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1. ABSTRACT

El Trabajo de Fin de Grado (TFG) que se expone, tiene la finalidad de crear y
consolidar un branding que se adecue a los valores personales y preferencias que tiene
el disefiador con quien comparto una relacion de amistad durante afios. La pieza
grafica principal es la creacion de un manual de identidad corporativo que plasme
gran parte del impulso de identidad visual para poder él gestionar y aplicar dicha
marca posteriormente y de manera profesional en su ambito laboral.

A lo largo del acometido, se desarrolla un plan estratégico previo a la conformacion
de la identidad, ademas de una investigacién de mercado y definicion y concrecion de
los valores personales y profesionales de la persona.

2. BASE ACADEMICA

Para la eleccién y realizacion de este objeto de trabajo, me han servido de base de
inspiracion determinadas asignaturas cursadas a lo largo del grado Publicidad y
Relaciones Publicas. Entre ellas, se encuentra Creatividad Publicitaria, Direccion de
Arte y Disefio, Imagen y Comunicacion Corporativa. Ademas, la decision de realizar
un desarrollo de identidad corporativo ha sido impulsado, en parte, por la experiencia
de trabajo del curso De La Clase A La Cuenta, correspondiente al Centro de formacién
permanente de la Universidad de Sevilla.



La oportunidad de realizar un Trabajo de Fin de Grado para un producto real hace que
la motivacidén aumente, ademas de la grata satisfaccion que proporciona que alguien
del ambito profesional del disefio textil vaya a utilizar este trabajo de naturaleza
publicitaria para proyectar sus habilidades y aumentar sus posibilidades de negocio
conformando su identidad bajo una base comunicativa profesional.

3. OBJETIVOS

El objetivo principal de este proyecto es crear y desarrollar una identidad corporativa
con objeto de identificar y diferenciar el trabajo de un individuo. Todos estos activos
seran delimitados y recopilados en una identidad corporativa que servira para sentar
las bases de la marca como activo tangible. Como bien es sabido, la marca es un
elemento imprescindible hoy dia para darse a conocer, aumentar sus oportunidades de
negocio y reducir las barreras de mercado. Asi pues, la marca Noel Wals, es el medio
ideal para liberar y comunicar gran parte del potencial de una persona que realiza un
trabajo de disefio y confeccion.

Como meta implicita, esta el trabajar a fondo y gestionar una personalidad atractiva,
diferente, y repleta de valor y significado para un cliente potencial que conectara con
él a nivel emocional.

Dado que este trabajo es enteramente de naturaleza creativa, salvaguardando la
fundamentacion tedrica, todo estd basado en valoraciones, percepciones e
investigaciones, asi como la relacion personal con Noel Gonzalez Carrillo, disefiador
y patronista, en quien siempre he depositado mi apoyo y confianza en su carrera
profesional.

A continuacion, se exponen los objetivos a alcanzar en el proyecto:
- Dar identidad a una marca que ha sido creada en torno a los valores de una
persona que realiza un trabajo
- Construccidn y delimitacion del universo de marca “Noel Wals”
- Generar una identidad visual acorde a los valores

- Legitimar la marca a través de un posicionamiento estratégico diferenciador e
innovador

- Mostrar la capacidad de manejo de las herramientas y tecnologias para el
disefio aplicando los procesos y técnicas para la creacion de la identidad visual

- Disefio eficaz y creativo de un manual de identidad visual corporativa



La motivacion que me lleva al impulso de este proyecto es el deseo de distinguir y
dar a conocer el trabajo y la creatividad de una persona, bajo su propia firma textil,
traduciendo el término moda a un concepto mas sostenible e innovador, bajo el marco
de una sociedad hiperconsumista. Para ello, es necesario empezar a construir una
estructura de marca compleja como base para gestionar su identidad a largo plazo, en
el seno de un negocio.

“Conseguir un espacio, no solo en la cabeza, sino en el corazon de los
consumidores”

4. MARCO TEORICO

La Marca

La palabra marca con connotaciones comerciales, tal y como se entiende hoy dia,
proviene del término anglosajén brand, y anteriormente al vocablo brandr, que
significa quemar y era una expresion utilizada para referirse al acto de marcar con
fuego a los animales de carga. Sin embargo, esta no es mas gue una concepcion
obsoleta y limitada, en comparacion a las evoluciones que ha ido sufriendo el concepto
marca a lo largo del tiempo. Tanto es asi, que cada definicion de marca refleja una
vision de un momento particular. Vision, que se ve influida directamente por el
momento de gestacion, el contexto competitivo, las nuevas tecnologias y formas de
management.

Es por ello que, en un inicio, las primeras definiciones estaban influidas por una sola
disciplina: la ley. Este principio identificador es una constante, como menciona
Kapferer, 2012:11, <<la marca no era solo una prueba del origen sino una marca para
sefialar una calidad mayor>>. Asi, las acepciones tradicionales son un reflejo de este
origen.

Para Aeker (1991), una marca es un nombre y/o simbolo distintivo que pretende
identificar los bienes o servicios de un vendedor frente a sus competidores. Sin
embargo, esta Gptica asociada al producto no nos permite abarcar en su totalidad, el
concepto de marca. Adaptandose a nuevos escenarios, llega la psicologia cognitiva a
la esfera del branding, que se asociaba entonces con una cuota a mantener en la mente
de los consumidores (Trout y Ries, 1981). De este modo, para construir una marca
solo bastaba con crear un nombre con un beneficio Unico y una mera repeticion a
través de la publicidad.



En efecto, mas tarde las marcas fueron conceptualizandose como un conjunto de
asociaciones mentales que se afiadian al valor del producto por si mismo: Si las
marcas no estan en el producto, deben estar en la mente de las personas (Kapferer,
2012: 11).

Pero esta concepcion resulta ser puramente cognitiva, mientras que las marcas
también descansan en vinculos emocionales. Tras esto, y en busca de una lealtad del
consumidor comprometida hacia la marca, comenzaron a apoyarse en vinculos
afectivos, confiando en esto generaria la ansiada compra repetida.

Igualmente, con la aparicion de la web 2.0, se entendid que una marca no puede ser
reducida a un beneficio, sino que ha de crear comunidad. Como bien afirma Kapferer:
isin fans no hay marca!, luego enriqueciendo esta nocion, una marca ha de crear una
cierta cantidad de conciencia, reputacion y prominencia, entre otros, en el mercado.

Continuando con la busqueda de la definicion mas completa de “marca”, me basaré
en la que hace la America Brand Association: <<marca es todo nombre, término,
simbolo, disefio 0 combinacion de estos que pretende identificar bienes o servicios de
un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de la competencia>>; esta
definicion incorpora la diferenciacion como valor fundamental, pero sigue definiendo
la marca a través de parametros tradicionales. Sin embargo, una marca se basa en
asociaciones a las que es vinculada, asimilandose maés, a una reputacion recolectada y
conformada por los valores previamente mencionados, que permite a una
organizacion hacer una promesa sobre una experiencia que es unica.

El branding no debe ser considerado como una herramienta tactica dirigida a un
elemento del marketing mix, sino que mas bien deberia verse como el resultado de un
pensamiento estratégico, la integracion de un programa de marketing a través de un
marketing mix completo (Chernatony, McDonald y Wallace, 2011: 28).

Asi, la marca va consolidandose a través de su comunicacion, imagen, representacion,
y demas elementos que le confieren un rostro, un modus operandi y una razon de ser.
Es portadora de una personalidad y un saber hacer, que con el tiempo se transforma
en un signo de elementos inmateriales que quedan enraizados en unas producciones
fisicas: el producto; e iconograficas: identidad visual). Esta, va estrechando una
relacion con el cliente que implica confianza, consistencia, y una serie definida de
expectativas.

Igualmente, volvemos a derivar la definicion a otro terreno: una relacion.
Compromiso, promesa y responsabilidad, por una parte; confianza, carifio e incluso
afecto por otra, una relacion siempre implica a dos bandos:

<<La marca nace de una fiducia, una confianza dada y mantenida; muere por tradicién
0 por decepcion. No hay marca sin contrato implicita o explicitamente realizado>>
(Floch, 1993: 92). De esta frase de Floch, se podria extraer una nueva concepcion: el
branding del consumidor, el cual transgrede la esfera profesional y de negocios,
convirtiéndose en una forma de darle sentido comun a los productos ofrecidos.
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Asimismo, y sin perder la vista al consumidor, estas nociones se nutren del
corporativismo, la reputacion o la responsabilidad social. Seria entonces una especie
de idea que, a traves de una identidad coherente, la experiencia y la inversion
emocional de los stakeholders, crea beneficios sostenibles. Llegados pues a este
punto, la definicién de marca adopta una perspectiva estratégica y como bien afirma
Kapferer, <<nuevos tiempos claman un nuevo Brand management estratégico>>, es
por ello que las compafiias deben entender la marca como un signo que simboliza el
compromiso, la entrega, servicios y comportamientos que hacen que la organizacién
destaque entre el resto.

Como bien es sabido, el panorama competitivo se redefine con cierta frecuencia: los
estilos de vida van transforméandose con el paso del tiempo, el avance de las
tecnologias, la llegada de nuevas tendencias culturales, y agotamiento de otras, etc.
Asi, el consumidor no resulta ser el mismo, los significados evolucionan, los
referentes se alteran, luego los valores de los que se nutre “la marca” se reinterpretan
con cada generacion. Por consecuente, los activos de una marca no son estaticos en el
tiempo, sino que se trata de un fendmeno acumulativo: <<una marca debe mantener
su promesa basica, al mismo tiempo que la reinterpreta cada cierto tiempo para no
perder actualidad>> (Olle y Riu, 2009: 180)

En conclusion y dado el panorama tan cambiante en el mundo del Brand management,
las marcas deben hacer evolucionar sus productos o servicios de manera continua, asi
como su comunicacion y demas manifestaciones de su identidad, siendo capaces de
mantener el alma de la marca o valores fundamentales.

Identidad corporativa: elementos y conceptos

Identidad e imagen de marca son dos conceptos que estdn a la orden del dia en
publicidad, sin embargo, pueden hacerse usos erroneos que pueden llevar a confusién
si no son debidamente delimitados:

La identidad de marca se compone de un conjunto de activos vinculados a un nombre
y un simbolo ligados a una marca que incorporan el valor suministrado por un
producto o servicio a la compafiia y/o a sus productos. Por otro lado, la imagen de
marca es el resultado de la sintesis hecha por el publico de todas las sefiales emitidas
por la marca. Es una decodificacion, una extraccion del sentido e interpretacion de
sefiales.



Si aludimos a los sujetos de la comunicacion, la marca seria en primera instancia
sujeto emisor de su identidad a través de distintas vias de comunicacién; y la imagen
es percibida y desglosada por un consumidor receptor, siendo esta una impresion total
compartida por los miembros de una cultura o subcultura.

La famosa concepcion de “personalidad de marca” es una herramienta especifica
que forma parte del programa general de la identidad de marca. De este modo y como
sefala Aeker: “la construccion de la personalidad de marca puede ayudar a los
expertos en estrategia de marca para enriquecer su comprension hacia la marca,
contribuyendo a una identidad diferenciada, guiando el esfuerzo de comunicacion y
creando valor de marca. Aeker, instrumentaliza la personalidad de marca como gran
pilar de enfoque de la identidad.

El posicionamiento es la nocion previa al enfoque identitario, pues este adquiere
sentido cuando las marcas se comparan. El posicionamiento estratégico va en total
consonancia con la futura proyeccion de la personalidad de marca, por lo que debe ser
coherente con los valores y ser ambos activamente comunicados a la audiencia
objetivo. Para delimitar todos estos campos, ha de hacerse una rigurosa planificacién
estratégica de la identidad de marca corporativa. Para ello, definiremos el perfil de
identidad, seguido de un andlisis e investigacion y finalizando con unos parametros
de comunicacion de dicho perfil de identidad corporativo.

Adentrdndonos méas en este proceso estratégico-creativo, en la primera etapa
analizaremos y reflexionaremos sobre la potencial marca corporativa como un todo.
Para ello, se hard un analisis interno, que nos permita establecer los elementos que
contribuyen a definir la filosofia empresarial a ejecutar para alcanzar las metas y
objetivos. En este contexto, es aconsejable hacerse preguntas tales como: ¢quiénes
somos? ¢Como somos? ¢qué hacemos? ;como lo hacemos? “Definir la filosofia de
marca corporativa es reconocer nuestra especialidad dentro del mercado en el que
competimos y de la sociedad en la que vivimos como entidad” (PAGINA 44 PAUL
CAPRIOTTI)

La filosofia de marca esta integrada por:

- Mision corporativa. Es la definicion de la actividad o negocio que
la marca desarrolla (qué es y que hace)

- Vision corporativa. Es la perspectiva de futuro de la compafiia, el
objetivo final como entidad (sefiala qué y a donde quiere llegar la
marca)

- Valores centrales. Representan la forma en que hacemos negocios
(en qué creemos)



Seguidamente, la compafiia ha de identificar si existe algin desfase entre su identidad
corporativa deseada y la cultura existente en ese momento, y establecer alguna
solucion, ya que esta brecha afecta directamente a su credibilidad y a la percepcion de
los publicos.

En conclusién, para tener una estructura de lo que sera la identidad de marca
corporativa a construir, hemos de analizar previamente la situacion competitiva en un
sector concreto, como en nuestro caso es el textil, para concretar nuestros atributos de
identificacién y diferenciacion. Tras esto, demostraremos la identidad y
diferenciacion a través de una serie de evidencias (visuales y conceptuales) que hagan
de esta identidad algo reconocible y palpable en situaciones diarias. Finalmente,
comunicaremos la identidad a todos nuestros publicos objetivos por medio de la
transmision de informacion a través de diferentes simbolos, acciones, etc.

Construccion de una ldentidad visual corporativa

En un intento por diferenciar conceptos como identidad corporativa e identidad visual
corporativa, la primera es, de manera especial, todo lo intangible que una marca puede
aportarnos y por lo que nos hacemos fieles consumidores de sus productos, las
emociones que transmite y nos proyecta. Es la imagen que tiene el pablico de una
marca, y la imagen que la marca hace tener al cliente de si mismo al relacionarse.

Asi, construir una buena imagen corporativa requiere un concienzudo trabajo de
analisis de objetivos a medio y largo plazo, asi como de la creacion de una estrategia
de posicionamiento favorable y duradera en la mente de clientes potenciales. Requiere
también una apropiada difusion para llegar a una masa de publico, pero sobretodo, de
creatividad necesaria para conseguir transmitir emociones.

La identidad visual corporativa, entonces, es la parte tangible que se hace
imprescindible para dotar de coherencia la identidad corporativa. También ayuda a
transmitir los valores intangibles. Normalmente, y aunque sin parametros
establecidos, esta identidad visual se compone de un logotipo, su anagrama, color,
tipografia, pagina web, folletos, y todo aquello que se incluya en el universo de marca
de una organizacion que nos ayuda a reconocer y diferenciarla.

Para que este reconocimiento sea efectivo, las empresas suelen recoger estas normas
de uso en un documento, denominado manual de identidad corporativa. Dicho
manual, de uso interno y externo, indica como aplicar el disefio grafico en los
diferentes soportes en los que nuestra marca pueda aparecer.



La disciplina como unién de ambos conceptos

Es muy habitual encontrar incoherencias en el uso de la identidad visual, que en un
principio parecen inofensivas, pero dejan sensacion de mediocridad en el usuario. Es
por ello que es fundamental trabajar la identidad, no sélo proyectarla al target, sino
también a los empleados, para que se sientan satisfechos e involucrados en su lugar
de trabajo. Ademas, dado que el m&s minimo error resulta muy llamativo y penaliza,
hacer las cosas bien requiere de un esfuerzo a veces poco evidente, pero que es
recompensado con un trabajo bien hecho y la fidelidad de nuestros clientes.

Llegamos pues a la conclusion de que la forma visual de la marca es el soporte
principal sobre el que se apoyan valores y atributos. Una cita de Costa lo ejemplifica
bastante bien:

Nadie duda del rol sustancial de la comunicacién visual en la conformacién de un
trabajo de branding: sin signos graficos, no habria marcas

5. METODOLOGIA:

Aungue, como se menciona previamente, este trabajo es de naturaleza practica, me
basaré en una previa investigacion del mercado y competencia para detectar frenos y
oportunidades, seguido de un analisis interno a través del método DAFO, y de la
busqueda del adecuado posicionamiento estratégico y el desarrollo de la identidad.
Para ello, también me basaré en entrevistas directas con el disefiador, quien junto con
el tutor asignado irdn validando y perfeccionando el esfuerzo acometido.

En referencia al material grafico, me baso en bocetos del disefiador, asi como
fotografias a ser tratadas siguiendo la linea de disefio del branding a construir.



6. PROCESO CREATIVO: DE LA INVESTIGACION AL DESARROLLO

Analisis e investigacion

Situacion de partida: contexto sector textil en Barcelona

A partir de los afios 90, con el crecimiento de las firmas multinacionales y grandes
producciones industriales, las empresas se vieron obligadas a deslocalizar parte del
proceso productivo y talleres con los que trabajaban. Es por ello que comenzaron a crecer
paises de Oriente como China, India, Bangladesh, y otros. Al ser su mano de obra mas
barata, ayudo a reducir reiteradamente los precios de los productos en paises
desarrollados. Esto, sumado al proceso de reestructuracion por el que pasa el sector
después de la globalizacién econémica, a los grandes volimenes de produccion, la
renovacion constante del producto y la inversion en logistica colabora en la pérdida de
valor de las pequefias firmas, las cuales se han visto incapaces de competir con los
imperios textiles que el sistema ha creado.

Al cabo de un tiempo, algunos paises asiaticos crecieron econémicamente y esto hizo que
comenzasen a aumentar los precios de confeccion, por lo que muchas empresas volvieron
a mudar su produccion al norte de Africa, en paises como Marruecos, Tunez y Egipto.
Cuando estos Ultimos aumenten también sus precios, no habré problema pues se buscaran
otros destinos como Africa subsahariana o Etiopia.

En Europa, aun existen firmas de lujo que exportan al resto del mundo y que sus
producciones se mantienen en el mismo lugar donde se factura. Para estas, las grandes
multinacionales no deberian suponer competencia alguna, ya que el producto que ofrece
tiene unas caracteristicas de calidad bastante superior al de cadenas industriales.

En Espafia, La cadena de valor tradicional productiva (hilado, tejido, tintes, acabados)
tiene competencia italiana y de bajo coste, y, por si no fuera poco, la creatividad espafiola
no termina de consolidarse fuera de nuestras fronteras. Pero la ventaja espafiola esta en la
tradicion artesanal y cuidada, productos de alta calidad, lujo y marroquineria.

La tendencia mercantil se encuentra todavia muy arraigada a la compra de gran cantidad
por temporada, sin importar la calidad. Con esto, vemos como ademas de reducirse la
produccién en Espafia, también empezamos a importar a otros paises, lo que supone un
gran estancamiento.

El sistema capitalista, el uso del merchandising e investigacion de mercados ha creado en
el consumidor una forma impulsiva de compra, causa parcial de que dichas grandes
cadenas hayan conseguido el triunfo entre la sociedad al competir con sus precios bajos,
dentro del contexto de la crisis que vivimos en la actualidad, donde el precio es detonante
no premeditado de compra y, por consecuente, facturacion. En esta linea, el consumidor
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deja de valorar la prenda como objeto de valor y continuidad, y pasa a apreciar la
instantaneidad, fugacidad, y constante renovacion; alimentando su carécter perecedero.

Sin embargo, existen ciertas debilidades en este nuevo sistema, como son la gran
explotacion de trabajadores, incluyendo el sector infantil, el dafio irreversible al medio
ambiente, y la falta de ética entre los que dirigen estas grandes producciones. En
definitiva, el curso que sigue la industria textil es totalmente insostenible. De hecho, ya
estan apareciendo tendencias de compra alternativas; muchos de los consumidores estan
dejando de comprar este tipo de productos, prefiriendo adquirir menos cantidad y
evitando ser participes de una cadena autodestructiva e insostenible con el medio y las
relaciones que nos rodean. Lo que se plantea aqui es la aparicion de una nueva tendencia:

Tras el colapso de la economia china, se anda buscando alternativas. Desarrollar un
producto de calidad requiere su tiempo y dedicacién. Asi, surge la aparicion de grupos
creativos con negocios de menos calibre que trabajan el lujo y la moda de verdad, la que
no se reduce a ventas y acciones, optando por un modelo de negocio menos pasajero y
con vistas a educar al consumidor y desacostumbrandolo a una desmesurada fugacidad
de colecciones y tendencias. Afortunadamente, todavia el consumidor sabe diferenciar
entre la moda rapida y un producto especial: la creatividad no se fuerza.

No obstante, cada vez son mas los talleres que estan a manos de grandes conglomerados.
Como salta a la evidencia, el grupo grande, tiende a absorber al pequefio. EI problema es
que cuando se fabrica para otra empresa, la linea personal del confeccionista, pasa a
segundo plano. En cualquier caso, cuando se trata de una situacion inicial, no es
descabellado unirse a dichos conglomerados para amortizar los buenos talleres.

Algunas tendencias en auge...

- Hoydialas redes sociales abren una cantidad infinita de oportunidades.
La clave reside en huir de convencionalismos e innovar

- Latoma de conciencia colectiva es algo que se esta acentuando con el
colapso de determinadas facetas del sistema capitalista, donde una
parte de consumidores e industrias se ven bajo el compromiso de dicho
ejercicio ético. La clave es determinar cuén ético se plantea un negocio,
para no caer en contradicciones

- Al existir un amplio abanico de oferta textil y una gran saturacién de
mercado e informaciones, la imagen de marca ha de ser extrema y
hacer ruido, para evitar pasar desapercibido.

- Las segmentaciones clasicas (edad, poder adquisitivo) pierden sentido,
se segmenta por experiencias, emociones, estilos vitales, que van mas
alla de un producto

- Vinculacién de la estrategia de marca a estrategia de distribucion
comercial. En el panorama hoy vigente, la capacidad de distribucion
de una firma dicta sus limites geograficos.
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¢CRISIS?
Internacionalizacion y ecommerce, al alza

Parece que actualmente las marcas de moda, sobretodo catalanas y europeas, se estan
dando cuenta que producir fuera ya no sale tanto a cuenta y confirman que hay una
tendencia a traer la produccién mas cerca de casa. No es, fundamentalmente, una cuestion
de costes, sino que las empresas estan constatando el gran potencial y valor afiadido que
supone tener un producto “made in Europe”.

Como respuesta, y ante el bucle del consumo del mercado interior, en 2013 las ventas a
otros paises de productos textiles, prendas confeccionadas y calzado aumentaron por
enésimo afio consecutivo, siendo principalmente Francia, Portugal, Italia, Alemania y
Reino Unido los principales destinos de ventas internacionales de las firmas espafiolas de
moda.

Igualmente, frente a la atonia en el comercio tradicional, el comercio online de moda
continta disparado, con un aumento de las ventas de prendas de vestir en la red del
51,7% en 2013. La pujanza de Internet como canal de ventas de los productos de moda
es tan importante que las prendas de vestir ya se sitdan como el cuarto articulo mas
importante para el ecommerce en Espana.

Investigacion de mercado y competencia

En Catalufia, la actividad del sector textil y de la confeccidn se ralentizé a lo largo del
afio 2011. La produccién cay6 un -0,7%; sin embargo, el sector ain mantiene un peso
destacado en la economia catalana ya que representa el 7,3% del empleo de la industria
catalana.

Actualmente, la confeccion tradicional esta dando paso a la confeccion de productos
textiles con componentes técnicos, la investigacion textil estd ganando protagonismo y
cada vez se utilizan mas las nuevas tecnologias aplicadas a los productos y procesos
textiles. El futuro del sector pasa necesariamente por saber adaptarse a la realidad
cambiante. En este sentido, las estrategias competitivas méas adecuadas apuntan tanto a la
diversificacion como a la diferenciacion mediante la entrada en nuevas actividades.

La demanda del mercado de la moda depende de una serie de factores como la
localizacion, situacién economia del consumidor, época del afio, demografia de la region,
etc. Dadas la influencia del precio en el comportamiento de compra, el consumidor suele
esperar al periodo estival de rebajas para realizar un mayor volumen de compra y renovar
latemporada de armario. Asi, el sector textil cuenta con una gran clasificacion de su oferta
de mercado que suele ir ligada al consumidor final.
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En la distribucion del producto, nos encontramos con diversas formas de localizar a
nuestros clientes. Estos destinos, mas conocidos como mercados, entre los cuales existen:
tienda fisica, venta por catalogo, feria de muestras, venta a tiendas multimarca, venta
online, etc. Resulta necesario hacer especial hincapié en el mercado de venta online, pues
ha sustituido progresivamente a muchas formas de compra que existian en la década
anterior. Aunque es una tendencia todavia en auge, cada vez son mas los clientes que
deciden comprar desde casa confiando en los servicios virtuales que pueden ofrecer las
empresas. Para las actuales marcas de moda, la aparicién de un sistema de venta online
supone la posibilidad de vender de forma global, evitando costes de tienda fisica que se
sustituyen por costes en publicidad y marketing.

Asi, la localizacion de las grandes firmas de moda ha ido encaminada hacia una tendencia
claramente expansiva, globalizadora, intentando tener presencia en el mayor nimero de
paises desarrollados. Existen casos frecuentes de tiendas fisicas que podemos encontrar
de forma repetida en una misma calle; sin embargo, gracias a las herramientas de branding
y merchandising, el producto ofrecido en cada tienda o pais es diferente, adaptandolo a
cada tipo de clientela o sociedad consumidora. No obstante, a pesar de estos notables
avances, la tienda fisica es aun el medio de mayor facturacion en la mayoria de marcas.

Algunas estrategias clave para asegurar el éxito son

- Un fuerte branding, creado a base de diferentes medios (desfiles,
eventos, tiendas flagship, publicidad, visual merchandising, o todo
combinado)

- Control directo de la distribucion

La razon no es otra que no sea captar el margen de la distribucién, definir y posicionar el
producto de la manera en que ha sido creado, con una consecuente diferenciacion en
medio de tanta competencia, lo que permite un crecimiento mucho mas rapido.

¢Por qué dirigirnos a Barcelona?

Barcelona es una ciudad y municipio de Espafia, capital de la comunidad auténoma de
Catalufia. Con una poblacién de 1 602 386 habitantes en 2014, es la segunda ciudad més
poblada de Espafia después de Madrid, y la undécima de la Union Europea. El area
metropolitana de Barcelona, incluida en la Region urbana de Barcelona, cuenta con 5 029
181 habitantes (2011), siendo asi la sexta ciudad de mayor poblacion de la Union
Europea. Segun The Economist, en 2015 Barcelona es la décimo quinta ciudad més segura
del mundo.

Se ubica a orillas del mar Mediterraneo, a unos 120 km al sur de la cadena montafiosa de
los Pirineos y de la frontera con Francia.

Barcelona ha sido escenario de diversos acontecimientos internacionales que han
contribuido a consolidarla y desarrollarla y darle proyeccion mundial. Los mas relevantes
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han sido la Exposicion Universal de 1888, la Exposicion Internacional de 1929, los Juegos
Olimpicos de verano de 1992 y el Forum Universal de las Culturas 2004. Es también sede
del secretariado de la Union para el Mediterraneo.

En la actualidad, Barcelona est& reconocida como una ciudad global por su importancia
cultural, financiera, comercial y turistica. Posee uno de los puertos mas importantes del
Mediterraneo y es también un importante punto de comunicaciones entre Espafia y
Francia, debido a las conexiones por autopista y tren de alta velocidad. El aeropuerto de
Barcelona fue utilizado por mas de 37,5 millones de pasajeros en 2014. En 2014, segln
las estadisticas del informe Frontur del Instituto de Estudios Turisticos, en enero 2015
llegaron a Espafa 3,2 millones de turistas, de los cuales 747.000 turistas fueron a
Catalufia.

Segln un estudio realizado en 2012, Catalufia se encuentra entre las comunidades
auténomas de Espafia que mas consumen en textil, con una cifra de 436,20 euros por cada
habitante de manera anual.

Igualmente, en 2014, en Espafia hay que destacar un aumento del 12,5% en la exportacion
textil, del cual Catalufia ha facturado 1.780.4 millones de euros.

Identificacidn y definicion del Publico Objetivo
Descripcion general: cliente individual que busca la calidad y diferencia a la hora de vestir

Persona de unos 30-45 afios, pais desarrollado, estatura media- alta, y complexion media-
delgada. En lineas generalistas, desempefia un alto cargo en su trabajo, con economia
suficiente como para dedicar parte de ella a la imagen y con gusto por la estética.

GEOGRAFICAS

- Occidente
- Poblacién >1.000.000
- Clima mediterraneo

DEMOGRAFICAS

- 30-45 afos

- Mujer independiente, sin demasiadas cargas familiares
- Complexion: 34-44 / 1.60m

- Nivel de estudios: universitario o superior

- Ocupacién: industrias culturales, arte, moda, cine

- ldeario liberal

- Residente en Europa, EE. UU, Oriente medio.
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PERFIL PSICO-SOCIAL

Actividades que realiza: trabajo, reuniones sociales, relacion con arte y moda,
viaja con frecuencia, miembro de alguna asociacion u organizacion

Intereses: comida gourmet, redes sociales, cine, arte, teatro, moda, seguidor de
tendencias

Opiniones: personalidad politica, firme opinion artistica y cultural, interés por la
estética. Persona cosmopolita, que valora y comprende el arte, la artesania y la
moda.

Tiene sentido de la estética y cuida su imagen personal

Peculiaridades: No es ostentosa ni estridente, pero si se encuentra seguro/a de si
mismo/a. Tiene cultura general, suele asistir a eventos de manera usual (premios,
galas, presentaciones, bodas). Es femenina y se identifica con la historia de la
moda del s. XX

Situacion de partida - MATRIZ DAFO

DEBILIDADES

Limite del presupuesto para desembolso inicial
Gran fluctuacion de ventas por temporada
Falta de experiencia, tiempo y dedicacion
Lento proceso de produccion

Poca oferta segmentable

Falta de constancia del cliente

FORTALEZAS

Experiencia con Justicia Ruano (uno de los lideres en el sector y con similares
pautas de negocio)

Creatividad e innovacion en las prendas

Maéaximo control de la cadena productiva

Calidad en el disefio, tejidos y mimada confeccién de la prenda

Servicio de asesoria de imagen

Integracion del cliente en el proceso de produccion: planificacion de un dia de
ensuefio.

Posibilidad de modificar el disefio
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AMENAZAS

Gran nimero de competidores en el sector de la moda textil y con gran trayectoria
y experiencia

Gran competencia en id. Visual corporativa (que son referentes actuales de
nuestro cliente)

Crisis econdémica del pais

Gran masa de clientes ya fidelizados por las grandes cadenas

Creciente obsolescencia de las colecciones

Cultura de la compra instantanea y low cost (marco consumismo)

OPORTUNIDADES

Canibalismo entre marcas

Cliente cada vez mas informado y mas exigente que no quiere vestir como el resto
Creciente admiracion por los comercios sostenibles

Facilidad de hacerse un hueco en el mercado a través de internet (sin necesidad
de tienda)

Inexistencia de una oferta de servicio tan completa

Auge de los eventos como tendencia cultural

Desarrollo: el proceso creativo

Estrategia identidad corporativa: perfil y posicionamiento

Diagnosticos:

¢ Qué necesita el publico objetivo de lo que Noel Wals puede ofrecerle?

Necesita una guia espiritual que canalice su estilo a través de una expresion del
subconsciente y personalidad en forma de tejidos, hechuras y patrones. Este cliente, no
quiere que se lo den todo hecho, pues es bizarra y gozaria de ser participe en la
exclusividad, ayudando esto a recuperar el valor y el carifio material de una buena prenda.
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¢ Qué tienen en coman Noel Wals y nuestro target?

Tienen en comun el desparpajo a la hora de postularse o posicionarse en torno al gusto y
la estética en moda, arte, cine, etc. La seguridad de ir vestido acorde o no a las
circunstancias con gran entusiasmo ante las propias peculiaridades que, con certeza saben
van a ser comentadas, incluso criticadas. La capacidad para crear desconcierto en el
publico, como el artista que confunde al espectador que no sabe qué contempla, pero lo
disfruta y valora es asi uno de sus distintivos.

Son gente que diferencia la moda rapida y facil de un producto especial.

¢ Qué diferencia a Noel Wals de la competencia? ¢ En qué somos unicos y mejores?

- El lujo experiencial que proporciona la marca es la maxima expresion del juego de
expresion creativa (la fase boceto no es sino una explosion de ideas y simbiosis entre
el disefador y cliente): “adaptacion del disefio a la personalidad y de la persona a la
prenda”

- La filosofia del detalle / el detalle que define. Tanto en lo humano, por la
profesionalidad y atencion llevada a cabo con el cliente (ej. estudio de la imagen
previo), como en la ejecucion y tratamiento de materiales y formas inusuales que
sutilmente sientan las bases de las peculiaridades.

Esto tiene una relacion de espiral pues es el propio detalle material con grandes dotes
artesanales el que exprime de la produccion el margen mas humano de la confeccion
y resultado.

Posicionamiento

En un mundo moderno repleto de marcas, niameros y diversidad, nuestra marca nace de
la necesidad de un servicio en que realicen un disefio exclusivo, de calidad, y
personalizado a todos los rasgos del cliente.

El posicionamiento que se va a llevar a cabo, gira en torno a tres variables: la calidad, el
precio y el beneficio.

Calidad. La exuberante mezcla entre disefios con limpieza en las formas, el acabado de
los tejidos, y la inclusion de un material un tanto exotico hace que el resultado sea una
confeccion de una calidad indudable. Esta calidad invita al cliente a preservar la prenda
como si de una obra artistica se tratase y asocia la marca como merecedora de estos
cuidados, fruto de su calidad 6ptima.
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Ademas, cuando hablamos de calidad, no solo sefialamos el producto final, sino todas las
actividades y procesos de contacto y servicio con nuestro cliente. Este debe percibir todo
el proceso de compra como impecable: una experiencia de compra positiva lleva a un
buen posicionamiento de marca, siendo un simbolo de alto valor agregado para nuestro
circulo de target exigente.

Precio. En este caso, el precio no lo vamos a considerar como variable estratégica de
posicionamiento, sino como consecuencia del tiempo de dedicacion y el compromiso
social que tiene la marca. EI proceso productivo es mas largo que de costumbre, luego la
produccidn es inherentemente menor, como asi lo son los beneficios. Asi, este margen se
plasma en el precio final de compra, donde el cliente lo percibe como justo, fruto de la
satisfaccion holistica del mismo tras el servicio y la experiencia de compra.

Esta satisfaccion es nuestro mayor sello de garantia y tiene relacién con la exclusividad
de las piezas, fomentando asi la percepcion de inaccesibilidad por parte del pablico
objetivo.

Beneficio / estilos de vida. Gira en torno a los intereses de nuestro target principal: esa
mujer que va a asistir a una boda o evento diferenciado, donde el vestir supone una
dificultad afadida con ciertos dotes de presion social. En estos momentos, se busca
profesionalidad y seguridad en el resultado, mas que precio en si. Para ello, decide apostar
por la calidad de un disefio original que se aleja de la moda de lujo convencional y
totalmente personalizado, servicio que el cliente percibe como una construccion del “yo”
mas social, materializado en una prenda de ocasion.

Estrategias identidad corporativa

En la fase de lanzamiento de marca, la estrategia serd& mas expansiva: en cuanto a la
distribucion, trataremos de estar presente en ciertas tiendas multimarca que sean acordes
a nuestra identidad con objeto de ganar visibilidad. En términos de comunicacién, nos
centraremos en vestir a personalidades, con una rigurosa seleccidn, que estén presentes
en el mundo de la moda, el arte, y los eventos (fotdgrafos, artistas, bloggers, disefiadores).
Ellos/as seran en un primer instante nuestros embajadores de marca.
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De este modo, lograremos una comunicacion de tipo “boca a boca”, que resulta idonea
para una marca enfocada al lujo, donde el mensaje resulta mas creible al ser transmitido
a través de terceras personas. Ademas, esto impulsa al consumidor a reclamar la marca,
y no al contrario.

“El objetivo es un gran reconocimiento, pero sin estar al alcance de todo el
mundo”

AURA DE MISTERIO. Noel Wals es una marca mistica que siempre se divierte creando
expectativas e incertidumbre. Es una marca diferente, pues busca que el target se sienta
diferenciado ante las masas. EI mantenimiento de dicha aura de misterio incluye, por
ejemplo, el enaltecerse de las desventajas de su produccion, como la falta de comodidad
de las prendas, dando a entender que la prenda no es para “cualquiera” plasmando también
cierta dosis de inaccesibilidad, que a su vez fomentard deseo. Otro ejemplo es la
inspiracion de cada coleccion, que de manera constante va a ser encontrada en lo no
cotidiano, quedando en cierta medida opaco a los ojos del espectador, y en vistas a un
simbolismo ya sea en un pliegue o acabado.

PERPETUACION DEL MITO. Asentar un metarrelato permanente en el universo de
marca NW (ej. cada coleccidn dice algo, tiene una historia detras). Esta aureola de magia
que hemos construido sobre la marca es uno de los activos intangibles con mayor valor
afiadido en los Gltimos tiempos. Ademas, la narrativa se ha vuelto una condicion sine qua
non como tendencia de branding en los Gltimos afios.

MANTENIMIENTO DEL VINCULO MARCA-CLIENTE. Ambos, disefiador y cliente,
van a estrechar un vinculo especial a través del contacto personal y medios tecnoldgicos.
Esta relacion trata de la vuelta a la esencia socializadora del comercio local que se ha
perdido a raiz de la industrializacién masiva. El disefiador, actuaria como asistente
personal que indirectamente invoca la autorrealizacion, seguridad y bienestar del
consumidor, a través del servicio ofrecido.
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MISION, VISION, VALORES

VALORES

Sobriedad, estilo prominente, minucioso

MISION

Noel Wals es una firma de moda textil con esbozo en Barcelona. A través de su labor,
hace una interpretacion del arte, traduciéndolo a lenguaje textil. La dedicacion y estudio
detallado de prendas Unicas hace que se vista reflejando una personalidad firme, mistica
y estridente, sin necesidad de expresar palabra.

En el ambicioso mundo de Noel Wals, la creacidon e innovacion son las expresiones
materiales de una mente inquieta, confeccionando prendas con materiales inusuales que
alcanzan la utopia del saber hacer.

El detalle y el buen patronaje son sus maximas sefias de identidad que hacen que aquel/lla
que viste a Noel Wals se acomode a la prenda, y no viceversa.

VISION

Con vistas a una etiqueta internacional, Noel Wals propone revalorizar el sentimiento de
pertenencia y apego a una prenda que transgrede la esencia textil, asi como acostumbrar
al consumidor a una vestimenta que se aleje del concepto fast-fashion, sustituyéndolo por
la exclusividad pertinente.

En un mundo con tal oferta desmedida, Noel Wals apuesta por ser un referente en el
ideario del cliente a la hora de asistir a grandes eventos, como firma arquetipo en prendas
de calidad.

¢Una mayor aspiracion? Redefinir, en la esfera de la moda, la feminidad y masculinidad,
la historia de la moda con matices posmodernos, y el encarecimiento de lo artesanal.
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NAMING & JUSTIFICACION
El mito Wals y el detalle prosopopéyico

El naming escogido para nuestra identidad, como ya se ha utilizado a lo largo del manual,
es Noel Wals. Noel es el nombre propio del director creativo, y eslabon principal sobre
la construccidn de esta identidad corporativa. Por el contrario, Wals no es su apellido,
pero si el de sus abuelos, que, tras exhaustivos estudios en los archivos del pueblo de La
Carlota de Cordoba, nos dicen proviene de la época de Carlos Ill, quien ocupé las
extensiones despobladas en el curso del Camino Real de Andalucia: el desierto de Sierra
Morena, el de La Parilla, y la Monclova.

En estos lugares, se fomentd la agricultura y la industria, atrayendo a colonos
centroeuropeos catdlicos, principalmente alemanes, flamencos y suizos. Wals,
concretamente es de origen holandés y, como asi formula la leyenda familiar, habia entre
la familia un primo de dotes artistas, una especie de ventrilocuo que iba alegrando las
calles con sus marionetas y sus historias.

Sobre esta base, las iniciaciones artisticas de esta familia ascienden desde el siglo XV1II.
Entre otros familiares virtuosos, se dan, una tia actriz, un poeta, restauradores y pintores.
De esta manera, el apellido Wals siempre ha estado rodeado de connotaciones artisticas
con las que nuestro director creativo se ha sentido muy allegado. De ahi la atribucion del
apellido familiar en la conformacion del naming de la marca.

Esta carisma y personalidad, son tan inherentes al artista, como lo son a la marca. El
anhelo por crear, inventar y discernir ha marcado su vida personal y profesional. Asi lo
cuentan también sus familiares, que desde que tenia tres afios empez0 su carrera artistica
con la anecdotica invencion de unas sandalias con papel de periodico. Misticismo elevado
al detalle humano vy originalidad llevada a su tiempo que se materializa hoy dia en los
elementos atipicos que incluye en sus disefios: esta marca es personalidad, y persona.

Con esta seleccion, hemos querido, primero, comunicar el territorio de origen, ya que el
apellido Wals tiene descendencias familiares e histéricas, y nuestro disefiador abraza sus
costumbres y raices.

Seguidamente, transmitir una actitud y un estilo de vida, asi como un toque exético en la
sonoridad atipica de Wals, que se lee /vals/, y acentla una peculiaridad personal que
queda grabada en la mente como algo épico, como la historia de un suefio a conformar:
la de ser artista.

El naming en si ya evoca personalidad, carisma, una mezcla de vida personal y
profesional que produce admiracion y recuerdo en un mundo con excesos de vanidad, y
sin desprendernos de este caracter humano que rodea todo este trabajo de branding.
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UN RECORRIDO POR EL CONCEPTO CREATIVO

Para sintetizar, el concepto creativo del que partimos en nuestra identidad corporativa es
“los clasicos inéditos”. Este oximoron, retrata la fusion perfecta entre el pasado y el
presente, en tiempo real.

Clésico es una acepcion que designa el éxito en su tiempo, algo que es digno de imitacion,
perteneciente a una clase particularmente superior, es decir, una cierta renovacion del
paradigma que resulta triunfante y debe tomarse como modelo por ser de calidad superior,
servir de ejemplo e inspiracion.

Un rasgo de las producciones culturales clasicas es que, al alcanzar el rango de lo sublime,
adquieren una atemporalidad. A través de una vuelta al tratamiento artesanal de tejidos y
un estilo a la vez atrevido y desenfadado, se logran resultados cl&sicos que conjugan
estilismos impolutos del patronaje experimental; una apuesta asegurada para cualquier
evento que te permite ser lujosamente discreta.

¢Por qué inéditos clasicos?

Aun sonando paraddjico, es el resultado del desfase de la estética del cine y musas de los
afios 50 elevado a la abstraccién minimalista de la época contemporanea, definidos asi
los clasicos por la elegancia y sobriedad, pero reinventando “los detalles esenciales de la
costura tradicional a través del patronaje experimental”. Es asi como en Noel Wals
aspiramos, no solo a crear tendencia, sino a transformar con nuestro granito de arena el
panorama industrial de la moda actual.

“El nuevo clasico que reinventa el detalle a través del patronaje experimental”

Insights (motivaciones del consumidor hacia la marca):

- Regeneracion de la feminidad perdida

- Renacimiento de la historia de la moda adaptada a nuestros dias (diluir lo artesanal
al mas puro estilo modernista)

- Creacion de prendas Unicas y asesoradas para los clientes, asentamiento de
prendas para hombres con tejidos y cortes utilizados en la mujer sin necesidad de
perder la masculinidad

- Instalar un estilo de vida “burgués y bohemio” adaptado al momento
contemporaneo: gente con un cierto nivel de vida, con conciencia y compromiso
social.

- Marca de culto sustentada en el placer de vestir “diferente”
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- Lamoda estudiada es arte aplicado

REASON WHY

Ya que nuestro publico se encuentra en todo el mundo, colinda en el deseo comun de
encontrar la exclusividad mas elegante lejos de la oferta de las marcas de lujo
generalistas. Clientes especiales que necesitan de una personalizacion més alla de la
moda a medida.

7. RESULTADOS, VALORACIONES, CONCLUSIONES

Hay un dicho popular que dice que, en épocas complicadas, lo mejor de las personas
sale a la luz, que se valoran més las ideas innovadoras y contenidos que aporten ese
punto que destaca y marca la diferencia con respecto a lo preestablecido como
convencional.

Ante un escenario de saturacion de mensajes de tanto productos como servicios, la
lucha por diferenciarse y que el consumidor se fije en algo es cada vez mas compleja.
Con este trabajo, he aprendido que una marca se define para dar respuesta a quién
eres, qué haces, como lo haces, y cdmo comunicas aquello que haces. Y que crearla
no supone una materializacion ni perdida de la humanidad del respectivo perfil
profesional. La marca resulta una ventaja competitiva frente a otros profesionales
pertenecientes a un mismo campo de actuacion.

Noel Wals recopila su saber hacer y sera, en la medida de lo posible, su mejor carta
de presentacién. Una vez brotada la marca, tras un analisis exhaustivo del producto,
servicios a ofertar y autoconocimiento del creador, asi como mercado y entorno, es
hora de llevarla a cabo. Ahora el disefiador tiene todo lo que necesita para
desvincularse de todo tipo de perfil homogéneo de la industria y puede seguir
aportando ese toque personal a todo lo que hace, pero ahora de manera profesional,
demostrando sus peculiaridades y disfrutando haciendo lo mejor que sabe hacer.

No importa si es novato, veterano o recién titulado, si el producto es bueno, la marca
creada serd la clave con la que dar el primer paso en la vida laboral que se labra ante
unas aspiraciones de futuro.
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