos
por Espaiia, Estados Unidos, Suiza, Alemania, Reino Unido y Francia. Los pro-
ductos de la marca también estan disponibles en la plataforma online Zalan-
do, permitiendo a los clientes adquirir sus productos de manera conveniente.

El sitio web de Rigido Jewelry refleja fielmente la estética de la marca, con
un disefio simple y limpio, pero con toques editoriales y un enfoque moder-
no. Ademas, utiliza emoticonos y elementos cercanos en su comunicacién.

La marca ha experimentado una evolucidn positiva con su reciente re-
branding. Tanto el nuevo logo como la estética global representan una ima-
gen de marca sdlida y actual. Rigido Jewelry se destaca por su énfasis en la
narrativa de campafa y su enfoque en el material, que se refleja en la estética
de laboratorio que caracteriza a la marca.

Se ha elegido Rigido Jewelry porque han logrado un sélido posiciona-
miento en redes sociales y han establecido una imagen aspiracional. Han
demostrado habilidades en la creacidon de contenido actual y novedoso, y
estan aprovechando eficazmente las Ultimas tecnologias en su estrategia de
marketing.

2.6 BENCHMARKING

Una vez hablado de las marcas competencias en cuanto a producto, ca-
lidad-precio, marketing en redes e identidad de marca, fijariamos el bench-
marking.

!Nuestro benchmarking seria la marca Panconesi, ya que representa el
maximo aspiracional que querriamos alcanzar en términos de imagen de
marca, fabricacion, clientes, etc.

1 benchmarking: Proceso de medicién y comparacién de las practicas, procesos y des-
empefio de una empresa con los de las empresas lideres en el sector, con el objetivo de iden-
tificar dareas de mejora y adoptar mejores practicas.



Fig.7 Joya de la marca Panconesi.
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La marca surge de manera natural y paulatina de la mano del creador
Marco Panconesi, con la misidn de crear un nuevo lenguaje para la joyeria
entre la tradicién y la disrupcion, el arte y la moda, el patrimonio y lo radical,
tal como se publica en su web.

La marca fue creada con un perfil de archivo con todos los trabajos del
artista para las grandes firmas de moda. En 2019, comienza a crear su marca
con un estilo mucho mas marcado y una linea firme. Generalmente, encon-
tramos piezas extravagantes, con formas envolventes. A lo largo de los afios,
vemos una estética que pasd de ser suave a tener una imagen mas impactan-
te y saturada, influenciada también por las marcas con las que estaba traba-
jando simultdneamente.

El artista Marco Panconesi ha trabajado de la mano para Givenchy, Balen-
ciaga, Mugler, Fendi y Swarovski, formando parte también de Gucci Vault.

En cuanto a la linea de productos, ofrecen una amplia gama, desde ani-
llos, collares y todo tipo de pendientes hasta bolsos e incluso pésters. Sus
precios oscilan desde los 130 euros hasta los 897 euros, dependiendo del
tipo de accesorio. Durante todo el afio, realizan una bajada de precios en los
productos de colecciones anteriores que aun tienen stock.

La firma presenta productos con una clara tendencia al estilo chunky?, con
accesorios grandes, formas orgdnicas e incorporando el color, el brillo e inclu-
so una parte de austeridad. Una caracteristica a destacar de los productos es
la gran variacion de “patrones”; es una marca que tiene accesorios con lineas
mas simples y claras, hasta accesorios que brotan por si mismos.

En cuanto a la identidad de la marca, es firme y clara en cuanto a sus ideas
y estética. Se puede ver la influencia de haber trabajado con grandes marcos
y disefadores, lo que se refleja en una comunicacién profesional, evolutiva y
consistente en cuanto a la imagen. Se destacan el estilo de las fotos, el perfil
de los modelos y la actitud general. Su presencia en redes sociales es notable,
generando un contenido atractivo y alineado a la marca, moderno y disrup-
tivo. Incluso se pueden apreciar distintas campanas de coleccidn dentro del
feed. No tienen presencia en TikTok

Aunque no se aprecia ninguna colaboracién anunciada por la marca, al
analizar los etiquetados y su historia y apariciones, se puede observar que
una gran cantidad de celebridades son consumidores de la marca, lo que

2 chunky: En joyeria, el término “chunky” se refiere a piezas que son grandes, robustas
y de apariencia maciza, destacandose por su volumen y presencia imponente, a menudo utili-
zadas para hacer una declaraciéon de moda audaz.



302.Una marca de joyas. Paula Gallent. 12

hace aln mas relevante su presencia y en donde esta publicada.

El publico objetivo de la marca es genderless, un publico joven que invier-
te en joyas Unicas y contemporaneas, con un valor diferenciador, alternativo
y apasionado por la moda.

En cuanto a su presencia fisica y global, no presenta tienda fisica propia,
pero si cuenta con stands en grandes ciudades de Europa (mayoritariamente
en lItalia, Paris y Alemania), Australia (Sydney, Fortitude Valley), Asia (Tokyo,
Hong Kong y Shanghai) y Rusia (Moscow). También vende en grandes plata-
formas de venta de moda como Ssense y Luisa Via Roma.

Presenta un sitio web propio, alineado con la identidad de marca, una
web sencilla e intuitiva donde se muestran fotografias de los productos apli-
cados a los modelos.

3.DAFO

Una vez analizado el mercado de la joyeria y los principales competidores,
en cuanto a comunicacion, disefio y materiales y establecido cual seria mi
benchmarking, analizo el DAFO.

DEBILIDADES

-Poco conocida, una marca totalmente nueva.

-Poco capital.

-Poco producto; la marca funciona con drops, donde cada drop incluye 3
productos Unicos y variados.

AMENAZAS

-Alto mercado competitivo, con muchas marcas especializadas en el mis-
mo sector.

-Nuevas tendencias en cuanto a disefio o materiales.

-Mundo muy cambiante y rapido.

-ldeologias; aunque la resina se produce bajo demanda, se fabrica con las
cantidades justas y se reutiliza, mucha gente estd en contra del plastico, lo
gue puede provocar cierta amenaza.

-Tendencia hacia el material de antes, “todo lo de antes fue mejor”, con
poca capacidad de avanzar y de pensar en nuevos recursos sin adaptarse.

-Tendencia hacia lo artesanal, con la huella humana.

FORTALEZAS

-Nueva vision del material de plastico.

-Nueva vision de la artesania (artesania digital).
-Procesos totalmente tecnoldgicos.
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-Eliminacién de la percepcién del plastico como desecho.
-Alineacidn del plastico con el lujo.

-Disefio exclusivo.

-Stock bajo demanda.

-Proceso Unico en cada pieza.

-Curacién a mano.

-Pintura a mano.

-Sostenibilidad.

-Implementacion de nuevos recursos.

-Poco peso

OPORTUNIDADES

-Poca competencia en cuanto al uso del plastico.

-Auge del modelado 3D.

-Auge de la artesania digital.

-Imagen de marca y disefio alineado con el lujo, frente a un material que
ha sido subestimado.

-lmagen no valorada del plastico.

-Oportunidad de ofrecer una gran variedad de medios audiovisuales, ani-
macion, 3D, etc.

-Mezcla entre bisuteria y piezas en resina.
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4.PROPUESTA DE MARCA

Todo comienza en el surrealismo, un movimiento artistico que explora el
pensamiento irracional y libera la creatividad a través de la expresidn auto-
matica. Este movimiento evoca imagenes de ojos, relojes derretidos, elemen-
tos naturales transformados, criaturas marinas y narrativas oniricas. Sin em-
bargo, el surrealismo abarca mucho mads, incluyendo materiales inusuales,
formas no convencionales, colores inesperados, texturas intrigantes, disefios
interactivos, ilusiones dpticas y combinaciones de elementos incongruentes.

302 nt nace de la fascinacién por este mundo surrealista, siguiendo el le-
gado de marcas como Loewe, Schiaparelli, Maison Margiela y Alaia, que han
llevado esta estética a nuevas alturas. 302nt se especializa en romper con los
disefos y la produccion tradicionales de joyas, utilizando resina liquida endu-
recida capa por capa con luz UV para materializar disefios en 3D. Este proceso
refleja una digitalizacién artesanal Unica.

El nombre 302 nt se inspira en el cddigo HTTP 302, que indica una redirec-
cidén temporal. Esta idea de descontextualizacidn se relaciona con el surrea-
lismo, explorando formas, materiales y significados innovadores en joyeria.
La marca utiliza la estrategia de lanzamientos limitados, o drop, generando
anticipacién y demanda con productos disponibles por tiempo limitado. Cada
lanzamiento incluye tres productos, fabricados bajo demanda con un enfo-
gue en la sostenibilidad, utilizando exactamente la cantidad de material ne-
cesaria y evitando desperdicios.

Las piezas de 302 nt son impresas en 3D y mantienen ese acabado distin-
tivo como resultado final, sin necesidad de fundicidén adicional.

4.1 302 ARTESANOS DIGITALES

Hablando de la artesania como uno de los conceptos mds valorados en
cuanto a un producto se refiere, 302nt apuesta por una nueva vision con-
temporanea. Una artesania que facilita la creacién de sus piezas y se rige
con un sentido de coherencia, entendida esta como trabajar solo en aquellos
materiales o disefios en los cuales se pueda aportar valor y no en aquellos
finalistas. No se modelan piezas que tengan ya un disefio establecido y que, al
hacerlas nosotros, no cambiaran ni su disefio ni su valor. Solo se hacen piezas
gue hayan sido intervenidas, ya sea mediante extraccidn, adicién o cambio
de material. Piezas Unicas que, al imprimirlas en 3D, otorgan significado

Teniendo claros los conceptos de artesania y digital por separado, la mar-
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ca no se caracteriza por la unién de los mismos, sino mas bien como un nuevo
concepto que suma sus dos partes. Un concepto que precisa de las herra-
mientas tecnoldgicas para hacer realidad sus disefios, que previamente han
sido bocetados y disefiados con todos sus detalles sobre un modelado 3D.

Por lo tanto, las piezas son previamente modeladas en 3D, donde adquie-
ren mayor detalle y precisidn. Estas mismas ofrecen mayor personalizacién,
ya que es mucho mas sencillo escalar la pieza, darle algun detalle en con-
creto, etc. Posteriormente, al imprimirlas en resina, se pasan a una maquina
para curarlas y fijarlas con luz ultravioleta. El hecho de imprimir las piezas
en impresoras 3D ofrece una mayor eficiencia en la produccién, ya que en el
mismo soporte caben tantas piezas como lo permita su tamafo.

Una vez que la pieza estd lista, se le quitan los soportes con ayuda de una
dremel y se lija la superficie para que la pieza esté preparada para la pintura.
La pintura se aplica con ayuda de aerégrafos para conseguir un acabado mas
pulido y uniforme, o con la aplicaciédn de un pincel para conseguir un color
mas intenso. Posteriormente, se fija la pintura con un aerosol.
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5.MISION, VISION Y VALORES

MISION

Nuestro propdsito fundamental es crear una marca de joyeria cuyo pro-
ducto final sea la resina, con ciertos acabados, pero que no parezca plastico
como tal.

Reinventar el campo de la joyeria, elevando la joya de pldstico al lujo, cui-
dando todos sus detalles y creando una mejor experiencia de compra.

Exaltar la artesania digital como un nuevo concepto de la artesania en los
tiempos modernos.

Crear un producto de disefio asequible para los compradores.

Llegar a un publico joven, artistas que valoren el mundo de la joyeria, los
nuevos conceptos y que sean apasionados de la moda.

Crear un nuevo imaginario contemporaneo del surrealismo.

VISION
Transformar el campo de la joyeria.

Transformar la concepcidn de joyeria de plastico.
Exaltar las nuevas tecnologias y su uso.

Crear un nuevo concepto de artesania digital.

Dar visibilidad a la nueva artesania y a todo su proceso.

VALORES
Compromiso con la calidad del producto y con el cliente.

Innovacién en el uso de las nuevas tecnologias y diseio del producto.
Busqueda continua de nuevos acabados y tipos de pinturas, etc.
Perfeccionamiento continuo del producto y de la imagen de marca.
Responsabilidad.

Integridad
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6. BASES ESTRATEGICAS

Una vez comentada la propuesta de marca, sus competencias, su bench-
marking y su mision, vision y valores, estableceremos sus bases estratégicas.

302 nt pretende diferenciarse principalmente por su concepto de artesa-
nia digital, seguido por su producto, caracterizado por el uso de un material
poco comun e innovador como la resina en su resultado final. Adema3s, reali-
za una inversion continua en materiales, colores, acabados, etc.

En cuanto a la artesania digital, la marca destaca un proceso de evolucion
actual, haciendo uso de las nuevas tecnologias y los nuevos mecanismos de
produccidn, conservando procesos de postproduccion y realizando continuos
cambios en todo su proceso. Es una marca que trabaja con la metodologia de
“ensayo-error”, algo que las nuevas tecnologias requieren, donde la continua
innovacién en su proceso es clave y, por ende, se necesitan muchas pruebas
hasta conseguir un resultado éptimo.

Las piezas de 302 nt se consideran artesanas digitalmente no solo por su
proceso de modelado e impresién de manera digital, sino también porque se
nutren de un proceso totalmente artesanal como los de antes. Esto significa
gue las piezas tienen huellas y no son perfectas.

Otro punto diferenciador de la marca es que, ademas de su producto,
tiene una vision clara de la moda. La marca quiere reflejar su imaginario y
modo de ver la moda, ademas de su producto. Vive de un concepto claro y
marcado, pero actual en cuanto a referencias de pintura, arquitectura, escul-
tura, etc. Intenta reflejar un imaginario huyendo de la venta fria de productos
de escaparate.

Ademas de esto, se quiere elevar los productos realizados de manera di-
gital como un nuevo concepto en la moda, donde tiene cabida un producto
diferente y una nueva forma de hacer las cosas.



Fig.9 Giorgia Tordini fundadora de la
marca The attico.
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7. TARGET (BUYER PERSONA)

Nombre: Victoria Gonzélez

Edad: 25 afos

Género: Femenino

Nivel educativo: Licenciatura en Bellas artes
Ocupacién:Departamento de disefio de una empresa de
mobiliario.

Ingresos: 30.000 anuales

Ubicacién: Madrid, Espaiia
Entorno: Urbano

Intereses y aficiones: pilates, gimanasio, marketing, comunicacién, moda,
museos, revistas,

Valores y actitudes: Valora la innovacion, la sostenibilidad y el equilibrio
entre vida personal y profesional, importancia a los detalles..

Estilo de vida: Vida activa y social, le gusta cuidarse, conferencias de dise-
fio, activa en las tendencias, consume disefio de todos los ambitos.

Motivaciones de compra: busca productos innovadores que destaquen
por su disefio. Le atraen especialmente los articulos que aportan algo nuevo
y Unico a su estilo de vida y entorno.

Comunicacion en redes sociales,se siente atraida por marcas que tienen
una fuerte presencia en redes sociales y que se comunican de manera efecti-
va y creativa en estas plataformas.

Proceso de decision: Sigue activamente a sus marcas favoritas en redes
sociales. Estd atenta a las novedades y lanzamientos que estas publican.
Apuesta por marcas pequefias, Consulta revistas de moda, escucha podcasts
relacionados con disefio y moda, y ve videos en YouTube para obtener mas
informacion y opiniones sobre los productos.

Fuentes de informacion: Redes sociales, revistas de moda, youtube y po-
dcast.

Objetivos: busca adquirir piezas con un disefio maximalista y diferencia-
dor que la hagan destacar y reflejen su gusto por el arte y el disefio. Quiere
gue sus compras sean una extension de su personalidad y estilo de vida.

Retos: El principal reto es gestionar su presupuesto para poder permitirse
estos productos Unicos sin comprometer su ahorro. La exclusividad y la ca-
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lidad suelen tener un costo elevado, por lo que debe equilibrar su deseo de
innovacién con su capacidad financiera.

Factores claveDisefio diferenciador, packaging, buena experincia de com-
pra, buena comunicacion.

Preferencias de marca: Fiel a sus basicos, pero abiertas a marcas peque-
fas.

8.MARKETING MIX
8.1 PRODUCTO

-Calidad del Producto.

Modelado anteriormente y supervisado para que la malla esté en per-
fectas condiciones para su posterior impresién. Verificada e investigada la
posicidn de los soportes en la impresidn para que la pieza salga en su mejor
version y que no dafie los soportes ni la pieza en su sujecién. Posteriormente,
se realiza una posproduccién cuidadosa y un bafio de pintura.

Todas las piezas realizadas han sido valoradas en cuanto a su impresion,
posproduccién y aspecto para que estén en perfecto estado.

-Variedad.

En cada drop, la marca se centra en 3 productos diferentes, lo que permite
llegar a mds publico en cuanto a sus necesidades y para que la estética se
refleje en diferentes opciones.

-Origen sostenible.

La resina utilizada en su impresidn esta medida y ajustada para usar solo
la necesaria para la pieza, y la resina restante se reutiliza. Las piezas estan
hechas huecas para que no perjudiquen su peso y solo se utilice la resina
necesaria para modelarlas.

-Disefio.

La marca ofrece un disefio que inspira a las nuevas generaciones, una es-
tética futurista en cuanto a la estética y materiales. Creamos piezas Unicas,
siempre aportandoles un toque surrealista.

-Innovacion.
Desarrollo continuo en cuanto materiales, formas de imprimir y disefios.



302.Una marca de joyas. Paula Gallent. 20

8.2 PRECIO

-Pricing

La marca tiene precios que rondan entre los 60-150 euros. Un rango de
precios altos pero asequibles, donde no hace falta realizar una gran inversién
en las piezas

-Segmentacion
Diversidad dentro de ese rango; cada pieza obtiene un valor econémico
distinto, por lo que cuanto mayor sea su complejidad, mayor sera su valor.

-Descuentos y promociones

Ofrecemos descuentos en la retirada del drop, si aun hay stock. En 302nt,
realizamos las piezas bajo demanda, por lo que cuando se lanza el drop, se
realizan 5 piezas de cada disefio. Respetamos esta politica para poner en va-
lor continuo la marca y trabajar de manera sostenible.

-Paquetes

Somos una marca que valora la multidisciplinariedad del arte. Creamos
paquetes que contienen una pieza del drop y un producto en colaboracién
con artistas o propio, ya sean ilustraciones, pegatinas, etc

8.3 DISTRIBUCION

-E-commerce

Este es nuestro principal canal de venta. Tenemos una pagina web propia
con una newsletter de suscripcion mensual, donde hablamos de la marca,
novedades, colaboraciones, etc.

No tenemos tienda fisica, pero nos gustaria estar en puntos de venta es-
tratégicos como Galerias Lafayette o en puntos de venta online multimarca
como Ssense.

-Pop-up

En 302 nt trabajamos con pocas cantidades, por lo que tanto el stock
como nuestra presencia fisica son limitados. Por eso, realizar pop-up forma
parte de nuestra filosofia. Vivir una experiencia not found de manera limita-
da, sumergiéndote en nuestra estética.

En caso de realizarse, se harian en grandes ciudades bajo el concepto de
inmersidn, con el objetivo principal de atraer a gente de distintos sectores y
edades para que conozcan la filosofia de la marca, incluso realizando piezas
al momento.
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8.4 COMUNICACION

La comunicacién de la marca se realiza en inglés. Aunque somos “made in
Spain”, considero que tanto la identidad de la marca como el producto tienen
mayores posibilidades de venta fuera de Espafia. Esta estrategia nos permite
alcanzar un mercado global y conectar con una audiencia internacional, am-
pliando significativamente nuestras oportunidades de éxito.

-Publicidad Digital

Campaiias en redes sociales (Instagram, Facebook, TikTok), marketing de
contenidos, SEO y SEM. Al lanzar el drop, se realizan campafias dias antes y
dias posteriores. Se realiza una campafia especifica en los dias previos al lan-
zamiento, generando expectacién con una cuenta regresiva.

-Marketing de Influencers

Colaboraciones con influencers nicho, con un publico mas reducido pero
con alto engagement, alineados a la marca tanto en estética como en valores
y contenido cien por cien organico y totalmente libre de plasmar su vision,
sin restricciones.

-Relaciones Publicas

Comunicados de prensa en revistas nicho, pero no de una manera direc-
ta, sino trasladando aprendizajes y métodos de produccidn firmados bajo el
nombre de personas y no de la marca. Esto permite trasladar la profesionali-
dad en el sector y generar publicidad indirecta.

-Eventos de Marca

Eventos anuales, pop-ups y apariciones en establecimientos colaborado-
res con la marca. Nos alineamos con otros sectores en cuanto a valores y
estética, con el principal objetivo de crear comunidad y divulgar nuestra fi-
losofia.
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9 COMUNICACION.
MANUAL DE MARCA

9.1 IMAGINARIO VISUAL

Fig 12 y 13 Referente marca Loewe y JW
Anderson.
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9.2 LOGOTIPO

302 nt 302 nt

302 nt

a jewelry not found. a jewelry not found.

a jewelry not found.
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9.3 DISENO WEB

Acceso a video navegando por la web version ordenador: enlace web

302nt | modeis About | Contact

[romr—y Sow |

Ajewelry not found.

JEWELRY JEWELRY JEWELRY
NOT FOUND NOT FOUND NOT FOUND

workdnot found workdnot found

dgtalcraft piceess, dgtalcraft plocesy, dgialcraft process wortdnotfound



https://drive.google.com/file/d/1HC2XamBR7z3DWGP9GRmTxN8-a5CeQCzE/view?usp=share_link
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302nt | Models About | Contact

‘Ajewelry not found. Search | &

(* surrealism > C* fortune ) (* 3Dimpressions> C* design)
<* 3D modeling )(* idenﬁty) <* digital craft >
<~k future ) (* /'nnovation> C* sustainability >

302 nt

302nt | Models About | Contact

‘Ajewelry ot found. | Search | &

(* surrealism > C* fortune ) (* 3Dimpressions> C* design)

¥ 3D modeling (* idenﬁty) <* digital craft >

Our brand stands out for s innovative use of
3D modeing, merging racional

craftsmanship wilh cuting-ecige fechnology fo
create unique and contemporary jewelry.

(* future )(* innovatiorD (* sustainability )

302 nt

[“Vosis | oon | corac |

. Joweley No Found
Avso Polfica do Privacidad gl



302.Una marca de joyas. Paula Gallent. 30

302nt 302 nt
Ajewelry not found. Ajewelry not found.
Models
About
Contact
Ajewelry not found.
Search

A jewelry not found.

Ayt

JEWELRY
NOT
FOUND

digital craft

materials

world not found

Ajeweky notfound.

| oropor




9.4 COMUNICACION RRSS

302.Una marca de joyas. Paula Gallent.

31

Plan mensual de la marca en Instagram: una a dos publicaciones semana-
les que combinan imagenes de campafia con graficos de la marca.

o
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302 is a not found jewelry place. Digital craft.
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ANEXO IMAGENES

Conceptualizacion de la sesidn de fotos para la campaia: preparacion de
vestuario, modelos, fondo, maquillaje y fotdgrafo.
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