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Resumen / abstract

Este proyecto tiene como finalidad el desarrollo de la identidad
visual corporativa para una nueva marca de ropa de bano
sostenible, que busca posicionarse como una alternativa
consciente y ética dentro de la industria de la moda.

En un mercado saturado, se abordan dos problematicas
diferenciadas pero relacionadas: cobmo destacar y diferenciar
visualmente la marca de sus competidores (disefio) y cémo
contribuir a mejorar los procesos tradicionales de produccion,
materiales, confeccién y distribuciéon (procesos).

El proyecto se basa en la metodologia del Design Thinking,
Yy mMas que en la comparacion, se centra en el aprendizaje y la
observacidn de todas aquellas empresas que ya han comenzado
la transicién hacia practicas mas sostenibles, siendo el usuario
Yy sus necesidades el origen y la razon de ser de toda accidn
comunicativa y productiva.

Comoresultado se obtiene el manual corporativo final para dotar
de imagen y representacion a la idea y materializarla de cara al
comienzo de la actividad econédmica, representando también su
valor social y sostenible.

Palabras clave: Design Thinking, usuario, empatia, respeto,
sostenibilidad, medio ambiente.

This project aims to develop the corporate visual identity for a
new sustainable swimwear brand, which seeks to position itself
as a conscious and ethical alternative within the fashion industry.
In a saturated market, two distinct but related problems are
addressed: how to visually highlight and differentiate the brand
from its competitors (design) and how to contribute to improving
traditional production, materials, packaging and distribution
processes (processes).

The project is based on the Design Thinking methodology,
and not only based on comparison, it focuses on learning and
observing all those companies that have already begun the
transition towards more sustainable practices, with the user and
their needs being the origin and the reason for all communicative
and productive action.

As a result, the final corporate manual is obtained to provide an
image and representation to the idea and materialize it for the
beginning of economic activity, also representing its social and
sustainable value.

Keywords: Design Thinking, user, empathy, respect,
sustainability, environment.



Indice de contenidos

1. Introduccién 6
1.1. Justificacion y motivacion 7
1.2. Planteamiento del trabajo 8

1.2.1. Elementos de disefio 8
1.3. Estructura de la memoria 9

2. Contexto y estudio preliminar 10

2. La industria de la moda - breve analisis histérico n
211 El término moda n
2.1.2. El pasadoy el presente 12
2.1.3. Previsiones para el futuro 13

2.2. Tendencias y evolucién de formas de consumo 14
2.2.1. Cbmo compran los consumidores 14
2.2.2. La moda fugaz o fast fashion 15
2.2.3.:0Online o tienda fisica? 16
2.2.4. Moda de bafio 17

2.3. Moda y medio ambiente 8
2.3.1. Procesos de produccion 18

Tejidos 19
Tintes y otros quimicos. 19

3. Objetivos y metodologia 20

3.1. Objetivos 21
3.1.1. Objetivo general 21
3.1.2. Objetivos especificos 21

3.2. Metodologia de trabajo 22

4. Descripcion del proyecto 23
4.]. Briefing 24
4.2. Design Thinking 26

4.2.). Primera fase: EMPATIZAR 26
4.2.1.1. Definiciéon del publico objetivo 26
4.2.1.2. Analisis del publico objetivo 28
4.2.1.3. Necesidades de los usuarios y consumidores 29

4.2.2. Segunda fase: DEFINIR 30
4.2.2.1. Definicion de la problematica desde el punto de vista del diseAador ... 30
4.2.2.2. Definicion de la problematica desde el punto de vista del usuario final........... 30
4.2.2.3. Andlisis de la competencia 31

4.2.3. Tercera fase: IDEAR 32

4.2.4, Cuarta fase: PROTOTIPAR

4.2.5. Quinta fase: TESTEAR

4.2.6. Conclusiones y mejoras
4.2.7.Vuelta a la cuarta fase: PROTOTIPAR

Test con usuarios y estudiantes de disefio grafico
Andlisis de aciertos y errores
6. Conclusiones y trabajo futuro
7. Bibliografia y recursos

8. Anexos ...

4.2.3.1. Hashtags, dominios, slogan

4.2.3.2. Comercializacion, marketing y distribucion

4.2.3.3. Inspiracion y modelos a seguir

4.2.3.4. Estrategias para la creacion del logotipo

4.2.3.5. Estrategias para el marketing en redes sociales

4.2.4.1. Bocetaje digital de logotipos

32
33
34
36
37
40
40
4

4.2.4.2. Desarrollo del logotipo

4.2.4.3. \ersiones del imagotipo
4.2.4.4. Pruebas de color

4.2.5.1. Consulta con estudiantes de disefio grafico

42
43
44
44
45

4.2.52. Consulta con expertos

47

48

4.2.71. Detalles técnicos:

48

48

Reticula y construccion

49

Distancia de seguridad

50

Reproduccién minima

Usos sobre diferentes fondos y colores

Usos incorrectos del logotipo

4.2.7.2. Colores corporativos:

Colores principales:

Colores secundarios:

52
53
53
54

55

4.2.7.3. Tipografias corporativas:

57

4.2.7.4. Valores y compromiso social:

4.2.75. Telas y patrones para la moda de bafio “Feel the Caribbean™

58

59

Ejemplos de las telas en modelos reales

61

4.27.6. Aplicaciones impresas y digitales

62

4.2.77. Web y redes sociales

5. Evaluacion y discusion de resultados

63
64

65

66

68

72




Indice de figuras

Figura 1: Hermosa isla tropical con palmeras. @user15041540. www.freepik.es.

Figura 2: Palmera verde en playa de arena blanca. De @SOLT. Wallspic.

Figura 3: olas, RD. Fotografia de Francisco Espinosa Lorenzo

Figura 4: Procedimiento. Flaticon.

Figura 5: Paisaje de playa. Elaboraciéon propia

Figura 6: Historia y evolucion de la moda. Beautymo.

Figura 7: Blue background. Adobe Stock.

Figura 8: mujer y ropa. Freepik.

Figura 9: sastre en taller. Freepik.

Figura 10: Playa turquesa. Elaboracion propia.

Figura 11: etiquetas engomadas de papel @stockmaker. Freepik
Figura 12: Atardecer en el Caribe. Francisco Espinosa Lorenzo.

Figura 13: fondo blanco de interrogacion. @starline. Freepik.

Figuras 14, 15, 16: tablas de personalidad y atributos. Elaboraciéon propia.

Figura 17: Retrato de una mujer. @valuavitaly. Freepik.

Figura 18: ficha de buyer-persona. Elaboracion propia.

Figuras 19, 20: logos. Thenounproject.

Figura 21: tabla comparativa. Elaboracién propia.

Figuras 22, 23, 24: logos. Web s oficiales de cada marca.

Figura 25: Brainstorming. Miriadax

Figuras 26, 27, 28, 29: logotipos competencia. Extraidos de las webs oficiales de cada marca....

Figura 30: Estrategia. Elaboracién propia.

Figura 31: Calendario publicaciones. Creacion propia.

Figuras 32, 33, 34, 35, 36: ejemplos de post de Instagram. Elaboraciéon propia
Figura 37: pruebas de logotipo e imagotipo. Elaboracion propia.

Figura 38: Imagotipo Feel the Caribbean inicial. Elaboracién propia

Figura 39: versiones del imagotipo inicial. Elaboracion propia.

Figuras 40, 41: pruebas de color para el imagotipo. Elaboracién propia.

Figura 42: Imagotipo Feel the Caribbean inicial. Elaboraciéon propia

Figura 43: Imagotipo y favicon Feel the Caribbean. Elaboracion propia

Figura 44: tortugas con lineas de diferente grosor. Alex Femenias. 46
Figura 45: imagotipo y favicon Feel the Caribbean. Elaboracion propia 47
Figura 46. Reticula. Elaboraciéon propia 48
Figura 47: distancia de seguridad. Elaboraciéon propia 49
Figura 48: reproduccién minima. Elaboracién propia. 50
Figura 49: fondos y colores. Elaboracién propia. 51
Figuras 50: imagotipo uso correcto. Elaboraciéon propia 52
Figura 51: tabla usos incorrectos. Elaboracién propia. 52
Figura 52: color de Pantone. Pinterest 53
Figuras 53, 54, 55: Colores Pantone. Pinterest. 54
Figuras 56: tipografias. Elaboraciéon propia 55
Figuras 57: combinacién tipografica. Elaboracion propia. 56
Figura 58: Patrones con mensaje y significado. Elaboracién propia 58
Figura 59: modelos extraidas de la pagina web de Calzedonia. Elaboracion propia. ... 59
Figura 60: remix del artista Carlos Cruz Diez. Elaboracién propia. 60
Figuras 61, 62, 63: modelos extraidas de la pagina web de Calzedonia. Elaboraciéon propia. ... 60
Figuras 64, 65, 66: mockups. Elaboracion propia. Canva, Photoshop y mMOCKUP.ES......eeenrivennsennns 61
Figuras 67, 68, 69: mockups. Elaboracion propia editado en Photoshop Y CanVa......rnnneens 62
Figura 70: la piscina natural. Elaboracién propia. 63
Figura 71: Imagotipo y favicon Feel the Caribbean. Elaboracién propia. 64
Figura 72: resultado de test. Google Forms. 64
Figura 73: Isla Saona, RD. Elaboracién propia 66
Figura 74: Las Terrenas, RD. Francisco Espinosa Lorenzo. 68
Figura 75: origen del rio, RD. Elaboracién propia. 72
Figura 76: encuesta n°1 "habitos de consumo". Elaboracién propia. 73
Figura 77: encuesta n°2 "cémo compran los usuarios". Elaboracién propia. 74
Figura 78: analisis de Alex Femenias. Alex Femenias 75
Figura 79: consulta por email y Whatsapp. Elaboraciéon propia. 76
Figura 80: encuesta n°3 "imagotipo". Elaboracién propia. 77







1.1. Justificacion y motivacion

La industria de la moda nace gracias a la existencia de las relaciones entre individuos que conviven en sociedad. Segun Ramon Pozén y Robles del Olmo "son modas
las cosas o actos cuya posesion o realizacion nos permiten sentirnos bien en un determinado contexto social. No seguir la moda puede generar en muchos individuos
percepciones de exclusion del grupo".

Siguiendo estas premisas, se puede entender el caracter social intrinseco que tiene la moda siendo "una forma de comunicacién, una forma de expresar nuestra
identidad y nuestra personalidad". (Lipovetsky, 1990).

La moda no se trata Unicamente de cubrir el cuerpo con telas, lleva consigo todo un significado, muchas veces contradictorio por la dualidad de su mensaje: "es una
tendencia hacia la diferenciacidn con respecto a los demas (individualizacién); y, a su vez, una tendencia hacia la identificacién con un grupo (des-individualizacién)".
(Miguel, 2019, p.10). Es decir, separa e integra constantemente.

Los mensajes que se transmiten pueden no ser acertados pero siempre son claros, puesto que de un vistazo se puede intuir el nivel adquisitivo de una persona, sus
gustos, su cultura, incluso su personalidad, pero, si a este hecho, se le suma la carga emocional que lleva consigo la moda, podemos hablar también de sentimientos.
Y ante una industria tan compleja, con tantas facetas y tantos elementos a tener en cuenta, se debe afadir el hecho de que se trata de una actividad econédmica
altamente contaminante que consume muchos recursos. De ahi la imperiosa necesidad de crear empresas que puedan proveer los ansiados textiles pero de maneras
mas conscientes y respetuosas con el medio ambiente.

La situacion actual se ve reflejada en palabras de Opazo: "la industria de la moda contribuye a la contaminacién del aire y el agua, y la llamada moda rapida ha
supuesto que la industria textil, se convierta en un problema que conviene resolver sin demora” (Opazo, n.d., p. 23).

Con la premisa anterior como base, nace la idea de crear una nueva linea de ropa (en este caso, moda de bafio) que busque mejorar los procesos y se preocupe por la

gestion de los recursos de manera eficiente y respetuosa y se busca la creaciéon de toda la identidad visual y corporativa que acompane el mensaje.
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1.2. Planteamiento del trabajo

Como quedd expuesto anteriormente, el objetivo es desarrollar la imagen
visual de marca conjuntamente con todos sus recursos asociados, para una
empresa de nueva creacion dedicada al comercio sostenible de moda de bafioy
complementos, respetuosa con el medio ambiente y socialmente sensibilizada.
Con el fin de llevar a cabo el proyecto, se toma como punto de partida el
funcionamiento tradicional de la industria de la moda: "planificacién, disefio,
implementacién y confeccién, produccién, control, mejora continua y
distribucion" (Urbina, 2010), con la finalidad de comprender todos los procesos
y poder extrapolarlos a métodos mas eficientes y respetuosos con el medio
ambiente.

Es de vital importancia que todos los profesionales encargados de crear una
correcta imagen de marca conozcan bien los detalles de la actividad econémica
y la legislacién vigente asi como los mensajes que se desean transmitir.

Desde el punto de vista del disefo, y siendo una marca de nueva creacién, se
debe bocetar el rumbo visual que se desea que tome la empresa dentro del
mercado de la moda, trazando una identidad representada por un naming, un
logotipo, unos colores corporativos, un lenguaje con su tipografia, un caracter
y un distintivo.

En todo el proceso se debe establecer una pregunta esencial: ;Qué hace que
esta marca sea tan diferente a las que ya existen en el mercado? Esta es la
problematica a la que se va a dar respuesta por medio de la investigacién de
mercado, el andlisis del publico objetivo y las encuestas a futuros compradores.
El objetivo es entender bien qué ofrece la nueva empresa y qué lugar ocupa

dentro del mercado y la sociedad, ademas de establecer las metas a lograr, es

decir, comunicar de la forma mas clara, eficiente, descriptiva y simple todo el
universo que existe detras de esta nueva marca cuya principal motivacion es la

de trabajar en la mejora de los procesos y reducir la contaminacion.
1.2.1. Elementos de disefio
En este punto y de forma resumida, se exponen los elementos de los que se

compondra el proyecto de la nueva marca:

Naming (proporcionado por la empresa).

Logotipo
Manual de identidad corporativa
o) Colores corporativos y secundarios
o Tipografias corporativas y secundarias
o Diferentes usos del logotipo con distintos colores y soportes
o) Uso correcto e incorrecto del logotipo
o Tamafos corporativos permitidos

Patrones en telas con mensajes de sostenibilidad y medio ambiente.

Primer vistazo a la pagina web.

Ejemplos de campafias de comunicacion en redes sociales.

Newsletter

Mockups de etiquetas y embalajes
Un elemento esencial en todo el proyecto es la reduccién del uso de materiales,
por lo tanto, se trabajara, siempre en la medida de lo posible, en formato digital,
evitando impresiones y gastos en tinta y papel, aplicando esta premisa a todo el

proceso de produccién y comunicacion.



1.3. Estructura de la memoria

El proyecto se refleja en una memoria que contempla el proceso y la toma de decisiones de
cara a la consecucién exitosa de los planteamientos y problematica inicial. Dicha memoria se

dividide en:

1. Introduccién donde se expone el contexto general, las motivaciones principales y las
partes que componen la raiz del proyecto.

2. Contexto y estudio inicial donde se analiza el mercado de la moda actualy los procesos
para identificar posibles mejoras, tanto en la contribucién activa a mejorar el ya existente
modelo econdmico planteado como en el disefio de la imagen de marca en si misma.

3. Objetivos y metodologia del trabajo donde se exponen las metas que se quieren
conseguir con el proyecto y la mejor manera de lograrlo

4, Descripciéon del proyecto que es la base de todo el concepto y donde se desarrolla en
profundidad la idea inicial y todos los detalles relativos a la misma.

5. Evaluacion de los resultados que conseguimos por medio de consultas a expertos en
branding y disefio y también por medio de la aplicacion de encuestas a futuros disefiadores.
6. Conclusiones y trabajo futuro que trata sobre las posibilidades de futuro y de éxito,
las recomendaciones para la evolucién y adaptacién de la marca y el analisis de los objetivos
planteados.

7. Referencias donde se indica la fuente de todos los recursos adicionales utilizados para
la elaboraciéon del contexto, los disefios, el estudio de mercado y cualesquiera otros medios de
soporte y consulta necesarios.

8. Anexos donde se podran visualizar los resultados de las encuestas aplicadas.

Figura 4: Procedimiento. Elaticon.
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2.1. Laindustria de la moda — breve andlisis historico —

2.1.1. El término moda

Etimolégicamente la palabra “moda” proviene del latin “modus” que significa medida, manera o norma y existe (aunque no con esa denominacion) desde tiempos
inmemoriales, ya que el ser humano siempre ha tenido la necesidad de cubrir su cuerpo y adornarse para distinguirse visualmente de otros seres humanos. La ropa
ha sido usada para enviar mensajes claros respecto de la clase social, el estatus, la posicidn dentro de la sociedad, la riqueza o la forma de pensar.

“La moda es un fendmeno complejo que puede considerarse desde diferentes angulos: como un fenédmeno social, una practica estética, una industria, una forma de
comunicacioén, un objeto de consumo, una expresion de identidad, entre otros”. (Aguilar, 2019, p. 11).

La palabra moda también se ha relacionado con el equilibrio, dado que en la antigledad se creia que la belleza y la elegancia estaban estrechamente relacionadas
con la proporciény la armonia.

La moda rige la “norma” aceptada y agradable y genera tendencias que son cambiantes en el tiempo y tienen una duracién determinada.

Como afirma Lipovetsky, G. (2015) "la moda es una forma de estetizacion de la vida cotidiana que se ha convertido en una caracteristica fundamental de la sociedad
contemporanea” (p. 119).

En la figura 6 se puede visualizar un ejemplo grafico de los cambios en la moda a lo largo de los afos:

f_f _]5 ‘r v
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Figura 6: Historia y evolucion de la moda. Beautymo.
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2.1.2. El pasado y el presente

Segun Laver (2002), en su libro Historia de la moda, "en la Edad Media, la ropa era principalmente una cuestiéon de necesidad, y las prendas se disefiaban para cubrir el
cuerpoy protegerlo del frioy la intemperie. La moda no era una preocupacién importante, y la ropa se hacia a medida para cada individuo. Luego, con el Renacimiento,
la moda comenzd a ser méas importante y las prendas se convirtieron en una forma de expresion personal y de estatus social". La moda se convirtid asi en imposicion
con cdédigo y significado social.

Se puede decir que la moda es un fendmeno social que se rige por reglas y normas que son aceptadas por la sociedad. Estas reglas y normas son las que determinan
gué es lo que esta de moday qué no lo estd, lo que es aceptable y aquello que no lo esy son las que hacen que la moda sea un fendmeno cambiante y efimero. (Miguel,
2017).

La importancia de lo textil ha ido cambiando y lo que se entiende en la actualidad como moda se ha de analizar y de comprender teniendo en cuenta también
la coyuntura social y la situacién econémica global, la pandemia que ha cambiado en ciertas maneras la economia y los fenémenos relacionados con las mejoras
tecnoldgicas.

Segun McKinsey & Company, consultora estratégica global, la recuperacidén econdmica post COVID estd siendo irregular en los diferentes mercados y en cada pais,
y aun existen blogqueos logisticos de materias primas y el coste se ha encarecido mucho si se compara con afos anteriores, todo esto coincide con el aumento de
la demanda de viajes y el deseo de los consumidores de reiniciar el armario. Las nuevas tecnologias también ocupan un lugar de suma importancia puesto que los
armarios virtuales y la experiencia digital de compra online ha tenido un gran auge. Las empresas comienzan a pensar en economias circulares y a implementar
procesos que contribuyen a la sostenibilidad.

Actualmente, la creciente preocupacién por temas medioambientales ha generado numerosas iniciativas que buscan frenar el impacto de la moda. Como ejemplo
el hecho de que los principales actores de la industria de la moda, como Kering (duefio de Gucci, Balenciaga y Alexander McQueen), junto con LVMH (Louis Vuitton,
Dior y Givenchy), han establecido sus propias metas de sostenibilidad. Estas metas involucran la mejora de estandares en toda la cadena de suministro, la reduccién
del consumo de agua y la generacion de desperdicios, asi como la reduccién de las emisiones de carbono. (Chan, 2020, Vogue).

Si bien la produccién en masa es una realidad, en el dambito individual y gubernamental también hay un creciente interés en extender la vida de las prendas, que
gracias a la tecnologia de las nuevas aplicaciones y el Internet consigue dotar de una "segunda" vida a la ropa usada y contribuir asi al ahorro y reciclaje de recursos.
"En esta especie de sociedad que quiere tener mas cosas hemos empezado a tomar conciencia de lo que tenemos en el planeta y hemos empezado a aprovechar y
reinterpretar todas esas prendas que tenemos guardadas en el armario", "las cosas buenas sobreviven en el tiempo y lo hacen muy bien". (Bibiana Fernandez, 2021)
AUn se debe mejorar y hay mucho por hacer, pero sin duda, se estad fornentando la consciencia colectiva en beneficio de la sociedad y, lo mas favorable, sin dafar la

actividad econdmica.
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2.1.3. Previsiones para el futuro

Los indicadores de la sociedad en lo referente a la moda indican algunas tendencias
para el futuro que resultan muy interesantes. Tal y como se puede extraer del reportaje
de Henkel, R. (2022). La moda del futuro: 7 grandes tendencias de un vistazo. Ispo.com:
Se introduce el concepto de "moda post-Covid", que es una moda centrada en el
mantenimiento de la salud y el bienestar.
Se comienza a hablar de alquiler (no venta) de prendas de segunda mano.
El fornento de una economia circular que tenga en cuenta el uso de recursos.
La reduccidén del impacto medioambiental y la huella de CO2.
Se demandan mas especialistas, no solo en moda, sino en temas de sostenibilidad,
gue implanten medidas y procesos novedosos.
La moda se digitaliza con mas tiendas online, la publicidad de influencers y el
metaverso.
Segun Lombardo (2021), las previsiones para el futuro se basan en una preocupacion real
sobre temas medioambientales y en la necesidad de la toma de acciones dispuestas a
reducir el impacto y el dafo a los recursos.
Tal y como indica Inés Rodriguez (2021), duefia de un nuevo taller de innovacion textil:
"creo que desde el punto de vista del disefio y de la moda tenemos la responsabilidad
y la obligacién de pensar en materiales sostenibles para que no se agrave aun mas la
situacion".
Un estudio reciente de Kantar indica que, en la actualidad, las empresas y marcas
deben considerar la sostenibilidad como un elemento esencial, dada la importancia
gue los consumidores le otorgan. De hecho, el 85% de los consumidores consideran

crucial adquirir productos de empresas que respaldan las causas que les importan.

Figura 7: Blue background. Adobe Stock.
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2.2. Tendencias y evolucion de formas de consumo

Con la finalidad de conocer al usuario/consumidor del producto que se desea
promocionar, se procederd a aplicar dos encuestas que proporcionaran
datos interesantes en lo referente a la forma de consumir y a las preferencias
tecnoldgicas.

Conocer de primera mano la forma de pensar del publico objetivo va a permitir
actuar en funcién a sus gustos y habitos, generando una estructura comercial

adaptable y flexible a las exigencias y requerimientos.

2.2.1. Cémo compran los consumidores

Segun Westreicher (2021), "los habitos de consumo son aquellas conductas que
siguen los consumidores al momento de efectuar una compra. Esto es objeto de
estudio por parte de las empresas para poder expandir o consolidar su mercado".
Son los consumidores y usuarios quienes van dictando qué se consume, cuando,
coémoy en qué cantidad. Estas preferencias son cambiantes a lo largo del tiempo
Yy son muy sensibles a cualquier cambio en la estructura econémica de un pais.

Teniendo en cuenta las afirmaciones de Parra de QuestionPro, una de las mejores
maneras de conocer los gustos y preferencias de los consumidores es por medio
de la aplicacién de encuestas, puesto que ofrece numerosos beneficios, entre
los que destacan la posibilidad de tomar decisiones comerciales significativas y
la recopilaciéon de informacién que permitird desarrollar estrategias para resolver

posibles problemas.

En el caso del proyecto en cuestion, se han aplicado dos encuestas para conocer
dos datos esenciales: la forma en que los usuarios compran y el uso que hacen
de su tiempo libre y de Internet (tecnologia, redes sociales).
Como resultados cabe destacar:
Hay un equilibrio entre las personas que investigan todo antes de comprary
las que tienen muy clara su decisidn de compra.
Existe una clara preferencia por diversificar la compra, tanto en tienda fisica
como online. No se abandona lo tradicional y el contacto persona-persona.
Hay una creciente demanda de compra online.
Los consumidores tienen miedo de que sus datos personales les sean
sustraidos en los procesos de compra online.
Se da valor al proceso post-venta, haciendo uso de los chats de ayuda en las
paginas web de los comercios online.
El medio ambiente adn no es factor clave en las decisiones de compra,
tampoco lo es la marca, pues sigue predominando el producto y sus
prestaciones.
La gran mayoria de los encuestados prefieren la playa y la piscina en su
tiempo libre.
Las redes sociales mas usadas son Instagram y Facebook en el rango de
edad predominante de 26-35 afos.
*Para consultar los resultados graficos de las encuestas aplicadas, referir a los

anexos, figura 76 y 77).
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2.2.2. La moda fugaz o fast fashion

La moda fugaz o moda rapida, conocida como 'fast fashion', se caracteriza
por su constante rotacién de tendencias y la fabricacién en masa de prendas a
precios econémicos. Estas prendas, que suelen tener una calidad inferior, estan
disefladas para un uso a corto plazo, fomentando un ciclo constante de compra
y desecho. Este enfoque comercial ha sido objeto de criticas debido a su impacto
negativo en el medio ambiente y las condiciones laborales en la industria de la
moda. (Pérez, 2017).

Segun Njoya, F. (2023) "la moda rapida no es necesariamente un estilo de ropa,
sino mucho mas un modelo industrial o de produccién que busca la velocidad y
la disponibilidad constante. Ademas, sigue cada micro tendencia, por pequefa
gue sea, para ponerla al alcance de las masas. Por supuesto, las compras en linea,
disponibles las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana, también desempefian
un papel importante. La moda ya no es sélo un lujo, sino un bien comun que se

puede recibir directamente en casa con un clic y sin mucho costo".
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2.2.3. ;Online o tienda fisica?

:Qué prefiere el usuario? ;cdmo se hace mas eficiente y simple el usoy alcance de los productos? ;es el usuario actual mas tecnoldgico o sigue prefiriendo el contacto
fisico con el producto antes de comprar? Sin duda, todas estas incégnitas estan intimamente ligadas al desarrollo de las nuevas tecnologias y el uso generalizado y
diario de Internet que ha permitido la diversificacion de la distribucion y el cambio en los habitos de compra y consumo.

Taly como indica Fanjul (2021), periodista de £/ Pais, "algunos de los cambios mas notorios respecto a modelos econdmicos anteriores son la preocupacioén por la salud
y la sostenibilidad social y medioambiental, el auge de la compra en linea, el uso de las redes para informarse (la reputacidn digital de las empresas, otorgada por las
valoraciones de los clientes, es ahora crucial), o la preocupacién por los valores de las compafias y no solo por sus productos".

Teniendo en cuenta también los resultados a las encuestas aplicadas (anexos: figura 61y 62), se destaca el auge del comercio online que ya estd a la par que el
comercio tradicional en tienda fisica. Y es que de forma no presencial los usuarios tienen la comodidad y el tiempo de investigar, elegir, comparar y consumir sin

presiones externas y con todas las facilidades.
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2.2.4. Moda de bano

La moda dedicada al segmento de la ropa de baflo como bafadores y bikinis tiene peculiaridades respecto a la industria de la moda en general, por ejemplo, estas
prendas en Espafia son estacionales, siendo el auge de produccién el invierno y coincidiendo con su uso maximo durante la época de verano, hecho que implica que
la comercializacién comience en primavera y decaiga en otono. (Pérez Sobrino, 2021. VanityFair).
La producciéon sostenible de la ropa de bafio es mas complicada debido a la necesidad de resistencia de los materiales (a la humedad constante, al cloro, a la sal, a la
arena, al roce y al sol). Los tejidos tienen que ser mucho mas duraderos, gruesos, cémodos vy flexibles que las telas convencionales y el margen para inventar nuevas
formas de uso y materiales es bastante mas limitado. (Torres, 2022).
Entendiendo las limitacionesy con la finalidad de definir la marca de la cual se ocupa este proyecto, se concretan también las caracteristicas que se deberdn cumplir:

Uso de materiales organicos como el algoddn y el lino en trajes de bafo y complementos tejidos.

Uso de materiales reciclados como los provenientes de las botellas de plastico y redes de pesca: Econyl.

Reducir la toxicidad cambiando tintes sintéticos por tintes naturales.

Reducir el uso del agua.

Disefar y producir con altas calidades para evitar roturas tempranas.

Crear campanfas de marketing interesantesy, sobre todo, Utiles para que los propietarios de los bafiadores y bikinis, por ejemplo: “5 consejos para lavar tu prenda

Yy que no se note el paso del tiempo”.

Disefar y producir tejidos que incluyan frases y patrones que se relacionen con diferentes causas medioambientales y de alto valor social.

Producir respetando el comercio justo y asegurar que los precios de los proveedores se respetan.

Garantizar que todos los empleados son adultos y no hay explotacién infantil.

Crear puestos de trabajo dentro del territorio espafol, al ser marca espanola.

La venta online.

No utilizar plastico en ningun embalaje y cuidar que esto se cumple también al realizar envios.

Comunicacion 100% en linea para evitar uso de papel e impresiones innecesarias.

Incluir en el marketing y la promocidén de los productos los valores de respeto hacia el medio ambiente.

Crear una cuenta de la propia marca donde se destine un porcentaje de ganancia de cada venta para causas sociales y medioambientales y luego informar a los

usuarios de los proyectos realizados por medio del marketing digital.
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2.3. Moda y medio ambiente

Tal y como afirma National Geographic la industria de la moda es responsable
del 20% del desperdicio total de agua a nivel global y produce el 8% de los gases
de efecto invernadero, (datos ofrecidos por La Organizacién de las Naciones
Unidas (ONU)). Con la clara intencién de hacer frente a este impacto, la moda
sostenible se perfila como una tendencia mucho mas respetuosa y amigable
con el medio ambiente.

Tal y como se ha podido constatar anteriormente, la sociedad actual estd
cambiando y cada dia se preocupa mas por las buenas practicas, hay mas
consciencia medioambiental y los habitos de consumo comienzan a tener muy

en cuenta empresasy productos que comparten estos valores.
2.3.1. Procesos de produccién

La produccién de la moda de bafio sigue una serie de procedimientos concretos

gue comienzan con la idea inicial y desembocan en (Galindo y Sanclemente

(2012):

« Fase de disefio: en la cual se bocetan los disefios, se transfiere al papel la
idea y se buscan telas y tejidos.

« Patronaje: se crea un patrén con la forma recortada en cartdn para cada
pieza.

« Corte: las piezas del patrén se colocan sobre la tela y se cortan segun las
especificaciones del disefio.

« Confeccion: las piezas cortadas se cosen juntas para crear el traje de bafo.

« Control de calidad: se realiza una inspeccidon aleatoria a las prendas
terminadas para verificar que cumple con los estdndares de calidad
requeridos.

- Empaquetado: se introducen las prendas en bolsas o cajas y se procede al
almacenaje o envio.

- Envio y distribucion: se realiza el envio al comprador o por el contrario, se
almacena para la venta futura.

« Servicio post-venta: no todas las empresas incluyen este servicio, que trata
de la atencién al cliente una vez hay adquirido el producto, sin embargo
resulta de gran ayuda y da confianza al consumidor.

En lo referente al proyecto de la nueva marca de moda de bafo sostenible, los

pasos indicados deben tener en cuenta ciertos matices que aseguren que la

cadena de produccién se mantenga alineada con el respeto medioambiental y

asegurar que se hace todo lo posible para implementar las mejoras necesarias:
El embalaje de la ropa y complementos de bafio deberd ser de cartén
reciclado, papel, hongos y fécula de patata con el fin de reducir al minimo
los residuos generados.

En cuanto a la fase de transporte, se da la opcidén al comprador de escoger
entre transporte en camioén, en tren o en barco para evitar el uso del avién.
Siempre informando de los plazos de entrega.

En el servicio de post venta se mantiene la comunicacién con los clientes
y se brindan consejos practicos para prolongar la vida Util de las prendas,

contribuyendo a la economia circular.
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Tejidos

La moda tiene su razdn de ser en su materia prima: los tejidos. En este caso, los que seran empleados en la marca de nueva creacién son los siguientes: algodén
organico sin pesticidas ni fertilizantes quimicos, el lino natural que no necesita tanta agua, el Lyocell que se produce a partir de la pulpa de madera de arboles
cultivados a estos fines, y el material estrella: el Econyl, que es un tipo de poliamida regenerada a partir de redes de pesca y otros desechos de nylon y plasticos.
Segun reportajes de la cadena BBC, el Econyl se utiliza cada vez mas en la industria de la moda debido a su menor impacto ambiental en comparacién con los
materiales tradicionales

El Econyl es sin duda, el material que mejor cumple con la funcién medioambiental puesto que proviene del plastico rescatado de los océanos, las redes de pesca
viejas, alfombras rotas, etc. La ventaja, ademas de limpiar los mares, es la reduccién de gases de efecto invernadero si se compara con la produccién del nylon
convencional. Los tejidos de Econyl son duraderos y no pierden su elasticidad, aungue aun hay que perfeccionarlos, ya que, se ha determinado que, como sucede con

el nylon virgen, todavia desprenden micro plasticos al mar. (Torres, 2022).
Tintes y otros quimicos

"La industria textil y de la moda es una de las que mas contamina. El 20% de los tdxicos que se vierten en el agua provienen de la industria textil" (Fundaciéon Vida
Sostenible, 2020).
Los téxicos son tanto tintes como otros productos para mantener las telas o transformarlas, sin embargo, existen alternativas:

El uso de plantas y semillas como la cUircuma, el aguacate o el indigo.

El uso de hongos y bacterias.

El uso de residuos organicos como la cascara de cebolla, la madera o la piel de granada.
Hay que tener en cuenta que no siempre se pueden utilizar tintes naturales porque a menudo lo que se busca es tefiir la prenda con colores muy intensos que pueden
perder rapidamente su aspectoy parecer envejecidos, sin embargo, las tecnologias van mejorando y cada vez hay mejores formas de preservar las prendas tefidas con
tintes naturales y sostenibles. Si la marca desea cumplir con los valores y ser reconocida por su labor medioambiental y sus valores, deberd estar siempre informaday

actualizada en lo referente a la mejora de los procesos de cara a su produccion, pero también teniendo en cuenta la calidad y resistencia que exige el publico.
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3. Objetivos y metodologia
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3.1. Objetivos

3.1.1. Objetivo general

Por medio del presente proyecto, se busca desarrollar la identidad visual completa para una marca de nueva creacidén que produce y comercializa de forma

completamente online trajes de bafo y complementos siguiendo practicas éticas y sostenibles.

3.1.2. Objetivos especificos

1

Realizar un analisis del mercado, problematicas
Yy procesos de producciéon de la moda actual,
teniendo en cuenta las buenas practicas hacia
el medio ambiente y la explotaciéon y utilizaciéon

responsable de recursos.

Con la finalidad de crear una identidad de marca
primero es necesario conocer cdmo trabajan y
funcionan otras empresas dedicadas a la misma
actividadecondmicay qué procesosimplementanlos
competidores directos, para conocer sus limitantes y
tomar ventaja en todos aquellos aspectos en los que
se detecten carencias.

“Vendemos moda consciente, la moda del futuro”.

2

Disefar una propuesta identidad visual teniendo
en cuenta la situaciéon real del mercado y el publico

objetivo.

Una imagen que atraiga las miradas, se mantenga
en la retina del publico y sea capaz de expresar por si

misma los valores y el espiritu de la empresa.

3

Validar y evaluar los resultados.

Los resultados derivados del diseno del logotipo y
todo lo relacionado con la imagen corporativa pasan
por el anadlisis de disefladores con experiencia en el
sector para evaluar y asegurar que se cumplan los
objetivos planteados: atraer, emocionar, informar,
empatizar y mantener el recuerdo en el publico
objetivo.

Ademas, se analizan los resultados de la propuesta
por medio de encuestas breves a un publico diverso

y estudiamos la aceptacién de la marca y su disefio.
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3.2. Metodologia de trabajo

La metodologia utilizada para este proyecto es el Design
Thinking, por basarse en la creatividad y la innovacién
para la resolucién de complejos problemas y enfocarse
siempre en el usuario final y su experiencia. Parte de la
comprension profunda de los habitos y necesidades de
los consumidores para ajustarse a sus deseos y encontrar
soluciones eficientes y adaptadas.

El Design Thinking es una metodologia ideal para el

diseflo grafico y sus productos y consta de cinco etapas

gue definen el rumbo a seguir en cada fase, a las cuales
siempre se puede regresar, es decir, es una forma de
trabajo que se centra en el usuario y su alta flexibilidad
permite encontrar fallos, rehacerlos y recuperarlos,
aunque esto conlleve volver atras y empezar de nuevo en
alguna fase concreta sin perjuicio del resultado. Dichas

fases son las siguientes (Peralta, 2020):

1. Empatizar: esla etapaenlaque el equipo odisefiador
seponeenellugardelclientefinal oconsumidor. Toda
la informacion recibida proviene de la observacion
directa de las preferencias, expectativas, habitos de
consumo, deseos e intereses de los usuarios.

Tal y como afirma Stephen Covey: “ La empatia es la

clave maestra para abrir la cerradura del corazén de

los demas”

2.

Definir: identificar el problema a resolver teniendo
siempre en cuenta las necesidades del usuario final
y sus expectativas. Refinar y definir el desafio es la
razén de ser del proyecto y por el cual se realizan
todas las acciones descritas.

Idear: es |la fase de generacién de ideas y diferentes
posibilidades para resolver el problema planteado.
En este punto entran en juego el brainstorming,
la creatividad y el pensamiento divergente. Esta
etapa se basa en la premisa de que “toda idea es
valida” y no se descarta ninguna posibilidad para,
posteriormente, afinar la idea a desarrollar.
Prototipar: seria la fase de “manos a la obra”, donde
se crean maquetas, disefios previos, bocetos, pre-
impresiones o cualquier otro soporte que sirva de
prueba para materializar la idea y verificar su correcto
funcionamiento.

Testear: en esta fase se evalla la idoneidad del
prototipo directamente con el usuario final, que
ejercerd de juez y que servird para determinar

posibles mejoras.
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“El Design Thinking no es solo una metodologia,
sino una mentalidad. Es una forma de pensar
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creatividad y que busca soluciones innovadoras
para los problemas complejos. Es una forma
de trabajar que promueve la colaboraciény la
experimentacion, y que permite a las empresas
y organizaciones adaptarse rapidamente a un
entorno cambiante”.
(Lewrick, Link y Leifer, 2018, p. 17).
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4.1. Briefing

Nombre de la empresa: Feel the Caribbean.

Tipo de empresa: tienda online de ropa de bafo sostenible.

Sector: moda sostenible.

Descripcion de la empresa: Feel the Caribbean es una marca dedicada al disefio, comercio, venta y distribucién de ropa de bafio y complementos elaborados con

tejidos naturales, organicos y reciclados respetuosos con el medio ambiente.

La marca busca hacerse un hueco en el saturado mundo de la moda presentando una alternativa que tiene en cuenta los limitados recursos del planeta.
El principal tejido usado en la elaboracidén de los bafiadores y bikinis es el Econyl, que proviene de los plasticos y las basuras de los océanos y produce un nylon

altamente resistente y duradero.

Feel the Caribbean apuesta por un mundo mejor, por ello, ademas de los materiales con los que se produce, se promueven dos acciones que buscan mejorar la

conciencia social:

n ou

1. Tejidos estampados con patronesy frases que reivindican causas ambientales como “salvemos el Amazonas”, “cuidemos nuestros mares”, “la fauna nos necesita”.
2. Se aporta un 5% del coste de cada prenda vendida a la limpieza de los mares, la reforestacioén, la reduccién de residuos, el reciclaje. Acciones ciclicas que van
cambiando a lo largo del afio, y siempre informando a los clientes por medio de las comunicaciones en redes sociales. El comprador forma parte fundamental en

todo el proceso, por ello, debe formar parte también de los resultados beneficiosos que se han obtenido para el planeta.

Figura 13: fondo blanco de interrogacion. @starline. Freepik.
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4.1. Briefing

Con la finalidad de comprender mejor qué es Feel the Caribbean, se clasifican y se perfilan de forma visual sus caracteristicas principales y su personalidad, por
ejemplo, si la marca se pudiese dibujar dentro de una tabla, ;codmo se representaria? (siendo O un valor intermedio y 2 el valor mas alto) y si se resume en sus

diferenciadores ;qué atributos se destacarian?. A continuacién, se puede observar el resultado grafico:

Figuras 14,15, 16: tablas de personalidad y atributos. Elaboracion propia.
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4.2. Design Thinking

4.2.1. Primera fase: EMPATIZAR

4.2.1.1. Definicién del ptblico objetivo

Las marcas crean productos con la Unica intencién de ponerlos a disposicion del mercado y puedan ser consumidos. Ya sean bienes o servicios,
siempre necesitan de un estudio previo ajustado a las preferencias, gustos y necesidades de la futura e hipotética clientela y dirigir a ella todas
las acciones de marketing y comunicacidn personalizada. Si dichas acciones no tienen el impacto que se busca, hay que determinar el fallo en
la l6gica: o bien la forma de comunicar no es correcta o bien el publico objetivo no estd bien definido y hay que reenfocarlo.

Los futuros consumidores tienen la Ultima palabra, ellos son los que deciden si probar un producto o si cambiarlo por otro.

Las empresas deben centrar sus esfuerzos en conquistar a su publico con calidad, valores y emociones.

En el caso de la nueva marca de bafadores sostenibles Feel the Caribbean, se perfild6 como publico objetivo el segmento femenino, con edades
comprendidas entre 20 y 40 anos, sin que esto signifique que personas de otras edades no puedan hacer uso del producto. Al tratarse de moda de bikinis

y bafiadores, se entiende que este tipo de prendas se ajustan a las curvas de la mujer y cubren siempre pecho y cintura baja, por tanto, se determind que
toda accidn de marketing debe ser dirigida concretamente a ellas, y, dado que los disefos y colores de las telas son vivos y alegres se consideran ideales sobre
todo para personas jévenes, aventureras y extrovertidas.

Tal y como se menciona con anterioridad, este perfil de publico objetivo debe ser flexible, puesto que las tendencias van cambiando, las necesidades de

los usuarios evolucionan con el tiempo y la propia marca puede expandir su gama de productos o por el contrario, reducirla.

Figura 17: Retrato de una mujer. @valuavitaly. Freepik.
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4.2. Design Thinking

4.2.1. Primera fase: EMPATIZAR

4.2.1.1. Definicién del ptblico objetivo

Una vez definido el segmento al que se dirigird el producto, se
debe concretar aun masy crear una ficha de persona tipo (buyer-
persona), donde se pueda observar de manera visual, el perfil
del cliente ideal de la marca/producto, que en el caso de Feel
the Caribbean coincidiria con Lucia Garcia, una mujer nacida en
Madrid que actualmente tiene 35 anos, empresaria, extrovertida,
aventurera y tecnoldgica, amante de la naturaleza, las marcas y
solidaria y concienciada con el medio ambiente y la necesidad de
su cuidado.

Como red social predominante para las comunicaciones
comerciales se utilizara Instagram, seguida de Facebook y por
ultimo YouTube que ofrecerd marketing de contenidos acerca de
temas de interés relacionados con el producto.

En la figura 18 se puede observar un ejemplo muy visual de lo
que seria la ficha de buyer-persona para los productos de Feel

the Caribbean.

Figura 18: ficha de buyer-persona. Elaboracion propia.
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4.2. Design Thinking

4.2.1. Primera fase: EMPATIZAR

¢;Con quién se debe empatizar? ;A quién se dirige la marca? ;De ddnde vienen los clientes, qué hacen, cuales son sus gustos, nivel cultural, aficiones?

4.2.1.2. Andlisis del publico objetivo

Perfil y contexto social-demografico

Mujeres.

Edades comprendidas entre 20 y 40 afos, sin excluir de nuestro posible publico a

mujeres mas jovenes o mas maduras.

Al ser una marca espafola de nueva creacidon, comenzara a operar dentro del territorio

espanfol, sin embargo, no se cerrara la posibilidad a ventas internacionales (costes de

envio indicados a la hora de hacer la compra en la web).

Nivel adquisitivo medio-alto ya que la calidad de las prendas y los procesos de
produccién buscan el respeto ambiental, lo que aun no va ligado a costes bajos. Se

busca producir trajes de bano que perdureny no crear moda fugaz de rapido consumo

y desgaste.
Estudios medios y superiores.

Solteras o con pareja sin hijos.

Perfil y contexto cultural

Trabajan en puestos consolidados, tanto de forma presencial como en remoto.
Dominan las tecnologias y las redes sociales.

Deportistas, aventureras, extrovertidas.

Respetan el medio ambiente y cuando pueden, participan en acciones que
contribuyen a su conservacion.

Personalidad activa y curiosa.

Toda la informacidon sobre eventos, noticias, planes, viajes viene de internet. Todo lo
investigan antes de comprar.

Utilizan tanto el mévil como el ordenadory tableta para estar conectados e informados.
El tiempo libre es un factor determinante y muy necesario.

Muy modernos y actuales, disfrutan de la moda y la apariencia.

Suelen llevar un estilo de vida saludable.

Figuras 19, 20: logos. Thenounproject.
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4.2. Design Thinking

4.2.1. Primera fase: EMPATIZAR

4.2.1.3. Necesidades de los usuarios v consumidores

Conquistar a los consumidores y usuarios es la razén de ser de cualquier empresa que produzca bienes de consumo, sin embargo, antes de comenzar a crear la idea

principal que regird el quehacer de una marca, se debe determinar quiénes son los destinatarios de la misma y cudles serian sus necesidades y expectativas.

En la siguiente lista se pueden apreciar los puntos clave a tener en cuenta:

1. Calidad: los productos deben tener unos estdndares de calidad y durabilidad. Un bien material que se note robusto, realizado con buenos materiales. Asi, incluso el
peso, el grosor, la elasticidad, el color, la suavidad, etc., son factores que hablan por si solos de la calidad. También es calidad que un producto coincida visualmente
con sus imagenes publicitadas.

2. Calidad - precio: hay que diferenciar un producto "caro" de un producto "de coste elevado", pues el primero tiene que ver con alto gasto de dinero a cambio de poca
calidad y el segundo se refiere a algo que cuesta mucho pero que su precio lo vale. Los consumidores buscan siempre el producto mas asequible que ofrezca los
mejores beneficios, pero si el coste es mas alto de lo normal, buscaran la justificacion del gasto. El dinero debe valer la satisfaccion del uso del producto adquirido
y su durabilidad.

3. Satisfaccion de necesidades: los deseos de los consumidores deben cumplirse, los productos deben proporcionar beneficios tangibles y de experiencia.

Facilidad de uso: los productos deben ser intuitivos, accesibles y convenientes de utilizar. Las instrucciones de armado, uso y desecho deben estar claras y ser
sencillas.

5. Innovacién: productos con nuevas caracteristicas que resulten Utiles son mas apreciados que los mismos productos de otras marcas que no han innovado. Nuevas
tecnologias, nuevas formas de uso, nuevos materiales y enfoques creativos distintos generan interés y sensacion de actualidad y modernidad.

6. Servicioalcliente: cuando hay dudas sobre un producto o problemas con el mismo, es necesario poder contactar con una persona que sepa atender las inquietudes

y resuelva los inconvenientes. Esto aplica a todo el proceso de compra: desde la investigacién que hace el usuario del mercado hasta el servicio técnico.

7. Responsabilidad social y sostenibilidad: los usuarios comienzan a elegir valores sobre productos, y se exige que las empresas actlen de forma ética, adopten

practicas sostenibles y sean socialmente responsables.
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4.2. Design Thinking

4.2.2. Segunda fase: DEFINIR

4.2.2.1. Definicién de la problemaética desde el punto de
vista del disefiador

El disefador es aquella persona encargada de generar un mensaje y presentarlo de la
mejor manera posible para asegurar su correcto recibimiento y comprensién por el
publico. No se trata solo de crear, sino de encontrar un equilibrio entre la creatividad y la
funcionalidad.

La persona encargada del disefio se enfrenta al reto de satisfacer las necesidades estéticas
de un proyecto y a la vez que debe tener en cuenta factores como la usabilidad y la
viabilidad. Un buen disefio es aquel que ademas de atractivo es Util y sabe comunicar.
Para conseguir los mejores resultados, los disefladores siempre trabajan bajo la presiéon
del tiempo, con plazos ajustados y las altas expectativas del cliente. Las ideas novedosas
deben fluir.

El creativo debe trabajar siempre en la originalidad, para distanciar su producto del de
otras marcas similares y, ademas, debe estar siempre actualizado en el conocimiento de
las Ultimas tecnologias y dominarlas.

El diseflador debe tener don de gente, debe saber gestionar la presién y la comunicacion,
debe saber explicar la idea de su trabajoy convencer y emocionar a sus clientes. Debe estar
informado de las normas y las leyes relativas a la proteccion de datos y a la publicidad para
recomendar y dirigir los esfuerzos de las marcas en la direccién correcta, manteniéndolos

alejados de posibles pérdidas y sanciones.

Por ultimo, los disefiadores deben considerar que sus acciones tendran impacto y que
llegaran a muchas personas, de ahi que cada proyecto tenga una enorme responsabilidad
social y cultural. El disefo puede ser un factor educativo de la sociedad y los valores
transmitidos deben ir acordes con las necesidades medioambientales actuales, es decir, se
debe promover la reduccion de los desperdicios, el uso de materiales sostenibles y menos

contaminantes.

4.2.2.2. Definicién de la problemadtica desde el punto de
vista del usuario final

Desde el punto devista del usuariofinal, una de las problematicas es la falta de comprension
del sentido de la comunicacién visual derivada del disefo, la no recepcién correcta y
pretendida del mensaje emitido y la falta de adaptabilidad del mismo a sus necesidades
y/o preferencias. Ademas, hay que tener en cuenta la posible dificultad que pueden tener
los usuarios a la hora de visualizar, utilizar o aprovechar todos los beneficios que ofrece
un disefo, por ello, se debe apostar, en la medida de lo posible, por la eliminacidn de las

barreras fisicas, cognitivas y tecnoldégicas que puedan existir.
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4.2. Design Thinking

4.2.2. Segunda fase: DEFINIR

4.2.2.3. Anadlisis de la competencia

Para analizar a la competencia la investigacion se centrara en el mercado de produccion espafnola y portuguesa, por cercania y localizacién y porque el proyecto
planteado comienza su andadura desde cero, abarcando el mercado mas cercano, sin perjuicio de los planes de expansidn e internacionalizaciéon. En la tabla que
se puede ver a continuacidn, se explican las caracteristicas de algunas marcas de ropa de bafo sostenible que se consideran competidores directos, y aunque en el

mercado existen muchas mas, el interés se centra en estas tres por su relevancia y forma de producir muy alineadas con Feel the Caribbean:

Los logotipos tienen la misma estética: color
negro, cierta simplicidad, minimalismo,
tipografias legibles y adaptables.

El color negro es elegante, habla de distincién y

transparencia, de exclusividad y modernidad.

Como se puede observar, en todas las marcas anteriores los precios son relativamente altos, porque se ofrece calidad y sostenibilidad.
Desde el proyecto que se estd elaborando lo que se pretende es invertir en investigacion y en encontrar nuevos procesos y materiales que permitan abaratar costes y
ser accesibles para la mayor parte de la poblacién.

Figura 21: tabla comparativa. Elaboracion propia.
Figuras 22, 23, 24: logos. Web s oficiales de cada marca.
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4.2. Design Thinking

4.2.3. Tercera fase: IDEAR

4.2.3.1. Hashtags, dominios, slogan

Para tener presencia en internety llegar al publico todos los esfuerzos deben centrarse
en las acciones de marketing e informacidén sobre la marca en redes, para esto, ademas
de tener un nombre atractivo que represente a la marca, se debe crear una lista de
frases y hashtags que serviran para clasificar la informacioén y ser facilmente accesible.
Como hashtags, seria interesante destacar el nombre de la localizacién: #CARIBE,
#CARIBBEAN, luego la palabra #SIENTE, #FEEL, siempre en espafiol e inglés. Otros
hashtags interesantes podrian ser #VERANO, #SUMMER, #SOL, #SUN, #MAR, #SEA.
Estos calificativos deben ir adjuntos en cada publicacion.
Seria interesante crear también un hashtag mas largo que acompane a la marca en
todas sus publicaciones: #unveranoespecial, #sientetuverano, #modademar.
Referente al dominio de internet, se debe escoger uno que pueda contener el nombre
de la marca de la manera mas completa para evitar que el usuario pueda confundirse,
gue no exista y sobre todo, que no esté relacionado o sea parecido a la competencia:
www.feelthecaribbean.com

Para acompafar a la marca, es esencial tener un slogan que realce el mensaje en cada

publicaciéon y comunicaciéon de marketing:

Feel the Caribbean

Tu moda, tu magia
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4.2. Design Thinking

4.2.3. Tercera fase: IDEAR

4.2.3.2. Comercializacién, marketing y distribucién

La marca estara solo presente en Internet, ahorrando asi luz, agua, tienda fisica, residuos. Ademas, no se haran impresiones como folletos, catalogos, tarjetas de visita,

poster, pancartas, vallas publicitarias, incluso, en el proceso de compra, ademas de enviar la factura por email, se le permitird al usuario escoger si recibir junto con su

pedido también la versidon impresa.

El marketing se realizard Unicamente por medio de banners en paginas web y redes sociales, usando el método de la publicidad dirigida a un segmento concreto

divido por franja de edad y sexo, determinado por la propia naturaleza del producto ofrecido y siempre teniendo en cuenta el perfil de nuestro buyer-persona: mujer

de 35 afos, profesional, establecida, enamorada de la moda y también muy consciente de la necesidad de implementar practicas sostenibles.

En cuanto a la distribucidn de los productos hay dos cosas para tener en cuenta:

- El embalaje en contacto directo con el producto: para pareos, bafladores y bikinis se usard una bolsa hecha por parches de lavarropa ecoldgico que se diluye en
agua para que el cliente pueda lavar su compra apenas la reciba.

« El embalaje de proteccién: el empaque final que permite los envios en el cual se usara papel y cartén reciclado y cajas hechas de fécula de patata y hongos.

En ningun caso se empleard el uso de plastico: las etiquetas de la ropa irdn atadas con cuerda natural de paja trenzada y se dejara a criterio del cliente el imprimir la

factura o no.

Toda la comunicacioén se realizard por email, centro de ayuda de la pagina web y redes sociales o por medio telefénico dejando a disposicidon un niumero de contacto

para cualquier consulta o ayuda adicional.
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4.2. Design Thinking

4.2.3. Tercera fase: IDEAR

4.2.3.3. Inspiracién y modelos a seguir

A continuacion se presentan cuatro marcas de moda de bano sostenible que tienen bases medioambientales muy sdlidas y destacan especialmente por su manera

de produciry, aungque también son empresas competidoras, resultan especialmente destacables su filosofia y procesos respetuosos con el planeta:

ECOALF

Marca espafnola que abrié su primera tienda
en Madrid en el 2009. Trabaja con materiales
reciclados como el poliéster y el Econyl. Tiene

tanto tiendas fisicas como en linea.

“Queria crear una marca de moda realmente
sostenible y pensé que lo mas sostenible era no
seguir utilizando los recursos naturales del planeta
de manera indiscriminada, para garantizar las
necesidades de las futuras generaciones. El
reciclaje podria ser una solucion si éramos capaces
de crear una nueva generacion de productos
reciclados con la misma calidad y disefio que
los mejores productos no reciclados.” - Javier

Goyeneche, Presidente y fundador.

NOW_THEN

Marca espafiola, utiliza materiales como el Econyl
y el ecopreno libre de petréleo. Aseguran que con
cada bafador que se produce, se recicla hasta 300
gramos de basura marina. Los tejidos son “detox”
con certificaciéon Oekotex100, es decir, estan libres

de téxicos.

Uno de sus lemas se basa en las palabras de M.
Gandbhi:
“No hay belleza en el tejido mas lujoso si causa

hambre o infelicidad”.

VOLETT

Marca espanola y su producciéon de ropa de
bafio se hace utilizando el Econyl. Su filosofia es
“no al desperdicio” y usan materiales sobrantes
de otras producciones. Si bien, los productos
no son baratos, tienen una gran calidad y con
su compra se colabora en la conservacion del
planeta. Trabajan con pequefias comunidades
de productores de Bali, Indonesia y practican el

comercio justo.

CLo STORIES

Marca nacida en Barcelona, Espafia. Apuesta
por la moda lenta o “slow fashion”. Los
materiales utilizados son el Econyl, el algodén
y el lino orgénico, Ecolife (algoddn reciclado y

tejido) y Tencel (hecho de arbol de eucalipto).
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4.2. Design Thinking

4.2.3. Tercera fase: IDEAR

4.2.3.3. Inspiracién y modelos a seguir

A continuacion, se analizan los logotipos (presentacion visual y corporativa) de las cuatro marcas seleccionadas como modelos a seguir por sus buenas practicas:

ECOALF

Logotipo color negro, tipografia mayuscula
tipo bold sin serifa y estética industrial. Logo
con simbolo de reciclaje que se aflade también

en el texto del nombre.

NOW_THEN

NOW
THEN

Logotipo minimalista color negro, en forma
cuadrada que se relaciona con estabilidad y
avance. Tipografia en mayuscula tipo thin, sin

serifa, simple, legible y muy adaptable.

VOLETT

Logotipo consistente Unicamente en texto,
color violeta denotando su caracter femenino
Yy su publico objetivo. El color se sale de lo
habitual que utilizan marcas similares y es el
mismo que aplica en toda la web. Recuerda
mucho a la estética de la marca VENUS de

Gilette.

CLo STORIES

Clo

Logotipo minimalista, solo texto, tipografia
thin, sin serifa. Caracter especial encima de la
"0". Facil adaptabilidad pero trazado muy fino
que corre el riesgo de perderse sobre soportes

sin contraste.

Figuras 26, 27, 28, 29: logotipos competencia. Extraidos de las webs oficiales de cada marca.
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4.2. Design Thinking

4.2.3. Tercera fase: IDEAR

4.2.3.4. Estrategias para la creacién del logotipo

Para crear un logotipo interesante y atractivo acorde con los valores de Feel the Caribbean, se debe tener en cuenta el entorno y seguir un proceso ordenado y
consciente que produzca un resultado positivo.

Segun TailorBrands, las caracteristicas de un buen logotipo e imagen de marca son las siguientes:

1. Personalidad de la marca: tener muy en cuenta los valores y personalidad de la empresa. También se debe pensar en el futuro: ;a dénde se quiere llegar?.

Feel the Caribbean es sostenible, respetuosa y responsable con el medio ambiente, sus valores residen en la transparencia en los procesos de produccidon y en la
disminucion del uso de materiales no reciclables.

2. Diseflo Unicoy atemporal: se debe ser original sin caer en la estridencia, claro sin caer en la falta de informacion.

3. Simplicidad: se debe evitar la sobrecarga visual y los elementos innecesarios. En la sencillez reside la elegancia.
Feel the Caribbean no busca ser una moda pasajera, su intencidon es pertenecer a las marcas sostenibles de referencia y para ello, debe entenderse el mensaje con un
rapido vistazo a su logotipo y presentacidon visual.

4. Colory tipografia: tipografia legible de color negro que proporciona el maximo contraste sobre fondos claros, o de color blanco si se trata de fondos oscuros.

5. Originalidad: debe ser facilmente reconocible, recordable y asociada a la marca en cuestién, sin que recuerde otras similares.
6. Versatilidad y adaptabilidad: el logotipo debe ser flexible y adaptable a diferentes tamanos y formatos para que pueda ser utilizado correctamente sin perder
legibilidad.

Debido a la tematica de la propia marca, se escogerd un logotipo representativo que se evoque la fauna marina, el sol, las olas, palmeras... la idea es que los clientes
al verlo, inmediatamente lo relacionen con el mar. Se busca un logotipo que hable visualmente por si solo y ayude a la comprensiéon del sentido de su existencia: la

moda de bafo sostenible.
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4.2. Design Thinking

4.2.3. Tercera fase: IDEAR

Publicaciones con emocién: dado que se invierte el 5% de cada venta a una causa social

4.2.3.5. Estrategias para el marketing en redes que va alternando, informar siempre de cudl estd activa y, cuando finaliza, informar de
sociales los resultados.

Enlafigura 30 se presenta un resumen visual de una campafa de marketing digital para dar

En cuanto a la promocion en redes sociales, se seguiran estrategias a conocer Feel the Caribbean:

muy utilizadas en el mundo del marketing digital por su alto alcance

Yy por tomar en cuenta a | usuario como protagonista y destinata ro, Para lograr los objetivos planteados en fases anteriores y lograr el conocimiento y, por tanto, el
. . . crecimiento de la marca en el mercado espanol concretamente, la campana de marketing se
respetando sus gustos y aplicando el factor emocional, por ejemplo: enfocars en Instagram, Facebook y YouTube.
Contenidos relevantes: se crearan contenidos interesantes que ES'I'R A'I'EG I A Dado que Feel the Caribbean es una marca totalmente nueva, hay que determinar qué
) . .. i e estrategia puede ser la iddnea, asi es que a lo largo de 2 semanas se buscara extraer y conocer los
resulten valiosos ya sea por la informacion cientifica (procesos datos relativos al interés y el recibimiento del pablico en cuanto al contenido ofrecido siguiendo
las pautas:

y materiales, quimicos, etc.) como por el entretenimiento

Followers Instagram Feel the Caribbean estara presente en Instagram y Facebook 1 vez cada dia por medio de las

(CO ntenidos relacionados con las tendencia S, las moda S, USOS, stories en horas alternadas, también se publicard un post cada dos dias habiendo dias activos
) . 3 0 1 seguidos como los fines de semana, ademas se anadiran 4 reels, en el tiempo que dure la campana.
consejos practicos, etc.). Se cuentan tanto publicaciones, como reels y stories (la tematica sera sobre todo, la promocion de

.. . . . . ofertas y la informacién de las causas sociales que se apoyan).
Interaccién con la audiencia: en las redes sociales se mantendra Enllcaers Facebrak En total'serdn 27 publicaciones o/ post-reels variados divididos entre los dias:

unainteraccién constante con lasentradasde losconsumidores, 0 Lunes - Miéreoles - Sabado - Domingo
. . . Martes - Jueves - Viernes - Sabado - Domingo
respondiendo siempre a sus dudas, reclamaciones o problemas.

. Followers Youtube 2 Ademis de esto, se publicard un video nuevo directamente relacionado con la marca cada semana
H ashtags y menciones relevantes. en nuestro perfil de YouTube, y un segundo video gue sea de interés general, es decir, de
0 marketing de contenidos.

Colaboraciones y concursos: se hardn colaboraciones con

. e .. . . Como empresa exclusiva de internet, se debe estar muy alerta a los gustos de los clientes y ser
lnﬂ uencers pa raam pl Iflca r el a Ica nce. Tam blel’] se organizaran flexibles entendiendo que si hay la necesidad de modificar algin detalle de la campana y forma de

. . .. . comunicar de cara al futuro, hay que basarse en la experiencia generada en los inicios.
CONCUrsos para incentivar la participacion.

Figura 30: Estrategia. Elaboracion propia.
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4.2. Design Thinking

4.2.3. Tercera fase: IDEAR

4.2.3.5. Estrategias para el marketing en redes sociales

Toda la estrategia de publicacidon en redes sociales se plasmara en un calendario que se debera seguir de manera estricta para cumplir los objetivos.

En la siguiente tabla se puede observar la organizaciéon de las publicaciones siguiendo la estrategia y la campana de las dos semanas:

Ejemplo de calendario de publicaciones en redes

LUNES

o0&
Instagram y
facebook
post ¥y story

Instagram y
Facebook
SOLO story

20

MARTES

o7
Instagram vy
Facebook
S0OLO story

Instagram y
facebook post v
story ¥y YouTube

21

MIERCOLES

o

08

Instagram y
facebook post vy
stary y YouTube

Instagram y
Facebook
SOLO story

2

JUEVES

Instagram vy
Facebook
S0LO story

Instagram y
facebook post y
story ¥ YouTube

0z

09

16

VIERNES

Instagram y
facebook post y
stary y YouTube

Instagram vy
Facebook
SOLO story

o3

sABADO

04

Instagram y
facebook
post y story

Instagram y
facebook
post v story

sociales

DOMINGO

Instagram vy
facebook
post y story

19
Instagram vy
facebook
post vy story

Segun la pagina web trecebits.com, las horas de
mayor conexiéon a internet son entre las 12 y las
13 horas (almuerzo) y las 21y 23 horas (después
del trabajo — cena).

Las publicaciones se realizaran teniendo en
cuenta esta informacion y se alternaran entre
mafanas y noches para garantizar la maxima
audiencia.

La mejor estrategia es publicar una hora antes
de las horas pico, es decir, por la mafana a las
M y por las tardes-noches a las 20 horas, asi,
cuando se conectan los usuarios ya acceden
con contenidos frescos que han tenido una hora

de circulacién e interaccion.

Figura 31: Calendario publicaciones. Creacion propia.
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4.2. Design Thinking

4.2.3. Tercera fase: IDEAR

4.2.3.5. Estrategias para el marketing en redes sociales

El lenguaje que se usara sera juvenil, alegre y respetuoso pero cercano y de “tU” para hacer que la marca FEEL the CARIBBEAN sea accesible y humana de cara a los usuarios.
Las publicaciones se compondran de diferentes informaciones como las causas sociales en las que se implica la marca, frases atractivas relacionadas con el verano o el cuidado del medio

ambiente, los valores de la empresa, informacién sobre el producto y ofertas interesantes. A continuacion, se pueden observar algunos ejemplos de dichas publicaciones en Instagram:

Figuras 32, 33, 34, 35, 36. ejemplos de post de Instagram. Elaboracion propia. Canva + Photoshop.
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4.2. Design Thinking

4.2.4. Cuarta fase: PROTOTIPAR

4.2.4.1. Bocetaje digital de logotipos

Con la finalidad de mostrar de manera mas acertada la parte mas visual de Feel the Caribbean, se decidid realizar un imagotipo, consistente entre imagen y texto y
combinar ambos para ofrecer la mayor informacién posible en un espacio adecuado.

En la figura 37 se presentan algunas ideas para el imagotipo de la marca, tratdndose Unicamente de ideas iniciales y bocetos con posibles estéticas y simbolos:

Figura 37: pruebas de logotipo e imagotipo. Elaboracion propia.
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4.2. Design Thinking

4.2.4. Cuarta fase: PROTOTIPAR

4.2.4.2. Desarrollo del logotipo

Como conclusidén de la etapa de bocetaje, se decide que la para
representar la marca Feel the Caribbean se usard la representacion
de una tortuga acompafada del nombre de la empresa. Se trata pues
de un imagotipo, que es el conjunto de una imagen (isotipo) y un
texto (logotipo), elementos que pueden funcionar en conjunto o por

separado:

Una representacién de una tortuga que nada hacia la derecha
(simbolizando avance).
Un texto que funciona como logotipo con una tipografia elegante,

gue imita la letra cursiva manual.

En la figura 38 se puede observar graficamente la explicacién anterior,

ofreciendo la imagen que se proyecta para Feel the Caribbean:

Figura 38: Imagotipo Feel the Caribbean inicial. Elaboracion propia.
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4.2. Design Thinking

4.2.4. Cuarta fase: PROTOTIPAR

4.2.4.3. Versiones del imagotipo

A partir del imagotipo anterior, se crearon diferentes versiones para diferentes soportes: sélo imagen, sdlo texto y las representaciones para favicon y redes sociales que

se componen de las iniciales "F" y "C" fusionadas:

o Favicon (web)
Sélo imagen

Perfil de Redes Sociales

Version principal Solo texto
Figura 39: versiones del imagotipo inicial. Elaboracion propia.
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4.2. Design Thinking

4.2.4. Cuarta fase: PROTOTIPAR

4.2.4.4. Pruebas de color

El imagotipo en fases iniciales es monocromatico, sin embargo, con la intencién de dotar la marca de mayor personalidad y dinamismo se prueban diferentes
combinaciones de color, siempre basandose en distintos tonos de azul, ya que este color en particular representa, a parte del océano, a la tranquilidad, el avance, la
estabilidad, formalidad, seriedad y confianza.

Antes de decidir un tono de azul concreto como representante de la marca, se prueban posibles combinaciones entre texto e imagen.

A continuacién, en la figura 40, se aprecia la tortuga en color negro y el texto con diferentes tonos de azul:

En la figura 41, por el contrario, se prueba si queda mejor que la tortuga tenga el color y el texto siempre sea negro:

Observando las imagenes anteriores, se puede concluir que, visualmente, funciona mucho mejor el imagotipo con el texto en negro y la tortuga en color, como

representado en la figura 41.

Figuras 40, 41: pruebas de color para el imagotipo. Elaboracion propia.
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4.2. Design Thinking

4.2.5. Quinta fase: TESTEAR

4.2.5.1. Consulta con estudiantes de disefio gréfico

Se ha consultado con seis estudiantes de disefio de la Universidad Internacional de La Rioja en el Grado de Disefio Digital por

medio de una encuesta (enviada por la red social WhatsApp) consistente en una Unica imagen (figura 42) y una pregunta:

¢Qué opinas del imagotipo para la marca Feel the Caribbean (moda de bafio sostenible)? y se han obtenido las siguientes

respuestas:

“En mi opinién, cambiaria un poco la posicidén del
texto: moveria la palabra “feel” hacia la izquierda
para separarla de la tortuga y, siguiendo las
recomendaciones de la profesora Xana Morales, al
tratarse de una tipografia tipo manuscrito, cambiaria
las letras que sean iguales (la “e”, la “a" y la “b") para
dotarlo de una mayor sensacién de exclusividad”.

Rafael Adria Bellver.

“Pienso que seria un acierto aportar al texto mas
“dinamismo”, ya que actualmente es bastante
simétrico. La tortuga da la sensaciéon de estar
en alguna ola o en el mar flotando y el texto en

comparacién no tiene ese movimiento visual. Tal

vez dandole una inclinacién a Feel y Caribbean se
pueda generar mas ese impacto. De ahi cambiaria la
tipografia en the por una sin serifa e intentaria con
una de Palo seco o una Helvética, pero lo dejaria en
la misma posicién”. Stephanie Fabiola Hernandez

Mayorga.

“Teniendo en cuenta que es una marca de ropa
de bafio, creo que deberia tener algun simbolo
identificativo por logo, por ejemplo, un bikini, ya que
la tortuga la relaciono con una tienda de animales.
Sin embargo, desde el punto de vista visual, quizas
jugaria también con grosores diferentes de linea”.

Daniela Ana Labo.

Figura 42: Imagotipo Feel the Caribbean
inicial. Elaboracion propia.

“El logotipo puede funcionar muy bien con el tipo
de empresa que es, y la tipografia elegida da la

sensacion de elegancia y relajacion”. Lucia Duque.

“El logotipo se ve bien, sé6lo mejoraria la separaciéon
de la “b" y la “e" en la palabra Caribbean para que se
vea como que todos los elementos forman parte de

un todo”. Ana Cuesta de la Torre.

“El logo me parece muy atractivo, también su
tipografia, sin embargo, creo que la tortuga habria
que simplificarla mas, asi se aseguraria un disefio
responsive, que no se empaste al ser reducido”.

Agata Amoeiro Bosch.
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4.2. Design Thinking

4.2.5. Quinta fase: TESTEAR

4.2.5.2. Consulta con expertos

También se ha aplicado dicha encuesta (afladiendo también el favicon - figura 43) a dos profesionales del disefio grafico en activo con amplia experienciay mas de

doce anos en el sector para entender cdmo se aprecia visualmente la imagen de Feel the Caribbean y en qué puntos se puede mejorar:

Comentarios de Luisa Verd Mari*:

“El logotipo es representativo, sin embargo, considero que hay demasiado espacio entre imagen y texto. La tortuga funcionaria mejor si fuera mas simple, ya que hay
gue pensar en reproducciones de tamafio pequefio y posibles bordados en tela.

La tortuga, al tener tantas formas curvas, pesa mucho visualmente, por ello, una buena idea seria aligerar ese peso escogiendo una tipografia de palo seco en vez
de caligrafica. Simple y elegante.

Como consejo de cara al futuro, en reproducciones digitales, nunca usaria el anagrama sobre un fondo con imagen, Unicamente sobre fondos lisos, lo que asegura
una correcta legibilidad.

Referente a la eleccion de color, partir siempre de la eleccion de un color Pantone”.

Luisa Verd Mari, Diplomada en Artes Visuales y Comunicacion y directora de arte de Camper,

propietaria durante 14 aflos de Doctormari, su propia agencia dedicada al disefio grafico.

*Encuesta realizada en persona.

Figura 43: Imagotipo y favicon Feel the Caribbean. Elaboracion propia.
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4.2. Design Thinking

Comentarios de Alex Femenias™:

“La idea propuesta me parece muy acertada para
representar un comercio online de moda de bafo
sostenible, apelando a la naturaleza, al dinamismo
CON SUS Curvasy sus ritmos visuales.

La representacion de la tortuga, de forma
simplificada en sus rasgos basicos puede funcionar
muy bien como elemento identificador de la marca,
una imagen sencilla, de rapida lectura visual.

Hay un detalle a nivel visual que se podria mejorar: a
pesar de buscar la esquematizacion de la tortuga, los
cruces de lineas parecen imprecisos, creando huecos

blancos entre los trazos. Del mismo modo hay lineas

gue no se unen de forma correcta con las curvas
del caparazoén, todo ello, en vez de lograr el caracter
desenfadado, produce una sensacién descuidada.
Quizas una buena idea sea simplificar los trazos.

Otro detalle tiene que ver con los grosores de linea,
ya que estos deben servir para separar elementos
dentro de la propia imagen o bien para establecer
jerarquias de elementos, de forma que la lectura
de la imagen sea correcta y eficaz. Se podria jugar
con las lineas, incluso podria ser interesante trazar
la tortuga en lineas de grosor variable que aporten

dinamismo.

Referente al texto, a veces tenemos miedo
inconsciente a juntar en exceso las palabras en
un logo, sin embargo no hay que olvidar que es
tan importante el texto como los espacios vacios
gue hay entre sus elementos. Todo es cuestidon de
jugar y arriesgarse, al acercar las palabras y buscar
las inclusiones de la forma de una palabra con
la contra forma de otra, llegan a crearse ritmos
nuevos y relaciones que incluso pueden mejorar su

agrupacién como un todo”.

Alex Femenias. Disefador Gréafico e llustrador.

*Encuesta realizada por correo electrénico.

Figura 44: tortugas con lineas de diferente grosor. Alex Femenias.
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4.2. Design Thinking

4.2.6. Conclusiones y mejoras

Un buen disefiador debe saber nutrirse de su entorno para estar siempre actualizado en lo referente a las tendencias, al igual que debe saber recibir criticas constructivas
gue contribuyan a mejorar su rendimiento y creatividad de cara a la maximizacidn de resultados.

Con las referencias anteriores, tanto de alumnos de Disefo Grafico como de disefladores profesionales con amplia trayectoria profesional, se pueden llegar a
conclusiones que complementen el trabajo final y por tanto, completen un correcto resultado visual. Si bien, también es acertado decir que no todos los cambios
planteados aplican, puesto que queda siempre a criterio del diseflador encargado del proyecto el bocetaje y la conclusidn de las ideas transmitidas por el cliente.

En este proyecto en concreto, todo el proceso se basa en el Design Thinking, que se trata de una metodologia completamente iterativa, en la que siempre se puede
regresar a pasos anteriores para corregir, mejorar y concluir decisiones mas acertadas.

En la figura 45, se aplican las afirmaciones anteriores, y se vuelve al paso anterior: BOCETAJE para modificar el imagotipo (tanto imagen como texto) y el favicon y se

decide que en las redes sociales aparezca el imagotipo completo para hacerlas mas reconocibles e identificables.

Figura 45: imagotipo y favicon Feel the Caribbean. Elaboracion propia.
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4.2. Design Thinking

4.2.7. Vuelta a la cuarta fase: PROTOTIPAR

4.2.7.1. Detalles técnicos:

Elimagotiporesultantedelasrecomendacionesyvaloraciones
de los estudiantes y profesionales es mucho mas simple
y legible, la tortuga tiene menos lineas y estas cambian en
grosor de trazo a lo largo de toda la figura, ademas, se inclina

mas hacia arriba para incentivar mejor la idea de avance.

- Reticula y construccién

Para obtener siempre el mismo resultado en cuanto a
proporcién y distancia, se hace uso de la reticula, la cual
ayudard a cualquier disefadory a la propia marca a la hora de
replicar el mismo logotipo en el futuro.

La referencia es el valor de X, que en este caso coincide con
la altura de las letras "the” y se aplica a todo el logotipo en
referencia 2x, 3x, 4x... segln sea necesario.

En la figura 46 se puede apreciar graficamente la reticula

aplicada y su funcionamiento:

Figura 46. Reticula. Elaboracion propia.
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4.2. Design Thinking

4.2.7. Vuelta a la cuarta fase: PROTOTIPAR

4.2.7.1. Detalles técnicos:

- Distancia de seguridad

Para asegurar la aplicaciéon y legibilidad éptima en todos
los formatos y soportes, hay que tener en cuenta el drea de
seguridad que separa al logotipo propiamente dicho de
cualquier borde o recurso gréfico.

El margen de seguridad sera el equivalente a un cuadrado
simétrico extraido de la X, que antes quedd fijado en la
distancia de la altura a la que se reproduce la palabra "the" en
Feel the Caribbean.

En la figura 47 se evidencia la aplicacién de la distancia de

seguridad:

*La linea de puntos seria el cuadro ficticio que se crearia como
espaciado minimo aceptable hacia otros recursos graficos
o textos. (no se debe imprimir, se trata Unicamente de una

referencia visual).

Figura 47: distancia de seguridad. Elaboracion propia
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4.2. Design Thinking

4.2.7. Vuelta a la cuarta fase: PROTOTIPAR

4.2.7.1. Detalles técnicos:

- Reproduccién minima

En cuanto al tamafio minimo al que se puede reproducir el logotipo sin que pierda calidad visual es 12mm de ancho.

En la siguiente figura se puede observar un ejemplo de cémo funcionaria visualmente la reduccién del imagotipo y su tamano minimo reproducible.

12mm

Figura 48: reproduccion minima. Elaboracion propia.
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4.2. Design Thinking

4.2.7. Vuelta a la cuarta fase: PROTOTIPAR

4.2.7.1. Detalles técnicos:
- Usos sobre diferentes fondos y colores
Se determina qué fondos son aceptables, siempre destacando el mayor
contraste visual como rasgo principal a conseguir.

La funcién de esta norma es asegurar la legibilidad sobre cualquier tipo

de fondo:
Imagotipo con imagen en azul, texto en negro sobre fondo blanco.
Logo monocromatico en blanco sobre fondo negro.
Logo blanco sobre fondo oscuro.
Logo azul-negro sobre fondo claro.
Solo en casos estrictamente necesarios, se puede utilizar el imagotipo
sobre imagenes con motivos estampados o fotografias, siguiendo unas
normas visuales:
Logo blanco sobre fondo de estampado o fotografias que resulten
oscuras.
Logo negro sobre fondo de estampado o fotografias que resulten
claras.

En la figura 49 se observan ejemplos de los diferentes fondos posibles

con sus colores normativos:

Figura 49: fondos y colores. Elaboracion propia.
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4.2. Design Thinking

4.2.7. Vuelta a la cuarta fase: PROTOTIPAR Los usos que NO deben hacerse del imagotipo \
incluyen: \

4.2.7.1. Detalles técnicos:

Distorsionando las medidas a lo altoy a lo ancho. \

- Usos incorrectos del logotipo \
Distorsionando el interlineado. \

El imagotipo de la marca siempre debera reproducirse
siguiendo las normas de tamafio, proporcidén y espacio - Eliminando elementos o cambiando la \
de seguridad descritas con anterioridad y bajo ningun direccion. \
concepto deberd ser estirado, aplastado o distorsionado.
En la figura 50 se puede apreciar un uso correcto del - Usando otras tipografias u vectores (incluidos \
imagotipo de Feel the Caribbean: cambios de tamano de tipografia). \

Usando colores no corporativos (los colores
corporativos se exponen en la siguiente \

diapositiva). \

Sobre fondos con mucho ruido o que no \

permiten el contraste. \

En la figura 51, por el contrario, se pueden observar

graficamente los usos incorrectos: \

Figuras 50: imagotipo uso correcto. Elaboracion propia ) ) » ) \
Figura 51: tabla usos incorrectos. Elaboracion propia.
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4.2. Design Thinking

4.2.7. Vuelta a la cuarta fase: PROTOTIPAR

4.2.7.2. Colores corporativos:

- Colores principales:

El color de Feel the Caribbean es el azul #0077C8, utilizado en la imagen del imagotipo.

En la figura 52 se evidencia el color utilizado y su aplicacién a la tortuga del imagotipo:

[
PANTONE®

PMS 3005 C
#0077C8

Color principal

No se permite el uso de degradados ni transparencias.

Figura 52: color de Pantone. Pinterest.
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4.2. Design Thinking

4.2.7. Vuelta a la cuarta fase: PROTOTIPAR

4.2.7.2. Colores corporativos:

- Colores secundarios:

Los colores aqui expuestos sirven de apoyo en caso de que no puedan usarse los colores principales por algun motivo.
Siempre se ha de buscar el mayor contraste posible.

En las figuras 53, 53, 55 se pueden observar los colores pastel, neutro y oscuro relacionados con la marca:

PANTONE® PANTONE® PANTONE®

PMS 290 C 9225C PMS 296 C
#051C2C
# BID9IEB # FOEGD8

Color pastel Color neutro Color oscuro
No se permite el uso de degradados ni transparencias.
No son aceptados colores ni tonos fuera de los indicados ni el uso de dorados o plateados.

En caso de impresiones, no se permite el uso de barnices brillo con el fin de reducir el impacto ambiental.

Figuras 53, 54, 55: Colores Pantone. Pinterest.
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4.2. Design Thinking

4.2.7. Vuelta a la cuarta fase: PROTOTIPAR

4.2.7.3. Tipografias corporativas:

Para la imagen de la marca se escoge una tipografia clara
y legible, ya que el mensaje es la simplicidad, el avance y la
tecnologia del mafana sin complicaciones.

La tipografia principal (Helvética) no tiene serifa, en cambio,
la secundaria (Bely) si tiene para generar contraste visual si se
deben escribir textos mas largos y complejos.

En la siguiente figura 56 se observan ambas familias

tipograficas y se pueden apreciar sus similitudes y diferencias:

Tipografia principal: Helvetica

Helvetica Regular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
0123456789 (.:,;&%¥€)

Helvetica Light
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
0123456789 (.:,;8%%€)

Helvetica Light Oblique
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789 (.;,;8%€)

Helvetica Bold
ABCdefGHIJKLMNOpQrStuvWXyZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
0123456789 (.:,;&%%€)

Tipografia secundaria: Bely

Bely
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijklmnopqrstuvwxyz

0123456789 (.;,;&%€)

Bely Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

0123456789 (.:,;&%<€)

Figuras 56: tipografias. Elaboracion propia.
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4.2. Design Thinking

4.2.7. Vuelta a la cuarta fase: PROTOTIPAR

4.2.7.3. Tipografias corporativas:

En textos largos, como por ejemplo en blogs o articulos en linea, se utilizard la combinacién de ambas tipografias: Bely, al tener serifa, sera utilizada en subtitulos y
cuerpo de texto y Helvética Bold sera la idénea para la legibilidad maxima de los titulos. Al utilizar ambas familias tipograficas se asegura la rotura de la monotonia
visual y se dota al texto de dinamismo en la lectura.

En la siguiente figura se puede apreciar una posible combinacién tipografica usando ambos tipos de letra:

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer Helvetica Bold
adipiscing elit, sed diam nonummy nibh “paralostitulos

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh euismod
tincidunt ut laoreet.

Bely
Regular - subtitulos

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh euismod gell)éj

o
tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis
nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat. Bely
Duis autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse molestie consequat, vel illum Regular

dolore eu feugiat nulla facilisis at vero eros et accumsan et iusto odio dignissim qui blandit
praesent luptatum zzril delenit augue duis dolore te feugait nulla facilisi.
Lorem ipsum dolor sit amet, cons ectetuer adipiscing elit, sed.

Figuras 57: combinacion tipografica. Elaboracion propia.
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4.2. Design Thinking

4.2.7. Vuelta a la cuarta fase: PROTOTIPAR

4.2.7.4. Valores y compromiso social:

Valores de Feel the Caribbean:

« Sostenibilidad Ambiental: compromiso con la proteccién del medio ambiente a través de practicas sostenibles en la produccién, como el uso de tejidos reciclados,
tintes ecoldgicos y técnicas de fabricacion respetuosas con el entorno.

- Calidad y durabilidad: enfocarse en la creacion de productos de alta calidad y duraderos, promoviendo una cultura de consumo responsable en lugar de moda
rapida (también llamada “fast fashion”).

«  Etica Laboral: asegurar condiciones laborales justas y seguras en toda la cadena de suministro, desde la produccion de tejidos hasta la confeccion de prendas.

« Transparencia: informar sobre el origen y las practicas y materiales utilizados en la produccién, ademas de publicar las causas sociales en las que se trabaja.

« Innovacién: fomentar las nuevas tecnologias, buscar siempre las que resulten mas limpias y respetuosas con el medio ambiente.
Compromiso Social:

« Educacioén: contribuir a mejorar la educacién en zonas desfavorecidas econdémicamente.
« Colaboraciones con comunidades locales: apoyar proyectos de desarrollo sostenible.
« Acciones solidarias: donaciones, participacién en acciones de limpieza, educar a la poblacidén en temas medioambientales.

« Reciclaje y reutilizacién: ofrecer opciones de reciclaje o reutilizacién de productos antiguos para reducir el desperdicio.
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4.2. Design Thinking

4.2.7. Vuelta a la cuarta fase: PROTOTIPAR

4.2.7.5. Telas y patrones para la moda de bafio “Feel the Caribbean”:

Tal y como se aprecia en las imagenes (figura 58), Feel the Caribbean presenta sus propios disefios de patrones con frases de carga social y medioambiental:

Figura 58: Patrones con mensaje y significado. Elaboracion propia.

Chantal Gabriela Meyer / Grado de disefio Digital / Desarrollo de una imagen de marca indice pag. 58



4.2. Design Thinking

4.2.7. Vuelta a la cuarta fase: PROTOTIPAR

4.2.7.5. Telas y patrones para la moda de bafio “Feel the Caribbean”:

- Ejemplos de las telas en modelos reales

En la siguiente imagen se puede ver una recopilacién visual
de cdmo se verian los diferentes patrones aplicados a

la realidad:

* No se trata de disefios
de la marca

Feel the Caribbean,
son Unicamente

ejemplos.

Figura 59: modelos extraidas de la pagina web de Calzedonia y editadas en Photoshop con los patrones de elaboracion propia.
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4.2. Design Thinking

4.2.7. Vuelta a la cuarta fase: PROTOTIPAR

4.2.7.5. Telas y patrones para la moda de bafio “Feel the Caribbean”:

Ademas de los patrones con mensajes de respeto hacia el medio ambiente,
también se produciran disefios basados en obras de arte:
como por ejemplo el patréon de tela Cruz Diez en tres versiones* (figura 61,
62, 63):
Bikini de tela
Biniki “mini" de tela con recubierta de lentejuelas de plasticos
reciclados.
Banador de tela.
* No se trata de disefios de la marca Feel the Caribbean, son
Unicamente ejemplos.
En la figura 60 se puede apreciar el disefio del patron que sirve de base

para las telas:

Figura 60: remix del artista Carlos Cruz Diez. Elaboracién propia. Figuras 61, 62, 63: modelos extraidas de la pagina web de Calzedoniay
editadas en Photoshop con los patrones de elaboracion propia.
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4.2. Design Thinking

4.2.7. Vuelta a la cuarta fase: PROTOTIPAR

4.2.7.6. Aplicaciones impresas y digitales

Siguiendo la filosofia de Feel The Caribbean, las impresiones se reduciran a las minimas imprescindibles, por ejemplo, las etiquetas de todas las prendas seran de
cartén y vendran atadas con una cuerda de fibras naturales (figura 64).
La publicidad y marketing se realizard Unicamente de forma digital, para evitar uso de papel y plastico y reducir tintas y desperdicio de materiales (figura 65).

Los embalajes seran de cartdn reciclado y materiales naturales y biodegradables y las facturas sélo se imprimen si el cliente asi lo desea, si no, toda comunicacion
se realizard por email (figura 66).

f/ )
, /ﬁ'//’
/

Etiquetas para la ropa

(figura 64) Ejemplo de embalaje
(figura 66)
Newsletter
(figura 65) Figuras 64, 65, 66: mockups. Elaboracion propia. Canva, Photoshop y mockup.es.
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4.2. Design Thinking

4.2.7. Vuelta a la cuarta fase: PROTOTIPAR

4.2.7.7. Web v redes sociales

Para la pagina web se apostara por el minimalismo y los colores corporativos, tanto principal como secundarios. El fondo sera blanco y se evitaran distracciones

visuales innecesarias, centrando toda la atencidn en el producto y en los valores de la marca, tal y como puede apreciarse en los siguientes mockups:

R N

U
t

Pagina Web versiéon orgenador y movil Perfil de Instagram Perfil de Facebook

Figuras 67, 68, 69: mockups. Elaboracion propia editado en Photoshop y Canva.
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Figura 70: la piscina natural. Elaboracion propia.



Test con usuarios y estudiantes de diseno grafico

Con la finalidad de validar los resultados propuestos se ha realizado una encuesta a 100 personas de perfiles muy variados (entre los que se incluyen los estudiantes

de disefio de UNIR) sobre el imagotipo de Feel the Caribbean para conocer cual opcidn representa mejor la marca y qué impacto visual genera.

En la figura 71 se pueden observar las imagenes del imagotipo y favicon anterior y actual que se - - -
:Cudl te llama mas la atencidn visualmente?

utilizaron en la encuesta y en la figura 72 se pueden ver graficamente los resultados obtenidos (la

encuesta completa se puede encontrar en anexos, figura 80): e v e

@ La tortuga en azul y letra sencilla

iCrees que transmiten la personalidad de una marca dedicada a la moda de bafio?

®s
@ Mas o manos
® No

Figura 71: Imagotipo y favicon Feel the Caribbean. Elaboraciéon propia. iCrees que sirven para representar el imagotipo original?

Siguiendo los datos relativos al resultado de la encuesta, se aprecia una clara preferencia por e i

. . . . . . . @ No
el imagotipo con tipografia de palo seco y tortuga en azul corporativo, al igual que el favicon

generado a partir de las iniciales en tipografia sin serifa.

Se concluye que la simplicidad ayuda a la legibilidad y es un excelente recurso a tener en

cuenta para representar una marca moderna, tecnolégica, avanza y con miras al futuro.

Figura 72: resultado de test. Google Forms.
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Analisis de aciertos y errores

Unavez que el imagotipoy laimagen de marca estan creados, se debe pasar a la fase de analisis, donde se determinan los aciertosy las posibles mejoras a implementar,
basados sobre todo en las encuestas aplicadas y las respuestas dadas de los estudiantes y profesionales del disefio.

Aqui se recopilan algunos comentarios generales acerca de la cara mas visual de Feel the Caribbean:

Aciertos Posibles mejoras:

- “El logotipo me encanta”. - “La tortuga se podria simplificar ain mas”.

- “Es elegante”. - “Puede entenderse que se trata de una tienda de animales”.

- “Me trae a la mente la pelicula Piratas del Caribe”. - “Incidir mas y mejor en las campanas de marketing en redes sociales, al ser
- “Es muy original y me recuerda a algo relacionado con el mar”. puramente digital”.

- “Atractivo y llamativo”. - “Dar mas visibilidad a los estampados con frases medioambientales y de

concienciacién social”.

Una vez conocido el punto de vista del usuario, se debe profundizar en la interpretacién de los datos y brindar un contexto mas amplio a los hallazgos, planteando
preguntas clave como:

;Se han cumplido los objetivos?

Se puede concluir que los requerimientos planteados en el briefing han sido satisfechos, sin embargo, ninguna marca deberia ser estatica, al contrario; debe ser
flexible, adaptable y mantenerse siempre informada de las tendencias y las nuevas tecnologias.

;Cémo ha respondido el publico en esta fase inicial? Los encuestados han recibido de formma muy positiva los valores sobre cuidado, respeto al medio ambiente y

sostenibilidad, siendo especialmente relevante el interés que despierta la posibilidad de participar en eventos e iniciativas. El hecho de poder contribuir ha emocionado.

Entonces, ;Se puede decir gue se valora la sostenibilidad como un factor de compra?

Sin duda comienza a ser un factor que se tiene en cuenta al elegir una marca u otra, aunque aun sigue primando el producto.
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Conclusiones

En el transcurso de este trabajo, ademas de analizar el entorno de Feel the Caribbean, se cred una imagen de marca y manual corporativo completo acorde a los
valores de esta. A partir de todo este estudio, se han encontrado las siguientes ideas clave en lo que al disefio se refiere:

- Siempre debera primar la sencillez y la legibilidad y la claridad.

- Las decoraciones en un imagotipo son elementos que distraen la atencién del consumidor.

- El color elegido significa tranquilidad, respeto, fiabilidad: valores que comparte la marca.

- El hecho de elegir un color para la tortuga y que el texto sea monocromatico responde a la budsqueda de la rotura de la monotonia visual.

- El hecho de que el imagotipo sea atractivo y funcione correctamente desde el punto de vista grafico no quiere decir que debe ser estatico, sino flexible y adaptable
a posibles mejoras en el futuro.

- En cuanto a las tipografias, son mas legibles las de palo seco (sin serifa) y denotan modernidad y avance.

- El trabajo de disefio debe ser minucioso pues de él depende cdmo se presenta una marca ante el publico.

- La clave radica en estar siempre informado y actualizado en las nuevas formas de producir y en las mejoras en materiales.

- Actualmente, se debe tomar en cuenta el medio ambiente como un factor que esta adquiriendo cada vez mas peso y valor y trabajar en funcidén a esta nueva manera

de entender el mundo y la sociedad.

Trabajo Futuro

Desde el punto de vista del disefio, el rumbo a seguir es la consecuciéon de |la reduccidn de la huella de carbono producida por la propia actividad, es decir, la impresion,
el uso de tintas, barnices UVI, plasticos, el gasto de papel, etc. por esta razdn, Feel the Caribbean debe mantenerse en evolucidon constante, no sélo en cuanto a sus
métodos de produccién sino también en lo referente a su forma de representar y comunicarse.

Los embalajes deben ser cada vez menos contaminantes y cada vez mas biodegradables, considerando materiales como la cdscara de coco o pifia.

En lo referente a los propios tejidos de la marca, se debe seguir investigando para conseguir materiales ain mas idéneos que el Econyl y algoddn reciclado.

Feel the Caribbean se mantendrd alerta a las innovaciones del mercado de la moda sostenible y tendrd en cuenta la necesidad de flexibilizar tanto su imagen como

sus métodos y procedimientos para mantenerse actualizada en todo momento.
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8.1. Encuesta "Habitos de consumo"

Link para acceder a la encuesta: https:/forms.gle/iiZLFgMWTEQgrPpiaA

Género

Rango de cdad

¢En qué trabajas?

£Cudles son tus ingresos mensuales?

@ Fomesing
@ Maccuing

1628 anos
@ 26-35 afos.
& 3645 anos
@ 46-55 afos.
5085 whon
& Mas do 66 afios

@ Dopanamenios legaies - S09ad0, pa...

@ Fusrzas de seguridad - policia, bomb,..
B Modicing - enlimania, modics..,

B Ao y disefis

@ Ingenieria y incnologla - Arquisecha,

@ Mo ingrets nada, oy eetudientn
1 500-10006

& 100120008

@ Mos do 20006

£ Qué prefieres hacer en lus vacaciones?

@ Playn o piscina
@ Menta
& Tranquisdad. en cass

@ Cudnses

4Cémo es tu personalidad?

5217 %)
7 (304 %)
104438 %)

2T %)

287 %)

LQué tal las marcas?

@ M encantant! Susio comprar marcas
[ee——

W M da igual, mieniras los productos
cumplen la funcién

B o e gantar de mds, con mances
‘sueios pagar el rembee y na tams of
peictn

@ o quasroipusds gastar ko

i Tienes y dominas las redes sociales?

Facabonk 18 (783 %)
Instagram 21 {913 %)
YouTute 15 (88.2 %)

ko | 11 (415 %)

Whatuicr 20 (87 %}

TiTos N = (4.5 %}
Snapchat I 3 (13 %)
Temor N & (1.8 %}
M ninguna [ 040%}
Moy n e etireis |- 040 %)
o L] 10 18 20 2

19826 %)

Figura 76: encuesta n°1 "habitos de consumo'. Elaboracion propia.
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8.2. Encuesta "Como compran los usuarios”

Link para acceder a la encuesta: https:/forms.gle/UMC2SCWAPycULrp57

£Cudl es tu sexo?

¢En qué franja de edad te encuentras?

iPrefieres comprar en tienda fisica o en internet?

® Muor
@ Hosbre

1525 nios
& 2635 anos
@ 3645 anos
B man de 48 sftos

@ i, slempre invesigo y compans
PrOGUCioR/precios marncas

B 5 e o v lengo muy cdan o
Qui e840y busCando Comprar

1B No, o i, Lo lergo divo deste
ol princigis

W Mo, ma S0 Somencer porla publcides
¥ 1ot oterias

@ 50 2uda 13 1enda fisies porgue puste
proeguntar y probar oa productos.

@ A veces on fisioo, 3 veces oniing

@ Siompre oniine, 0 mucha mas cémodo
¥ boga a casa

&Compras mucho en comercios online?

® Basiarte, 03 comedo, dvaid ¥
afcientn
@ No mucha, i caanda na o consiga

Sl compras online ;Alguna vez has tenido problemas con la seguridad de tu método
de pago?

@ 55 g v me un robads datoy

8 No. porD SHmpns me da misdo dar mi
Informacion pae w Py taos de
negundad

@ No, ¥ tamgenon me lo planies.

iHaces uso de los chats de alencion al cliente de las paginas web donde compras?

@ Siwnpen powgnto lods mis duday
& Avocor
@ Nunes praguets

& Te decantarias por una marca u otra teniendo en cuenta sus précticas sostenibles y
5 n el media

@ Mo importa mucha el madko ambients.
Exun fichon decisivn

@ Me imporin el meso ambiests pero
NS ANCa e QUESS, 10 M tams BuUs
pricsican

1 Mo 58 igusl, 30k me imponn ¢f
productn y of prestigo asociada 3 la
marca

Figura 77: encuesta n°2 "como compran los usuarios". Elaboracion propia.
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8.3. Encuesta "Como compran los usuarios”

En la siguiente figura se pueden observar las transcripciones de la valoracién realizada por Alex Femenias:

*En lo referente a las demas encuestas aplicadas, fueron realizadas en personay por la red social Whatsapp.

Andlisis del imagotipo *Feel the Caribbean”

Aries di o  anazar ol conjunto, deberia ack
Far ol teena die la Bareminelogia uada, 5 h.nmm, coma
rxnlrwules somis los primeras en el usa de forma libre de

los cli buscan-
da los térmings mds popudarmente conocidos,  creo impor
ante Gue entie nosotros, ¥ mid cuando s trats de asuntes
ilictiens, ussmos 1 tesminologia adecuada.

Por ello, la forma mis preciza a la hora de definir esta marca
e concrelo s la de imagotipa”, que es & conjunta de una
imagen (sctipe) y e testo (logotipa), elementas que pueden
Funcionas #n conjunto o por separade.

Primaras imprasionaes

L e propuaits o phrece oy surtds pack repreactac

raturabeza, al dinami ysus i

P un lada, la representacién de L tortuga, de farmna simpl-
Fieada an s rasgos bisicos psde furncionar muy bien come
elemento identificador de 1a marca, una imagen sencila, de
ripida lectura visual.

G,
Cutibbean

Por ol atro lado, encontramas el logotipo, que si bien consi-
ditro buena idea o uic de ura tipografia caligrifica, quizis na
ol s 2

“regular, uniforme, dando al ‘mal Is senucum de tipagrafia

fa mejor baza, comp e
su
o pari redes sociales, ya que comaders que las siglas de “Feel
de Caribbean® piarden s comeeta bectura debida 3 la Spogra-
ﬁauudauzmplo,dadd-lomms.m.nunywbolo

“mecinica”, artificial, | fral i aribe,

Algo que te puede ayudar mucha en la sleccion de una tipo-
grafia es pensar que sensaciones, emocianes, sentimientos te
v la palabra gue Guieres represenLar, ELs Mismas sensi-

Ias'lﬂns‘f'\«"('

Un satipo deberia ses la forma mis sercills de representas la
empresa, de i rncta. L i

a retentiva del obssrvado
irmugen y apudando a relacioras s magen con la empresa de
Forrma permandnte.

5 por ko cordranic decidimos usar inkiales, estas no deberian
unwn(muwrﬁmdcmnmumns.rnsmum
tar cuaredo habl i caligrificas, que en mu-
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las-de la palabra en cuestion,

Eujo bian hecha

! de Apphe, la cur

wa de Nike, L "M de McDonalds.

E.emnumqmus desenfadadas, al
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3 hay iness g
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¥ bien Revada, &3 algo que habis -

cwakiuier representacion de una manta.
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i Sgkco, Es decis,

. . r s e eh 5o e Forrr e L lectu-
bl sl Pl il & dos aregl
~Defirieua knes demaparge e 4 | espacia que
dejsndolash . e detabe. [Fig.)
D e ko et
po .03). 0 bien, defar el grosor mayor para el sh del: yor i (Figoy)
Enel caade | presenada, & de grosares, yor que conforma ' v
i evita los rsembros del aeimal, 51 b dar ary la concha, tda b con-
ch debs " o L ss obeonAdanila
i sl al e 13 2003, peediendo legiblidad iyibinie
Fige Fig.e3
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ol .,_x,.‘ Ltk i ravaaclafa oelabra s

que deberia unirse.

Avecest
Jabras en un loge, Qnemb.ngunohayqlnulnda queestan

nim-ms Todoesom ﬁemarvarrmg:rsc, al acercar

wonla mmrmm e otea, llegan a crearse ritmas rueves ¢
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Figura 78: analisis de Alex Femenias. Alex Femenias
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8.4. Encuesta "Imagotipo”

Figura 79: consulta por email y Whatsapp. Elaboracion propia.
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8.5. Encuesta "Imagotipo”

Link para acceder a la encuesta: https:/forms.gle/ceAU68umMybFISkw68

Favicon para la pagina web (logo muy simplificado que representa el logo original)
£ Cudl te llama mas la atencién visualmente?

CEaNG

£Cudl de los dos logos anteriores se lee mejor?

@ Latortuga en negro y letra calgrifica
@ Latortuga on and y letra sencila

LCudl crees que representa mejor una marca de moda de bafio?
Mira detenid: te ambos logoti

@ La de & yserda (oruga negra)
@ La dola derecha (ioruga arul)

@ zouorda. con ki cakgratca
@ Devecha, con leira o palo Se00, Smps

Wéeﬁ;& @ n b bgj‘:l r] (Crees que la personalidad de una marca dedicada a la moda de bafio?

L -]
@ Ma o manos
& No

£Crees que sirven para representar el imagotipo original?

@ 5, 04 una boma gg simpificans.
L L5

iCrees que visualmente se intuye que esta relacionada con la sostenibilidad y el
respeto por el medio ambiente?

@ 51 s nota por b forfuga, que significa.
mar y iragiidad de la naturaleza

@ N i queda elam

oo

Figura 80: encuesta n°3 "imagotipo". Elaboracion propia.
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@feel.the.caribbean
www.feelthecaribbean.com
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