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En este texto, analizaremos los problemas de identidad
de la marca de moda Jayco. A traves de la investigacion,
observamos que supone un problema comunicativo,
por lo que se proponen soluciones para mejorar la co-
municacion de la marca, tales como una nueva identi-
dad corporativa y visual. Ademas, se recomiendan nue-
vas lineas de actuacion en redes sociales para mejorar
la notoriedad de la marca y su imagen. Para finalizar,
hacemos una propuesta de lookbook, buscando la ge-
neracion de contenidos apetecibles para el publico ob-
jetivo de Jayco.
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At this text, it's analized Jayco's brand identity problems.
Through investigation, it is seen that this is a communi-
cation problem, so that, it is proposed some solutions in
order to improve their brand communication, as it is a
renewed brand identity and visual identity. It is also re-
commended to start new lines of communication in di-
fferent social media, to be renowned and to reach more
of our target. At the end, it is propposed a lookbook, in
order to create interesting content in their social media
for their target.
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l. INTRODUCCION

Segun los datos aportados
por el Ministerio de Em-
pleo y Seguridad Social, en
enero del 2017, no solo
hay un mayor numero de
auténomos, sino que estos
componen mas de la mitad
de las empresas espafiolas
(54,3%). Tras ellos, encon-
tramos las microempresas
(39,7%), que cuentan con
1 a 9 asalariados (MEySS,
2017).

Viendo el gran peso que
tienen en la economia es-
pafiola, seria logico pensar
que estas empresas tienen
las mismas necesidades co-
municativas que las gran-
des marcas, o incluso mas.
Sobre todo, teniendo en
cuenta que la competen-
Cia es mayor entre ellas por
tratarse de un gran nimero
y que, ademas, estan eclip-
sadas por las multinaciona-
les de nuestro pals.

Por todo esto, hemos de-
cidido aplicar a una mi-

croempresa varias pautas
aprendidas en el grado de
Publicidad y Relaciones PU-
blicas. Queremos ayudar a
consolidar algunos de los
principales aspectos que
venden en una marca de
moda: la identidad visual
corporativa y las redes so-
Ciales.

11 JUSTIFICACION
DEL TEMA ESCOGI-
DO.

En el grado de Publicidad y
Relaciones Publicas hemos
aprendido la importancia
de la estrategia frambue-
sa, que como sefiala Daniel
Solana en su libro Postpu-
blicidad, se basa en la ca-
pacidad de atraccion que
tiene un producto o un
anuncio, al igual que este
fruto (Solana, 2014). De ello
extraemos la importancia
de atraer al publico en una

sociedad cada vez mas sa-
turada.

Ademas, durante los afios
de formacion académica
hemos podido observar lo
importante que es la co-
herencia en una marca.
Pero para empezar a ser
coherente, hay que tener
una base sélida, una buena
identidad corporativa que
marque el camino a seguir
en todos los aspectos, des-
de la marca grafica hasta la
actuacion en las redes so-
Ciales.

Por ello, aplicaremos trans-
versalmente todo lo apren-
dido en una marca que,
aunque tiene identidad
visual y redes sociales con
Cierta respuesta del publi-
co, comprobamos que no
es lo suficientemente efec-
tiva.




1.2  MOTIVACION
PERSONAL.

Hace ya tres afios entré en
contacto con Conchi Gue-
rra, duefia de JAYCO, una
pequefia tienda de moda.
Desde entonces, siempre
me ha pedido opinién so-
bre por qué a las demas
tiendas les funcionan sus
técnicas de ventas y a ella
no, desde un punto de vista
publicitario.

Casi a punto de finalizar
mis estudios en Publicidad
y RR.PP. y teniendo como
opcion el especializarme
en creatividad y branding,
veo la oportunidad perfec-
ta de aplicar todo lo que he
aprendido para hacer un
proyecto real y necesario.
Ademas, al tratarse de
moda, el Jookbook de la
marca es fundamental, con
lo que puedo hacer gala de
mi gran pasion y en la que
no descarto terminar de
formarme algun dia: la fo-
tografia.

En los siguientes capitulos
pondré en practica muchas
de las pautas que siguen las
grandes empresas, porque
la comunicacion de calidad
no deberia ser exclusiva de
una minoria.




II. INVESTIGACION

A través de este capitulo,
donde contextualizaremos
e investigaremos el merca-
do de la moda, queremos
encontrar los fundamentos
tedricos para desarrollar
correctamente el redisefio
de la marca de moda Jayco.
Partiremos de la moda en
general hasta el caso parti-
cular de las tiendas de mo-
das localesy el propio anali-
sis de la marca JAYCO.

Estudiando el sector en el
que se encuadra, podre-
mos llegar a la base del pro-
blema integral que sufre ac-
tualmente la marca.

Analizaremos el funciona-
miento de las marcas loca-
les mas destacadas. Conta-
remos con la colaboracion
de la duefia de Jayco, que
nos permitira acudir a al-
gunos de sus procesos de
seleccion y nos contestara
ciertas preguntas que en-
riguezca nuestro conoci-
miento sobre el funciona-
miento general de la tienda.

Estableceremos las dife-
rencias entre los grandes
y pequefios comercios de
moda, con la intencion de
encontrar la importancia
de crear una identidad vy

una imagen en un merca-
do saturado con una voraz
competencia.

Una vez concretados los
aspectos que caracterizan
el sector y las claves para
triunfar con la imagen vy la
identidad,  analizaremos
la naturaleza de esta pe-
quefia tienda. Haremos un
repaso a su historia, sus
productos y su actuacion
dentro del barrio y en las
redes sociales. Es funda-
mental conocer la percep-
cion de nuestra marca, por
ello, emplearemos técnicas
de investigacion para cono-
cer el pensamiento del pu-
blico objetivo.

Para este trabajo hemos
realizado una investigacion
mixta, llevando a cabo tan-
to estudios de campo como
acudiendo a informes pre-
viamente realizados por
fuentes externas.

El primer paso ha sido acu-
dir a las fuentes oficiales,
recogiendo datos de la
situacion de la moda, asi
como de la demografia de
Sevilla Este segun el Ayun-
tamiento de Sevilla.

La metodologia emplea-

da para la investigacion de
campo ha sido de caracter
cualitativo,considerando
que, aunque el alcance es
menor, aportan y enrique-
cen mas nuestra investiga-
cion.

En concreto, hemos llevado
a cabo entrevistas en pro-
fundidad, una a la duefia de
la tienda, Conchi Guerra y
otra a una consumidora de
nuestro publico objetivo en
relacion con la marca Gar-
bo, de la que hablaremos
mas adelante.

Hemos realizado obser-
vacion en la tienda de los
habitos de compra de sus
clientas, asi como la afluen-
cia en otras tiendas. Para
terminar nuestra investiga-
cion de campo hemos lle-
vado a cabo un focus group
a cuatro personas de diver-
sas edades del publico di-
recto de la marca en Sevilla
Este, con el fin de explorar
las percepciones e inquie-
tudes de nuestro publico
objetivo.

Las investigaciones de cam-
po realizadas para este fin
las incluiremos en los ane-
x0s, haciendo referencias
constantes a estos docu-




mentos a lo largo de la in-
vestigacion y la creacion de
la marca.

La clave esta clara: si quere-
mos triunfar, no podemos
ser como los demas. Por
tanto, la fase de investiga-
Cion es esencial.

2.1. SECTOR DE AC-
TIVIDAD.

Nos encontramos ante un
sector que se caracteriza
por el deseo: la moda. Algo
que, en un principio, cubre
tan solo la necesidad de ir
vestidos se convierte en
una pasion una vez que he-
mos pasado los procesos
de marketing adecuados,
como bien afirma Mark
Tungate (Tungate, 2015).

Por tanto, entendemos la
importancia de saber ven-
der. Después de esto, nos
encontramos con una so-
ciedad que estad dispuesta
a dejarse engatusar por lo
que dictan las marcas.

En cuanto a la economia del
sector, desde 2008 (afio en
el que comenzo la crisis) se
ha visto frenada. El gasto en
articulos de vestir y calzado
se vio reducido, aungue en
el afio 2015 encontramos
un primer repunte de este
sector. En el consumo total,
encontramos un aumen-
to del 1,4% anual, segun la
encuesta de Presupuestos
Familiares realizada por el
Instituto Nacional de Esta-
distica. También el gasto
medio por persona sube
un 1,9%.

Variacion interanual %

Total 27.420 - 1.4
Vivienda, agua, electricidad y combustibles  8.710 0,48

Alimentos y bebidas no alcohalicas 4.125 I 2,4
Transportes 3.158 -2,1 ===

Hoteles, cafés y restaurantes 2.548 I 9.1
Otros bienes y servicios 2.058 -0,4 8

Ocio, espectaculos y cultura 1.593 | 3,9
Articulos de vestir y calzado 1.395 - 1,4
Mobiliario, equipamiento

y otros gastos de la vivienda 1.165 I 5.9
Salud 972 =15
Comunicaciones 792 0,21

Bebidas alcohdlicas y tabaco 523 I 25
Ensefanza 380 I 30

Tabla 1. Gasto medio por hogar (Espafia, 2015) (Instituto Nacional de Estadistica, 2016).

Hemos hablado del au-
mento del consumo en ge-
neral, pero como ya hemos
adelantado, el presupuesto
dedicado a la ropa y calza-
do dentro de la cesta de
los espafioles ha crecido
con respecto a 2014 en un
1,4%, como podemos com-
probar en la tabla inferior.

Con respecto a Andalucia,
encontramos que, aunque
por debajo de la media en
Espafia, el gasto medio ge-
neral también se ha visto
incrementado en 2015.

En la cesta de los hoga-
res andaluces, se destinan
1.326,6€ anuales a vestido
y calzado, lo que supone
5,45% del presupuesto to-
tal con el que cuentan las
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familias. El  presupuesto
destinado a vestido y calza-
do en las familias andaluzas
se encuentra por encima
de lo invertido en ocio y cul-
tura, salud y alcohol y taba-
o, entre otras categorias.
Si hablamos del gasto me-
dio por persona, individual-
mente se dedican 506,49€
a ropay calzado. Si bien es
cierto que la inversion es
menor en ropa y calzado
que en el conjunto de Es-
pafa y que ha habido una
pequefia caida del gasto
en Andalucia en este sec-
tor, los niveles de gasto son
mayores que en 2012 en
plena crisis.

201 2012 2013 2014 2015

= Andalucia

Tabla 3. Gasto medio por persona en articulos de vestir y calzado. (Andalucia, 2015).




Por lo que hacemos balan-
ce positivo de la inversion
en ropa y calzado que ha-
cen los andaluces y encon-
tramos datos favorables
para el crecimiento de este

sector en los proximos
afos.
211. CONTEXTUA-

LIZACION DE LA
MODA.

Recientemente (2017), nos
encontramos con bastan-
tes cambios que engloba-
remos en los dos grandes
paradigmas que se plan-
tean en la actualidad de la
moda.

En primer lugar, destaca-
remos que se trata de un
mercado efimero, rapido,
en constante cambio. An-
tes, cuando se compraba
una prenda, esta era con-
feccionada a medida, lo
que implicaba un proceso
mas largo entre la elec-
cion y su adaquisicion. Con
la llegada del prét-a-porter
(listo para llevar) la com-
pra se ha convertido en un
proceso rapido y eufdrico.
Para mantener el ritmo y la
competencia que se ha ge-
nerado, se ha impuesto el
fendmeno low cost, del que
hablaremos mas adelante.

Actualmente, nos encontra-
mos en un escenario don-
de un consumidor, amante
de la moda, puede actuar
de dos formas opuestasy a
la vez complementarias. Es
capaz de ahorrar para com-
prar un producto de lujo y,
seguidamente, adquirir un

producto de bajo precio en
alguna gran cadena, como
puede ser Zara o Stradiva-
rius o alguna tienda en su
zona de residencia. De esta
forma, puede combinar un
producto de lujo con un
producto low cost (Tungate,
2015).

Hablamos de la democra-
tizacion de la moda, que
se difunde entre las clases
medias de la sociedad. Ya
no encontramos el centro
de la moda entre las cla-
ses acomodadas o en las
pasarelas. Ahora esta en
las clases medias, a pie de
calle (Kénig, 1999/2002). La
moda desde entonces no
se impone de arriba hacia
abajo, sino a la inversa tam-
bién.

Esto, ademas, se ve acen-
tuado por el efecto de las
redes sociales, que tras-
ladan a nuestras vidas su
caracter inmediato. Eviden-
temente, un fendmeno de
masas como lo es la moda,
no podia escapar de esta
gran herramienta de ven-
tas.

Dentro de las redes socia-
les, encontramos que el
gran fendmeno que antes
eran las pasarelas se ha
trasladado a los moviles. En
ellas, los jovenes influencers
han conseguido transfor-
mar el mundo de la moda,
mostrando a través de sus
redes sociales como com-
binan, cOmMo crean su pro-
pio estilo y qué piensan
que va a ser tendencia. Po-
driamos decir, por tanto,
que la moda nace desde
abajo (bottom-up) y que, a

dia de hoy, gente normal
con cierta influencia son
los responsables de que la
moda nazca en la calle (De-
Long, 2014).

Como vemos, internet ha
supuesto una revolucion
total, no solo en el mundo
de la moda creando ten-
dencias como el Street-style,
sino en cualquier sector. A
través de las redes sociales,
las marcas también son ca-
paces de relacionarse con
sus publicos de diversas
formas.

Actualmente, cualquier
marca debe aspirar a crear
comunidades de marcas,
ya sea con el fin de per-
tenecer a un grupo o con
la intencion de conseguir
descuentos o informacion
(Ramos-Serrano & Jiménez-
Marin, 2014). En nuestro
caso, serfa la marca JAYCO
quien crearfa esta comuni-
dad. Como estamos viendo,
la creacion de estos grupos
actualmente se encuentra
en internet, al igual que el
nacimiento y la difusion de
la moda. Por tanto, es l6gi-
CO pensar que, en nuestra
marca, las TIC van a ser un
pilar fundamental.

Segun Ramos-Serrano vy
Jiménez-Marin, las marcas
pueden crear comunida-
des escaparates o comuni-
dades preocupadas por el
dialogo con sus clientes.

El primer tipo se corres-
ponderfa con comunida-
des como la que ha creado
Nike en Facebook, donde
todos los contenidos son
eminentemente publicita-




rios. Por otro lado, encon-
trariamos marcas preocu-
padas por las motivaciones
de sus usuarios. Es el claro
ejemplo de la fan page de
Southwest Airlines. En ella
se hacen eco de sus expe-
riencias de marca y mues-
tran su vinculacion a su
tierra felicitando las fechas
importantes o ayudando
en causas sociales publica-
mente. También hacen en
la pagina concursos, sor-
teos y descuentos (Ramos-
Serrano & Jiménez-Marin,
2014).

Por otro lado, podrian
ser como la fan page de
Southwest Airlines, donde
no solo se preocupan por
las motivaciones de sus
usuarios, sino que dialogan
con ellos.

En nuestro caso, esta bien
funcionar como comuni-
dad-escaparate, ya que se
nos hace necesario mos-
trar nuestros productos vy
embajadoras de marca. Sin
embargo, Nno nos podemos
olvidar de dialogar con los
consumidores, para ofre-
cer un servicio cercano y
personalizado.

Ya hemos hablado de la
fugacidad de la moda y su
principal evidencia en las
redes sociales. Sin embar-
g0, N0 nos podemos olvi-
dar del otro gran fenémeno
que esta ocurriendo en la
distribucion (y que permite
el fendmeno low cost del
que hemos estado hablan-
do anteriormente).

Estamos hablando, indu-
dablemente, de China, sus

bajos precios y sus ba-
ratisimas exportaciones
mundiales. A dia de hoy, el
mundo de la moda sigue lu-
chando para hacer frente a
estos precios, lo cual hace
que el precio de la ropa dis-
minuya aun mas desde que
las empresas pueden lle-
varse su produccion a luga-
res mas baratos (Tungate,
2015). Las importaciones
no solo ocurren por la des-
localizacion de las grandes
cadenas como Inditex, sino
también en los grandes al-
macenes a los que acuden
los minoristas para vender
al publico final. Actualmen-
te, segln nos cuenta tam-
bien Conchi Guerra en la
entrevista realizada en su
local, “todas las prendas
vienen de los mismos gran-
des almacenes y todos son
chinos”.

21.2. CLAVES PARA
ENTENDER EL CO-
MERCIO DE MODA
LOCAL.

Para comprender como
funciona el comercio de
moda en Sevilla, hablamos
con una consumidora de
nuestro publico objetivo,
adicta a la moda y buena
conocedora de una de las
peqguefias marcas que mas
han dado que hablar en los
Ultimos afios: Garbo.

Actualmente, Garbo cuenta
con 172 299 me gusta en
su pagina de Facebook. Tie-
nen una estética muy cuida-
da en sus perfiles publicos,
siguiendo casi siempre una
misma linea. Empezaron

con tan solo un local y han
abierto una segunda tienda
en Mairena del Aljarafe, te-
niendo una gran afluencia
en los dos establecimien-
tos, como nos confirma la
consumidora anteriormen-
te citada. En contraposicion
a Garbo, cuando le pregun-
tamos a Conchi Guerra so-
bre las compras en Jayco,
muchas veces nos afirma
que “fatal, hoy apenas he
vendido un par de medias”.
Sin embargo, la tienda de la
que venimos hablando es
el paradigma de como un
pequefio  establecimiento
puede meterse a toda una
ciudad en el bolsillo, ya que,
cuando compramos en una
pequefia tienda, seguimos
buscando las mismas pres-
taciones que encontramos
en los grandes comercios,
aunque a pequefia escala.

EL CASO DE GARBO

La consumidora que en-
trevistamos es adicta a la
moda y a Instagram. Cuan-
do le preguntamos como
conocid esta tienda, cuya
popularidad en Sevilla ha
ido creciendo como la es-
puma, Nos cuenta que la
conocio por Instagram: “la
conoci por Internet, vaya
por Instagram, soy una friki
de Instagram”.

En esta red social descu-
bri¢ el producto, la ropa.
Como se asemejaba a su
estilo, comenz6 a buscar la
localizacion. Destaca en la
entrevista que le gusto que
tuviera establecimiento fisi-
o, ya que sigue prefiriendo
comprar en el local antes
que por internet. “Si hubie-




ra sido venta por internet,
no hubiera comprado”, nos
comenta.

Encontré que estaba cer-
ca de su casa, que era ac-
cesible y esto le encanto.
Destaca notablemente la
zona. En su caso, se acerco
al segundo punto de venta,
localizado en Mairena del
Aljarafe, situandose el otro
en Los Remedios, que tiene
mas dificultades a la hora
de llegar en casa.

Una vez en el estableci-
miento, Nos cuenta que le
llamé la atencion la organi-
zacion y el olor. “Todo esta
ordenado por colores”, co-
menta con admiracion, “y
el olor es caracteristico de
Garbo, quien ha comprado
alguna vez alli, sabe perfec-
tamente como huele.”

La dependienta fue un pun-
to clave en su compra, de
la que destaca su atencion
personalizaday amabilidad.
Finalmente, compro varios
productos y desde enton-
ces, ha visitado de nuevo
varias veces el estableci-
miento. Nos encontramos,
por tanto, con una clienta
fidelizada, a lo que debe as-
pirar cualquier comercio.

Para mantener el contacto,
una de las técnicas de fide-
lizacion que emplean es la
herramienta de mensajeria
instantanea WhatsApp. A
través de ella, les comuni-
can a sus clientas mas “se-
lectas” los nuevos produc-
tos que entran en la tienda,
para darles la oportunidad
de comprarlo antes de po-
nerlos a la venta.

La Unica mala experiencia
que destaca y que dificulto
su compra la primera vez
fue la ausencia de datafo-
no, imprescindible en hoy
en dia.

A pesar de la fama que ha
adquirido la empresa, esta
clienta la califica de moda
‘low cost’. Es perfectamen-
te consciente de que es
“ropa del chino, pero elegi-
da con gusto”. Nos cuenta
en nuestra charla que no
le importa gastarse 50€ en
una chaqueta porgue esta
“bien colocada, bien selec-
cionada”.

Concluimos que el caso de
Garbo es un claro ejemplo
de como hacer las cosas
bien, no solo dentro del es-
tablecimiento, sino fuera.
Ya que, con una comunica-
cion eficiente, han conse-
guido llegar a una clienta
que, a dia de hoy, les sigue
siendo fiel.

21.3. GRANDES Y
PEQUENOS COMER-
ClOS DE MODA

Como ya adelantabamos,
debido a la externalizacion
de los productos asiati-
COS, NOS encontramos con
precios muy bajos en oc-
cidente. La presion de las
grandes cadenas, asi como
de las grandes superficies,
como pueden ser por ejem-
plo los supermercados, de-
jan a las pymes sin marge-
nes para bajar sus preciosy
asi poder ser competitivos.
Esta ferocidad no afecta a

las grandes empresas o las
gamas altas, que pueden
seguir utilizando su marca
(nombrey logo) para atraer
al publico y justificar sus
precios. (Tungate, 2015).

Ponemos entonces de re-
lieve la importancia de una
buena identidad para po-
der, como minimo, compe-
tir en este mercado.

En resumen, a dia de hoy
se podria decir que, con
la democratizacion de la
moda, esta “se ha converti-
do en un bien al alcance de
cualquier bolsillo” (Soloaga,
2014, pag. 35). La misma
autora aflade ademas que
uno de los grandes rasgos
de nuestra era es la nece-
sidad de cambiar frecuen-
temente todos los aspec-
tos que componen nuestra
vida, desde la indumentaria
hasta los productos, sim-
plemente por estar a la
moda dentro de esta socie-
dad de consumo.

Nos deberemos nutrir de
las redes sociales y su po-
der para influir en la gen-
te. En ellas proyectaremos
nuestra identidad, a fin de
conseguir una nueva ima-
gen.

Concluimos con la impor-
tancia de ser diferentes
en un entorno en el que
todas las prendas vienen
del mismo lugar. Si nuestra
seleccion del producto y su
presentacion no tienen una
identidad propia, termina-
remos siendo una tienda
mas entre el monton sin la
posibilidad de destacar en-
tre nuestros competidores.




Todo tiene que aspirar a
ser, simplemente, JAYCO.

2.2. HISTORIA DE LA
TIENDA.

Jayco comenzd hace ya 19
afios, entorno al afno 1997.
Estd ubicado en el barrio
de Sevilla Este. Los loca-
les comerciales que alli se
congregaron lo hicieron
porque, frente a la galerfa
se estaba construyendo un
ambulatorio gue nunca lle-
g0 a existir.

En un primer momento,
se enfocd a una tienda de
regalos y complementos.
Las ventas fueron bien du-
rante mucho tiempo. Ven-
dian jarrones hechos por
su duefla, Conchi Guerra, o
comprados en las mejores
zonas de Andalucia. Se ca-
racterizaba por la calidad.
Se vendia bien hasta poco
antes de la crisis, momento
en el que empezaron a des-
cender los ingresos.

Debido al descenso de ven-
tas, Jayco cambié parcial-
mente su actividad, intro-
duciendo ropa de hombre
hasta infantil, pero sin dejar
de lado los regalos y com-
plementos que le caracteri-
zaban.

Dada la buena respuesta
a este giro, con el tiempo
se han ido orientando a la
moda joven y sefiora, que
ocupa actualmente (2017)
la principal actividad de la
tienda Jayco.

Sinembargo, el volumen de
ventas volvid a descender

desde el 2013 aproximada-
mente. Alrededor la compe-
tencia ha ido inaugurando
nuevos locales que han ido
cerrando paulatinamente.
El trafico comercial en el
area es reducido. Tan solo
encontramos cerca una
mercerfa y algunas tiendas
de alimentacion o tiendas
de viaje, pero nada del sec-
tor de la moda. El escaso
trasiego de publicoy la falta
de competencia puede ser
un factor determinante en
la reduccion del volumen
de ventas.

2.3. PRODUCTOS.

Actualmente, trabaja prin-
Cipalmente moda femeni-
na para jovenes y sefioras.
En esta categoria incluimos
no solo ropa, sino también
complementos, tales como
bolsos, abalorios o incluso
medias.

Puntualmente, se adecua
a las temporadas y vende
pijamas o incluso manto-
nes de flamenca con sus
correspondientes comple-
mentos (flores, collares,
pendientes...). En la tempo-
rada de verano, podemos
encontrar biquinis y acce-
sorios para la playa.

En algunas esquinas de la
tienda, o puntos calientes
como lo puede ser el mos-
trador, aun encontramos
productos residuales de su
anterior etapa como tienda
de regalos, que tiene inten-
cion de liquidar proxima-
mente.

El precio maximo de sus

productos es 40€, pues de
lo contrario, Conchi Guerra
nos afirma que la gente no
gasta mas dinero en una
tienda de barrio. Esto es
una apreciacion que com-
probaremos mas adelante
en el analisis de los publi-
COS.

2.4. ANALISIS GEO-
GRAFICO Y DEMO-
GRAFICO DEL EN-
TORNO.

Jayco esta situada en Sevi-
lla Este, en la calle Flor de
Papel. En la manzana en la
que se encuentra, pode-
mos observar que se ubi-
can dos focos importantes
que podrian ser de interés.
Esto es el IES Margarita Sa-
las, que se encuentra fren-
te por frente y la residencia
universitaria Rue 32.

Si miramos un poco mas
alla de la manzana, locali-
zamos otro centro docente
(Colegio Publico Maestro
José Fuentes) la Bibliote-
ca Publica Blas Infante y el
Centro Civico homonimo.
Todo esto se encuentra a
menos de 10 minutos a pie,
por lo que podriamos decir
que son puntos de interés
cercanos y donde podria-
mos encontrar nuevos pu-
blicos.

Ademas, cuando acudimos
a la pagina oficial del ayun-
tamiento de Sevilla, encon-
tramos que el censo en el
distrito Este-Alcosa-Torre-
blanca, ha crecido notable-
mente desde el 2012.




portante.

Poblacion del distrito Este - Alcosa - Torreblanca

Inicio Anterior Categorias Volver a lanzar Consultas de datos Padron de habitantes—Cifras
generales de poblacion

2.5.1.1. PUBLICOS DE LA
MARCA.

Poblacian del distrito ESTE
Fuentz: Padron Municipal de Habitantes. Servicio de Estadistica . Ayuntamiento de Sevilla.
Total: 5 items erdenados por mujeres descendente  [restaurar orden)

Fecha de referencia Hombres

Mujeres Total Los publicos principales

52.531 103.306 son las mujeres que viven
cerca de la tienda que, aun-
que escaso, podria decirse
que es habitual. Son mu-
jeres de mas de 35 afios,
muchas de ellas con hijas

01/01/2016 50.775

01/01/2015 50.660 LI 102.855

01/01/2014 50.408 51.761 102,169

01/01/2013 49.902 51.234 101.136

01/01/2012 49,387 50.584 99.971

Tabla 4. Datos demograficos del distrito Este. (Ayuntamiento de Sevilla, 2017)

En cuanto a las diferencias
por género, siempre ha ha-
bido en esta zona mas mu-
jeres, creciendo cada afio el
numero de mujeres empa-
dronadas en esta area.

En definitiva, son bastan-
tes las oportunidades que
podemos aprovechar en el
area en el que se emplaza
la tienda. Ademas, se trata
de una zona de residen-
cia en crecimiento, como
muestran las graficas del
censo proporcionado por
el Ayuntamiento de Sevilla.

2.5. ANALISIS DE
LA IDENTIDAD
CORPORATIVA
ACTUAL.

Laidentidad corporativa ac-
tual de Regalos Jayco Com-
plementos podria decirse
gue es inexistente, aunque
la duefia considera que su
marca se identifica con el
rotulo de la entrada. No en-
contramos una identidad
fuerte con la que empezar
a reconstruir la marca gra-
fica.

2.5.1. ANALISIS
INTERNO.

Destacaremos como una
de sus caracteristicas la
adaptabilidad y su alta ro-
tacion de productos. Sema-
nalmente, introduce nuevo
género, ya que sus clientas
se interesan por las nove-
dades. Esto lo hemos podi-
do comprobar en el punto
de venta, puesto que las
mujeres entraban a pre-
guntar qué nuevas prendas
podian encontrar.

Sin embargo, una de su
debilidad es la poca visibi-
lidad de los productos, por
lo que las clientas (nuevas
y habituales) se ven obliga-
das a preguntar qué es lo
ultimo, en vez de descubrir-
lo por ellas mismas.

También es importante su
variada gama, tanto en es-
tilos como en temporadas,
adaptandose incluso a la
Feria de abril, fiesta carac-
teristica de Sevilla en la que
es habitual buscar los com-
plementos cerca del lugar
de residencia. Esto podria
ser una caracteristica im-

a las que les compran algu-
nas prendas. Sin embargo,
las jovenes de entre 16y 35
afios no son habituales en
el punto de venta porque lo
adquieren por ellas sus ma-
dres, como nos confirmd
Conchi Guerra en la entre-
vista realizada en su local.

2.5.2.ANALISIS
EXTERNO.

Con el fin de entender me-
jor la situacion de Jayco en
su entorno, hemos recaba-
do informacion mediante
un focus group y la revision
de redes sociales, tanto de
la competencia como las
propias.

En primer lugar, hemos
analizado la actuacion vy si-
tuacion de la competencia,
esclarecida gracias al focus
group. En un primer mo-
mento, la duefia de Jayco
ponia todo su interés en
VAINILLA.

Hemos seguido la investi-
gacion con el analisis de la
imagen que Jayco proyecta
a su publico objetivo y el
uso que hace de las redes
sociales.

10




De esta forma, conseguire-
mos tener una imagen mas
global del entorno de Jaycoy
coémo actua en él.

2.5.2.1. ANALISIS DE LA
COMPETENCIA

La competencia en Sevi-
lla Este es, actualmente
(2017), fuerte. Encontra-
mos competencia detalla-
da por la duefia de Jayco,
como VAINILLA, y otras que
fueron descubiertas en el
focus group realizado.

VAINILLA

Esta marca tiene dos lo-
cales en Sevilla Este. Hace
poco mas de un aflo, con-
taba tan solo con uno, sien-
do este un poco anticuado.
Desde que se realizaron
trabajos de redisefio en el
local, han subido las ventas
y su conocimiento general
dentro del barrio, llegando
a abrir un segundo local
en las galerias comercia-
les cerca de Veértice. Estas
galerfas en la calle Alguian
es muy transitada debido
al numero de comercios,
tales como tiendas de des-
avio, bares y tiendas tradi-
cionales.

Con una calificacion en Fa-
cebook de 4,7 y 4471 me
gusta, esta pequefia tienda
de ropa ha conseguido en-
trar incluso en articulos de
“El diario de Sevilla".

En cuanto a sus productos,
podemos ver gque son com-
petencia directa, ya que se
dedican a ropa de mujer y
complementos, incluyendo

ademas ropa de nifias.

En cuanto a sus productos,
podemos ver que son com-
petencia directa, ya que se
dedican a ropa de mujer y
complementos, incluyendo
ademas ropa de nifias.

Como acciéon complemen-
taria, participa mensual-
mente en el Gran Soho
Alameda y también en Los
Remedios Market, consi-
guiendo una mayor visibili-
dad.

MYKONO

Mykono esta situada en
plena Avenida de las Cien-
cias, suponiendo este pun-
to el centro de Sevilla Este.

Esta tienda de ropa, calza-
do y complementos esta
abierta desde el afo pasa-
do (2016) y ya cuenta con
2022 personas en las redes
sociales y una puntuacion
de 4,9.

Se caracteriza por tener un
estilo fresco y actual muy
juvenil. Los clientes remar-
can en los comentarios la
buena seleccion de los pro-
ductos.

llustracién 3 Imagen de Mykono (Facebook)

MY 1. ONO

Hemos podido comprobar
que, de hecho, tienen los
mismos productos que la
tienda que analizamos al
comienzo de esta investiga-
cion, Garbo.

llustracion 1. Imagen de Garbo (Face-
book).

[
A Ny
llustracion 2. Imagen de Mykono (Face-
book)

Una vez mas, encontramos
que la clave esta en la se-
leccion y la presentacion
que se hace de la ropa.

-

n




En cuanto a la imagen, en
Mykono tienen una identi-
dad muy marcada en sus
fotografias, siguiendo siem-
pre un estilo claroy firman-
do al centro.

Ademas, en Mykono hacen
envios exprés, con una pre-
sentacion como podemos
ver en la imagen. Pueden
encargarse tanto por la
herramienta de mensaje-
ria instantanea, WhatsApp,
como por la web. Sin em-
bargo, la web no funciona
actualmente.

De esta tienda nos gustaria
también sefialar los traba-
jos de escaparatismo, por
los que fue reconocida en el
focus group. En él pudimos
escuchar que “la tienda de
al lado tiene un escaparate
super bonito, la nueva esa
que han puesto” .

BOGA

En el focus group hablaron
de ella positivamente, di-
ciendo una de nuestras
participantes “a mi hay una
cerca de casa que me gus-
ta, la que esta yendo hacia
el Mercadona de esquina”.

llustraciéon 4. Escaparate Mykono (Marina Benitez)

la acom-

Posteriormente,
pafiamos hasta el local para
que nos lo mostrara.

Boga es la tienda mas
proxima a Jayco. Se trata
también de un local muy
reciente, pero con una gran
aceptacion en el barrio.

ropay la amabilidad de la
dependienta.

Para la investigacion, he-
mos realizado una observa-
cion de la compra en Boga.
En ella hemos podido com-
probar que el flujo de per-
sonas mayor que en Jayco.

Se trata de un local peque-
flo decorado con mucho
estilo. De ella nos llama
también la atencion el es-
caparatismo. En este caso,
encontramos un escapara-
te abierto que permite ver
el interior de la tienda, con
elementos de exposicion y
ambientacion como un co-
lumpio y la regadera de flo-
res. La base del escaparate
es césped artificial.

En las redes sociales tie-
nen, al igual que Garboy

llustracion 5. Escaparate de la tienda Boga (Marina Benitez).

Actualmente cuenta con
1277 me gusta en Face-
book y una puntuacion de
4,9.

En los comentarios se des-
taca el buen gusto de la

Mykono, una forma especi-
fica de presentar sus pro-
ductos, diferente a las de
las dos tiendas anteriores,
pero siguiendo las tenden-
cias.
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llustracion 6. Escaparate de la tienda
Boga (Marina Benitez).

AMARETTO

La participante 4 del focus
group es compradora de
Amaretto, de la cual tuvo
conocimiento a través de
internet, donde podemos
comprobar que tienen web
y mas de 28.000 me gusta
en Facebook.

En el focus group realizado
para este trabajo comento
que “es famosisima por in-
ternet y resulta que tiene
la sede aqui en Sevilla Este.
Entonces claro, tu entras
ahi y es como un Stradi-
varius. Esta lleno siempre,
para hacer una tienda de
barrio...".

llustracion 7. Escaparate de Boga
(Marina Benitez)

Acto seguido destaco el
buen precio de los produc-
tos y la presentacion de las
bolsas de las que dijo que
es “una bolsa negra, super
bonita, y te ponen un lazo”.

En esta ocasion nos encon-
tramos con un escaparate
cuidado, aunque no al nivel
de Mykono y Boga.

Es la Unica tienda de Sevilla
Este que tiene un sitio web
en funcionamiento desde
el que se pueden realizar
las compras.

llustracion 8. Escaparate Amaretto Shop (Facebook)

EL RINCON DE CARME-
LA

El Rincén de Carmela fue
mencionada por una de
las participantes del focus
group. Lo que demuestra
que, aunque no esta tan
actualizada como las ante-
riormente analizadas, tam-
bién es reconocida dentro
del barrio.

Esta tienda esta especiali-
zada en eventos, teniendo
incluso confeccion propia,
por lo que se desmarca un
poco de la competencia,
pero no por ello, querfamos
obviarla ya que también tie-
ne ropa casual.

En la red social Facebook
tienen una buena res-
puesta de los seguidores,
aungue tienen pocas pu-
blicaciones mensuales. Ac-
tualmente tienen 2359 me
gusta en la pagina.

En el Ultimo afio ha llevado
us propuestas a las pasare-
las.

llustracion 9. Interior de El Rincdn de Carmela
(Facebook).
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CHAMY

Chamy se encuentra un
poco mas cerca del con-
cepto de tienda planteado
en Jayco hasta el momento.
En ella, podemos encontrar
ropa mas clasica y para un
publico mas mayor. Com-
binan sus productos tex-
tiles con algunos otros de
merceria. De hecho, es la
apariencia principal de la
tienda.

De hecho, cuando pregun-
tamos a una de nuestras
participantes en el focus
group nos responde que le
gusta Chamy porque “por el
estilo... Son nuestras tallas,
es que no puedo ir a Zara
a comprarme unas 50. Es
gue No me gusta, esta me
gusta mas”.

Esta tienda no tiene pagina
en Facebook, sin embargo,
hemos encontrado que se
da a conocer a partir de la
pagina Paseo Comercial
Emilio Lemos, una asocia-
cion. Se trata de un grupo
de interés comun con un fin
comercial comun. Dentro
de este modelo de sistema,
encontrariamos en Sevilla
el ejemplo de Soho Benita
(Jiménez-Marin, 2016).

Después de haber analiza-
do la competencia dentro
de Sevilla Este, podemos
decir que Jayco se encuen-
tra desfasada con respecto
al resto. Las tiendas obser-
vadas presentan modelos
exitosos, tanto en redes so-
Ciales como en comunica-
cion en general, ya que no
solo son conocidas por los
vecinos, sino que frecuen-

tadas por ellos.

De todas las tiendas, Jayco
es la que menos seguido-
res tiene en las redes socia-
les y la que menos expldta-
las ventajas que las nuevas
tecnologias nos ofrecen.

2.5.2.2. ANALISIS DE LA
IMAGEN  CORPORATI-
VA.

Jayco no cuenta, actual-
mente (2017), con ninguna
identidad corporativa, vya
que ni la duefa tiene muy
claros los valores, ni los
clientes los reconocen. De
hecho, ni siquiera se en-
cuentra dentro de la short
list de tiendas de ropa de
Sevilla Este.

En el focus group realizado,
las participantes 2 y 3 son
vecinas de la tienda (pisos
de arriba de la galeria co-
mercial) y tan solo la partici-
pante ndmero 2 consiguio
reconocerla. Una vez que
le fue explicado a la parti-
Cipante numero 3 donde
se situaba exactamente,
comento “ahh, que no me
gusta, fijate td".

Por otro lado, la tienda es
asociada a regalos en vez
de a moda, bien por su
cambio progresivo o por
los productos residuales
que encontramos de la eta-
pa anterior dentro del local.

2.6. ESCUCHA
ACTIVA EN LAS
REDES SOCIALES.

Para estudiar la actuacion

en las redes sociales, pro-
cederemos a hacer una es-
cucha activa de esta, para
determinar qué uso se esta
haciendo de ellas y si se
debe seguir o no por el ca-
mino marcado.

Analizaremos las redes
sociales en primer lugar,
comprobando si estan o no
presente en ellas. Poste-
riormente, visualizaremos
el nimero de seguidores
y seguidos, asi como el
tipo de uso que se hace de
ella (personal, profesional
0 mixto). En linea a seguir
marcaremos cual es el ca-
MINo que vamos a seguir.

Nosotros incluiremos un
apartado que no se tiene
en cuenta en la escucha
activa: la media de publica-
ciones semanales y de “me
gusta”.

2.7. JUSTIFICACION
DEL REDISENO

2.71. NAMING
ACTUAL.

El nombre Jayco proviene
de Juan Antonio y Conchi.
Juan Antonio, su primer hijo,
era muy pequefio cuando
iniciaron esta andadura. El
nombre desde el principio
les gusto lo suficiente como
para mantenerlo hasta hoy.
La duefia de Jayco se trata
de una persona con fuertes
lazos familiares.

Ademas, su nombre apare-
ce, tanto en redes sociales
como en el rétulo, como
Regalos Jayco Complemen-
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Red Social

SI,
Numero de seguidores JEE]
Numero de seguidos X

Media de publicaciones
semanales

Media de “Me gusta”

Linea a seguir

Tabla 4. Analisis SOV (Marina Benitez).

tos, lo cual, segin pudimos
descubrir en el focus group,
da a entender que es una
tienda poco especializada
en ropa.

Ponemos como ejemplo
la aportacion de la parti-
Cipante numero 2, que se
preguntd “Pone regalos vy
complementos, ¢no?".

Acto seguido, expuso que
“una tienda que me vende
regalos a la vez que ropa
me parece mas un chino
que una tienda de ropa” y
que “puedes tener colla-
res, puedes tener pulseras,
que ya se da por entendido
que tu puedes comprarlo
para ti 0 para otra persona,
pero eso lo decides td, no
porque haya un cartel arri-

Facebook

3,15

Profesionali-
zarloy
conseguir
una mayor
participa-
cion.

Instagram  YouTube
Si No
28 X
10 X
X
X

Profesional X

Conseguir un
mayor
alcance y
participa-
cion.

ba que ponga regalos. La
intencion esta en quien lo
compra”.

2.7.2. MARCA
GRAFICA ACTUAL.

Asignaremos el rétulo ac-
tual como marca grafica,
pues es la Unica identifica-
cion visual de la que dispo-
nen hasta hoy.

Se trata de un logotipo con
dos tipografias, en color

llustracion 10. Rotulo de Regalos Jayco Complementos.

Ninguna.

Twitter Google +

No No

X X

X X

X X

X X

X X
Iniciar la
actividad, para

Ninguna. conseguir

posicionamiento
SEO en Google.

burdeos combinado con
dorado. Esto nos recuerda
a las tendencias que podia-
mos encontrar en torno a
1990, dandole aspecto de
anticuada, segln nos pu-
dieron comentar en el fo-
cus group. traria por curiosi-
dad”, “no lo veo muy limpio”
0 “cosas para mi abuela”.
Ante la pregunta “Con esta
identidad, ¢qué pensais
que vais a poder encontrar
dentro?” las respuestas
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fueron: “algo tradicional’,
“veinte duros”, “entrarfa por
curiosidad”, “no lo veo muy
limpio” o “cosas para mi
abuela”.

Se sefalaron problemas para
leer el nombre, “yo no veo
ahi Jayco, por ejemplo” o “yo
tampoco sabia que se decia
Jayco, creia que era unay
griega, de hecho”.

2.8. NECESIDAD DE
CAMBIO.

Después de analizar tanto
la imagen como el nombre,
encontramos  problemas
que debemos atajar.

En primer lugar, el nombre
induce a error, por lo mas
apropiado serfa adoptar
como marca comercial sim-
plemente “Jayco”.

En cuanto a la marca grafi-
Ca, encontramos que esta
desfasada, dando aspecto
de antigiedad y que, ade-
mas, la tipografia no es una
buena eleccion debido a su
compleja legibilidad.

Nos encontramos ante
una marca grafica estan-
dar, pues segun Norberto
Chaves, (Chaves & Belluc-
cia, 2008), las graficas ges-
tionadas por sus aspectos
novedosos o modernos,
resultan  inevitablemente
desfasadas. En este caso,
se hizo de acuerdo con
las tendencias de los afios
1990, quedando asi rapida-
mente atrasada.

Finalmente, analizaremos
con el ojo clinico propues-

to por el anteriormente ci-
tado, Norberto Chaves, los
14 parametros para el alto
rendimiento de una marca
grafica.

CALIDAD GRAFICA
GENERICA

Dentro del sector en el
gue nos movemos, el textil,
existe una calidad grafica
estandar. Actualmente, los
identificadores de Jayco no
se corresponden con la cul-
tura del sector en el que se
encuadra, por lo que pue-
de afectar a la valoracion
de los clientes, pudiendo
no enmarcar la tienda den-
tro del sector o consideran-
dola de peor calidad que el
resto.

AJUSTE TIPOLOGICO

Los distintos tipos de mar-
cas graficas estan ideados
para conseguir unos ob-
jetivos. De esta forma, tal
y como dice Chaves, “cada
tipo de signo tiene sus posi-
bilidades y limitaciones que
determinan su adecuacion
0 inadecuacion a cada caso
de identificacion particular”
(Chaves & Belluccia, 2008).
Es decir, el tipo de marca
escogida, ya sea logotipo o
logosimbolo, ya identifica.
En el caso de Jayco, actual-
mente (2017), es insuficien-
te, quedandose en lo basi-
co y esencial, el logotipo.

CORRECION
ESTILISTICA

Gracias al estilo, el lector
es capaz de decodificar
e interpretar el mensaje

(Chaves & Belluccia, 2008).
En este caso, el mensaje
se presenta confuso, no
sabiendo muy bien dentro
de qué sector se incluiria,
pudiendo pertenecer tanto
al sector joyero o si se dedi-
can a la venta de articulos
de merceria.

COMPATIBILIDAD
SEMANTICA

Actualmente, la marca es
totalmente compatible con
la organizacién, teniendo
en cuenta que esta. Sin em-
bargo, existe un proyecto
contiguo de redisefio del
espacio, para actualizar
la empresa, no solo en su
identidad visual corporati-
va, sino su identidad gene-
ral. Por tanto, actualmente,
lo que vemos es lo que sig-
nifica.

En el futuro, tendremos en
cuenta la maxima semanti-
ca que indica Chaves para
no ser incompatibles o
contradictorios con la iden-
tidad (Chaves & Belluccia,
2008).

SUFICIENCIA

Segun Chaves y Belluccia,
existe una creencia gene-
ral sobre que es necesario
el binomio logotipo mas
simbolo. En muchos casos,
esto es innecesario, debido
a que se puede potenciar
el nombre 0 a que el logo-
tipo sea lo suficientemen-
te fuerte. Sin embargo, en
este caso es dificiimente
reconocible por encontrar-
se inserta en un mercado
tan copado como es el de
la moda. Por lo que, cree-
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mos que la marca actual es
insuficiente.

VERSATILIDAD

No estamos ante un logo-
tipo versatil, capaz de ade-
cuarse a todos los tipos de
comunicacion. Actualmente,
tan solo llamaria a un tipo
de publico de mas de 45
afios. Sin embargo, con él es
imposible dirigirse a un pu-
blico mas joven y mas fres-
co, por lo tanto, no es vali-
do para todos los discursos
que pueda crear la marca.

VIGENCIA

Como ya hemos comentado
con anterioridad, se trata
de un lenguaje anclado en
otra época (1990) debido
a la conjuncion del nom-
bre, tipografias y los colores
empleados. Todo esto sola-
mente sirve para envejecer
auln mas la marca.

REPRODUCTIBILIDAD

La reproductibilidad de la
marca actual es baja, ha-
biendo sido creada para
el soporte en el que se en-
cuentra actualmente (el ro-
tulo). Por ejemplo, al reducir
la marca es ilegible. Sin em-
bargo, si que tiene un buen
pasaje a blanco y negro.

LEGIBILIDAD

Derivada del parametro an-
terior (reproductibilidad) en-
contramos que es una mar-
ca poco legible. De hecho,
pudimos escuchar esta que-
ja en el focus group citado

anteriormente: “yo no veo
ahi Jayco, por ejemplo” o “yo
tampoco sabia que se decia
Jayco, crefa que era una y
griega, de hecho”.

A esto le acompafian colo-
res corporativos que difi-
cultan su lectura al ser muy
oscuros. No es facilmente
detectable en el entorno.

INTELIGIBILIDAD

En condiciones normales de
lectura, el publico tendria
problemas para decodifi-
car el sentido de la marca,
pudiendo confundirse con
una tienda de regalos “vein-
te duros”, como expresaron
en el focus group realizado,
con “una tienda de guantes’,
0 incluso con una merceria.

PREGNANCIA

Chaves vy Belluccia definen
la pregnancia como la capa-
cidad gue tiene una forma
para ser recordada. Repre-
senta su mayor o0 menor po-
sibilidad de “grabarse” en la
memoria del lector (Chaves
& Belluccia, 2008, pag. 54).

En el caso de Jayco, la preg-
nancia es escasa 0O inexis-
tente, ya que, refiriéndonos
de nuevo al focus group, in-
cluso las personas que pa-
san a diario por delante de
la tienda, al ver la marca son
incapaces de recordar don-
de esta o de qué es siquiera.
Por lo tanto, encontramos
que la marca no solo no es
registrada en el cerebro del
consumidor, sino que no es
retenida Opticamente, por lo
que es imposible ser recor-
dada posteriormente.

VOCATIVIDAD

En este caso, la marca tam-
poco es vocativa. No se im-
pone al receptor. Esto es
debido a que los colores no
son llamativos y el conjunto
es inexpresivo. En un mer-
cado saturado como es el
textil en Sevilla este, lo ideal
para Jayco seria “alzar la voz”
y destacar, aumentando su
vocatividad.

SINGULARIDAD

Gracias al nombre vy los sig-
nos graficos, la marca se
deberfa individualizar con
respecto a otras (Chaves
& Belluccia, 2008). En este
Caso, necesitariamos una
singularidad alta, que ac-
tualmente tenemos de for-
ma negativa por tratarse de
la marca mas desactualiza-
da. Es necesario destacarse
de la competencia, pero de
forma positiva.

DECLINABILIDAD

Actualmente no se emplea
una unidad de estilo, pues
no se tenia conciencia de
ello.

Una vez analizado el merca-
do, la competenciay suiden-
tidad, podemos afirmar que
es necesario un redisefio, ya
que no se adapta la actua-
lidad, no es memorable ni
tampoco adecuada al sec-
tor en el que se encuadra,
creando, a veces, incluso re-
chazo. Por lo tanto, vamos a
proponerle al cliente ciertos
cambios para subsanar los
errores existentes.
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3. CONSTRUCCION DE LA
IDENTIDAD CORPORATIVA

En este apartado creare-
mos la nueva identidad cor-
porativa de la marca Jayco.
Para ello, realizaremos un
analisis DAFO, de forma
que podamos encontrar
sus puntos fuertes.

Debido a la mala imagen
con la que cuenta actual-
mente, como hemos podi-
do comprobar en el focus
group realizado para este
proyecto, el redisefio ten-
dra que ser completamente
nuevo, alejandose de todo
lo anterior, pero sin dejar
de mantener la esencia de
Jayco.

Estableceremos las bases
de la marca construyendo
las nuevas vision, mision y
valores.

Finalmente, definiremos la
actuacion de la marcay las
lineas a seguir en la comu-
nicacion.

3.1. DAFO

En cuanto al analisis inter-
no, encontramos ComMo
debilidades la desactualiza-
cion de la tienda, no en los
productos, sino en su apa-
riencia. Esto ha reportado
una mala imagen corporati-
va, llegando en algunos ca-
SOS a ser inexistente el re-
conocimiento de la marca.
Como pudimos comprobar
en el focus group, muchas
personas desconocen la
tienda Jayco o la obvian
en su dia a dia. Uno de los
grandes errores que en-
contramos es su asociacion
con las etapas anteriores
(tienda de decoracion, de
juguetes, de regalos y de
moda general para hom-
bres, mujeres y nifios). Ac-
tualmente, cuenta con una
imagen muy deteriorada,
no habiendo cambiado su
identidad acorde a los nue-
VoS cambios que se produ-

cian en el establecimiento.

A todo ello, le sumamos un
uso ineficaz de las redes so-
ciales, ya que como hemos
visto en el analisis de estas,
aunque tiene un buen flu-
jo de publicacion en su red
principal (Facebook), no se
termina de llegar al publico
objetivo, debido a los con-
tenidos que en ella se ofre-
cen.

Sin embargo, ha sido capaz
de resistir una crisis en la
que la mayoria de marcas
se han visto obligadas a
cerrar. Actualmente, Jayco
cuenta con 20 afios de ex-
periencia en el sector.

En el plano externo, en-
contramos como amena-
za el creciente nimero de
tiendas de ropa que en-
contramos en Sevilla Este.
Casi todas tienen una gran
respuesta por parte del pu-
blico local en las redes so-
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DEBILIDADES AMENAZAS

- Se encuentra anticuada.

- No dispone de una buena imagen

corporativa.

- Ha sufrido cambios paulatinos que aun se
recuerdan (de vender, floreros, juguetes a

ropa).

- El publico joven desconoce su existencia.

-Creciente numero de tiendas de moda en el

area Sevilla Este.

- Tiendas con fuertes identidades.

- Los nuevos negocios tienen un gran impacto
en las redes sociales a nivel local.

- La gente tiende ir al centro a comprar o

- Es poco reconocida en el barrio.
- Uso ineficaz de las redes sociales.

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

- La galeria comercial en la que se encuentra

- Ha resistido la crisis frente a otras marcas

que han tenido que cerrar.

- Lleva casi 20 afios en el sector.
- El local es de su propiedad.
- Se puede hacer un redisefio completo para

empezar casi de cero.
- Precio del producto.

Tabla 5. Matriz DAFO (Marina Benitez).

ciales y en la mayoria de los
Casos, cuentan con identi-
dades bien marcadas vy re-
conocidas.

Ademas, las personas tien-
den a desplazarse has-
ta el centro urbano o los
centros comerciales para
realizar sus compras, de-
bido a la “concentracion
del propio mercado”, como
presenta  Jiménez-Marin
en  Merchandising&Retail
(Jiménez-Marin, 2016). Esto
hace que sustentar los co-
mercios locales sea compli-
cado.

Sin embargo, la ubicacion
de Jayco es bastante fa-
vorable, ya que la galeria
comercial en la que se en-
cuentra tiene mucha vida
social. Se encuentra rodea-
da por varias urbanizacio-

centros comerciales por la variedad.

tiene mucha vida.

- Se situa frente a un colegio, un parque y

debajo de varias urbanizaciones.

- Existe competencia en las inmediaciones.

- La demografia del area Sevilla Este es

creciente, sobre todo en el nimero de

mujeres.

- Recuperacidn del gasto en moda.

nes, por centros educativos
y zonas de ocio al aire libre.
Todo ello se ve intensifica-
do por la demograffa de
Sevilla Este-Alcosa, que se
muestra ascendente desde
los 2012, mostrando sobre
todo un creciente nimero
de mujeres en la zona.

Ahora, con el resurgimien-
to de la economia, espe-
cialmente en el sector de
la moda, con un crecimien-
to del 3% (Modaes, 2016),
nacen nuevas propuestas
que, aungue se puedan
ver como amenazas, debe-
mos aprovechar, ya que la
competencia, si es sana, es
buena y puede fomentar el
comercio en la zona.

El punto mas negativo vy
que queremos solventar
con nuestra propuesta es

la antigiedad, no solo de la
tienda sino de la marca en
si. El trabajo que mostrare-
mos en los siguientes apar-
tados ira enfocado a redi-
sefiar la imagen actual de
Jayco, para poder combatir
la competencia y aprove-
char las situaciones favora-
bles que se presentan, tan-
to en la economia como en
Sevilla Este.
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3.2. CORPORATE.

MISION.

En Jayco queremos hacer
gue comprar ropa no sea
un lujo, pero si un placer.
Nuestra mision es que
nuestras clientas queden
satisfechas en Jayco, no
solo con la ropa, sino con
la experiencia de compra,
marcada por la simpatia y
la confianza.

VISION.

Queremos posicionar Jay-
Cco como una de las marcas
referencia en Sevilla Este,
consiguiendo la fidelidad
de las mujeres en esta zona
hacia la marca.

VALORES.

Destacaremos la simpatia y
la confianza con su depen-
dienta. Jayco se caracteriza
por su variedad, impreg-
nando con el caracter cla-
sico de Conchi Guerra las
prendas para las mujeres,
pero siguiendo las tenden-
cias que impone la moda
actual para las jovenes.
Todo ello dentro de un ran-
g0 No transgresor.

3.3. DISCURSO DE
MARCA.

Jayco es una tienda de ropa
dentro de tu barrio, que
ha estado siempre contigo
y que te acompafiara en
muchos momentos felices
de tu vida. En Jayco eres
importante, por eso ofre-
cen una atencion perso-
nalizada, aconsejandote y
pensando siempre en ti. Lo
mas importante es que tU
te sientas bien contigo mis-
ma. Con la adquisicion de
cada prenda, el fin es que
seas capaz de sorprender-
te a ti misma.
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4. CONSTRUCCION DE
LA IDENTIDAD VISUAL
CORPORATIVA

En este punto trasladare-
mos las bases de la identi-
dad corporativa desarrolla-
das en el apartado anterior
a la identidad visual. En
primer lugar, diseflaremos
varias propuestas hasta en-
contrar la resolucion ade-
cuada. Una vez llegados a
ese punto, desgranaremos
la opcion final para Jayco.

4.1. PROPUESTA DE
MARCAS GRAFICAS

Para Jayco queremos dar
valor al gusto por lo cla-
sico, sin olvidarnos de las
tendencias. Es por ello, que
desde el primer momento
tenemos claro dos cosas:
lo primero, que la tipogra-
fia tiene que ser con serifa,
siguiendo la linea marca-
da por las grandes marcas
que nunca han pasado de
moda. Lo segundo, que se
tiene que atraer a un publi-
CO mas joven, por lo que te-

nemos que tener en cuenta
las tendencias en el disefio
actual, pero evitando las
modas pasajeras.

Como ya hemos descrito en
el analisis del nombre, Jay-
Co tiene gran importancia
para la duefia. Retomando
aquel apartado, significa
Juan Antonio (su primogeé-
nito) Y Conchi. De esta for-
ma, partimos de darle valor
a la'y’ como conjuncion, al
tratarse de un elemento
que siempre une.

Finalmente, para la idea-
cion del simbolo, hemos
tenido en cuenta el gusto
de la duefia, al estar todo
impregnado de su propia
identidad. En este caso,
encontramos especial ad-
miracion por la década de
1950 y 1960, por lo que
buscamos formas facilmen-
te identificables con dichos
periodos de tiempo.

Encontramos como imagen
recurrente de la época las
piedras preciosas y semi-
preciosas, debido a su im-
portancia en la joyeria de
estos afos (Gama, 2016).

lustracion 12. Tendencias en Joyerfa.
Afios 50.
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En concreto, observamos
colecciones de referencia
como la lanzada por el di-
seflador Mitchel Maer para
la firma Christian Dior en
la década de 1950, como
descubrimos en la pagina
web Tstdibs.com, dedica a
los muebles y a la joyeria
de coleccionista. En estos
disefios predominan los
zafiros y los colores azules.
Es considerada una de las
mejores colecciones para
la firma Dior, como afirma
Fiona Shoop (Shoop, 2011).

En un primer lugar, bus-
camos dentro del zafiro la
forma de la Y, obteniendo
como resultados disefios
poco sugerentes, aburridos
y poco profesionales (ilus-
tracion 14). Sin embargo, al
encontrar esta forma nos
damos cuenta de la necesi-
dad de reducir el simbolo.

Con esta nueva propuesta,
conseguimos también uni-
ficar los colores dentro de
la gama de los azules, dan-
dole vida al disefio. Como
podemos observar, en este
avance conseguimos sa-
car a relucir la Y en negati-
vo dentro del simbolo Sin
embargo, tras probar esta
solucién en varias perso-
nas ajenas al disefio, no se
reconoce lay, leyéndose Ja-
co (ilustracion 15).

En la tercera prueba, ex-
traemos el simbolo que ya
contiene el simbolismo de
la Y. Para darle mayor pro-
tagonismo, aumentamos
las distancias de las lineas
interiores para conseguir
un mayor grosor en la letra
(ilustracion 16).

O +Y

llustracion 13. Concepto creativo. (Conexién Cristalina)

Javco

llustracion 14. Primer boceto.

Javco

llustracion 15. Segundo boceto.

JaycoW

llustracion 16. Tercer boceto.
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Jayco

llustracién 17. Cuarto boceto.

Jayco,

llustracién 18. Quinto boceto.

JAYCO

llustracién 19. Sexto boceto

Sin embargo, con esta Ul-
tima propuesta nos aleja-
mos de la importancia de
la Y al encontrarse fueray
lejos del centro. Por tanto,
modificamos la disposicion
del simbolo para centrarlo
con la Y, situandose justa-
mente encima (ilustracion
17). Sin embargo, encon-
tramos de esta forma un
disefio desequilibrado, con
todo el peso a la izquierda
debido a las serifas de la |
y la Y. Ademas, el ancho de
las letras C y O son mayo-
res que los dela]yla A De
esta forma, no queda un di-
sefio simétrico.

Lo intentamos equilibrar
terminando el nombre en
punto (ilustracion 18). Por
el contrario, esta solucion
desequilibra aun mas el
disefio, ya que si coincide
con las serifas no parece un
punto, y si parece un punto,
no coincide con las serifas.

Probamos con una tipo-
grafia mas equilibrada y en
caja alta, solucionando de
esta forma los rizos de las
letras (ilustracion 19). Sin
embargo, el cuerpo sigue
siendo demasiado ancho,
por lo que seguimos sin po-
der centrar el nombre con
el simbolo.

Aun asi, nos convence el re-
sultado general, por lo que
realizaremos varias modifi-
caciones de tipografia y dis-
tancia sobre este disefio.

Mostraremos la solucion
final en el siguiente aparta-
do.
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4.2. MARCA GRAFICA
DEFINITIVA

En la imagen inferior encontramos la
marca grafica definitiva.

JAYCO

llustracion 20. Marca grafica definitiva.

En primer lugar, hemos centrado vy jus-
tificado el logotipo con el simbolo. Para
ello, hemos realizado un cambio de tipo-
grafia, manteniendo la serifa pero con un
ancho fijo. De esta forma, conseguimos
que todo cuadre.

Por tanto, en su version final, la marca
grafica se compondra de dos elementos.

El primero, el logotipo en el que pode-
mos leer Jayco, para el que se ha emplea-
do una tipografia moderna al estilo Bo-
doni. Se trata de una fuente gruesa, con
alto contraste en los trazos. Cuenta con
una modulacion vertical y vértices con
terminaciones cuadradas. Al contar con
un ancho fijo, nos permite centrar den-
tro del simbolo.

El segundo, de un simbolo en negativo,
que mostraria en su version positiva la
forma de un zafiro de inspiracion afios
50. En el negativo, la Y griega que, para
Conchi Guerra, simboliza la unién vy la fa-
miliaridad.

En cuanto al color, mantenemos la gama
de los azules, poniéndolo en contexto
con el blanco. Estos tonos nos parecen
un acierto al ser el azul el color mas acep-
tado socialmente. En concreto, segun el
estudio realizado por Eva Heller a 2.000
personas, es el color mas apreciado por
el 45%.

LOS COLORES MAS LOS COLORES MENOS

APRECIADOS APRECIADOS
Azul 45% Marrén 20%
Verde 15% Rosa 17%
Rojo 12% Gris 14%
Negro 10% Violeta 10%
Amarillo 6% Naranja 8%
Violeta 3% Amarillo 7%
Naranja 3% Negro 7%
Blanco 2% Verde 7%
Rosa 2% Rojo 4%
Marrén 1% Oro 3%
Oro 1% Plata 2%
Blanco 1%
Azul 1%

Segln esta autora, “es el color de todas
las buenas cualidades que se acreditan
con el tiempo” (Heller, 2016, pag. 23).
Creemos que es fundamental crear rela-
ciones a largo plazo para alcanzar nues-
tra mision, siendo ademas el color que
representa la fidelidad en la mente de
los consumidores. En concreto, es el za-
firo la piedra que simboliza la fidelidad.

Como Udltimo aval del azul, destacare-
MOS suU asociacidn con nuestros valores,
como la simpatia y la confianza, ademas
de dar sensacion de armonia.
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Pretendemos completar esta armo-
nia, de la cual carece actualmente,
con el blanco en el interior y la pape-
leria basica. Este color tiene una gran
importancia en la historia del arte,
asi como en un sentido fisico, pues
segun la teoria optica, el blanco es la
suma de todos los colores de la luz
(Heller, 2016, pag. 155). El blanco es,
ademas, el color que se asocia en el
85% de los casos a la limpieza (segui-
do del color azul).

Ya hemos comentado que nos de-
cantaremos por el color blanco para
los fondos de la papeleria corpora-
tiva, descartando el negro, a pesar
de que sobre este ultimo los colores
sean mas luminosos. Sin embargo,
al ser el negro un color tan fuerte,
no permite que los colores resalten,
sino que los mata, como dice Eva
Heller en su libro. Por el contrario,
el blanco como color de fondo hace
que los colores ganen vistosidad.

En el disefio, el color blanco produ-
ce atemporalidad, como ocurre con
Chanel n° 5 (Heller, 2016). Por eso,
preferiremos en todo momento su
empleo junto al color corporativo
principal, el azul.

4.3. PROPUESTA DE CLAIM.

Debido a que el nombre JAYCO no
evoca al mundo de la moda, vemos
necesaria la utilizacion de un claim
que refuerce el mensaje y que sea
capaz de comunicar nuestros valo-
res hacia el cliente.

Por ello, propondremos distintas
aplicaciones en las que encontrare-
mos el claim "Viste para impresionar-

n

te”.

Como ya aclaramos en el discurso
de la marca, el fin es que cada mu-
jer que compre en JAYCO sea capaz
de impresionarse a si misma con su
ropa, sin preocuparse de los demas.
Para ello, contaremos con una aten-
cion personalizada y de confianza
que apoyara e impulsara a la mujer
en todo momento a vestir como mas
feliz y comoda se encuentre.

Una vez aceptada la nueva marca
grafica por la duefia, Conchi Guerra,
procedemos a desarrollar el manual
de identidad corporativa.

VISTE PARA IMPRESIONARTE
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Vi. PROPUESTA DE
REDES SOCIALES

En este breve apartado ar-
gumentaremos las lineas
de actuacion a seguir en
cada red social, como reco-
mendamos en el apartado
2.6. (escucha activa en las
redes sociales).

6.1. FACEBOOK.

Actualmente se trata de la
red social con mas impacto
en casi todas las edades.
No estar en Facebook es
casi equivalente a no exis-
tir. Por ello, es importante
tener presencia, sobre todo
en forma de pagina cuando
se trata de una empresa.

Para cuidar la imagen, sera
necesario cuidar también el
contenido que se publica,
generando imagenes y au-
diovisuales atractivos para
los consumidores. Pero no
se tratara simplemente de
una comunidad escapara-
te, como exponian Ramos-
Serrano 'y Jiménez-Marin
(Ramos-Serrano & Jiménez-
Marin, 2014), sino que se
tratara de generar dialogo
con los consumidores, for-
mando un canal de comu-
nicacion bidireccional.

El objetivo en esta red social
esaumentar el alcanceylos
seguidores, para asi poder

aumentar la notoriedad de
marca entre nuestro publi-
Co objetivo.

6.2. INSTAGRAM.

Esta herramienta es una de
las plataformas mas visua-
les. Este caracter nos hace
necesario estar presente
en ella, ya que si algo se
vende en moda es la ima-
gen.

En esta red social, miles de
personas toman como re-
ferencia a las instagramers
y a las tiendas de moda
para crear sus estilos, que
cuidan cada detalle en las
imagenes para ofrecer su
mejor version.

Al igual que en Facebook,
se hace necesario crear
contenidos atractivos, pues
de lo contrario puede re-
percutir en una imagen ne-
gativa de la marca.

6.3. YOUTUBE.

Aunqgue en un principio nos
parecia una buena idea uti-
lizar esta red social, llega-
mos a la conclusion de que
Nno es necesaria, ya que el
alcance de los videos subi-
dos directamente a Face-

book es mayor que el que se
comparte desde YouTube.
Esto puede deberse a Ia re-
produccion automatica, cosa
que no ocurre cuando se in-
sertan los enlaces de los vi-
deos subidos a la plataforma
de YouTube.

Sin embargo, no descarta-
mos que alglin dia se haga
necesaria si la produccion de
contenido audiovisual y la re-
percusion de Jayco en redes
sociales se hiciera mayor.
Por el momento, utilizare-
mos Facebook para este fin
(hauls de moda, lookbooks,
cOmo usar ciertas prendas,
recomendaciones...).

6.4. TWITTER.

Aunque esta plataforma so-
cial sigue siendo de las mas
importantes en el mundo,
pese a sus recientes caldas
de ingresos, como afirma-
ba en el mes de abril el pe-
riodico El Pais (Pozzi, 2017),
observamos que el publico
objetivo esta cada vez menos
presente en esta red social.

En ella se requiere una co-
municacion casi a diario,
creando mensajes efimeros
dentro del time line. Por ello,
creemos que no es necesa-
ria para nuestro fin, pudien-
do crear contenidos con mas
peso en otras redes sociales.

6.5. GOOGLE +.

La red social de Google pu-
diera parecer en desuso, 0
una “comunidad fantasma”,
como se califica en algunos
blogs, como en Postcron
(Casas, 2013) o Brand Me-
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dia (Gonzalez, 2016). Sin
embargo, su importancia
reside en conectar direc-
tamente con personas con
los mismos intereses que
los tuyos, dirigiendo de
esta forma nuestra comu-
nicacion hacia el publico
objetivo.

La segunda razén, y casi de
mayor importancia, es que
al ser de la compania Goo-
gle, los contenidos que en
ella aparezcan seran prio-
rizados por este buscador.
De esta forma, buscamos
un buen posicionamiento
SEO, que podremos con-
seguir teniendo presencia
en esta red social, repercu-
tiendo en los resultados del
motor de busqueda, apare-
ciendo en la primera pagi-
na de busqueda.

Como indican en la pagina
Postcron (Casas, 2013), es
también importante por-
que la herramienta Google
estd personalizando los
motores de busqueda para
ofrecer sugerencias de
acuerdo a los intereses del
usuario. En ella se pueden
Crear marcas de autoria,
es decir, firmas persona-
les a los contenidos que se
publican. Segun la pagina
ya mencionada (Postcron),
“El sitio que tenfa marca
de autor e informacion del
mismo, los clicks aumenta-
ron en un 150%, lo cual im-
pactod en el trafico vy visitas
hacia estas paginas.”

Por lo que recomendamos
la presenciay el cuidado de
esta red social para mejo-
rar la visibilidad de nuestra
marca y el posicionamien-
to.

Vil. CONCLUSIONES

Después de realizar la in-
vestigacion,  observamos
la importancia de cuidar
la imagen en una marca.
Hemos comprobado que,
en la actualidad, JAYCO no
tiene ninguna notoriedad y
que en los casos en los que
Se reconoce, no se le asocia
una buena imagen.

Paraello, hemos realizamos
distintas acciones, como
la creacion de una nueva
identidad corporativa y vi-
sual y la recomendacion de
redes sociales.

Ademas, hemos creado una
linea para mostrar el tipo de
contenido adecuado para
las redes sociales, de forma
que impacte mejor en el pu-
blico objetivo.

De esta forma, consegui-
mos los objetivos principa-
les de este trabajo: mejorar
la imagen de marca y au-
mentar el reconocimiento,
con el fin de conseguir tam-
bién, a la larga, un aumento
de las ventas.
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Vil. MANUAL DE
IDENTIDAD

Manual de identidad corporativa.
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. IDENTIDAD CORPORATIVA

HISTORIA

JAYCO es una tienda de moda y comple-
mentos, ubicada en Sevilla Este desde
hace 19 anos.

Con el paso del tiempo, hemos ido cen-
trando en las mujeres nuestras seleccio-
nes mads actuales, pero sin llegar a la
transgresion.

Nos hemos preocupado siempre por que

CORPORATE

Mision.

En Jayco queremos hacer que comprar
ropa no sea un lujo, pero si un placer.
Nuestra misidn es que nuestras clientas
queden satisfechas en Jayco, no solo con
la ropa, sino con la experiencia de compra,
marcada por la simpatia y la confianza.

DISCURSO DE
MARCA

Jayco es una tienda de ropa dentro de tu
barrio, que ha estado siempre contigo y
que te acompanara en muchos momentos
felices de tu vida. En Jayco eres importan-
te, por eso ofrecen una atencidn persona-
lizada, aconsejdndote y pensando siem-
pre en ti.

nuestras clientas vistan lo mejor de la
actualidad, tanto las chicas jdvenes
como las mujeres.

Recientemente hemos sometido nuestra
tienda a un rediseno integral de imagen,
pero siempre conservaremos nuestros
valores. Esos que nos ha mantenido fuer-
tes incluso cuando han acechado tiem-
pos de crisis.

Vision.

Queremos posicionarnos como una de
las marcas referencia en Sevilla Este,
consiguiendo la fidelidad de las mujeres
en esta zona hacia la marca.

Valores.
Simpatia, confianza y variedad.

JAYCO
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II. LA MARCA GRAFICA

MARCA GRAFICA

Nuestra marca grafica es un logosimbolo.
Estd compuesta por una parte tipografica
y un simbolo.

El logotipo se corresponde con el nombre
de marca, que debera ir siempre acompa -
Aado del simbolo.

El simbolo representa los zafiros, que
evocan la fidelidad y hacen referencia a los
anos 50. En el negativo del zafiro, encon-
tramos una Y, coincidiendo con la parte
central de JAYCO. Esta simboliza nuestra
preocupacion por la union.

COLORES
CORPORATIVOS

Hemos escogido como colores corporati-
VoS una paleta de tres tonos de azules.

Este color esta asociado a la simpatia y la
confianza y es el que tiene mayor acepta-
cién social.

Se complementara con blanco en los
fondos (papeleria basica e interiores) en
busca de la atemporalidad y vistosidad.

Simbolo
50,61 x 57,44 mm

Logotipo
50,61x 13,23 mm

CMYK 89%, 46%, 0%, 51%
RGB 14/68/126
Hex #0e447e

CMYK 85%, 35%, 0%, 24%
RGB 30/126/194
Hex #1e7ec2

CMYK 97%, 17%, 0%, 27%
RGB 5/154/186
Hex #059aba

3 Manual de identidad corporativa.



INTEGRACION
DEL CLAIM

VISTE PARA IMPRESIONARTE

Cuando sea necesario, emplearemos nues-
tro claim para reforzar el mensaje y aclarar
nuestra funcion.

El claim, “VISTE PARA IMPRESIONARTE”
aparecera con la tipografia corporativa en
estilo bold en caja alta.

Podremos encontrarlo integrado en la
marca grafica o independientemente.

En ambos casos, seguird los mismos requi-
sitos tipograficos.

2017

JAYCO
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VERSIONES
AUTORIZADAS

JAYCO JAYCO

Logotipo invertido. Versién negativa.
Serd esta la version preferida después de Se utilizard en el caso de no poder
la marca grafica positiva. resaltar el logo sobre el fondo.

JAYCO

Escala de grises. Simbolo.
Se hard uso de esta marca grdfica en Se aceptara el uso del simbolo indepen-
documentos extensos que necesiten dientemente del logotipo.

impresion en blanco y negro.
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USOS NO
PERMITIDOS

JAYCO JAYCO

Variacion del color. Cambio de tipografia.
No se contempla ninguna alteracién de No se permitird ninguna tipografia distinta
colores, distintos a los corporativos o a la corporativa (Verily Serif Mono).

detallados en las versiones autorizadas,

JAYCO
JAYCO

Cambio de posiciéon o de forma. Logotipo.

No se podrd cambiar la relacion de No se podra utilizar el logotipo
aspecto del simbolo y logotipo, asi independientemente

como la forma de ambos. del simbolo.

JAYCO
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AREA DE SEGURIDAD
Y REDUCTIBILIDAD

Para asegurar la correcta visibilidad de la
marca, se deberd guardar la siguiente
zona de seguridad cuando se encuentre
cerca de otras marcas.

1 (]
110,24 mm 1
1 1

Esta medida estd tomada de una de las
partes del logotipo, el ancho de la 'Y, que

es 10,24 mm.
| 10,24 mm
\, Tamano minimo al que se puede reducir
JAYCO C
la marca para asegurar su correcta visibi-
11x 16,457 mm lidad.
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TIPOGRAFIA
CORPORATIVA

El logotipo estara compuesto por la
tipografia Verily Serif Mono, de
estilo moderno con serifa. Estd esco-
gida expresamente por ser monoes-
pacio, de forma que equilibre nues-
tro diseno. Su empleo serd, exclusi-
vamente, en caja alta.

TIPOGRAFIA
COMPLEMENTARIA

Hind Regular
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnfiopqgrstuvwxyz
<0123456789i!¢?.,-_ " *"@()="$%&\ /%>

Hind Semibold
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimninopqrstuvwxyz
<0123456789j!¢2.,-_" "*""@()=-$%&\ /2°>

Para el resto de usos, hemos escogido la
familia Hind. Se trata, segun la definicion del
disefador, de una tipografia de rasgo huma-
nista, pero con trazos monolineales y cortes
rectos.

Nos decidimos por una fuente de Google
Font para facilitar su uso online, ya que se
trata de una Open Source.

Escogemos en concreto esta tipografia por
incluir distintos estilos con los que poder
crear distintos textos sin cambiar la fuente.

Verily serif mono
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnnopqrstuvwxyz

<0123456789i1¢?.,- " *“ @()=-$%&\ /22>

Hind Medium
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopgrstuvwxyz
<0123456789j!¢?.,-_ " "*""@()=-$%&\ /?°>

Hind Bold
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniopqrstuvwxyz
<0123456789;!¢2.,-_" " *""@()=-$%8&\ /2°>

En cualquiera de sus formas, es muy clara 'y
legible.

Para los titulos principales, utilizaremos la
versiori bold en caja alta. También en mayus-
culas seran los subtitulos, pero empleando el
estilo samibold.

En los cuerpos de texto, utilizaremos Hind

Reqgular, dejando la version
medium para destacar.

JAYCO
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I1l. APLICACIONES
PAPELERIA BASICA

Calle Flor de Fapel, 7
Sevilla, 41020
+34 692 2150 51

J’ AYC 0 info mamj:izg:

Estimado Tribunal de Evaluacion,

Procedo a transcribir uno de mis textos favoritos de “El Laberinto de los Espiritus”,
del autor Carlos Ruiz Zafdn, en detrimento del aburrido Lorem |psum.

“En la biblioteca fue donde cambic mi vida. El catecismo no lo rocé ni por
casualidad y la tnica vida santa que lef don fruicion fue la de Santa Teresa,
intrigadisima con aquellos éxtasis misteriosos que yo asociaba con practicas
inconfesables que no me atrevo ni a contarle a estas paginas. En la biblioteca lef
todo lo que me dejaron leer ¥ sobre todo lo que algunos me decfan que no debia
leer, Dofia Lorena, una bibliotecaria sabia que rondaba por alll por las tardes,
siempre me preparaba una pila de libros que denominaba <<las lecturas que toda
sefiorita debe leer y que nadie quiere que lea=>. Dofa Lorena decia que el nivel de
barbarie de una sociedad se mide por la distancia que intenta poner entre las
mujeres y los libros.

<<Mada asusta mas a un hombre gue una mujer que sabe leer, escribir, pensar y
encima ensefia las rodillas=>>

Durante la guerra |a metieron en la carcel de mujeres y dijeron que se habia
ahorcado en su celda.

Supe desde el principio gue queria vivir entre libros y empecé a sofiar que algun dia
mis propias histarias pudieran acabar en uno de aguellos tomos que tanto
veneraba. Los libros me ensefiaron a pensar, a sentir v a vivir mil vidas”

Isabells

JAYCO

JAYCO

Calle Flor de Papel, 7
Sevilla, 11020
W jaycoes
informacidn@jaycoes
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ETIQUETAS

CAJAS DE ENViOS \‘/
I
I
I

JAYCO
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ETIQUETAS CORPORATIVAS

JAYCO

‘ VISTE PARA IMPRESIONAR

BOLSAS
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TARJETA REGALO

CD y CARATULA '

JAYCO
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APLICACIONES
DIGITALES

JAYCO

JAYCO

| Conchi  Inicio

(-4

VISTE PARA IMPRESIONARTE

JAYCO
| Inicie

Publicacions

Cipiniones

Videos Destacadas (] Tienda de ropa de mujer en Sevilia

% 5,0 s e de e A
Folgs :
%k ok ok %
Informacién Me gusta comprar en esta tiends, %61 > Comunidad
Me gusta siempre encuentro 1o que busco, X & ° SL Invita 3 SUS AMigos A indicar que les gusta
liene una gran de % esta pagina
= EIHE}HW ?Gﬂﬂm le Dﬁﬂﬂlﬂ ‘Iff yle  A165 personas lez gusta ecto
sequn io que deseas, esunag. .
“?4,7_ 2y 187 personas siguen asto
Ehe
- 5 = = JL ACarmen Guerray 7 amigos mas les gusta
m Rosano Gea Qom 4 vertoto Edificio Azahares. CiFlo. . ¢ o5 616 W rieikage
PAGINA EN FACEBOOK
ssess Vodafone = 19:33 (—
@jaycosvq T
<& Perfil
3431 6530 217
\ / posts followers followings
Editar perfil
JAYCO 7
JAYCO
Viste para impresionarte.
Tu nombre

o

Q
PERFIL EN INSTAGRAM

©

13

Javen
Y

VISTE PARA [MPRESIONARTE

/
Este no es tu nombre de usuario ni pin. Este nombre sera

visible para tus contacios de WhatsApp

Info

PERFIL EN WHATSAPP
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iSu pedido esta en camino!

VISTE PARA IMPRESIONARTE

— \'/ = JAYCO

JAYCO Muchas gracias por confiar en nosotros.

La préxima vez nos vemos en Flor de Papel, 7
VISTE PARA IMERESI OMARTE

Ropa y complemeantos

F [ ~5]
: OGE0

+ 164,724 VISTE PARA IMPRESIONARTE

PERFIL EN GOOGLE + CORREO ELECTRONICO

FONDO DE ESCRITORIO

JAYCO
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IV.SENALETICA
Y ROTULACION

NUEVA REBAJAS
TEMPORADA
1DE JULIO

PRIMAVERA/VERANO A
31 DE AGOSTO

\\/ \/

CARTEL NUEVA TEMPORADA CARTEL REBAIJAS

Este establecimiento
tiene hojas de quejas y
reclamaciones a
disposicion de las
personas consumidoras

0 usuarias que las PROBADORES

soliciten.

\/

HOJA DE QUEJAS Y RECLAMACIONES CARTEL PROBADORES
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10:00 H. - 14:00H.

17:00H. - 21:00H.
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APLICACION EN
INTERIOR
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EJEMPLO DE APLICACION EN INTERIOR (PESPECTIVA 1)
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EJEMPLO.DE APLICACION EN INTERIOR (PERSPECTIVA 2)

JAYCO
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ANEXO 1. FOCUS GROUP.

Objetivos.

El objetivo de este focus group era conocer los habitos de compras de las mujeres de la
zona de Sevilla Este, asi como su opinion sobre las tiendas de barrio y su conocimiento en
general sobre los comercios de la zona. El fin dltimo era descubrir si la imagen de la marca
Jayco es reconocida entre los residentes de la zona.

Elaboracion de preguntas.

Guia de preguntas.

¢Os gusta comprar ropa?

éPor qué? ¢Con cuanta frecuencia?

éCudles son vuestras tiendas favoritas?

¢Qué destacariais de ellas? é¢Por qué os gusta comprar ahi?

¢Y en vuestro barrio comprais?

éPor qué? ¢Os es agradable comprar en ellas?

éQué tiendas conocéis de vuestro barrio?

éQué impresion os dan?

éConsiderais que son baratas o caras?

¢Qué es lo que mas os importa dentro de una tienda?

éCuanto es lo maximo que estais dispuestas a gastaros en una tienda de barrio?
¢ Confiariais en ellas para conseguiros un look completo?

¢Mirdis mucha ropa por internet? ¢En las redes sociales veis ropa?



Guia de preguntas.

De estas tiendas mostradas en las imagenes,
éen cual no comprariais?

écual pensais que es cara?

éen cual os gustaria poder comprar?

Respecto a la imagen de arriba,
équé imagen os da la tienda?
équé esperais encontrar dentro?



Muestra
La muestra escogida pertenece al publico objetivo de Jayco. Esto es, mujeres de Sevilla
Este, mayores de 16 afios.

Moderador
El focus group es moderado Marina Benitez Gomez, que es quien plantea la investigacion.

Determinacion del lugar y fecha

Se escoge como lugar el Café Encuentro 1800, situado en el barrio de Sevilla Este. Se
trata de un espacio acogedor y poco ruidoso, donde se puede charlar tranquilamente y
favorecer el didlogo. El focus group tuvo lugar en una zona cercana a las participantes del
grupo, ya que los investigadores han de ser flexibles con los lugares donde se celebran
las reuniones para conseguir una mayor participacion (Barbour, 2013).

Tiene lugar el 26 de abril de 2017 por la tarde.

Participantes

Las participantes fueron escogidas dentro de la muestra planteada (mujeres de Sevilla
Este, mayores de 16 afios). Ninguna de las participantes fue pagada como aliciente para
asistir.

Participantes.

PARTICIPANTE 1. Inmaculada Delgado. Estudiante de
Publicidad y Relaciones Publicas. 21 afios.

PARTICIPANTE 2. Cristina Baquerizo. Estudiante de
Periodismo. 22 afos.

PARTICIPANTE 3. Carmen Castillo. Mayor de 50 afios.

PARTICIPANTE 4. Maria Romero. Doble Grado en Trabajo
social y Educacidn social. 19 afios.

Mo. Marina Benitez.

Contexto.

Una vez en el Café Encuentro 1800, se procede las presentaciones entre las participantes.
Antes de comenzar, la moderadora invita a un café a las mujeres para poder hablar con
naturalidad y mayor cercania.

Se les explica la finalidad del focus group (investigacion de Trabajo Fin de Grado relacio-
nado con la moda y las compras). No se les menciona, en ningdin momento hasta el final,
que es para el redisefio de la marca Jayco.



Transcripcion.
Leyenda:

() Vacios conversacionales y referencias. Ej.
Risas, muecas, golpes sobre la mesa. En el
caso de aparecer vacio, significa la imposibi-
lidad de transcribir en ese momento la gra-
bacion.

[ 1 Superposiciones entre los hablantes.

/ Vacios por dudas o temores.

// Vacios por dudas o temores mas largos.
MAYUSCULA. Remarcar las palabras.

- Arrastrar palabras.

(Gutiérrez-Brito, 2008)

Mo. Aver, ¢0s gusta comprar ropa?
PARTICIPANTE 1. Sf.
PARTICIPANTE 2. Si.
PARTICIPANTE 3. Sf.

PARTICIPANTE 4.  Amino.

PARTICIPANTE 3. ¢Noo?

Mo. Ati (PARTICIPANTE 4) no te gusta
comprar ropa, ¢por que?

PARTICIPANTE 4. Porque me aburre.

Mo. (El qué te aburre de comprar
ropa?

PARTICIPANTE 4. El hecho de entrar siem-
pre en el probador con un determinado nu-
mero de ropay ahora entras, te lo pruebas...
Siempre es lo mismo. O sea, varia la forma,
varia el color, pero es ponerte delante de un
espejo y examinarte a ti misma. ¢Te gustas?
¢No te gustas? Sabes que cuando llegues a
casay telovas a probar vas a tener una sen-
sacion distinta. No sé, no lo encuentro diver-
tido.
PARTICIPANTE 2. Eso es verdad.
PARTICIPANTE 1. A mime gusta ir directa.
Si tengo una idea, ir directa a esa idea. No

ponerme a mirar por mirar. Porque es lo tipi-
CO que se hace y no... No me aburro, me voy
de tiendas.

PARTICIPANTE 3. Yo también hago eso,
voy a lo que voy. Veo algo, me gusta y no
miro mas. Si me voy a comprar unos zapatos
y me gustan, no miro mas. Yo tengo una hija
que es unay otra, y otra, y otra vez. Pero va-
mos a ver, si te gusta eso... No, pero vamos a
mirar mas.

PARTICIPANTE 2.
va a tiro hecho.]

[Mi madre es horrible,

PARTICIPANTE 4. Yo si tengo que com-
prarme un pantalén blanco, voy a por el pan-
talén blanco, pero ya después no me paseo
por las tiendas.

PARTICIPANTE 2. Mi hermana Carmen si...
tiene 19 afios y sf que es mas de... Le en-
canta ir de compras. Ella se aburre un dig,
se levanta y se va de compras. Le encanta.
Peroyo, por ejemplo, me gusta mas comprar
por internet. Porque voy, lo recojo en la tien-
da, me lo pruebo en casay lo descambio. Es
mas comodo. Ademas, las luces de los pro-
badores siempre son horribles.

PARTICIPANTE 4.
(risas).]

[Siempre son muy raras

PARTICIPANTE 2. A mi al menos, siempre
me saca todos los defectos del mundo. Y yo
digo... (risas) soy super fea, no tengo ganas
de probarme nada.

PARTICIPANTE 4. Y cuando esta la depen-
dienta al lado tuya ‘me llamo no sé quién,
cuando necesites algo me lo pides. ;/Nece-
sitas algo? ¢Necesitas algo? ;Te hace falta
algo?'. No, déjame. Esta mi madre al lado mia
para opinar.

PARTICIPANTE 1. Yo el hecho de comprar

por internet también lo veo, vamos, que se
lleva ahora mucho y es efectivo.

Mo. Y lo hacéis, ;no?



PARTICIPANTE 3. Yo no lo hago.

PARTICIPANTE 4.
PARTICIPANTE 3.
mentalidad.

[Yo tampoco.]
Pero entiendo que es la

PARTICIPANTE 2. [Yo si]

PARTICIPANTE 3. Porque, por ejemplo, yo
tengo una hermana, mi hermana Nati, ella
mira las medidas también, a parte de la talla,
pues mira las medidas para los nifios y eso.
Y ella compra, se lo lleva a casa, se lo prueba
y después lo descambia. Yo la verdad es que
por internet, ahi todavia no.

PARTICIPANTE 1.
que...]

[A mi me gusta por-

PARTICIPANTE 3. Me gusta probarme, me
gusta mirarme. Ahora me |o pruebo, no me
gusta, descambialo, puf...

PARTICIPANTE 1. Hay cosas que estan en
internet y que no hay en las tiendas norma-
les.

PARTICIPANTE 2. Eso si es verdad. Y tam-
bién, por ejemplo, en rebajas, te ahorras
toda la bulla. Yo en rebajas siempre compro
por internet. Siempre. O sea, en rebajas no
suelo ir a la tienda nunca porque, ademas,
verlo todo desorganizado me agobia muchi-
simo. Veo un montoén de ropa y ya no lo voy
a mirar. Toda esa ropa esta fuera de mi vista,
no voy a entrar en ese monton. En internet si
puedo mirarlo.

Mo. Y cuales son vuestras tiendas
favoritas?

PARTICIPANTE 1.
Bear...

Stradivarius, Pull &

PARTICIPANTE 2.  Zara. La mia es Zara.

PARTICIPANTE 3. El Corte Inglés. Soy dife-
rente a una adolescente.

PARTICIPANTE 4.  Sfera, Zara...

PARTICIPANTE 2.
bien.

Si, Sfera también esta

PARTICIPANTE 4. Ultimamente sf,
PARTICIPANTE 2. Han abierto una nueva
tienda en Nervion, creo.

PARTICIPANTE 1. ;Si?
PARTICIPANTE 2.  Si, me suena.

PARTICIPANTE 4.
lado del Tiger.

Ah, bueno, si, arriba. Al

PARTICIPANTE 2. La mia es Zara.

Mo. ¢Y por qué son vuestras favori-
tas? // ¢No lo habéis pensado nunca,
no?

PARTICIPANTE 1. Yo un poco (risas). Por la
distribucion que tiene, por el olor de Stradi-
varius que te entran ganas de entrar en la

tienda. Los colores, todo muy bien ordena-
do...

PARTICIPANTE 3. Yo no, yo es mas que
nada, fijate tu porque cuando yo voy a com-
prar algo, yo voy al Corte Inglés. Hombre,
a mi evidentemente no me cae todo bien
como a vosotras. Entonces, yo voy al Corte
Inglés, voy a una de las sefioras y le digo:
mira, quiero esto. Traemelo, asesérame... en
fin. No me pongo a mirar yo. Mira, estoy bus-
cando esto, quiero un pantalén blanco, de la
talla 40. Es que, en las otras, de esas tiendas
no me esta bien nada. Me da coraje. Fuera,
ahi no voy. Entonces me voy al Corte Inglés,
a mi me gusta mas.

Mo. Entonces, por ejemplo, ¢en tu
caso si que es importante que haya al-
guien que te asesore?

PARTICIPANTE 3. Si. Yo sf, a mi me gusta
eso, yo busco eso, por eso no me gusta In-
ternet.

Mo. Que vayas a tiro hecho.



PARTICIPANTE 3. Yo voy siempre a tiro he-
cho porque no me gusta comprar por com-
prar. Busco siempre a alguien que le diga:
busco ‘esto’ asesorame. Traeme varias mar-
cas, en fin. Traeme varios colores.

PARTICIPANTE 2. Yo soy como tu (a PARTI-
CIPANTE 4). a mi no me gusta que me molesten
cuando estoy comprando.

PARTICIPANTE 1. Yo también.
PARTICIPANTE 4. Aparte, si ya lo has mirado
por internet, o en alguna revista bueno revista
ya no hay no, pero si ya lo has visto mas de una
vez por la calle, no necesito a nadie al lado mia

que esté opinando. Si me va a gustar me va a
gustar tu opinién no...

PARTICIPANTE 3. Hay algo que no habéis
dicho ninguna y que es importante. Vosotras
normalmente veis una falda, me gusta, me la
prueboy me la llevo. Pero yo es que tengo que
meterle aqui, o sacarle de aqui. Eso vosotras no
lo tenéis, normalmente, porque os queda bien
todo. A mi no. Por eso a lo mejor necesito una
chavala, o una mujer a la que le diga pues mira,
si me coges aqui o le coges alli...

Mo. Bueno, supongo que en El Corte
Inglés te serd mas facil cogerte...

PARTICIPANTE 3. No, es facil en todos la-
dos. Por ejemplo, yo no ... me queda igual
que a vosotras.

PARTICIPANTE 2. Si, pero por ejemplo,
Mango tiene una cosa que se llama Violeta
;no?

PARTICIPANTE 3. Si, también me he com-
prado algunas veces ahi algo. Pero normal-
mente voy a El Corte Inglés, ahi lo encuentro
todo.

Mo. Si, Violeta esta muy bien.

PARTICIPANTE 2. A mfilas cosas de Violeta

me gustan (risas).

PARTICIPANTE 3.
tal.

Si, yo he comprado alliy
Mo. Y como esta dispuesta la tienda
también, esta muy guay.

PARTICIPANTE 2.
ejemplo Zara...

Claro es que yo por

PARTICIPANTE 1. [y esta muy limpio...]
PARTICIPANTE 2. ..la verdad es que es
por eso. En rebajas por eso yo creo que no
compro. A mi me gusta cuando voy a una
tienda, por ejemplo el Zara de Nervién ahora
que lo han puesto blanco... Cuando ponen
una tienda blanca se ve mas grande, mas
bonita, mas limpia. Y luego también supongo
que también por el estilo de ropa. Por ejem-
plo Pull and Bear, Stradivarius son de Inditex,
pero cada una tiene su estilo.

PARTICIPANTE 1. Si, Zara es mas elegante.
PARTICIPANTE 2. Supongo que sera tam-
bién como vistas tu mas.

PARTICIPANTE 4. Pero después por ejem-
plo, te encuentras con tiendas como Bers-
hka que me da muchisima rabia que las ta-
llas son muy pequefias y es como... no.
PARTICIPANTE 2. [Horrible, total...].
PARTICIPANTE 4. Yo voy... 0 sea, yo tengo
mi propia autoestima y tal, pero en el mo-
mento de probarmela, de ver que la talla que
tengo todos lados en Bershka no me queda

bien, a mi es que me deprime. Es que no en-
tro.

PARTICIPANTE 2. Yo lo Unico que me he
comprado alguna vez en Bershka fueron
unos pantalones y eran de la talla 34, y yo
tengo una 38. O sea, que esa tienda yo creo
que tiene las tallas descolocadas porque mi
talla es una 38, no es una 34. Y me esta bien
la 34.

PARTICIPANTE 4.
cura.

Y ademas es super os-



PARTICIPANTE 2. Y con la muUsica a tope.

Mo. ¢Envuestro barrio comprais?

PARTICIPANTE 4. Si.
PARTICIPANTE 1. No.

PARTICIPANTE 3. Yo ahora mas, cuando
ellas eran chica, menos. Yo antes, cuando las
ninas eran pequenas, comoiban al colegio de
alli de las Carmelitas en Nervion, yo trabajo
en Nervion, pues lo hacia todo alli, la verdad.
Pero hace ya bastante tiempo, cuando ellas
tenian 8 o 10 afiitos, ya no. Ya si compro por
aqui, o lo intento, ropa no.

Mo. O sea, de ropa no sabes nada de por
aqui, ¢no?

PARTICIPANTE 3. De aqui, la tienda que
esta aquf en la esquina. Que me encanta.

PARTICIPANTE 4.
la...]

[la del esto de Carme-

PARTICIPANTE 3. No sé como se llama, la
que esta pasando la optica.

PARTICIPANTE 4.
nas?

(Al lado del Iguanas Ra-

Mo. Estas de aqui, ¢no?

PARTICIPANTE 3.
ma acera.

La que esta en esta mis-

Mo. Le han abierto al lado Mykonos,
;no?

PARTICIPANTE 3. Si, la que esta al lado. La
que han abierto al lado (refiriéendose a Myko-
nos) es para vosotras.

Mo. ¢Tiene también merceria, no?

PARTICIPANTE 4.  Si tiene merceria, bafia-
dores... De todo tiene. Es descubierto afios,
me encanta.

Mo. ¢Y por qué te gusta?

PARTICIPANTE 4. Por lo mismo que antes,
por el estilo... Son nuestras tallas, es que no
puedo ir a Zara a comprarme unas 50. Es
que no me gusta, esta me gusta mas.

PARTICIPANTE 2. A mi hay una cerca de
casa que me gusta, la que esta yendo hacia
el Mercadona de esquina.

PARTICIPANTE 3. [SI...]

PARTICIPANTE 2. Esa tienda a mi me gus-
ta. Pero yo creo que lo que me pasa, aparte
de que supongo que las veces que he entra-
do he visto que es mas cara. A ver, mas cara
que he visto que una blusa te cuesta 40 o 50
€, que para mi eso es caro, que yo sé que en
verdad es lo que deberia de costar una blusa
para que sea buena buena, ;no?, pero para
mi es cara. Y lo que me pasa yo creo que es
que, cuando entro, como es una tienda muy
peguefa, si entro, normalmente, estoy yo
sola. Entonces me siento con la presion de
estar dentro de la tienda y la mujer mirando-
me. Eso me agobia mucho. Yo creo que no
entro en las tiendas pequefias por eso.

PARTICIPANTE 3.  Vosotras estais acos-
tumbradas a otra cosa.

PARTICIPANTE 2. Y quizas me siento inco-
moda si me voy sin nada.

PARTICIPANTE 4.
la dependienta...]

[Que te va a conocer ya

PARTICIPANTE 2. Claro, entro, solo estoy
Yoy Si me voy sin comprar nada, se sabe que
me voy sin comprar nada.

Mo. ¢Creéis que las tiendas de barrio
SON Mas caras?

PARTICIPANTE 4.  Depende. Es que, por
ejemplo, debajo de mi casa han abierto
Amaretto. No sé si la conoceéis, para comprar
ropa por internet.

Mo. Me suena muchisimo.



PARTICIPANTE 3. Yo voy siempre a tiro he-
cho porque no me gusta comprar por com-
prar. Busco siempre a alguien que le diga:
busco ‘esto’ asesorame. Traeme varias mar-
cas, en fin. Traeme varios colores.

PARTICIPANTE 2. Yo soy como tu (a PAR-
TICIPANTE 4). a mi no me gusta que me mo-
lesten cuando estoy comprando.

PARTICIPANTE 1. Yo también.

PARTICIPANTE 4. Aparte, siya lo has mira-
do por internet, o en alguna revista bueno
revista ya no hay no, pero si ya lo has visto
mas de una vez por la calle, no necesito a

nadie al lado mia que esté opinando. Si me
va a gustar me va a gustar tu opinion no...

PARTICIPANTE 3. Hay algo que no habéis
dicho ninguna y que es importante. Vosotras
normalmente veis una falda, me gusta, me la
pruebo y me la llevo. Pero yo es que tengo
que meterle aqui, o sacarle de aqui. Eso vo-
sotras no lo tenéis, normalmente, porque os
queda bien todo. A mino. Por eso a lo mejor
necesito una chavala, o una mujer a la que le
diga pues mira, si me coges aqui o le coges
alli...

Mo. Bueno, supongo que en El Corte
Inglés te serd mas facil cogerte...

PARTICIPANTE 3.
dos. Por ejemplo, yo no ...
que a vosotras.

No, es facil en todos la-
me queda igual

PARTICIPANTE 2. Si, pero por ejemplo,
Mango tiene una cosa que se llama Violeta
;no?

PARTICIPANTE 3. Si, también me he com-
prado algunas veces ahi algo. Pero normal-
mente voy a El Corte Inglés, ahi lo encuentro
todo.

Mo. Si, Violeta esta muy bien.

PARTICIPANTE 2. A mflas cosas de Violeta

me gustan (risas).

PARTICIPANTE 3.
tal.

Si, yo he comprado alliy
Mo. Y como esta dispuesta la tienda
también, esta muy guay.

PARTICIPANTE 2.
ejemplo Zara...

Claro es que yo por

PARTICIPANTE 1. [y esta muy limpio...]
PARTICIPANTE 2. ..la verdad es que es
por eso. En rebajas por eso yo creo que no
compro. A mi me gusta cuando voy a una
tienda, por ejemplo el Zara de Nervion ahora
que lo han puesto blanco... Cuando ponen
una tienda blanca se ve mas grande, mas
bonita, mas limpia. Y luego también supongo
que tambiéen por el estilo de ropa. Por ejem-
plo Pull and Bear, Stradivarius son de Inditex,
pero cada una tiene su estilo.

PARTICIPANTE 1. Si, Zara es mas elegante.
PARTICIPANTE 2. Supongo que sera tam-
bién como vistas tu mas.

PARTICIPANTE 4. Pero después por ejem-
plo, te encuentras con tiendas como Bers-
hka que me da muchisima rabia que las ta-
llas son muy pequefias y es como... no.
PARTICIPANTE 2. [Horrible, total...].
PARTICIPANTE 4. Yo voy... 0 sea, yo tengo
mi propia autoestima vy tal, pero en el mo-
mento de probarmela, de ver que la talla que
tengo todos lados en Bershka no me queda
bien, a mi es que me deprime. Es que no en-
tro.

PARTICIPANTE 2. Yo lo Unico que me he
comprado alguna vez en Bershka fueron
unos pantalones y eran de la talla 34, y yo
tengo una 38. O sea, que esa tienda yo creo
que tiene las tallas descolocadas porque mi
talla es una 38, no es una 34. Y me esta bien
la 34.

PARTICIPANTE 4. Y ademas es super os-



cura.

PARTICIPANTE 2. Y con la musica a tope.

Mo. ¢Envuestro barrio comprais?

PARTICIPANTE 4. Si.
PARTICIPANTE 1. No.

PARTICIPANTE 3. Yo ahora mas, cuando
ellas eran chica, menos. Yo antes, cuando las
ninas eran pequenas, comoiban al colegio de
alli de las Carmelitas en Nervion, yo trabajo
en Nervion, pues lo hacia todo alli, la verdad.
Pero hace ya bastante tiempo, cuando ellas
tenian 8 o 10 afiitos, ya no. Ya si compro por
aqui, o lo intento, ropa no.

Mo. O sea, de ropa no sabes nada de por
aqui, ¢no?

PARTICIPANTE 3. De aqui, la tienda que
esta aquf en la esquina. Que me encanta.

PARTICIPANTE 4.
la...]

[la del esto de Carme-

PARTICIPANTE 3. No sé como se llama, la
que esta pasando la optica.

PARTICIPANTE 4.
nas?

(Al lado del Iguanas Ra-

Mo. Estas de aqui, ¢no?

PARTICIPANTE 3.
ma acera.

La que esta en esta mis-

Mo. Le han abierto al lado Mykonos,
;no?

PARTICIPANTE 3. Si, la que esta al lado. La
que han abierto al lado (refiriéendose a Myko-
nos) es para vosotras.

Mo. ¢Tiene también merceria, no?

PARTICIPANTE 4.  Si tiene merceria, bafia-
dores... De todo tiene. Es descubierto afios,
me encanta.

Mo. ¢Y por qué te gusta?

PARTICIPANTE 4. Por lo mismo que antes,
por el estilo... Son nuestras tallas, es que no
puedo ir a Zara a comprarme unas 50. Es
gque NoO me gusta, esta me gusta mas.

PARTICIPANTE 2. A mi hay una cerca de
casa que me gusta, la que esta yendo hacia
el Mercadona de esquina.

PARTICIPANTE 3. [SI...]

PARTICIPANTE 2. Esa tienda a mfi me gus-
ta. Pero yo creo que lo que me pasa, aparte
de que supongo que las veces que he entra-
do he visto que es mas cara. A ver, mas cara
que he visto que una blusa te cuesta 40 o 50
€, que para mi eso es caro, que yo sé que en
verdad es lo que deberfa de costar una blusa
para que sea buena buena, ;no?, pero para
mi es cara. Y o que me pasa yo creo que es
que, cuando entro, como es una tienda muy
pequefia, si entro, normalmente, estoy yo
sola. Entonces me siento con la presion de
estar dentro de la tienda y la mujer mirando-
me. Eso me agobia mucho. Yo creo que no
entro en las tiendas pequefias por eso.

PARTICIPANTE 3.  Vosotras estais acos-
tumbradas a otra cosa.

PARTICIPANTE 2. Y quizas me siento inco-
moda si me voy sin nada.

PARTICIPANTE 4.
la dependienta...]

[Que te va a conocer ya

PARTICIPANTE 2. Claro, entro, solo estoy
yoy si me voy sin comprar nada, se sabe que
me voy sin comprar nada.

Mo. ¢Creéis que las tiendas de barrio
son mas caras?

PARTICIPANTE 4.  Depende. Es que, por
ejemplo, debajo de mi casa han abierto
Amaretto. No sé sila conocéis, para comprar

ropa por internet.



Mo. Me suena muchisimo.

PARTICIPANTE 4. Es famosisima por inter-
nety resulta que tiene la sede aqui en Sevilla
Este. Entonces claro, tu entras ahiy es como
un Stradivarius. Esta lleno siempre, para ha-
cer una tienda de barrio...

PARTICIPANTE 2. [¢/Donde esta? ]

PARTICIPANTE 4. ..la ropa..Eh, al lado del

Vértice.
PARTICIPANTE 2.  [Anda...]
PARTICIPANTE 1. [Ah, mira...]

PARTICIPANTE 4.
bien de precio.

Y es todo ... Esta muy

PARTICIPANTE 2. Pues voy a ir a mirarlo.

Mo. (Y qué te llama atencion, aparte
de internet, de esa tienda?

PARTICIPANTE 4. Las bolsitas. Cuando tu
compras, te lo meten en una bolsa negra, su-
per bonita, y te ponen unlazo. Y la chavala es
muy agradable, también...

PARTICIPANTE 3.
bién cuenta...]

[La presentacion tam-

Mo. ¢Y es cara?

PARTICIPANTE 4. No...Vamos, los zapatos
20 €, todos los zapatos mas o menos, 20 o
271...y es muy moderna, muy, muy moderna.

PARTICIPANTE 3. Hombre, yo eso no me
lo compro. Eso es importante también, en...

PARTICIPANTE 2. Mi madre se enfada
conmigo cuando me compro zapatos bara-
tos, 0 me compro zapatos en Zara o algo de
eso. Me dice: jijahi no te compre zapatos!!

PARTICIPANTE 3. Es que...

PARTICIPANTE 1. [Yo también me los

compro...] (risas)

P

ARTICIPANTE 3. Claro es ldgico, yo tam-
bién lo entiendo, que los usais una tempo-
rada y los tirais. A mi no, a mi me duran mas
temporadas. Pero claro, es que se busca
otra cosa...

PARTICIPANTE 1.
me lo dice.

(Risas) A mi mi madre

PARTICIPANTE 2. MI madre, con muchisi-
ma ropa mia, siempre me dice: ‘es que esto
no vale nada, es que esto no sé qué..."

PARTICIPANTE 1.  VYlas telas, la calidad...

PARTICIPANTE 4. A mi me da mucha rabia
pagar 15 € por estas camisetas de tirantas,
esta es del mercadillo (haciendo referencia
a la camiseta que lleva puesta), que tu sabes
qué es eso. Ropa de barato.

PARTICIPANTE 3. Pero lo comprais, por
lo general, porque es otra cosa. Tenéis, a lo
mejor, 20 camisetas y yo tengo 2. Es diferen-
te, es diferente.

PARTICIPANTE 2. De hecho, de peqguenia,
nosotras fbamos a la modista. Yo me acuer-
do. Que tenfamos una modista.

PARTICIPANTE 3.  De pequefas ellas te-
nian una modista y le hacian la ropa.
PARTICIPANTE 2. Una modista de la fami-
lia.

Mo. Recapitulando, ¢en  general
creéis que las tiendas de barrio son
baratas o caras, en comparacion?

PARTICIPANTE 4.  Son caras.

PARTICIPANTE 1. Yo creo que caras.

PARTICIPANTE 2. Yo, al menos, tengo la
idea de que son mas caras.

PARTICIPANTE 4. Si echas a un lado los
chinos, en plan, los de esta calle, por ejem-



plo.

PARTICIPANTE 1. Claro.

PARTICIPANTE 2. A ver, también depende
si lo comparo con Mango, por ejemplo, para
mi Mango es una tienda mas cara, es mas de
sefiora. Comparandolo con Mango, no creo
que haya mucha diferencia.

Mo. ¢Para vosotros cuanto es caro?

PARTICIPANTE 2. Yo, por ejemplo, 40€ en
una blusa me cuestan gastarmelo. Yo las
blusas y las camisas me las suelo comprar
en rebajas, que me cuestan 20€.

PARTICIPANTE 1.  Paramitambién es caro.

Mo. Entonces, ¢;20€ es un precio
aceptable?

PARTICIPANTE 1.  Razonable.

Mo. ¢40 € en qué os lo gastariais en
una tienda de barrio?

PARTICIPANTE 2. Un vestido precioso...

PARTICIPANTE 4. /En una sola prenda?
¢40€ en una sola prenda?

Mo. Si.

PARTICIPANTE 3. En el vestido de la gra-
duacion, te lo gastas.

PARTICIPANTE 4. Yyyyy.....

PARTICIPANTE 2. No, hombre, en el ves-
tido de la graduacion te puedes gastar un
POCO Mas.

PARTICIPANTE 1.
carillo (risas).

Es mas carillo, es mas

PARTICIPANTE 4. Un mono.

Mo. ¢Un mono por ejemplo?

PARTICIPANTE 2. Un mono bonito, unos
pantalones elegantes...

PARTICIPANTE 3. Pero un mono no te lo
pones asi para ir a clase o para salir...

PARTICIPANTE 4. [No, claro].

PARTICIPANTE 3.
mento.

O sea, para otro mo-

PARTICIPANTE 1. Para Semana Santa...

PARTICIPANTE 4.  Un mono de fiesta.

PARTICIPANTE 2.
te gastas 40 €.

Si, las cosas de fiesta si

Mo. Entonces eso si se consideraria
aceptable y no se consideraria ‘caro’,
;no?

PARTICIPANTE 1.
nes...

Si es ropa para ocasio-

PARTICIPANTE 4. Si la ves elaborada... si
es ropa que tu dices: lo vale'.

PARTICIPANTE 2. [Claro].

PARTICIPANTE 1. Eso se ve.

Mo. ¢Dentro de una tienda qué es lo
que mas os importa? ;Qué es lo que
mas apreciais?

PARTICIPANTE 1. Yo, el orden.

PARTICIPANTE 3.
ruido.

Yo, que no haya mucho

PARTICIPANTE 4. Cuando la musica esta
muy alta te desagrada un monton...

PARTICIPANTE 3. Y la gente habla muy
fuerte... Y otra cosa que Nno me gusta, vamos
que me voy, es la ropa tirada por el suelo o

fuera de las perchas.



PARTICIPANTE 2. Poresonovoyyoacom-
prar en rebajas, porque me agobio. Al final
cuando voy siempre termino en la nueva co-
leccion, porque como la ponen tan bonita...

Mo. ¢Mirdis ropa en internet?

PARTICIPANTE 3. No.

PARTICIPANTE 4 No.

PARTICIPANTE 2.
Zara o Pull & Bear.

Yo si, en la pagina de

PARTICIPANTE 1. Yo miro también en la

de ASOS.

Mo. ¢Para vosotros, en este caso,
son importantes las redes sociales?

PARTICIPANTE 4. Si, pero de mi no sale
buscar la tienda. Pero sin embargo, si estoy
en Facebook, me sale un anuncio y digo “uy,
queé vestido tan bonito”, pues ya si lo compro.
Eso si.

PARTICIPANTE 1. Yo he comprado en pa-
ginas que me han salido, pero antes le he
preguntado a la gente si ha comprado en
esa tienda por Internet.

PARTICIPANTE 2. Ami me cuesta comprar
en una tienda que no tiene sitio fisico.

Mo. ¢Os comprariais algin look completo
en alguna tienda de vuestro barrio?

PARTICIPANTE 1. Si, yo si.

PARTICIPANTE 2. Si me gusta, si.

PARTICIPANTE 4.
Martes Santo.

Yo lo he hecho para el

Mo. ¢De estas tiendas (imagen mos-
trada al comienzo del anexo), donde
no comprariais?

PARTICIPANTE 2. Enla3yenla4no.

PARTICIPANTE 3. Enla3yenla4.

Mo. ¢Por qué?

PARTICIPANTE 3.
no se ve, me agobio.

Muy aglomerado todo,

PARTICIPANTE 1.
praria.

Enla1yla2yo sicom-

PARTICIPANTE 2. La 1 y la 2 son adora-
bles, me quedaria ahf a vivir.

Mo. ¢Qué es lo que os llama la aten-
cion?

PARTICIPANTE 1. La disposicién, la clari-
dad..., que esta muy despejado...

PARTICIPANTE 3. Limpio, organizado...

Mo. ¢Creéis que por estar asi tienen
que ser caras?

PARTICIPANTE 3.
Antes, si.

Hombre, hoy en dia no.

PARTICIPANTE 2.
mas caras...

Pero si que parecen

Mo. Con este tipo de identidad, ¢qué
es lo que os da a entender que os vais
a encontrar dentro? (Se muestra el
cartel con el rétulo de Jayco).

PARTICIPANTE 1. Algo tradicional.

PARTICIPANTE 4.  Veinte duros.

PARTICIPANTE 2.
para mi abuela.

Yo pensarfa en cosas

PARTICIPANTE 3. Yo entraria, me gusta-

ra...
PARTICIPANTE 2. ¢No te suena?
PARTICIPANTE 3. No...

PARTICIPANTE 2.
Casa.

Esta estd debajo de



PARTICIPANTE 3.
;donde esta?

Es que me suena... pero

PARTICIPANTE 2. Al lado de la tienda de
chuches gue tiene un elefantito.

PARTICIPANTE 3.
gusta la tienda.

Ahhhhhh... Que no me

Mo. ¢No te gusta?

PARTICIPANTE 3.
me gusta.

No, la ropa que tiene, no

PARTICIPANTE 2. Es para abuela, un poco.

PARTICIPANTE 3.
no es juvenil.

No me gusta, la verdad,

Mo. Y a vosotras, ;qué sensacion 0s
da?
PARTICIPANTE 1. De antiguo. Yo no entra-
ria.
PARTICIPANTE 2. Para mi abuela.

PARTICIPANTE 4. Yo por curiosidad si,
pero vamos... No lo veo muy limpio tampoco.

PARTICIPANTE 2. De hecho, me recuerda
a Da Pino, la de los guantes, como iba a ahi
con la abuela, pues me influye. Ademas, la
tienda suena a regalo. Pone regalos y com-
plementos, ¢no? A mf una tienda que me
vende regalos a la vez que ropa me parece
mas un chino que una tienda.

PARTICIPANTE 4. Es como cuando vas a
entrar en una tienda de comestibles y tienen
lejia, jabon y todas esas cosas al lado.
PARTICIPANTE 1. (Risas) Claro, no pega.
PARTICIPANTE 2. Por ejemplo, si es ver-
dad que, si tu vas a comprar a un chino algo
de comer, lo haces porque tal vez esta todo
cerrado. Pero a mi un chino que estan todas
las cosas super juntas me da menos seguri-

dad que el Mercadona, que cada cosa tiene
su sitio. No sé, que una tienda que es muy

pequefia que tiene regalos y complementos
y vestidos a mi no me parece como formal
de ropa. Me parece que es mas de chino,
por asi decirlo.

PARTICIPANTE 4. Que tu puedes tener co-
llares, puedes tener pulseras, y ya se da por
entendido que puedes comprarlo para ti o
para otra persona, pero eso lo decides td, no
porque haya un cartel arriba que ponga “re-
galos”. La intencidn esta en quien lo compra.

PARTICIPANTE 2. Por ejemplo, a mi sf me
parece bien que tengan anillos, collares y
complementos, pero es cierto que en esa
tienda hay cosas que no tienen nada que ver
con laropa. Yyo nunca he entrado y también
te digo que no he entrado nunca por el es-
caparate, no me llama nada entrar. Y no esta
en un mal sitio porgue tiene un colegio de-
lante, que las madres, la mayoria van a dejar
a los hijos 0 a recogerlos andando porque es
un colegio de barrio y en ese momento pues
te puedes poner a mirar tiendas. Si fuera bo-
nita, yo creo que tiene la suerte de que los
padres pasan por ahi para dejar a los nifios
en el colegio... Y los colores yo los cambiaria.
Se lo he dicho a mi madre, que yo de pe-
quefa iba con mi abuela a Da Pino, que era
una tienda de guantes del centro y es que
era igual. El logotipo es super parecido, en-
tonces me recuerda a eso.

PARTICIPANTE 4.
deos, el dorado...

Es que el rojo asi bur-

PARTICIPANTE 1. Y la tipografia también...

PARTICIPANTE4.
ejemplo.

Yo no leo “Jayco” ahi, por

PARTICIPANTE 2. Yo tampoco sabia que
se escribfa “Jayco”, yo creia que laJ erauna,
de hecho.

PARTICIPANTE 4.
grafia.

No se entiende esa tipo-

Mo. Muchas gracias por todo, chicas. Me
ha parecido muy interesante la charla.
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