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RESUMEN

En este documento aparece todo el proceso de creacion y desarrollo que se ha llevado a
cabo para la creacién de la marca de ropa urbana Iswed Wave. A lo largo de este trabajo
se muestran los conocimientos adquiridos en la carrera de Bellas Artes, recalcando los
estudios relacionados con las asignaturas de disefio gréafico, dibujo, ilustracion y arte
conceptual. Estos conocimientos, ademas de los obtenidos de forma autodidacta, han sido
muy Utiles para la puesta en practica de un proyecto mas profesional como es el Trabajo
de Fin de Grado.

Este proyecto se ha realizado mediante el desarrollo de dos principales partes. La primera
trata de una explicacion donde se incluye todo el marco tedrico, incluyendo definiciones,
conceptos Yy teorias relacionadas con el Branding y la identidad visual para saber como
funcionan y poder trabajar correctamente estos aspectos posteriormente. En la segunda
parte se encuentra todo el desarrollo creativo y practico de la creacion de la marca Iswed
Wave, incluyendo el manual de identidad corporativa, las redes sociales e impresion de

los disefios en las diferentes prendas de ropa mediante serigrafia.

Este trabajo de fin de grado tiene la finalidad de crear la marca Iswed Wave en su totalidad

de una manera profesional y competente.

PALABRAS CLAVE:

Branding, marca, Identidad Visual, Identidad Corporativa, ilustracion, disefio grafico,

ropa, redes sociales, segrigrafia, Urban, Tattoo, logotipo, isotipo, imagotipo, Mock up

Pagina | 3



ABSTRACT

In this project | have carried out all about the urban clothes brand Iswed Wave in a creative
process and development. All the knowledges adquired in the Arts degre are shown in
this work, emphasizing the studies related to the graphic design, drawing, illustartion and
conceptual art. These knowledges, besides the ones achieved self-taught, have been very

useful to put into practice a more professional project as the final grade work is.

This project has been carried out using the development of two main parts, the first one
deals with an explanation where the theoric framework is included, containing
definitions, concepts and theories related to the Branding and the visual identity to know
how they work and to be able to work accuretely these aspects after. The second part is
about the creative and practical development of the creation of Iswed Wave brand,
including the corporate identity manual, the social networks and the printing of designs
of different items of clothes through serigraphy.

The goal of this work is to create the Iswed Wave brand totally in a professional and

appropiate way.

KEYWORDS:

Branding, brand, Visual ldentity, Corporate Identity, illustration, graphic design,
clothing, social networks, segrigraphy, Urban, Tattoo, logo, isotype, imagotype, Mock

up.

Pagina | 4



INDICE

1. INTRODUCCION.......uctturtneeinneeneeneerneeernersneesnneeessnnn. p. 7-9
1.2, JUSTIFICACION. ...ttt p. 8

2. OBJETIVOS Y METODOLOGIA. ..cucttirieneenernenreneennnne p. 10-12
2.1 OBIETIVOS .. p. 11

2.2. METODOLOGIA. ..., p. 11

3. MARCO TEORICO..ccuituiiniiniiniiinnennernernennerneeerneeninnes p. 13-20
3. L LA MAR C A . p. 14

3.2. (;QUE ES EL BRANDING?.....ooi oot e p. 14

3.2.1. TIPOS DE BRANDING. .......coiiiiiiiii i p. 16

3. 3. “LOS TRES NIVELES DE LA COMUNICACION

CORPORATIV A e p. 17
3. 4. PERSONALIDAD DE MARCA. ..ot p. 20
4, MI MARCA: ISWED WAVE....iccciiiiiiiiiiiiinnicinninnnnicenn. p. 21-43
4.1. VALORES Y PERSONALIDAD... ..ot p. 22
4.2. PUBLICOOBIETIVO....cciiiiiiii i, p. 23
4.3. DESARROLLO DE LAMARCA. ... p. 23
4.3.1 REFERENTES (OTRAS MARCAS) ..ot p. 23

4.3.2. REFERENTES ARTISTICOS........ovvieeiiiiiiii e, p. 26

433 NAMING. .. ..., p. 27

434 LOGOTIPO. .. ..o, p. 28

435 ISOTIPO. ..o, p. 30

4.3.6. IMAGOTIPO. ..o, p. 32

4.4. MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA.......cooiiiii p. 33

Pagina | 5



4.5. DISENOS DE ROPA . .....oimiiie e, p. 33
4.5.1. DESCRIPCION TECNICA........ooiiiiiiiiiiiie e, p. 33
4.5.2. DESCRIPCION CONCEPTUAL.........covviiiiiiiiiiieeeeee, p. 34

4.5.3. COLOCACION DE LOS DISENOS EN LAS

PRENDAS DE ROPA......coumeeiiee e, p. 39

45.3. 1. CAMISET AS. ..., p. 39

45.3.2. SUDADERAS. ... p. 40
45.33.BOLSASY MOCHILAS. ... p. 41

4.6. APLICACIONES WEB.. ..o e, p. 41

46.1. REDESSOCIALES. ... p. 42

5. CONCLUSIONES. .. .ittteitnieerteerneereneeertneernneieesmesneessnes p. 44

6. INDICE DE IMAGENES......ccuttuiiniiiieeenerneenneenneeneennes p. 47-49

7. FUENTES BIBLIOGRAFICAS...cuittitiiteneneieenernennnnnn. p. 50-52

7.1. BIBLIOGRAFIA . ... p. 51

7.2.WEBGRAFIA. ..o p. 51

8. ANEXO uuunierrrnnerrrnieereneeerraneernsneeersneeessnnmeoressnnns p. 53-111
8. ANEXO L. p. 54

8.2. ANEX O ..o p. 56

Pagina | 6



CAPITULO 1
INTRODUCCION



1. INTRODUCCION

En la actualidad con los avances de la tecnologia, la comunicacion y la informacion, las
empresas se han tenido que adaptar abriéndose a otras areas y cambiando sus estrategias
de venta, intentan seducir al cliente no solo mediante bienes y servicios, sino en muchas
ocasiones también a través de sensaciones y emociones, estableciendo una relacion de

interés reciproca.

Hay una gran cantidad de marcas que han triunfado en el mercado a nivel global, como
puede ser el ejemplo de Coca-Cola, Adidas, Nike o Apple, debido a que estas han
conseguido obtener su maximo rendimiento y han logrado de manera eficiente captar
nuestro interés, pero no solo captarlo, sino hacer que este interés perdure en la mente de
los consumidores a largo plazo. Es por esto que las empresas no solo se dedican a vender,
sino que, para poder obtener un funcionamiento correcto se requiere un previo estudio del

programa, donde se deben desarrollar las visiones y los objetivos de manera clara.

Nuestra sociedad de consumo, cada dia saca numerosos productos similares, y el hecho
de que unos lleguen a triunfar mas que otros se debe en gran parte a la marca y su
repercusion en el mercado. Es por esto que es necesario un previo proceso de Branding
para comenzar a crear una marca, lo que nos proporcionara mas seguridad de cara a los

consumidores.

En definitiva, este proyecto muestra el proceso completo de creacion de Iswed Wave, una
parca personal que se mueve en el sector de la moda. Podemos encontrar todo el proceso
teodrico y técnico del branding, el manual de identidad corporativa y aplicaciones de

disefios en ropa y accesorios.
1. 2. JUSTIFICACION

La iniciativa de realizar un proyecto relacionado con la creacion de una marca es algo que

siempre me habia llamado la atencion y que desde hace afios quise desempenfar.

Un objetivo importante del proyecto de fin de grado es demostrar las habilidades técnicas
y conceptuales adquiridas en estos cuatro afios de estudio en el Grado de Bellas Artes.
Esta carrera es multidisciplinar, por lo que pude nutrirme de muchos aspectos diferentes
relacionados con el arte. A pesar de que este proyecto sea principalmente de disefio y
publicidad, he de decir que sigue conservando ciertos aspectos desarrollados en

asignaturas de dibujo, ilustracion y hasta incluso asignaturas mucho mas conceptuales.
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A parte de lo que me ha aportado la carrera, también he adquirido conocimientos extra de

manera autodidacta en cuanto a disefio y creacion de una marca.

Lo que me llevo a realizar mi propia marca fue debido a que, ya desde hace afios, siempre
me habia seducido la idea de poder llevar ropa con disefios creados por mi, por lo que
empecé creando camisetas personalizadas online, en tiendas que te dan la opcién de poder
subir tus disefios o fotografias, colocarlos en camisetas y comprarlas en una sola unidad.
(La Tostadora, Banana Print, etc.). Mas adelante, amigos y familiares se sentian atraidos
por mis pinturas, disefios e ilustraciones, por lo que empezaron a contactarme para realizar
disefios de camisetas, sobre todo para fiestas, donde se podian comprar al por mayor de

manera mas econémica.

Todo esto hizo que me planteara el hecho de crear una marca personal, una marca de ropa

mas artistica relacionada con mi estilo que resultara a su vez estética y atractiva.

El hecho de realizar una marca de ropa habiendo estudiado Bellas Artes esta relacionado
con querer fomentar el arte o lo artistico de una manera mas accesible para el publico en
general, ya que la ropa no tiene disefios simplemente por ser atractivos, sino que cada

disefio tiene su origen, su historia y su significado.

Este proyecto une lo que siempre he querido estudiar con lo que siempre quise realizar.
Con esto quiero decir que, no solo supone un final por haber acabado la universidad, sino

que también es un posible principio de un camino que desde hace afios he querido seguir.
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2. OBJETIVOS Y METODOLOGIA.
2.1.0BJETIVOS.

Es muy importante decidir cuéles son los objetivos de la investigacion, estos objetivos
son las metas de conocimiento que se quiere alcanzar, por lo que se tienen que expresar
de manera clara y concisa, lo que permitird asegurarme de que se ha ejecutado

correctamente una vez finalizada esta investigacion.
Objetivos Principales:

- Estudiar el concepto del Branding, la identidad corporativa y la marca para poder
aplicar los conocimientos méas adelante.

- Crear una marca atractiva, novedosa y practica, enfocada en el ambito mas
artistico y con un estilo propio de la ropa urban.

- Crear una marca acorde a las necesidades del mercado, que sea diferente,

reconocible y recordable para el publico.
Obijetivos especificos.

- Idear un nombre de marca apropiado (Naming).

- Realizar un completo proceso de creacion del Logotipo e isotipo.

- Crear el manual de Identidad Corporativa de la marca Iswed Wave con todos los
criterios para la correcta utilizacion de la imagen.

- Proceso de investigacion para la realizacion de los disefios/ilustraciones de la
ropa.

- Crear y llevar al dia las redes sociales de la marca.

2.2.METODOLOGIA

Para la creacion de la marca Iswed Wave, se ha llevado a cabo una busqueda de
informacion especifica sobre la materia objeto de estudio. Se ha conseguido gracias a la
investigacion de referentes y antecedentes, no solo de otras marcas de ropa, si no artistas
que siempre he seguido, ademas de un estudio previo de conceptos como el Branding, la

identidad Visual y la creacion de una marca de forma correcta.

A parte de lo ya mencionado, también se ha indagado en diferentes paginas web
(articulos, blogs, tiendas de ropa online...) € imagenes con el proposito de complementar

la teoria antes nombrada. También se han consultado libros con tematicas de interés como
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las marcas, el consumismo, la identidad y hasta la oposicion a las marcas de Naomi Klein

con su libro “No Logo: El poder de las marcas”. (Ver todos en: Bibliografia)

Una vez asimilados los conceptos y teorias y teniendo claros los referentes y los objetivos,
comenzard la fase creativa del proyecto, donde me centro en llevar a cabo la practica
después de todo lo aprendido. Todo con el objetivo final de crear mi marca: Iswed Wave.
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3. MARCO TEORICO.
3.1. LA MARCA.

En sus inicios, la marca era utilizada por los vendedores para marcar en los productos un
signo distintivo. Un ejemplo de esto seria en los ganados, donde marcaban a sus animales
con simbolos para diferenciarlos de los demas.

Mas adelante, con la aparicion de las fabricas en la revolucion industrial, se producian
productos en serie masivamente, donde se empez6 a utilizar el marketing de marcas. Por
ejemplo, uno de los primeros productos en serie fue las sopas Cambell, donde comenzaron

a transmitir valores de familiaridad entre los consumidores y la empresa.

“Las marcas se crearon para diferenciar productos que corrian el riesgo de ser tan

dificiles de diferenciar como dos gotas de agua.” (Kevin Roberts, 2005)

Los fabricantes a partir de los afios 40 comenzaron a comprender la repercusion de las
marcas entre los consumidores de forma psicologica y antropoldgica. Es a partir de este
momento cuando estos fabricantes comenzaron a personalizar todavia mas sus marcas
para poder transmitir valores como por ejemplo el lujo, la juventud, la diversion y la
felicidad. Esto marca el comienzo de lo que actualmente conocemos como Branding,
donde los consumidores no escogen simplemente el producto, sino que se fijan

principalmente en la marca.

Hoy en dia, la marca es un elemento imprescindible para las empresas, ya que ahora
mismo tiene un gran impacto en el mercado, por lo que estas ya no se pueden limitar
simplemente a la produccién de productos, sino que estos tienen que diferenciarse de los
similares de la competencia, y esto lo hacen a través de la marca y la estrategia de

comercializacion que viene con ella.
3.2. (QUE ES EL BRANDING?

Branding es un anglicismo que proviene de Brand (marca), y en espafiol es conocida
como mercadotecnia. Esta se refiere al proceso de creacion de una marca a través de
diferentes estrategias, como la diferenciacién y la comunicacién para poder gestionar
unos determinados productos a una identidad con su correspondiente imagen visual

(logotipo / isotipo).
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El principal objetivo del branding es que el pubico o consumidor decida comprarles no
en base solo a sus productos, sino también por la marca, por su actividad y por lo que
expresa esta. También se intenta buscar que tenga opciones novedosas y que sea

diferencial en relacion a la competencia.

Si pensamos en marcas, nos vienen a la cabeza muchisimas, y las primeras en las que
hemos pensado son, sin lugar a duda las que tienen detrds una estrategia de Branding

optimo.

Sandra Martin nos pone el ejemplo de la conocida marca Starbucks, una marca basada en

su apariencia, caracteristicas y valores, diferenciandola de la competencia.

Es probable que una persona joven, universitaria, interesada en las tendencias
y el ocio reconozca Starbucks solo con ver el logo y no piense solamente en el producto,

sino que experimente sensaciones y experiencias que genera el producto en su mente. !

La estrategia del branding comienza en el primer momento de creacion de una marca, por

lo que hay que tener en cuenta diferentes aspectos.

Conforme asegura la autora de “Disefio de marcas” (2013), Alina Wheeler, y afirma

Sandra Martin, este proceso de construccion de una marca se basa en cinco fases:

1. Investigar y analizar la situacion interna y externa, para poder conocer el entorno
de la marca. La mejor manera de estudiar esto es con el Analisis DAFO, que
consiste en sefialar cuales son las Debilidades y Fortalezas de la marca que
depende de nosotros, y también las Amenazas y Oportunidades en relacion a los

factores externos y no depende de nosotros.

DEBILIDADES AMENAZAS FORTALEZAS

@TxemaDaluz Tierna Datuz
Teema Ladiz

Imagen 1. Txema Daluz. Andlisis Dafo.?

’

1 Sandra Martin. “Pasos imprescindibles para conseguir el éxito con una estrategia de branding”.
Hormigas en la nube [Internet]. Disponible en: shorturl.at/fkR02
2 Txema Daluz. Recuperado de: shorturl.at/fpgD6
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2. Aclarar la estrategia que se llevara a cabo. Saber cudl va a ser el publico objetivo
y conocer sus gustos e intereses y también tener claros los valores y objetivos de
la marca.

3. Creacion de la Identidad Visual. Esta seria la fase creativa donde a través de la
imagen se relaciona la marca con la comunicacion comercial exterior.

4. Lograr los objetivos establecidos dentro de un plan de marketing.

5. Tramitar los recursos. Cuando lo anterior ya esté planteado y ejecutado, hay que

intentar sacar el maximo partido a estos recursos de la empresa.

Ya con el concepto de branding claro y el proceso que se ha de llevar a cabo para su
realizacion, paso a analizar los diferentes tipos de Branding segun Alina Wheeler.

3.2.1. TIPOS DE BRANDING

Al igual que hay muchos tipos de empresas y marcas diferentes, también podemos
encontrar diferentes tipos de branding. Segiin Alina Wheeler en su libro “Disefio de

marcas” se pueden distinguir 5 tipos de branding.

1. Co-branding. Este tipo de branding consiste en colaborar con otra marca,
estableciendo estrategias comunes con el fin de promocionarse mutuamente.
Obteniendo asi un resultado sinérgico.

2. Branding digital. Utilizacion de la marca en el &ambito web, manejandola a
través de paginas web (Blogs, tienda, pagina oficial) y redes sociales, lo que
permite compartir informacion e interactuar de manera mas sencilla y
dinamica con el publico.

3. Branding personal. Este proceso es a nivel individual, una persona estructura
su prestigio realizando diferentes actividades y acciones. Al igual que una
marca de nivel comercial, este tiene que ser elaborado y transmitido con la
intencidn de diferenciarse y lograr obtener éxito en cuanto al ambito social y
profesional.

4. Branding de causa o Branding social. Consiste en la relacion de la marca con
una causa caritativa, como podrian ser problemas sociales, de salud o medio
ambientales.

5. Country Branding. Empleado principalmente para atraer turistas y asi

fomentar el turismo empresarial en un territorio en concreto.

Pagina | 16



A parte de estos 5 tipos explicados por Wheeler, indagando un poco mas en el tema, el
autor David Carrefio en uno de sus articulos de Waarket.com, nos muestra como, a parte

de estos, podemos encontrar otro tipo mas de Branding, el llamado Branding emocional.

6. Branding emocional. Es una estrategia que se sirve de una serie de recursos
de marketing con la intencion de establecer conexiones con el publico y esto
lo hace mediante las emociones, experiencias y sensaciones. Marc Gobé fue
el que acufio este concepto: “el mayor error de las estrategias de branding es
creer que el branding se basa en cuotas de mercado, en lugar de basarse en
emociones”. (Marc Gobé, 2010)

3.3. “LOS TRES NIVELES DE LA COMUNICACION CORPORATIVA”

Me parecia interesante afiadir la posicion de Paul Capriotti Peri, donde en su libro
“Branding Corporativo” nos explica los niveles de la comunicacion corporativa desde su

punto de vista, nos muestra las relaciones que hay entre ellos y como funcionan.

Se nos plantea que una organizacion dispone de tres grandes niveles de comunicacion:
Comunicacion masiva, Relaciones Interpersonales y experiencia personal, por medio de

los cuales, el publico puede obtener dos tipos de informacion:

- Informacidn socialmente mediada. “Aquella informacion que llega a las personas
previamente “‘filtrada” por otras fuentes” (Paul Capriotti Peri, 2009)
- Informacién directamente experimentada. “Aqueélla obtenida por medio de la

experiencia personal de los individuos con las organizaciones.” (Paul Capriotti

Peri, 2009)
Los tres niveles de la
Comunicacion Corporativa
Comunicacion Relaciones Experiencia
Masiva Interpersonales Personal

Informacion
Directamente
Experimentada

Informacién
Socialmente
Mediada

Imagen 2. Capriotti, P. (2009) Los tres niveles de la Comunicacién Corporativa®

3 paul Capriotti Peri, 2009,“Branding Corporativo”, Recuperado de: shorturl.at/cACOS
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e EL NIVEL DE LA COMUNICACION MASIVA.,

El pabico obtiene informacion a través de las comunicaciones masivas, mensajes e

informaciones que pueden ejercer influencia en ellos.

Este nivel engloba todos los mensajes que la organizacion envia a sus publicos
a traves de los medios de comunicacién masivos, pero también hace referencia a todas
las informaciones difundidas masivamente, que provienen de los competidores, del sector
al que pertenece la organizacion, e incluso los mensajes de caracter general que puedan

afectar a la organizacion.*

Esta informacion que obtiene el publico puede ser a través de los mensajes publicitarios

de una empresa o mediante las noticias.

Las comunicaciones masivas son unidireccionales, es informacion recibida por el pablico,

pero sin posibilidad de respuesta.
e EL NIVEL DE RELACIONES INTERPERSONALES.

El nivel de relaciones interpersonales se refiere a las influencias mutuas de personas
cercanas. Las personas interactuamos entre nosotras, intercambiando informacion y
ejerciendo influencias reciprocas. Estas relaciones son importantes por lo influyentes

que pueden llegar a ser a la hora de modificar la imagen de una empresa.

Por ejemplo, si un empleado de Carrefour tiene una buena o mala imagen de
la empresa, en su interaccion cotidiana con los miembros de su familia o con sus
amigos actuara de una determinada manera y transmitira informacion sobre la entidad
acorde a la imagen que posea de la misma. Ello podra influir en la imagen que sus

familiares y sus amigos se formen de Carrefour.®

Las relaciones interpersonales son bidireccionales, esto se debe a la que hay una
respuesta por parte del destinatario. Esta respuesta puede condicionar a la persona

debido a la proximidad entre ambos.

4 Paul Capriotti Peri, 2009, “Branding Corporativo”, p. 46.
> Paul Capriotti Peri, 2009, “Branding Corporativo”, p. 50.
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e EL NIVEL DE EXPERIENCIA PERSONAL.

En este nivel, las personas son las que establecen un contacto directo con las
organizaciones, por lo que obtienen informacion ellos mismos y pueden ver en primera

persona las diferencias entre unas marcas y otras.

Las percepciones de este nivel son muy importantes en cuanto a las deducciones de la
persona, pero hay que tener en cuenta que esta puede verse influenciada y mediada por

los otros dos niveles: Interacciones personales y comunicaciones masivas.

En este nivel pueden darse dos situaciones: La experiencia a nivel comercial o a nivel

institucional.

- “La Experiencia Personal Comercial de los individuos con las organizaciones,
como sefialamos en el capitulo anterior, puede ser a través de la interaccion de
las personas con la organizacion como sujeto y por medio del uso o consumo de
sus productos o servicios.”

- “La Experiencia Personal Institucional hace referencia al contacto que puede
tener una persona con la organizacion como institucion social y como parte

integrante de la sociedad en la que se encuentra desarrollando su actividad. ®

El nivel de experiencia personal es también bidireccional, ya que la persona y la
organizacion tienen la posibilidad de dar y recibir informacion. Asi, la experiencia
personal del sujeto “puede ser influenciada por las redes de comunicacion
Interpersonal” y éste también “puede buscar informacion en los medios sobre
determinados temas relativos a una organizacion”’. A parte de esto, el sujeto puede

recibir informacidn de sus relaciones de grupo en base a lo escuchado en los medios.

Masivas

Imagen 3. Capriotti, P. (2009) Relacion entre los diferentes niveles. 8

6 Paul Capriotti Peri, 2009, “Branding Corporativo”, p. 52.
7 Paul Capriotti Peri, 2009, “Branding Corporativo”, p. 53.
8 Paul Capriotti Peri, 2009, “Branding Corporativo”, Recuperado de: shorturl.at/cACOS.
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3.4.IDENTIDAD Y PERSONALIDAD DE MARCA.

Como ya se ha nombrado en apartados anteriores, las organizaciones quieren llamar mas
la atencidn para lograr posicionarse por encima de la competencia, y esto implica un valor
compuesto por los elementos visuales de la marca, como serian los valores, el tamafio, el

color, la originalidad del disefio o el nombre, lo que se conoce como identidad de la marca.

Con respecto a la personalidad de marca, decir que esta se refiere a las caracteristicas que
se le han atribuido a la marca, y esto se consigue por medio de la publicidad, a través de
redes sociales, packaging, imagen visual, la actividad de la empresa.... Buscando facilitar
el trato con el publico y la diferenciacion del producto con respecto a otras marcas. Todo
en conjunto dota a la marca su propia personalidad.

Cuando tenemos una marca con una identidad y personalidad fuerte:

- Hace que los productos den una sensacion de exclusividad, de ser unicos en el
mercado.

- Muestra al publico quién eres, tus valores y objetivos y como resuelves los
problemas.

- Transmite como quieres que el pablico se sienta al comprar y utilizar los

productos.
Beneficios de tener una marca Unica;

- Lealtad del consumidor. Que los consumidores decidan comprar tu producto, por
entender quiénes son, cuéles son sus gustos y las cosas que hay en comun entre
empresa y consumidor.

- Allograr unos buenos servicios se intenta que todo lo que se haga logre satisfacer
al pablico.

- Una marca puede transmitir muchas caracteristicas (lujo, descuentos, ocio...).
Esto divide el mercado y atrae a la gente que esté dispuesta a pagar por el
producto.

- Valor de la marca. Tener confianza en una marca es algo valioso en un negocio,
hace que los clientes se queden e influencien a otros para que prueben tus

productos.
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4. MI MARCA: ISWED WAVE

Después de haber estudiado y desarrollado el marco teorico, este servird como punto de
partida para elaborar la marca de manera profesional. Es asi, que los capitulos de este
cuarto apartado, son fruto de todo el conocimiento anteriormente aprendido. Para ello,
voy a comentar el concepto de mi marca, donde veremos los valores, la personalidad y el

publico objetivo.
4.1.VALORES Y PERSONALIDAD

Los valores y la personalidad de la marca son aspectos de gran importancia, porque la
definen y se relaciona directamente con sus grupos de interés. La personalidad tiene que

hacer que la marca sea excepcional y relevante.

Siempre me he sentido atraida por unos estilos de ropa en concreto, pasé de un estilo
punk-goth al estilo que mas me interesa actualmente, que seria el estilo urban, comparado
en muchas ocasiones con los estilos tattoo, surf o skate, de esta manera he conseguido
una personalidad de estilos donde podemos ver una marca de ropa urban, con estilo tattoo
principalmente, y con toques punk-goth, propios, en muchas ocasiones también, del estilo

dark tattoo.

Imagen 4. Camiseta Sullen art. Co.’ Imagen 5. Camiseta Santa Cruz.'°

Ejemplo de estilo dark tattoo Ejemplo de estilo urban skate

9 Recuperado de: http://www.sullen.es/shop/
10 Recuperado de: https://www.skatedeluxe.com
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Al hablar de Iswed Wave, quiero exhibir exclusividad y distincion, y ademas mostrar el
caracter atractivo y artistico de esta marca. Tiene una direccion inmediata con el arte

expuesta en forma de un producto de compra mas accesible, como es una marca de ropa.
4.2.PUBLICO OBJETIVO

El publico objetivo o target son los destinatarios ideales para un producto o servicio en
concreto, en este caso para mi marca de ropa. Este publico se define por edad, género (en

algunos casos), sus intereses, su economia y el lugar donde viven.

Es importante definir un publico objetivo para poder llegar a tener éxito y poder moverte
entre sus intereses, lo que nos permite tener un contacto directo con ellos y hacerles ver

que tenemos lo que buscan.

El publico objetivo de Iswed Wave es gente joven de cualquier género y lugar interesada
en el arte, y con unos gustos por la ropa casual e informal. Ofrece ropa con ilustraciones
visualmente llamativas, pero con un trasfondo y unas ideas claras. Es por esto que se
centra en el arte, tanto en el concepto (mensaje) como en la estética (disefio), por lo que
el publico objetivo tiene que tener interés en uno de los dos aspectos como minimo, de
forma que a la gente que le interese el arte con trasfondo, apreciara el significado en

conjunto con lo visual, y esto ofrece ain mas belleza para una prenda de ropa.

De este modo es interesante observar que esto también podria funcionar al revés, poder
introducir a gente que se interesa Unicamente en la vestimenta por el caracter estético en

el mundo artistico a través de la marca.
4.3. DESARROLLO DE LA MARCA
4.3.1 REFERENTES (OTRAS MARCAS)

Pongo como referentes marcas de interés personal, estas son marcas que yo misma he
consumido y las cuales he tomado como referencia inicialmente para lanzarme a crear

una marca.
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- CUPCAKE CULT

Es una marca de ropa que no tiene pagina oficial, sino que trabaja con empresas mas
grandes de venta de ropa como puede ser EMP, The Rock Shop, Amazon, Xtrem, punk’d
image... Tiene un estilo propio que surge de la mezcla de lo punk, kawaii, gore y friki.

Imagen 6. Imagen de la marca cupcake cult.* Imagen 7. Camiseta de la marca Cupcake Cult *?
- MARVING

Marving Brand es una marca espafiola creada a principios del afio 2014 por un grupo de
jovenes entusiastas y apasionados por el estilo urbano (moda y cultura). De esta marca
me intereso como trabajan con disefios diferentes, pasando de lo minimalista a lo
recargado, y con una cultura urbana de distintas localizaciones, pudiendo observar

prendas de ropa que hacen referencia a la cultura japonesa y otras mas americanizadas.

11 Recuperado de: shorturl.at/dCKU3
12 Recuperado de: shorturl.at/puEQ4
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Imagen 8. Imagen de marca Marving Brand.*® Imagen 9. Sudaderas de Marving.*
- SULLEN ART COLLECTION

Son una empresa de ropa que trabaja con unos 200 artistas, los cuales tienen un estilo
tattoo. Entre estos artistas, la mayoria tatuadores, estd un gran referente para mis
ilustraciones, Rob Borbas. Dentro del estilo tattoo podemos encontrar diferentes
expresiones: los tatuajes tradicionales, tatuajes solo a linea negra fina, tipo comic y hasta

realistas, honrando asi el estilo de vida del tatuaje y sus tradiciones.

s

SULLEN:®

Imagen 10. Identidad marca Sullen Art co. Imagen 11. Camiseta Sullen Art co.

13 Recuperado de: https://marvingbrand.com/

14 Recuperado de: https://marvingbrand.com/

15 Recuperado de: shorturl.at/pBFJ5

16 Recuperado de: https://www.sullenclothing.com/
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4.3.2. REFERENTES ARTISTICOS.
- Rob Borbas. (Instagram: @grindesign_tattoo)

Rob Borbas es un artista del tatuaje, tiene un estilo propio y el mas claro referente para
mi trabajo con respecto a la utilizacién de la linea. Este a su vez puede verse influido en

artistas mas clasicos como por ejemplo el conocido artista Durero con sus grabados.

Imagen 12. Borbas R. (2019). Disefio para Sullen Art Co.Y’
- Wang Ling. (@wlop)

Artista que trabaja la pintura digital. Tengo un gran interés en este artista por la utilizacion

de los pinceles y colores.

Imagen 13. Wang Ling. (2015). Princess. 8

17 Borbas R. (2019). Disefio para Sullen Art Co. Recuperado de:
https://www.instagram.com/grindesign tattoo
18 Wang Ling. (2015). Princess. Recuperado de: https://www.deviantart.com/wlop
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- BYOUS. (@byousart)
Tematicas interesantes representadas a través del surrealismo.

Nombre y biografia desconocidas.

Imagen 14. BYOUS. (2018). Sideways.*®
4.3.3. NAMING

El naming o nombre de la una marca es uno de los aspectos mas importantes, este tiene
que hacer referencia a la empresa, por lo que queremos que sea un nombre relevante y
anico. Se busca que el publico al escuchar el nombre identifique la marca junto a sus

caracteristicas y sus productos.

Para llegar al nombre definitivo, lo primero que se hizo fue un esquema con todos los
elementos de interés personal para poder realizar una marca propia que me representara,
a partir de estos se realizd una lluvia de ideas, donde se probaron diferentes

combinaciones de palabras en diferentes idiomas (idiomas que también me interesaban).

Finalmente escogi el nombre de Iswed Wave por que representa el caracter de mis
ilustraciones y su significado de manera apropiada. La traduccion al espafol seria “Ola
Negra”, una mezcla de los idiomas inglés y maltés. (Iswed es “Negro” en maltés y Wave

es “Ola” en inglés). Otro de los aspectos que me gusta del nombre, es que este

19 Recuperado de: https://www.byous.art/
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Siempre me ha interesado el elemento del agua y el mar, es por ello que uno de los
elementos es Wave, refiriendome con este a lo acuatico, y, por otra parte, Iswed
representa lo oscuro, por lo que en conjunto es una referencia a la tinta, tanto a la que se

utiliza para tatuar, como con la que se emplea como recurso para el dibujo.

Quiero comentar también por qué escogi dos idiomas en concreto, y no me quedé con el
nombre solo en mi idioma nativo o en su defecto en inglés (mi segundo idioma mas
hablado). En primer lugar, tenia claro que queria que mi nombre fuera en inglés, pero
Black Wave, aparte de que no me acababa de convencer, estaba demasiado visto. Es por
esto que me dispuse a buscar las dos palabras en otros idiomas (noruego, francés, japonés,
maltés...) Idiomas de lugares que he visitado o siempre he deseado visitar. Sin lugar a
dudas me quedé con el maltes, puesto que Iswed Wave son palabras ritmicas en su

conjunto, tienen cierta musicalidad.

Y, ademas, al ser una pequefia isla, esta esta relacionada con el mar en muchos aspectos,
lo que me parecia un punto a favor ya que conecta perfectamente con la segunda palabra,

Wave.
4.3.4. LOGOTIPO

El logotipo es la representacion visual de una marca y es la parte que se compone solo de
tipografia o letras. Tiene que ser legible, Gnico y que genere impacto visual. El principal
objetivo fue que el logotipo tuviera movimiento y representara perfectamente al nombre.
El proposito a la hora de crear el logotipo era enfrentarse a las convenciones y conseguir
algo diferente. De esta manera, la tipografia utilizada se ha disefiado exclusivamente para

la marca Iswed Wave, por lo tanto, esta es unica.

Para conseguir que la tipografia tuviera movimiento, fuera enérgica y visualmente bonita
llevandola al estilo urban tattoo, decidi que ésta fuera tipo caligrafica. Me basé en una
tipografia extraida de DaFont, llamada Sugar & Spice, estudiandola y modificAndola a mi
gusto, logrando también una mejor comprension de lectura. Se ha utilizado Inkscape para

su realizacion, un programa de vectores de software libre.
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Imagen 15. Torres, S. (2019) Logotipo Iswed Wave.

El proceso de creacion del logotipo es el siguiente:

- Geometria. Se ha realizado una primera capa con elipses para poder identificar
mejor las formas del logotipo y que tenga un resultado mas homogeneo.

- Trazado. Con la herramienta pluma y siguiendo las lineas de geometria, realicé
los primeros trazados. no solo segui la geometria, sino que la modifiqué y mejoré
en algunos casos.

- Trazado completo. Resultado del primer trazado a partir de geometria con
esquinas.

- Redondeada similar. A partir de la tipografia conseguida, redondear las esquinas
para mejorar el logotipo visualmente.

- Logotipo final. Se ha ensanchado el grosor de la linea, se ha redondeado todavia
mas y se han solucionado pequefios errores, dando como resultado la tipografia

final.
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Imagen 16. Torres, S. (2019) Proceso de creacion del logotipo por imégenes.
4.3.5. ISOTIPO

El isotipo es la representacion grafica de una marca a través de dibujos, iconos o simbolos,
de esta manera, al verla ya sabemos de qué marca se trata sin necesidad de ir acompariada

de tipografia.

He querido representar la ola (Wave) con un tentaculo de pulpo, porque es una criatura
de agua y tiene una relacion con este elemento, aparte de simbolizar fluidez, movimiento,

flexibilidad y creatividad.

Como punto importante, nombrar también que el pulpo esta vinculado con lo negro
(Iswed), como comenté en el apartado de Naming, debido a la tinta negra, en este caso,

esa tinta que el pulpo expulsa cuando se siente amenazado.

Al igual que el logotipo, se ha utilizado el programa Inkscape.
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Imagen 17. Torres, S. (2019) Isotipo Iswed Wave.

El proceso de creacion del isotipo es el siguiente:

Lluvia de ideas. Realizacion de simbolos aleatorios y seleccion del mas
interesante visualmente.

Dibujo de la idea. Boceto de una idea sugerida a partir del simbolo escogido.
Definicion de la forma. Concretar las formas del dibujo. Proceso de dibujo
realizado a mano.

Trazado de la linea.

Pruebas blanco y negro. Eliminacion de la linea y ejecucion de las pruebas en
blanco y negro mediante tonalidades de grises en tintas planas.

Introduccidn del color. Jugar con los colores que mas benefician al simbolo, en
este apartado me di cuenta de que tenia demasiadas formas y colores y que debia
de simplificarlo.

Prueba de simplificacion en blanco y negro.

Simplificacién definitiva. Finalmente opté por un simbolo a un solo color.
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Imagen 18. Torres, S. (2019) Proceso de creacion del isotipo por imagenes.
4.3.6. IMAGOTIPO

El imagotipo es la representacion visual de la marca donde existe una imagen junto la
tipografia. En mi caso, muestro el logotipo y el isotipo en forma de unidad, donde
ambos elementos forman un todo armonico y a la vez independiente, ya que no estan

fusionados.

)

(e

Imagen 19. Torres, S. (2019) Imagotipo Iswed Wave.
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4.4. MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

Para poder recoger los elementos que forman la identidad visual de la marca, es necesario
tener un manual de identidad corporativa. Este documento se entrega a las personas que
trabajan alrededor de la marca, de esta manera tienen una guia de referencia para poder

saber como y cuando deben utilizarse los elementos gréaficos de esta.

Estos elementos gréficos tienen que seguir una linea definida, para que las personas y las
empresas que vayan a utilizar esta identidad sepan los requisitos que hay que cumplir,
qué hacer y como hacerlo.

Los elementos que han de incluirse en el Manual de Identidad Corporativa (basico):

- Todas las wversiones del logotipo/isotipo y como se debe utilizar.
(Postitivo/negativo, solo el isotipo, solo el logotipo y sus versiones, si las tiene,
en horizontal y en vertical.

- Las tipografias que se utilizaran. Mostrar la tabla de tipografia y realizacion de
pruebas con diferentes colores, incluir también cuando esta tipografia tiene que ir
en negrita o cursiva, si es necesario.

- Color corporativo. Hay que reflejar los colores principales con los
correspondientes pantones y cddigos de color.

- Zonas de proteccion. Delimitar los méargenes del logotipo, el cual debe ser
respetado y quedar libre de otros elementos.

- Definir la linea grafica de la marca. En mi caso concretar el estilo y disefio que
VoY a seguir con mi linea de ropa y accesorios.

- Aplicaciones. Mostrar disefios de como quedaria la imagen de identidad sobre

diferentes soportes (Papeleria, textil, publicidad, tarjetas de visita...)

4.5. DISENOS DE ROPA.
4.5. 1. DESCRIPCION TECNICA.

Todos los disefios han sido creados mediante el programa Photoshop, en su version CS6

y se ha utilizado la tableta grafica Huion 221pro.

Siguiendo una misma linea visual y de trabajo, Cuando ya se tenia clara la tematica que
se iba a tratar, se realizaban los bocetos manualmente ya sea con lapiz o acuarela,

posteriormente se desarrollaba el dibujo final, se escaneaba y se pasaba al Photoshop para

Pagina | 33



trabajar de forma digital sobre él, retocando los errores y consiguiendo un resultado lo
mas limpio posible.

Una vez realizados los disefios, el siguiente paso era realizar los Mock ups (fotomontajes)
que mostraran como quedarian sobre las diferentes prendas de ropa (Sudaderas,
chaquetas, camisetas, mochilas...) y asi poder orientarnos y guiar a la imprenta que
serigrafiara los disefios. Estos Mockups también sirven para mostrar al publico como es
el producto que van a comprar, aunque en este caso se trata de Mockups previos, los

cuales se cambiaran por fotografias una vez ejecutadas las primeras camisetas en fisico.
4.5.2. DESCRIPCION CONCEPTUAL.

Es importante aclarar el significado y origen de los disefios, para que coja fuerza el
apartado de lo artistico-conceptual de la marca. Esta es la primera linea de camisetas y
tienen tematicas extraidas de una previa reflexion personal del libro de italo Calvino “Las

Ciudades Invisibles”.

Seleccioné 3 de estas ciudades las cuales me parecian interesantes y decidi reinterpretarlas
conceptual y visualmente. Son ilustraciones que tienen su significado propio,
correspondiente a lo que relata Italo Calvino, pero con una perspectiva propia de lo que
la lectura de esos relatos me ha sugerido. Estas ilustraciones tendran unas tematicas en

comun: el agua y la mujer.
- Disefio 1. VALDRADA. “LAS CIUDADES Y LOS 0JOS. 1”

Dos Valdradas, dos ciudades idénticas pero invertidas, qué mejor manera de representar
esto que con una figura contemplandose en el reflejo de un charco de agua, interactuando

con esta a través de sus manos.

Asi el viajero ve al llegar dos ciudades. una directa sobre el lago y una de reflejo
invertida. No existe o sucede algo en una Valdrada que la otra Valdrada no repita,
porque la ciudad fue construida de manera que cada uno de sus puntos se reflejara en su
espejo, y la Valdrada del agua, abajo, contiene no sélo todas las canaladuras y relieves
de las fachadas que se elevan sobre el lago, sino también el interior de las habitaciones
con sus cielos rasos y sus pavimentos, las perspectivas de sus corredores, los espejos de

sus armarios.?°

20 ftalo Calvino, 1972, “Las ciudades invisibles”, p. 26.
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Elementos/tematicas comunes:
Agua: reflejo en el charco de agua.

Mujer: La figura ilustrada que podemos ver haciendo esta accion es una criatura marina,

pero con apariencia de una mujer humana.

Imagen 20. Torres, S. (2019) Valdrada,

- Disefio 2. EUSAPIA. “LAS CIUDADES Y LOS MUERTOS. 3”

Este relato me dio a entender que muestra ese pequefio paso que hay de la vida a la muerte,
y que, para que la vida sea menos dolorosa para los vivos, se aseguran de que los muertos
estan realizando las mismas tareas y acciones que hacian cuando estaban vivos, simulando

asi que todavia lo estan.

Una ilustracion de la vida contemplando la muerte y la muerte contemplando la vida. Una
calavera representando a la muerte sumergida en una pecera, siendo dos peces simbolo

de la vida.

Y para que el salto de la vida a la muerte sea menos brusco, los habitantes han

construido una copia idéntica de su ciudad bajo tierra. Esos cadaveres, desecados de
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manera que no quede sino el esqueleto revestido de piel amarilla, son llevados alla abajo
para seguir con las ocupaciones de antes.?

Elementos/tematicas comunes:

Mujer: Se puede dar a entender que es una mujer debido al pelo y las facciones de la
calavera.

Agua: Una pecera completamente llena de agua. Se puede distinguir gracias al
movimiento del pelo, las burbujas y los propios peces.

5

A\
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Imagen 21. Torres, S. (2019) Eusapia.

- Disefio 3. ESMERALDINA. “LAS CIUDADES Y LOS INTERCAMBIOS 5”

Esmeraldina es descrita como una ciudad acuatica. No sé si por la definicion o por mi

forma de leerlo me dio la sensacién de ser una ciudad con mucha actividad, movimiento
y ruido.

Es por esto que decidi representar en ilustracion todo lo contrario, el desencadenante, la
busqueda de la tranquilidad, y qué mejor manera de encontrar esta tranquilidad que
sumergiéndote en esos canales, evadiéndose de todo ruido.

21 ftalo Calvino, 1972, “Las ciudades invisibles”, p. 48.
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En Esmeraldina, ciudad acudtica, una reticula de canales y una reticula de
calles se superponen y se entrecruzan. Para ir de un lugar a otro siempre puedes elegir
entre el recorrido terrestre y el recorrido en barca, y como en Esmeraldina la linea méas
breve entre dos puntos no es una recta sino un zigzag ramificado en tortuosas variantes ”
(...) "la red de pasajes no se organiza en un solo plano, sino que sigue un subir y bajar

de escalerillas, galerias, puentes convexos, calles suspendidas.??
Elementos/tematicas comunes:
Mujer: Apariencia de una mujer sumergida en estas aguas con oxigeno para poder respirar

Agua: Aparicién de elementos como la mascara de oxigeno y el movimiento del pelo nos

muestran que esta en un ambiente acuatico.

Imagen 22. Torres, S. (2019) Esmeraldina.

22 ftalo Calvino, 1972, “Las ciudades invisibles”, p. 40.
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A parte de estos tres disefios vinculados al libro de las ciudades invisibles, hay un cuarto
disefio. Este es una representacion de la propia identidad de Iswed Wave, pero de una

manera diferente, reencarnada en un ser con facciones humanas y cuerpo de pulpo.

Tiene una estética un tanto oscura (Iswed) como se puede observar en “Imagen 18y, por
otra parte, el elemento de “wave” (ola) volvemos a verlo simbolizado, al igual que en el

logotipo, en esa imagen de animal marino directamente relacionado con el agua.

Imagen 23. Torres, S. (2018) llustracion representativa de la identidad de Iswed Wave.
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4.5.3. COLOCACION DE LOS DISENOS EN LAS PRENDAS DE ROPA

Los disefios estan colocados en la parte delantera o trasera de las prendas y todas van
acompafiadas por el imagotipo, colocado de formas diferentes dependiendo de la posicion

del disefio.
45.3.1. CAMISETAS

- VALDRADA. Color blanco: Pureza del agua que, junto al reflejo de la luz, nos

muestran un reflejo practicamente idéntico.

Imagen 24. Torres, S. (2019) Colocacion disefio Valdrada sobre camiseta blanca

-  ESMERALDINA. Color amarillo como representacion de la toxicidad de la

ciudad.

Imagen 25. Torres, S. (2019) Colocacion disefio Esmeraldina sobre camiseta amarilla.
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- EUSAPIA. Camiseta de color azul claro por esa sumersion en la pecera junto a

los peces.

Imagen 26. Torres, S. (2019) Colocacion disefio Eusapia sobre camiseta azul.

4.5.3.2. SUDADERAS

Disefio 4 realizado especialmente para su impresidn en sudaderas. En este caso no se
coloca el imagotipo, sino el isotipo en la parte delantera y el logotipo en la trasera junto

al disefio como conjunto.

Imagen 27. Torres, S. (2019) Colocacion de disefio 4 sobre sudadera gris clara.
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4.5.3.3. BOLSAS Y MOCHILAS

Imagen 29. Torres, S. (2019) Serigrafia del isotipo de Iswed Wave sobre mochila de

cuerdas.
4.6.APLICACIONES WEB.

En la actualidad, la tecnologia nos brinda muchas nuevas oportunidades. La mayoria de
personas cuentan con un dispositivo electrénico a través del que pueden acceder a
internet. Es por esto que, durante los ultimos afios, las empresas han ido desarrollando
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aplicaciones, webs, blogs y cuentas de redes sociales cuyo principal objetivo es llegar al
mayor nimero de individuos posible.

4.6.1. REDES SOCIALES.

Las redes sociales son esenciales para la marca de Iswed Wave, porque es una marca
emergente y a través de éstas se da a conocer y se logra una mayor visualizacion debido

al tantisimo nimero de personas que utilizan y se mueven por estas paginas.

También fomentan la posibilidad de venta de productos, gracias a herramientas como la
Tienda online que nos proporciona Facebook, o la posibilidad de afiadir paginas web en
la biografia, donde con solo un clic, se redirecciona directamente a la pagina deseada, por
ejemplo, la tienda oficial online de la marca. Asimismo, se puede contactar con la empresa
de una forma mas directa a través de mensajes privados.

Se debe elaborar y llevar a cabo una buena estrategia de comunicacion: Con un disefio
que siga la linea estética de la marca, un lenguaje cercano y ser periddico con las

publicaciones. Las redes sociales de Iswed Wave son las siguientes:

- Facebook

ISWED WAVE

@ISWEDWAVE
Inicio

Publicaciones

Opiniones 1l Me gusta 2\ Seguir A Compartir

v Vermas

P Crear @t Endirecto [ Evento & Oferta

Imagen 30. Torres, S. (2019) Captura de pantalla, pagina de Facebook de Iswed Wave.
Pagina: ISWED WAVE
Usuario: @ISWEDWAVE

URL: https://www.facebook.com/ISWEDWAVE/
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- Twitter

@ Home
H  Explore
Q Notifications
&9 Messages £
( Edit profile |
2 ¥ 7_/
[] Bookmarks ISWED WAVE
@lswedW
. 532 i 2019
E Lists ) Joined August 2019
0 Following 0 Followers
@ Profile Tweets Tweets & replies Media Likes

Imagen 31. Torres, S. (2019) Captura de pantalla, pagina de Twitter de Iswed Wave.
Péagina: ISWED WAVE
Usuario: @lswedW

URL: https://twitter.com/IswedW

- Instagram

Jo

| ‘]Vl&tﬂg’lﬂm Q Buscar @ @

iswed_wave  Siuiendo -
35 publicaciones 565 seguidores 604 seguidos

ISWED WAVE “Urban Clothing®

lafarga_jorge, dianalenghea, eme_lizama y 127 mas siguen esta cuenta

Imagen 32. Torres, S. (2019) Captura de pantalla, pagina de Facebook de Iswed Wave.
Pagina: ISWED WAVE
Usuario: @iswed_wave

URL: https://www.instagram.com/iswed wave/
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5. CONCLUSIONES

Al comenzar el proyecto se establecieron unos objetivos que habia que conseguir realizar
para su correcta realizacion. Estos objetivos finalmente se han alcanzado con éxito por lo

que el logro de estos es la conclusion de este trabajo.

En primer lugar, se ha llevado a cabo un estudio y andlisis del branding, la identidad
corporativa y la marca. A partir de todos los conocimientos obtenidos se ha creado una
marca de ropa urban atractiva, diferente, funcional y enfocada en el &mbito artistico.
También se ha podido materializar, por lo que es un logro para la marca Iswed Wave.

También se han superado los procesos de creacion de la marca; Naming, Logotipo,
isotipo, imagotipo y en general el manual de identidad corporativa que aborda todos los

criterios para la correcta utilizacion de la imagen.

Las aplicaciones web también son un punto clave en este trabajo, porque sirven para darse
a conocer, acercar la marca al consumidor y provocar interés en Iswed Wave. Estas han
sido creadas con la intencion de llevarlas al dia, publicando periodicamente para mantener

ese interes del que hablamos.

El proceso de investigacion para la realizacion de los disefios de la ropa ha sido agradable,
ya que trabajaba con tematicas de interés personal. La posterior realizacion de los disefios
si que resultd ser mas laboriosa, pero aun asi satisfactoria por trabajar con mi propio estilo
y obtener unos resultados 6ptimos. Asimismo, y mirando hacia el futuro, los disefios
realizados hasta el momento son el comienzo de algo mucho mas grande, se sacarian mas

tiradas de diferentes prendas de ropa con estilos y significados diferentes.

En general, el proyecto ha resultado ser laborioso y costoso, no es facil crear una marca
de la nada con un branding que represente todo lo que se quiere transmitir. Pero pese a
esto, ha sido gratificante poder observar como cada dia con esfuerzo, poco a poco el
proyecto se iba construyendo. Una vez terminado, puedo afirmar, que la marca Iswed

Wave, junto a su imagen ha resultado ser un éxito.

A modo de conclusidn final, quiero destacar lo importante que es tener claro los pasos
que se deben seguir para la correcta creacion de una marca, hay que saber organizarse y
trabajar diariamente para conseguir los resultados que esperamos. Ya solo queda esperar

que la marca llegue a triunfar en el mercado, y para ello, hay que seguir trabajando.
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8. FUENTES BIBLIOGRAFICAS.
8.1. ANEXO I.
Incluyo fotografias de las pruebas realizadas en fisico. Debido a un imprevisto en la

empresa de serigrafia no se pudo realizar el disefio correspondiente a la camiseta amarilla,
aun asi, me hicieron el favor de realizarme el mismo disefio sobre una camiseta blanca

para ver como quedaria y poder mostrarlo en el proyecto.
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8.2.ANEXO II.
Manual de Identidad Corporativa de la marca Iswed Wave.

Por motivos de maquetacién y para no cambiar el aspecto ni la resolucién del manual de
Identidad Visual Corporativa he decidido afiadirlo por separado, de tal manera que este

estara en orientacion horizontal. Se adjuntara en la pagina siguiente.

Pagina | 56



Q.4

MANUAL DE OU U

IDENTIDAD CORPORATIVA




ISWED WAVE



Este manual de Identidad Corporativa recoge
los elementos constitutivos de la identidad vi-
sual de ISWED WAVE.

Como elementos constitutivos establecen las
pautas de construccién, el uso de tipografias y
las aplicaciones cromaticas de la marca.

La consolidacién de la imagen de marca necesi-
ta una atencién especial a las recomendaciones
expuestas en este manual, como documento
que garantiza una unidad de criterios en la co-
municacién y difusién pablica.

Las directrices que contiene este documento no
pretenden restringir la creatividad, sino ser una
guia que abra nuevas posibilidades creativas
de comunicar su propia esencia.

ISWED WAVE es una marca de ropa wrban, con
una personalidad diferente donde podemos ver
un estilo tattoo principalmente. Tiene una di-
reccién inmediata con el arte expuesta en for-
ma de un producto de compra mas accesible,
como lo es una marca de ropai.

0. INTRODUCCION
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1

IDENTIDAD DE
ISWED WAVE



ORIGINALIDAD

“Lo original hace referencia al origen de algo ya sea a su carécter nuevo, insélito

o las particularidades de su primera version.”

ATRACTIVO

“Que atrae o tiene fuerza para atraer.”

ACCESIBILIDAD

“Relacién con las tres formas bésicas de actividad humana: movilidad,

comunicacién y comprensién”

FORTALEZA

“Capacidad de una cosa para sostener, soportar o resistir algo.

ARTISTICO

“Del arte o que tiene relacién con él.”

»

1.1. IDENTIDAD DE ISWED WAVE / Filosofia



1.2. IDENTIDAD DE ISWED WAVE / Representacién



Desde un tamano maximo ilimitado, se establecen
IMpRESIC’)N unos tamanos minimos de reproduccion impresa y

Papeleria/serigrafia

DIGITAL
Web/video n

:D [ 354 px @ :I 118 px

1.3. IDENTIDAD DE ISWED WAVE /| Tamanos minimos de reproduccion




Si el conjunto de isotipo + logotipo es inferior a 30 mm, se hace uso solamente del isotipo y si es necesario, se anade
“ISWED WAVE* con la tipografia corporativa: Berlin Sans FB regular.

El tamario de la tipografia puede variar, pero debe ser correspondiente al tamario del isotipo, nunca de mayor

tamario que el diGmetro del mismo, ni inferior a la mitad .

@ @ @ ISWED WAVE

ISWED WAVE

1.4. IDENTIDAD DE ISWED WAVE /| Tamanos minimos de reproduccién (Variaciones)






2

ZONAS DE EXCLUSION



Se establece una unidad de medida X, esta
medida comprende desde la linea blanca de la

punta del tentdculo hasta la misma linea blan-
ca que se haya a su derecha trazando una linea
totalmente horizontal hasta su encuentro.

De esta manera, aseguramos la correcta pro-
porcién de la marca sobre cualquier soporte y
medidas.

El uso correcto de X es colocandolo en las tan-
gentes del circulo exterior del isotipo en el caso

superior y de los laterales, y para la parte infe-

X rior se trazard a partir de la zona mas baja de

la W de Wawve.
2.1. ZONAS DE EXCLUSION/ Valor de X



. ZONA DE EXCLUSION

Se ha establecido un drea de pro-
tecciéon en torno al logotipo. Esta
drea deberd estar exenta de ele-

mentos graficos que interfieran en

la percepcion y lectura de la marca.

(e

2.1. ZONAS DE EXCLUSION/ Valor de X



Cuando se de el caso de la uti-
lizacién del isotipo en conjunto
con ISWED WAVE escrito con la
fuente de Berlin Sans fb Regular,
se establecerd el valor de X alre-
dedor de ambos.

En este caso, al tratarse de una
medida reducida y con mas
posibilidades de alteracién vy

transformacién, la zona de ex-
clusién se establece de manera
cuadrangular contando siempre

desde las zonas externas.

2.2. ZONAS DE EXCLUSION/ Medidas reducidas



Para calcular la distancia exacta que tiene que ha-
ber entre el isotipo y el logotipo seguimos tomando
el valor de X comentado anteriormente, pero en
este caso utilizariamos la mitad de este.

La distancia que vamos a utilizar es 1/2 X como se

muestra a continuacioén.

En la practica, la distancia exacta se consigue afa-

‘ diendo el valor 1/2 X en vertical hacia arriba a partir

de los dos puntos mas altos de la W de Iswed.

2.3. ZONAS DE EXCLUSION/ Entre el Isotipo y el logotipo






3

CONSTRUCCION DE LA
IDENTIDAD DE LA MARCA



El naming o nombre de la una marca es uno de los aspectos mds importantes, este tiene que hacer referencia a
la empresa, por lo que queremos que sea un nombre relevante y Gnico. Se busca que el pablico al escuchar el

nombre identifique la marca junto a sus caracteristicas y sus productos.

Esquema con elementos
de interés

ISWED WAVE

Representa el cardcter de mis ilustraciones y su significado

Representacion de lo oscuro Interés por el elemento del agua
Referencia a la tinta y el mar
ISWED - NEGRO WAVE - OLA
(Maltés) (Inglés)

Los idiomas utilizados son el inglés y el maltés, puesto con estas se consigue que el nombre de la marca Iswed

Wave sean palabras ritmicas en su conjunto, tienen cierta musicalidad.

3.1. CONSTRUCCION DE LA IDENTIDAD DE LA MARCA / Origen (Naming)



El logotipo es la representacién visual de una marca y
es la parte que se compone solo de tipografia o letras.
Tiene que ser legible, Gnico y que genere impacto visual.

La tipografia utilizada se ha disefiado exclusivamente

para la marca Iswed Wave, por lo tanto, esta es Gnica.
Para conseguir que la tipografia tuviera movimiento,

fuera enérgica y visualmente bonita llevandola al estilo

urban tattoo, decidi que ésta fuera tipo caligrafica.

3.2. CONSTRUCCION DE LA IDENTIDAD DE LA MARCA / Logotipo



El isotipo es la representacién grdfica de una marca a
través de dibujos, iconos o simbolos, de esta manera, al
verla ya sabemos de qué marca se trata sin necesidad
de ir acompanada de tipografia.

Se ha representado la ola (Wave) con un tentéculo de
pulpo, porque es una criatura de agua y tiene una re-
lacién con este elemento, aparte de simbolizar fluidez,
movimiento, flexibilidad y creatividad.

Como punto importante, nombrar también que el pul-

po estd vinculado con lo negro (Iswed), como se ha co-

mentado en el apartado de Naming, debido a la tinta
negra, en este caso, esa tinta que el pulpo expulsa cuan-

do se siente amenazado.

3.3. CONSTRUCCION DE LA IDENTIDAD DE LA MARCA / Isotipo



El imagotipo es la representacioén visual de la marca

donde existe una imagen junto la tipografia.

En el caso de Iswed Wave, se muestra el logotipo vy el
isotipo en forma de unidad, donde ambos elementos
forman un todo armonico y a la vez independiente, ya

que no estdén fusionados.

Como ya se ha comentado en el punto 1.4. (construcion
de la marca), el Isotipo debe separarse del Logotipo

cuando el conjunto de ambos sea inferior a 30mm, y en
este caso, se afadiria el nombre de ISWED WAVE con la
tipografia adecuada.

Es por esto que podemos decir que la parte mas repre-

sentativa de la marca es el Isotipo, ya que es la parte

que siempre va a permanecer.

3.4. CONSTRUCCION DE LA IDENTIDAD DE LA MARCA / Imagotipo






4

EVOLUCION
LOGOTIPO E ISOTIPO



Logotipo caligrafico. A partir de una tipografia hecha a mano, en Adobe lllustrator se realizé geometria circular

donde poco a poco se fue perfeccionando, para lograr armonia visual.

4.1. EVOLUCION LOGOTIPO E ISOTIPO / Logotipo



Isotipo, la imagen mas representativa de la marca. Tomando como referencia un garabato, surgid la idea de
la ola-pulpo, idea que se fué desarrollando primero a mano y mas tarde en digital, hasta pulirla y conseguir el

resultado final.

4.2. EVOLUCION LOGOTIPO E ISOTIPO / Isotipo






S

COLORES
CORPORATIVOS



e

e

(Dawe

NEGRO NEGATIVO COLOR

5.1. COLORES CORPORATIVOS / Negro, negativo, color



PANTONE Cool Gray 8 C
HEX/HTML #000000
RGB o000

CMYK 84 8373 80

PANTONE Cool Gray 8 C
HEX/HTML #898bsd
RGB 136 139 141

CMVYK 2316 13 46

PANTONE P 78-8 C
HEX/HTML #9A5F6F
RGB 154 95 111

CMYK 4572390

5.2. COLORES CORPORATIVOS / Pantones y cédigos



s v.a'y,.,".

, 1_/..,4 e ¥ 17, o S e o
AP, TN TR N fa " AR

5.3. COLORES CORPORATIVOS / Sobre imagen o fotografia



Fondo de color claro no corporativo Fondo de color oscuro no corporativo

5.4. COLORES CORPORATIVOS / Fondos de colores no corporativos



T Tawed, Dawed, Dxwed,
N2 e Wdle (e

Pruebas de color con fondos de colores corporativos.
Fondo gris/ fondo blanco.

5.5. COLORES CORPORATIVOS / Pruebas de color 1



Pruebas de color con fondos de colores corporativos.

Fondo negro/ fondo color principal.

5.6. COLORES CORPORATIVOS / Pruebas de color 2






6

TIPOGRAFIA
CORPORATIVA
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6.1. TIPOGRAFIA CORPORATIVA/ Tabla Berlin Sans Fb Regular



BERLIN $ANS FB REGULAR
berlin sans fb regular

ISWED WAVE
S$heila Torres Barreu

BERLIN SANS FB REGULAR
berlin sans fb regular

ISWED WAVE
Sheila Torres Barreu

BERLIN SANS FB REGULAR
berlin sans fb regular

ISWED WAVE
Sheila Torres Barreu

BERLIN SANS FB REGULAR
berlin sans fb regular

ISWED WAVE
Sheila Torres Barreu

O Q
O O
S <<

6.2. TIPOGRAFIA CORPORATIVA/ Pruebas de la tipografia






7.

USOS INCORRECTOS



Inwed, Ixwed, Tawed,
Wawe (de  (Dde

COLOR PRINCIPAL COLORES NO BAJA RESOLUCION
INVERTIDO CORPORATIVOS

7.1. USOS INCORRECTOS/ Colores y resolucion



Ted,  Idwed,
Duwe — (ave

DISTORSION DE LAS PROPORCIONES

(Tomar el circulo como referencia)

7.2. USOS INCORRECTOS/ Distorsion de las proporciones



e ©

ISWED
ISWED WAVE WAVE

ISWED
@ ISWED WAVE. W AVE

CAMBIO DE LA TIPOGRAFIA ELIMINACION DEL LOGOTIPO SUPERANDO
LOS 30 mm MINIMOS

7.3. USOS INCORRECTOS/ Cambios en la tipografia



o €

CAMBIOS EN LA DISTRIBUCION DE LOS ELEMENTOS

7.4. USOS INCORRECTOS/ Cambios en la distribucion






8.

APLICACIONES



8.1. APLICACIONES/ Etiquetas



8.2. APLICACIONES/ Mochilas



8.3. APLICACIONES/ Bolsas de tela



8.4. APLICACIONES/ Tazas



Dear Mr. Smith,

eu, taculs sed purus. Vivamus faucibus, fpsum nec aliquet vivera, leo mauris condimentum

Intortor

ante, ultrices in susclpit 3, fempus non massa. Vivamus et auctor mi. Fusce vel massa nula

Phasellus nec eros maurls, et scelerlsque orcl.

odio nibh rutrum mi, id
Jircies n i Cras mt:

vartus eros,

portttor.

pell velt cursus et

19
malesuada ut,

 thoncus id . thoncus et

b Morbi

L teo eu purus.
quis nibh. Vestibulum id purus lorem.

sz

Sincerely,

b 2ot

neleyunelate o rsarconyenine

D 20500, Untd e f ameria

8.5. APLICACIONES/ Papeleria



Sheila Torres Barreu

ISWED WAVE

Arte, ilustracion & diserio.
iswedwave@gmail.com

8.6. APLICACIONES/ Tarjetas de visita






ISWED WAVE






