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El objetivo principal de este Trabajo de Final de Grado
es poner en practica todo lo aprendido a lo largo de
los cuatro anos del grado de Publicidad y Relaciones
Publicas, de manera real y profesional, aplicando
los conocimientos adquiridos desde cada ambito y
departamento del sector (estrategia, branding, direccion
creativa, gestion de cuentas, relaciones publicas...).

La intencion de este TFG es desarrollar un plan de
comunicacién 360° para una marca de moda real,
de manera que podamos trabajar con objetivos
empresariales reales y tras unas directrices verdaderas
marcadas por la fundadora de la marca. Desde el primer
momento, nuestra intencién era poder colaborar mano
a mano con una empresa real, no ficticia, puesto que
ambas somos amantes de la moda, y poder aplicar
todos nuestros conocimientos en una marca del sector
retail nos motivaba muchisimo.

Asi pues, nuestro Trabajo de Final de Grado consiste en
un Plan 360°, ya que engloba los siguientes aspectos
de la comunicacion:

Branding y disefo

Pagina web

Social Media

comunicaciéon

360°

Eventos

Notas de prensa

Estrategia

Por otro lado, la decisién de realizar este TFG en pareja
ha sido, fundamentalmente, el buen ritmo y ambiente
de trabajo que hemos creado como dupla* a lo largo
de toda la carrera. En cada proyecto de trabajo hemos
juntado nuestras mentes y nuestros puntos fuertes para
desarrollar ideas y llevar a cabo trabajos y practicas,
dandonos cuenta de que trabajando juntas podiamos
crear mas y mejor. Bajo ningun concepto creiamos
poder hacer un plan de marketing y de comunicacion
tan extenso como el presente de manera auténoma.
Sabiamos que trabajando juntas podriamos desarrollar
algo mucho mejory, por supuesto, mas profesional.

La marca para la que se hara el plan 360° es Yanislaisi
Apparel, una marca independiente muy joven nacida
en Barcelona, cuya produccion es handmade, local y
sostenible, y de estilo vintage, clasico pero moderno,
con influencias artisticas, y con disefos Unicos.

Cuando descubrimos Yanislaisi Apparel supimos que
gueriamos dedicar nuestro Trabajo de Final de Grado
a esta marca en concreto, ya que nos encanto su estilo
desde todas las perspectivas (el disefio de las prendas,
el estilo de las fotografias, el tono de comunicacién, el
diseno web, el texto, etc.). Sabiamos que queriamos
trabajar junto a una marca que fuera diferente, especial,
fuera de lo comun en cuanto al mundo de la moda y
las tiendas de ropa se trata. Encontramos en Yanislaisi
Apparel una gran marca con muchisimo potencial, ya
que parte de una esencia y una gran filosofia que la
hace Unica. Observamos que su comunidad en redes
sociales era todavia pequefia, y supimos que queriamos
conseguir que la marca hiciera un despegue hacia su
carrera y evoluciéon empresarial, haciéndose un hueco
entre la competencia de la moda slow fashion.

*Dupla: Nomenclatura de la pareja creativa en publicidad
formada por un copy (redactor creativo) y un director de arte
(disefiador).



Livin" es el nombre con el que Paulay Mar han bautizado
a su dupla.

Después de cinco afos de carrera, haciendo una
introspeccion hacia su evoluciéon personal, académicay
profesional, se han dado cuenta de que lo han vivido
practicamente todo juntas.

Juntas han funcionado siempre a la perfeccion, como
los engranajes de una polea: mediante un mecanismo
disenado para obtener el mayor rendimiento y los
resultados mas eficientes.

Juntas son creativas a la par: desarrollan grandes
ideas en brainstormings en conjunto, y consiguen
bajarlas aunque estén en lo mas alto del cielo. Cuando
consiguen una buena idea, se dividen para explotarla
al maximo: Paula la desarrolla a nivel grafico y visual, y
Mar la desarrolla a nivel conceptual y textual.

Livin" es encontrar la pareja ideal: la que te
complementa, saca lo mejor de ti, te da confianza en ti
mismo, y te ayuda a crecer.

La ambicién de querer trabajar tan a fondo para una
marca nos ha llevado a la necesidad de establecer una
organizacién muy clara, con el objetivo de no perder
el foco, y tener presente en todo momento el camino
por el que ibamos. A continuacion, explicaremos la
organizacion de este TFG.

Este trabajo esta organizado en cuatro fases
generales, y cada fase, estd organizada por capitulos.
Las cuatro fases generales son las siguientes:

Fase 1, destinada al andlisis e investigacién de la marca.
Fase 2, destinada a la estrategia de marca.

Fase 3, estrategia de comunicacion.

Fase 4, plan de acciones.

Ademas, hemos decidido afadir un glosario para que
personas ajenas al mundo de la comunicacion puedan
entender los tecnicismos que utilizamos a lo largo del
trabajo, explicados con nuestras propias palabras, y el
vocabulario en lengua inglesa, ya que es muy comun
en el mundo de la publicidad.

Todas las iméagenes, graficos, ilustraciones y tablas
que aparecen a lo largo del proyecto son de creacion
propia, excepto aquellos en los que aparezca una nota
a pie aclarando qué figura es, de forma que pueda
consultarse en las referencias fotograficas del trabajo
en la pagina 158.
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About Yanislaisi Q1

Breve introduccién a la marca

B ¢Qué es Yanislaisi Apparel?

“Yanislaisi Apparel es una marca textil que apoya el consumo responsable, sin
descuidar el disefio a la hora de vestir y la confeccion de calidad”. Asi define su
marca Silvia de la Pefa, su fundadora.

Yanislaisi Apparel nace como una marca innovadora, con el fin de crear prendas
Unicas y especiales a |la vez que sostenibles, de calidad, comodas y versatiles. Las
prendas son producidas en Barcelona y a mano, con telas seleccionadas con mucho
cuidado.

Podemos encontrar el pilar de la sostenibilidad principalmente en la produccion de
las prendas: tanto el disefio, como el patronaje, asi como la produccion propiamente,
se llevan a cabo en Barcelona, sin intermediarios, a manos de Silvia.

El objetivo de la marca es formular a los consumidores las siguiente cuestiones: ; Qué
es lo que necesitamos realmente en nuestro armario? ;Cuales son las piezas que
nos hacen sentir bien y por qué? Para responder a estas cuestiones, la filosofia de
Yanislaisi Apparel tiene un argumento principal: la fusién entre un disefo Unico
y versatil, con la transparencia y la cercania de la marca a la hora de vender
sus productos. Por ello, Silvia es quien disefa la prenda, crea el patronaje y desglosa
los precios de las prendas cuando las pone a la venta.

pJopOPUN} NS BP A DIIOW D| BP DIIOISIH

B ¢Qué significa “Yanislaisi”? gYoniswhat?

Mucho antes de que la fundadora decidiera emprender con su negocio, un dia
cualquiera, a raiz de una conversacion con sus amigos mientras hacian zapping,
surgié el nombre de “Yanislaisi”. En ese momento, Silvia no tenia ningun perfil
personal en las redes sociales, y sus amigos la convencieron de abrirse un perfil
ABOUT YANISLAISI en Facebook. Ella era reticente a poner su propio nombre, asi que decidié utilizar
el nombre de Yanislaisi. Desde entonces, este fue su nuevo apodo, que a veces

alternaban con “Yanis”, hasta que empezd a utilizarlo como nombre artistico.

Breve introduccion a la marca

¢Qué es Yanislaisi Apparel? Mas adelante, cuando decidid crear su propia marca, decidié llamarla Yanislaisi
¢Queé significa " Yanislaisi”? Apparel, para distinguirla de su propio apodo, e inspirdndose en el nombre de la

. vz Z 7 .
GQuIEn hagvglel}?gndselalam;;ié marca de moda American Apparel.
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01 About Yanislaisi

Yanislaisi Apparel
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Silvia de la Pefia es la fundadora de Yanislaisi Apparel. Nacié
en Madrid el 22 de marzo de 1990, y se mudé a Barcelona en el
afio 2014.

Define su carrera, tanto a nivel personal como profesional, como
un proceso loco de aprender, vivir experiencias, salir de su zona
de confort, emprender diferentes proyectos... y, en definitiva,
evolucionar a base de ensayo-error, hasta que descubrid su
verdadera pasion y decidié enfocarse a ello plenamente.

Silvia estudio dos carreras a la vez: Filosofia y Derecho, ambas en
Madrid. Disconforme con su elecciéon, se mudé a Venecia, y mas
tarde, con el apoyo de su familia y amigos, se mudé a Barcelona. Su
circulo la empujo6 en su aventura: la personalidad de la fundadora,
sus gustos y aficiones, su estilo, asi como su idea de empresa,
encajaban a la perfeccién con la ciudad. Ademas, Silvia contaba
con muchos contactos que la podian ayudar a emprender nuevos
proyectos, y su intencion de emprender llevaba mucho tiempo
rondandole la cabeza.

Poco a poco, Silvia fue creando su marca desde los cimientos,
desde todos los angulos posibles del emprendimiento y siempre
de manera autodidacta. Asi pues, ademas de disefar y producir
cada prenda, también se encargd de todo lo que conlleva ser
auténomo: la autonomia legal, el disefio grafico, la comunicacion
de su marca (creacion de un perfil de instagram y de una pagina
web, y movilizarse para comenzar las primeras colaboraciones
con pop-ups), etc.

“Toda mi vida ha sido un proceso loco

de aprender y emprender, probar cosas nuevas, y
encontrar lo que me gustaba, lo que queria hacer
en mi vida, y quién era de verdad. Un proceso de
ensayo-error que me ha llevado hasta aqui”

About Yanislaisi

o1
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About Yanisla

Observaremos que, aunque Yanislaisi es una marca muy joven, ya ha tenido la posibilidad

de colaborar con diferentes entidades, ademas de generar una comunidad importante de
por varios cambios a nivel grafico, que analizaremos mas adelante, en la evolucion gréfica

seguidores en Instagram. También, comprobaremos que, en muy poco tiempo, ha pasado
de la marca.

A continuacién, analizaremos la evolucién de la marca desde su creaciéon hasta hoy.

Evolucién de la marca

S

Yanislinea del tiempo

Grafico de creacién propia (1)
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primera fase

ANALISIS E INVESTIGACION

First things first.

Para poder entender la situacion actual de la
marca y definir de forma eficiente una estrategia
de comunicacion eficaz, se ha desarrollado un
analisis interno y externo de la marca, a partir del
cual podremos avanzar con los siguientes pasos.

A través del analisis interno, mediante el brief
de cliente, conoceremos y evaluaremos la
situacion actual de la marca, los recursos con
los que cuenta para determinar su capacidad de
actuacion, y sus fortalezas y debilidades.

Por lo que respecta al analisis externo,
conoceremos sus oportunidades y amenazas,
con tal de destacar, cambiar o mejorar aquellos
aspectos que impiden crecer a la marca.

Después de este analisis, definiremos el
diagnostico del problema, y los objetivos de
marketing.



ANALISIS INTERNO

2.1 Analisis empresarial
2.1.1 Trabajadores
2.1.2 Marketing mix

2.2 Analisis de los consumidores
2.2.1 Segmentacion

2.2.2 Clasificacion

2.2.3 Consumidor objetivo

Andlisis e Investigacion

2.1 Andlisis empresarial

Yanislaisi Apparel es una pequena empresa local de Barcelona que pertenece al sector
secundario. Es propiedad de Silvia de la Pefia, su fundadora y Unica propietaria. El
modelo de empresa por el que se rige Yanislaisi Apparel es el de empresa unipersonal,
donde Silvia ejerce como empresaria Individual (autbnoma).

Su intencién es hacer una inversion para la produccion en un futuro cercano: o bien
invertir en tecnologia, adquiriendo maquinaria mas avanzada, o bien contratar a
un/a costurero/a fijo/a en la empresa.

El proceso de produccion de Yanislaisi Apparel estad formado por varias fases:

Inspiracion.

Silvia se inspira en una gran variedad de influencias, pero la principal
es el arte: cine, musica, fotografa... también se inspira en recuerdos
y memorias del pasado.

Ideacion.
Este proceso consiste en bajar unos primeros bocetos de la prenda,
y unas primeras ideas sobre como sera el disefo.

Diseno.
En el proceso de disefio se escogen las telas, los colores, las texturas
y la forma que cobrara la prenda.

Patronaje.
Consiste en el dibujo técnico sobre papel, para después ser trasladado
a la tela de la prenda, y pasar a la confeccion.

Confeccion.
Es la produccion de la prenda propiamente: cosidos a mano y a maquina,
rematados, detalles, parcheados, etc.

Control de calidad.

En esta fase, Silvia se encarga de que todos los detalles estén cuidados
a la perfeccién para asegurarse de que la prenda se ha disefiado de
manera optima.

A pesar de ser empresaria individual, Silvia cuenta con la colaboraciéon de varias
personas que le ayudan en el comercioy en las distintas tareas y fases de produccion:

02
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02 Andlisis e Investigacién

Anadlisis interno
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Silvia de la Pefa

Principal encargada de disefio de prendas, costura, planchado
y detalles finales. También realiza el control de calidad donde
examina las prendas en profundidad para poder ver posibles
fallos tanto en el patrén como en la costura. También ha
realizado el logotipo de la marca (junto a Pablo) y la shop online,
ademds de gestionar las redes sociales de la marca.

Pablo

Pareja de Silvia. Graduado en Arquitectura por la Escuela
Superior Técnica de Arquitectura de Barcelona (ETSAB). Desde
el ano 2018, ha iniciado sus estudios como patronista. Tiene
experiencia como ayudante de fotografia y como disefiador
gréfico para distintas marcas. En Yanislaisi Apparel colabora
como disefador de prendas y creacion de los patrones mas
sencillos, asi como ayudando a la costura a mano.

Trinidad

Costurera con su propio comercio local de costura en la ciudad
de Barcelona. Colabora como patronista en el taller de Yanislaisi
Apparel, ayudando a Silvia con los disefios mas elaborados,
de la misma forma que, gracias a su larga experiencia y
profesionalidad, confecciona las prendas mas complejas.

Andlisis e Investigacion (2

Grafico de creacién propia (2)

Marketing Mix

Producto Precio Distribucién Promocién

El Marketing Mix es un andlisis de la
estrategia interna desarrollada comUnmente
por las empresas de las cuales se estudian
las variables basicas de su actividad que
observamos en el grafico.

21
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Anadlisis interno

22

I. PRODUCTO

{Qué vende Yanislaisi Apparel?

Yanislaisi Apparel produce colecciones de prendas Unicas y limitadas, que destacan
por su aire retro pero con esencia actual. Silvia insiste en que todas las prendas
son realizadas con muchisimo amor y dedicacion y siempre tienen en cuenta los
pequefos detalles. Ademas, con cada pedido regalan un obsequio realizado con
materiales reciclados, dandole asi un segundo uso a diferentes tejidos.

Modelos de negocio

Desde el inicio de su marca en octubre de 2018, Silvia ha pasado por diferentes
etapas, actuando a modo ensayo-error. En su momento, decidié que uno de los
pilares de su cartera de productos serian articulos de segunda mano, y por ello se
hizo con algunas prendas de estas caracteristicas. En la actualidad, su foco es el
diseno y la creacion de prendas Unicas desde 0.

Actualmente cuenta con dos lineas de negocio claras:

Prét-a-porter Tailor-made

_ Elaboracién de prendas a medida
Colecciones de prendas . ‘ ,
] B Unicas e irrepetibles para una
confeccionadas a mano con tejidos " _
A _ persona especifica con un fin
de calidad de pequefias producciones
concreto. Como Queralt Lahoz, una
locales de Barcelona.

cantante barcelonesa de flamenco.

A pesar de que el principal objetivo de Yanislaisi Apparel es vender moda, las
inquietudes de su fundadora van mucho mas alla de una simple cuestién de consumo.
Por ello, realiza colecciones con un numero de prendas limitado.

Quiere crear experiencias, estilos diferentes y sobretodo, unaimagen muy diferenciada
y personal. Quiere que se la reconozca y se le atribuya directamente el nombre a la
marca al ver una de sus fotografias, su identidad corporativa, su instagram o su web.

Andlisis e Investigacion

Gama de productos

A dia de hoy, la marca cuenta con un total de 12 prendas, disponibles
Unicamente a través de la web.

Fotografias de autoria propia.
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Calidad y procedencia

Todas las prendas son producidas a mano en Barcelona con telas adquiridas de
proveedores locales. Tejidos naturales como las sedas, los algodones de calidad y
las transparencias destacan en sus creaciones.

Telas naturales

Procedentes de comercios locales de Espafa, Francia y Japén

Grafico de creacion propia (3)

Andlisis e Investigacion

2. PRECIO

Transparencia

Uno de los principales valores de la marca es la transparencia respecto a los
precios. Silvia tiene muy presente que es necesario que los comercios sean justos
con sus consumidores para ganarse su confianza, y el paso para conseguirla es
siendo honestos, no solo con sus actos, sino también con su comunicacion.

Para conseguir esta transparencia de cara a los consumidores, Silvia desglosa los
precios de cada prenda en la pagina web, explicando cuanto cuesta el metro de
tela y el tiempo de confeccion de la prenda, pero sin incluir el beneficio propio,
ni el gasto en marketing, ni el coste del envio. Por lo que respecta a este ultimo
punto, observamos que es un aspecto negativo, puesto que el precio del envio es un
poco caro, y deberia de estar explicado antes de decidir hacer una compra.

Ofreciendo este desglose, también transmite el tiempo y dedicacidon que hay en la
fabricaciéon de la prenda, aportando valor al proceso productivo.

Consideramos que es buena estrategia, ya que de esta forma, el consumidor puede
valorar y apreciar que la calidad y el trabajo manual tiene un coste.

Sueldos justos

Por otro lado, Silvia también confia en poder ofrecer sueldos justos a las personas
gue le ayudan, como es el caso de Pablo y Trinidad. En lugar de reducir estos costes
y ofrecer un minimo para poder ofrecer la prenda a un precio mas bajo, prefiere
poder ofrecer un mejor sueldo y ayudar de manera digna a los trabajadores.
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3. DISTRIBUCION

Punto de venta

A dia de hoy, Yanislaisi Apparel no tiene tienda fisica. Todas las ventas se gestionan
a través de su pagina web. El taller donde corta y cose los patrones, y el showroom
donde ensefa las prendas a un publico muy cerrado, se encuentran en la actualidad
en la vivienda de Silvia.

Ocasionalmente, Silvia abre su taller para pedidos en los que se fabrican prendas a
medida.

Envios

Actualmente la distribucion de las prendas compradas online ha sido realizada a
través de la operadora responsable del Servicio Postal Universal en Espafia: Correos.
AUnN asi, no es la opcién mas econdmica y se estan investigando nuevas empresas a
las que contratar para la distribucién de sus prendas.

El packaging que ha estado utilizando la marca para entregar las prendas a través
de los envios ha sido el que ofrece Correos. Se trata de sobres de 300 x 445 mm, de
papel ecoldgico marrén con interior acolchado con burbujas plasticas y sistema de
cierre con solapa y autoadhesivo de seguridad no removible.

En todos sus envios Silvia entrega una Sobres de la Linea Verde de embalajes
tarjeta de agradecimiento hecha a ecoldgicos y reciclabes de Correos.
mano y personalizada.

Andlisis e Investigacion

4. PROMOCION

Por lo general, en lo que respecta a la promocion de la marca, Yanislaisi ha focalizado
sus esfuerzos en una promocion organica* y sin hacer inversion en comunicacion.

Offline

A nivel offline, Yanislaisi ha tenido la oportunidad de estar presente en la pop up de
MyBarrio, una experiencia mediante la que pudo darse a conocer y ganar visibilidad.
Por otro lado, el boca a boca también ha tenido mucha influencia en que la marca
gane notoriedad en sus perfiles digitales.

Online

En cuanto a la promocién online, Silvia se ha apoyado de Instagram como canal de
comunicacion principal, publicando sin planificacién mensual, y actualizando sus
contenidos de manera espontanea. Mas adelante analizaremos su comunicacion
actual en redes sociales, y estudiaremos las besty worst practices.

Website

Por lo que respecta a la web, tampoco la ha promocionado de ninguna manera, ni
ha utilizado SEM ni SEO+,

*Promocidén orgénica: La promocién orgdnica es aquella que no lleva inversién econdmica. Se difunde

a través de los medios propios de la empresa (como su pdgina web o sus redes sociales).

*SEM / SEO: El SEM (Search Engine Marketing), en el marketing de buscadores, es la estrategia de enla-
ces patrocinados, mientras que el SEO (Serarch Engine Optimization) es la estrategia de marketing de

naturaleza orgdnica.
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2.2 Andlisis de los consumidores

Segmentacion del mercado

Una segmentacion de mercado es una division de este. Consiste en la agrupacion
en funcion de unos criterios y unas variables preestablecidas, en definitiva, la
agrupacion de los clientes de acuerdo a unas determinadas caracteristicas.

Las segmentaciones de mercado se crean para atender de manera especifica
cada segmento, puesto que al tener caracteristicas diferentes entre si, necesitaran
estrategias comerciales distintas (De Toro, 2009)

Por lo tanto, el segmento de mercado de principal importancia para Yanislaisi Apparel son
principalmente mujeres modernas, a las que les gusta la moda, el cine, la fotografia,
el mundo del arte en general, y con influencias y referencias respecto a estos mundos.
Creen en la produccion local y al detalle, se pueden permitir un coste elevado e
incluso sobreponen la calidad a la cantidad de prendas en su armario. Apoyan la
producciéon sostenible y de calidad. Tienen un estilo atemporal, y a pesar de seguir
tendencias, no caen en las tipicas modas de masas del mercado.

Clasificacion

Hay diferentes tipologias para clasificar y analizar nuestro segmento de mercado. A
continuacion mostraremos aquellas que son mas adecuadas para profundizar en
el conocimiento de nuestro segmento de mercado:

Segin gustos personales y aficiones

Los consumidores de Yanislaisi Apparel tienen mucha personalidad, y se encuentran
en una busqueda continua (casi innata) de inputs de diferentes disciplinas artisticas.
A grandes rasgos, son amantes del cine, de la musica, de la fotografia, del arte, de
la moda...

Andlisis e Investigacion

Los consumidores de la marca son amantes de las maratones de series o peliculas
de Netflix. Estan al dia de las ultimas temporadas de las series, y tienen un apego
especial por las miticas e irremplazables. Tienen un gusto muy particular por lo que
respecta al cine. Seguramente, encontrariamos al consumidor objetivo de Yanislaisi
Apparel viendo una pelicula de cine quinqui en el salén de su casa antes que sentado
en el cine.

El consumidor de Yanislaisi Apparel se inspira yendo a galerias y a exposiciones de
nuevos artistas, sobretodo de arte contemporaneo y alternativo. Se interesa por
proyectos diferentes e innovadores, que sean reflexivos e inspiradores.

Para el consumidor tipo de la marca, el arte es, mas alla de una forma de expresion,
una forma de entretenimiento, e incluso de crecimiento personal.

A los consumidores de la marca les interesa la fotografia. Su smartphone es una
extension de su brazo, y siempre tienen a punto su camara para inmortalizar
cualquier cosa: desde el pdster de un festival para leer el la programacién con mas
calma, hasta el menu que se han preparado para comer. Comparten con sus amigos
y amigas lo mas interesante (0 no) que sus ojos ven durante el dia.

AuUn y asi, el uso que le dan a la camara de su mévil es mas bien casual e informal,
ya que reservan las mejores ocasiones para su camara analdgica. Les gusta el aire
vintage y antiguo de estas camaras, y las llevan encima cuando saben que capturaran
los mejores planos y encuadres, y para inmortalizar los momentos mas especiales.

Para el consumidor de Yanislaisi Apparel, la vida sin musica no seria lo mismo. Mas
bien, no seria vida. Aplicaciones musicales como Spotify forman parte de su dia a
dia como la version original de su vida, y olvidar sus auriculares en casa es sinébnimo
de catastrofe. Aungue escuchan musica de todo tipo, sus grupos predilectos forman
parte del género indie o alternativo. Les gusta conocer nuevos artistas e ir a conciertos,
pero sobre todo son amantes de los festivales y no se pierden ningun evento.

El gusto por la moda es una condicion indispensable de los consumidores de la
marca. Estan al corriente de las tendencias de la temporada, les gusta ojear los
escaparates y analizar los productos de las tiendas. No se conforman con las marcas
de fast fashion, sino todo lo contrario: buscan marcas diferentes con valores Unicos
y que les ofrezcan algo mas que prendas impersonales y homogéneas.

Por ello, prefieren invertir en marcas pequenfas y locales, aunque eso les suponga un
coste mas elevado.
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Segun needstates

En el caso de Yanislaisi Apparel, podemos advertir diferentes motivaciones que
pueden convertir nuestros consumidores objetivos en consumidores reales:

Los consumidores de Yanislaisi Apparel tienen unos valores muy marcados y quieren
comenzar a cambiar algunas de sus actitudes respecto a la compra de prendas de
ropa. Uno de estos cambios consiste en apoyar a marcas locales e independientes,
fomentando que pequefnos emprendedores y disefiadores locales se hagan un hueco
en el mercado, y restando protagonismo a los gigantes del sector.

Este need state va muy ligado con el anterior, puesto que uno de los puntos del
movimiento slow fashion tiene que ver con el apoyo a marcas independientes. En el
caso de Yanislaisi Apparel, el hecho de que las prendas se produzcan en Barcelona'y
de manera hand-made, toma especial importancia ya que es uno de los puntos clave
de la empresa. El sello Barcelona marca es, sin lugar a dudas, un valor diferencial de
la marca.

El tercer need state que se puede observar va muy ligado con los anteriores puntos.
La superproduccion industrial y masificada de los grandes holdings de la moda ha
conseguido precios muy competitivos, de manera que muchos consumidores acudan
a marcas fast fashion. Esto ha provocado la sensacién de que todo el mundo va
vestido “igual”, sigue las mismas tendencias y compre en los mismos puntos de
venta, haciendo que el sector de la moda pierda valor y originalidad.

Los consumidores de Yanislaisi Apparel no se conforman con prendas econémicas
pero de baja calidad, sino que premian aquellas marcas alternativas que sean buenas
con el medio ambiente y que no produzcan de manera industrial, sino en pequefas
cantidades, y de esta manera, fomentando el crecimiento de pequefias empresas,
siendo responsables con el medio ambiente, y llevando prendas de calidad.

Fastfashion: Es la moda industrializada, que produce en serie, en paises subdesarrollados, y
sin implicaciéon en preservar el medio ambiente.
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Batey (2008) define como needstates

“La red compleja de necesidades racionales, y mds
frecuentemente emocionales e inconscientes, que da origen
al comportamiento de los consumidores”.

Los consumidores de Yanislaisi Apparel son conscientes de los dafos que esta
sufriendo el planeta en la actualidad, en el que el sector de la moda tiene parte de
la culpa. Quieren aportar su granito de arena ante este problema, y por ello quieren
apoyar el movimiento slow fashion, el antitesis al fast fashion.

Creen en un movimiento que esté en contra de la produccién industrial masificada,
gue crea en el uso de materiales nobles no contaminantes, que promueva valores
de responsabilidad social y donde se fomente un trabajo justo y digno. Todo ello lo
consiguen apoyando a marcas independientes que produzcan de manera artesanal
y que sean responsables con el entorno, como es el caso de Yanislaisi Apparel.

La ropa deja de ser simplemente ropa para los consumidores de Yanislaisi Apparel.
Los compradores de la marca llevan el mundo de la moda un paso mas alla, para
ellos significa la definicién de su persona, la representacion de motivaciones, vy la
lucha por unos valores concretos y muy marcados.

A ellos no les sirve una prenda de ropa que no tenga una historia detras: los
consumidores de Yanislaisi Apparel son buscadores de inspiracion y referencias, por
lo que estan constantemente buscando nuevas marcas, y nuevas tendencias.

Los consumidores de Yanislaisi Apparel son creativos, y quieren llevar prendas
Unicas y especiales que poca gente mas pueda llevar. Quieren formar parte de una
comunidad de pequefos artistas y creativos que reflejen sus inspiraciones y sus
pensamientos en disefios exclusivos, y no les importa pagar precios mas elevados
con tal de llevar prendas singulares y cargadas de referencias e inspiracion.

Slowfashion: Se trata del movimiento de la moda sostenible, que evita la produccién en serie.
Es lo contrario al fast fashion.
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Segun sus valores

Los consumidores de Yanislaisi Apparel son conscientes de las problematicas
actuales que se dan en todo el mundo, y actlan en consecuencia, por lo que
podriamos describirlos como luchadores y reivindicativos. Al contrario que una
gran parte de la sociedad, que se conforma con aceptar las problematicas mundiales
y no hacer nada al respecto, los consumidores de la marca no se quedan de brazos
cruzados, sino que actuan y hacen todo lo que esta en su mano por cambiar el
mundo.

Por una parte, estan concienciados con la sostenibilidad y la salud del planeta.
Por ello, intentan reducir su consumo de plastico, reciclan, y reducen sus
compras en marcas fast fashion, y buscan maneras diferentes de ser sostenibles en
su dia a dia.

Valoran la calidad y el disefio. Entienden que un producto hecho a mano, a medida,
con disenos y estilos unicos e incluso dependiendo de la coleccion limitados, es
mucho mas especial, y por ello estan dispuestos a pagar mas por ellos.

Por otro lado, la igualdad y la justicia social son dos pensamientos indispensables
de la marca.

Por un lado, el feminismo es una condicién esencial de los consumidores de
Yanislaisi Apparel. Las consumidoras de la marca luchan por una sociedad justa y
equitativa entre hombres y mujeres. Son reivindicativas y comparten en sus redes
contenido respecto al tema, como noticias, memes, articulos, o fotografias.

Por otro lado, la justicia social respecto a condiciones de vida, sueldos y derechos
humanos, entre otros, es otro de los valores de los consumidores de Yanislaisi. Un
consumidor no concienciado con este aspecto no valoraria la implicacion de la marca
en fabricar de manera sostenible y justa para sus trabajadores.
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Consumidor objetivo

Después de analizar los consumidores de la marca desde
diferentes perspectivas, podemos concluir que sus perfiles
son muy especificos y estan llenos de matices, y no puede
ser de otra forma teniendo en cuenta los valores y la
personalidad que caracterizan a la marca.

En definitiva, el consumidor objetivo de Yanislaisi Apparel
son:

Mujeres espafiolas de entre 25 y 35 afios, con
estudios superiores, de nivel socioeconémico
medio-alto, independientes, apasionadas por
el mundo de la moda, el cine y el arte en todas
sus vertientes, y comprometidas con el medio
ambiente.
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3.1 Andlisis del macroentorno

Contextos

A continuacion se analizaran los contextos del entorno de
Yanislaisi Apparel, de manera que podamos tener una vision
global de la empresa: cual es su situacién geografica y como
podemos aprovecharla, en qué situacién se encuentran los
avances tecnolégicos y digitales y como pueden afectar a su
empresa, cual es la situacion cultural actual, etc.

Grafico de creacién propia (4)
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Contexto geografico

Es necesario hacer un andlisis del contexto geografico de Yanislaisi Apparel, puesto
que asi podemos tener una visién general de su situacion en el mapa, y pensar en
puntos fuertes y débiles que nos ayudaran cuando definamos la estrategia.

Yanislaisi Apparel nacié en Barcelona, la segunda ciudad en poblacién y turismo de
Espafa’. Entre otras virtudes, algunos de los puntos fuertes de Barcelona respecto a
otras ciudades espafiolas, son: su caracter moderno y cosmopolita?, su influencia
internacional, la alta presencia de turismo3, y ademas, el hecho de ser una cuna
de startups, pymes y proyectos emprendedores de referencia®.

Barcelona es, sin duda, una ciudad donde crear, emprender, y
empoderarse.

La gran presencia de turismo internacional dota a Barcelona de un caracter
multidisciplinar, versatil, y sobretodo, muy accesible. Permite poder crear relaciones
fuertes y duraderas a nivel mundial gracias a su naturaleza prospera, y las influencias
extranjeras hacen de Barcelona una ciudad que no deja de renovarse.

Barcelona esta llena de vida y constantemente se celebran ferias, congresos, y
salones de todo tipo, algunos de ellos de referencia mundial, como el caso del Mobile
World Congress o la 080 Fashion Week. Las ferias ofrecen muchas ventajas de cara
a los emprendedores®: posibilitan hacer contactos, permiten conocer las tendencias
del mercado, son una vitrina para los productos, y aumentan la posibilidad de
conseguir nuevos clientes.

De esta manera, se detallardn a continuacién algunas de las ferias que se celebran
durante el ano en la ciudad relacionadas con el sector de la moda, y que
suponen la llegada de posibles partners nacionales e internacionales, asi como un
aumento de la notoriedad y presencia de la marca en el mercado.

! Las 10 ciudades mas importantes de Espafa. (s.f). Recuperado de
https://www.viajejet.com/ciudades-mas-importantes-de-espana/#barcelona

2 Instituto Nacional de Estadistica (2019). Poblacién extranjera por nacionalidad y sexo. Recuperado de
http://www.ine.es/jaxi/Datos.htm?path=/t20/e245/p04/provi/l0/&file=0ccaa002.px

3Munoz, O. (18 de marzo de 2019). Barcelona recibe mas turistas extranjeros y dejan mas dinero. La Vanguardia. Recuperado de

https://www.lavanguardia.com/local/barcelona/20190318/461083674799/turismo-turistas-barcelona.htm|

4 Tapia, X. (26 de noviembre de 2018). La ciudad y su entorno generan nuevas empresas, atraen
talento y acogen divisiones multinacionales. El Periédico. Recuperado de
https://www.elperiodico.com/es/mas-emprendedores/20181126/barcelona-capital-start-up-7169026

> Emprendedores: ;por qué son importantes las ferias de negocios? (s.f). Recuperado de
https://www.pgs.pe/tu-negocio/emprendedores-importancia-ferias-internacionales
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Algunas de estas ferias son:

Es el evento de moda de referencia de Barcelona, donde diferentes
disefadores a nivel nacional e internacional muestran su nueva
coleccién de cara a la nueva temporada en las pasarelas del Recinto
Modernista de Sant Pau. Nacié con el propdsito de dar a conocer
nuevos disefiadores, sobre todo de nivel nacional, auténomos e
independientes.

En esta exposicion, fabricantes de componentes para bisuteria y
bisuteria para la moda, exponen sus nuevas colecciones en el Hotel
Tryp Apolo de Barcelona. Disefiadores internacionales acuden a esta
feria para, de nuevo, darse a conocer ante disefiadores de moda,
empresarios al detalle, otros fabricantes... ademas de conocer a
otros emprendedores, y establecer nuevos contactos y posibles
colaboraciones futuras.

En este congreso internacional dedicado al sector del retail, diferentes
expertos se reunen en la Fira de Barcelona para debatir sobre la
transformacion digital y tecnolégica de este mercado. Tratando la
innovacién tecnoldgica y las nuevas oportunidades que esta ofrece,
conectando compafiias que desarrollan soluciones tecnoldgicas,
con los principales actores de venta online, tiendas fisicas, grandes
marcas, y también empresas minoristas.

Dos veces al afio, durante cuatro dias, el barrio del Rec, en Igualada,
se transforma en un escaparate para pop up stores de moda, donde
las marcas venden sus stocks y mostrarios a precios Unicos. En cada
edicion se abren espacios nuevos, y nuevas marcas exponen sus
productos.
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Se trata de un street market en Barcelona, que se celebra el primer fin
de semana de cada mes. Se sitla en una antigua fabrica rehabilitada
en el barrio de Poblenou, reconvertida en estudios y talleres pensados
para disefadores, artistas y emprendedores. En él convergen
proyectos innovadores e independientes, iniciativas, nuevas marcas,
street food, musica... Sin ninguna duda, el Palo Alto Market es un
espacio Unico y artistico que apoya el pequefio emprendedor y le da
herramientas para darse a conocer y crear partnerships.

Como indica su nombre, se trata de un Flea Market, que consiste en
mercadillos de compra-venta de articulos de todo tipo, de segunda
mano, y en buen estado. En estos mercadillos se pueden encontrar
todo tipo de objetos: desde articulos de decoracién, hasta prendas
Unicas vintage, prendas de vestir renovadas, etcétera.

Muchos disefiadores independientes acuden a exhibir y vender sus
disefios creados a base de prendas de segunda mano. El objetivo
principal de estos mercadillos es dar una nueva vida a objetos que,
para sus duefios iniciales, han dejado de tener utilidad.

En este caso, se trata de “una plataforma creativa de experiencias de
disefio y un sello que promueve y vende una seleccion cuidada de
productos de artistas y marcas de moda, arte y decoracion local”. La
intencién de MyBarrio, en su fundacién en 2016, fue dar visibilidad
a una comunidad de marcas independientes y alternativas nacidas
en Barcelona.

En definitiva, la plataforma da apoyo a una comunidad de creativos
y les ayuda a impulsar su negocio. Entre las marcas a las que da
apoyo, se encuentran marcas de todo tipo y disciplinas artisticas de
diferentes ambitos, como la fotografia, la arquitectura o el disefio
de interiores. En pocas palabras, podriamos definir MyBarrio como
el espacio que da visibilidad a la singularidad creativa, y que acerca
ideas de negocio a sus publicos.

Andlisis e Investigacion

Por otro lado, a lo largo de los ultimos afos, se han realizado distintos eventos relacionados con la
moda sostenible. Es el caso de la Primera Pasarela Moda Sostenible Barcelona, un evento que
tuvo lugar en 2014, donde diferentes marcas de moda sostenible pudieron ensefiar al publico sus
colecciones. Ademas, ferias como la BCN Ethical Fashion Fest, ofrece conferencias y talleres con
el objetivo de sensibilizar a la sociedad sobre las ventajas de la moda sostenible.

Contexto socio-econdmico

é¢Cudl es el posicionamiento de Espafia en el mercado respecto
a los demads paises? ¢En qué situacién se encuentra el sector
de la moda en Espaiia? ¢Cémo afecta la crisis y la inestabilidad
econémica del pais al sector?

Estas son algunas de las cuestiones que pueden afectar al desarrollo de Yanislaisi
Apparel, y que hay que tener presentes para avanzar en su desarrollo empresarial.

Comenzando por el posicionamiento de Espafia, su punto fuerte se encuentra en el
fast fashion®. De la misma manera que Francia es el pais referente en la alta costura
e Italia tiene el prét-a-porter, Espafa es lider en exportaciéon de la moda rapida,
llamada por algunos la moda “desechable”.

Las bases principales de este tipo de moda consisten en la produccion en serie y
un coste bajo de produccion. Las prendas del fast fashion se caracterizan por estar
inspiradas en las Ultimas tendencias de pasarela de grandes marcas de referencia del
mundo haute couture, y Espana es lider en este posicionamiento debido a Inditex,
el holding de fabricacion y produccién textil mas grande del mundo.

& Observatorio de la Moda Espafiola. (2016). El sector de la moda en espafa: retos y desafios. Recuperado de
http://observatoriomodaespariola.com/wp-content/uploads/2016/06/INFORME.pdf
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Por lo que respecta a la situaciéon econémica del sector en el pais, el valor anadido
bruto del sector de la moda espafola se situaria en torno a los 30.000 millones de
euros, segun los ultimos datos disponibles, lo que representa el 18% del total en
Europa.

El sector de la moda en Espafa, a pesar de ser lider en el fast fashion, también
abarca desde grandes retailers, a comercializadores mayoristas, asi como
autonomos y microempresas.

El sector de la moda en Espana representa el 2,8% del PIB (unos 30.000 millones
de euros), y es el cuarto sector lider en exportacion del pais (un 8,4% del total), con
una evolucién positiva por encima de la media en los Ultimos afos, a pesar de la
crisis mundial.

Por lo que respecta a la tasa de empleo, y teniendo en cuenta todas las actividades
que engloba el sector, el sector de la moda en Espafia supone un 4,3% de empleo
del total. Dentro de este 4,3%, un 18,7% se corresponde Unicamente a la parte
comercial, mientras que la parte industrial supone tan solo un 8,6%, lo que corrobora
gue el sector de la moda en Espaina es mucho mas fuerte en el retail que no
en la produccion y manufactura. De esta manera, el sector es conocido a nivel
mundial por su presencia de tiendas y de retail en general, y no por fabricas o
centros de produccion.

Otro dato interesante a analizar es la cifra de negocio. Segun el Observatorio de la
Moda Espafola’, la facturacion total de las empresas que componen el sector de la
moda en Espafa, a lo largo de toda su cadena de valor, es de mas de 67 millones de
euros, lo que se corresponde con una cifra de negocio del 6,7% sobre el PIB.

La primera conclusion que podemos extraer de este analisis es que, puesto que la
gran mayoria de empresas producen y fabrican en el extranjero (mayormente, en
paises subdesarrollados), las empresas que producen en Espaina ganan un valor
anadido mucho mas grande, ademas de una mejor imagen de marca.

Contexto cultural

El contexto cultural de Yanislaisi tiene un peso muy importante en el desarrollo de la
marca, tanto a nivel interno (en cuanto a desarrollo empresarial) como externo (en
cuanto a comunicacién). Esto es asi puesto que, precisamente, esta marca ha nacido
con influencias procedentes de muchas vertientes, que sin duda han marcado su
evolucion y su futuro.

7 Observatorio de la Moda Espariola. (2016). El sector de la moda en espafa: retos y desafios. Recuperado de
http://observatoriomodaespanola.com/wp-content/uploads/2016/06/INFORME.pdf
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El sector de la moda no solo es uno de los motores de la economia mundial, sino que
ademas es uno de los principales factores determinantes de la sociedad. La moda
determina el estilo de vida, las normas preestablecidas de una sociedad, y la
variedad de gustos que puede existir, que varia segun época y civilizacion,
simbolizando el cambio social. Podria llamarse sinénimo de identidad: es una
forma de expresion del ser y del pensamiento tanto individual y colectivo.

El contexto cultural de la moda, en el caso de Yanislaisi, no podria entenderse sin
observar al mismo tiempo la cultura de la sostenibilidad. Tal y como se ha comentado,
la moda representa los valores personales y sociales, funcionando como via de
expresion del pensamiento. Por ello, en este caso, la sostenibilidad juega un papel
muy importante: el ejercicio econémico de Yanislaisi gira en torno a una produccion
de moda sostenible, con el objetivo de satisfacer a un colectivo concienciado con
el medio ambiente, con unos valores muy soélidos, pero sin dejar de lado el disefo
de prendas Unicas y especiales.

Aunque puedan parecer dos mundos totalmente distintos, el cine y la moda van de
la mano por lo que a la cultura se refiere. El cine refleja la sociedad de la época en la
que se ha producido una pelicula, o bien transporta a los espectadores a una época
totalmente distinta mediante el vestuario. Ahora bien: ¢es el cine un reflejo de la
sociedad, o es quien dirige las tendencias de esta?

En los ultimos anos, a raiz del fuerte crecimiento de plataformas de peliculas y
series en streaming como Netflix o HBO, se ha podido ver una tendencia muy clara
por lo que respecta sobre todo a series de televisiéon (en muchos casos, producidas
propiamente por estas plataformas): la ambientacion en épocas pasadas o futuras.
Series como Peaky Blinders, Stranger Things, Black Mirror, Sex Education, o The End
of the Fucking World, entre muchas otras, estan caracterizadas por una estética
vintage muy marcada, que consigue transportar al espectador a otra época
mediante un atrezzo muy trabajado.

Aunqgue es imposible saber si el cine es un reflejo de la sociedad o viceversa, lo
que esta claro es que, actualmente, lo vintage es tendencia: las tiendas de ropa
vintage y de segunda mano estan en auge, y tanto en pasarelas como a pie de calle,
es tendencia el estilo retro.

En el caso de Yanislaisi, la cultura del cine es, sin duda, un factor muy influyente en
el desarrollo creativo, sobre todo, el conocido cine “quinqui”.
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Desde la perspectiva de que el arte es una forma de expresién de la actividad humana,
podemos entender la moda como una especie de arte. En la actualidad, el sector de
la moda ha evolucionado hasta convertir las pasarelas en verdaderas obras de arte,
solo asequibles a los bolsillos mas generosos y a las personalidades mas atrevidas.

En este sentido, en un mundo saturado de marcas de moda, el sector esta
evolucionando hasta llevar los disefos a otro nivel, favoreciendo la aparicion de
disenos rompedores, y unos consumidores cada vez mas inconformistas.

La musica es un factor determinante y crucial de la cultura, y en el caso de Yanislaisi,
la marca esta envuelta de una cultura musical muy viva.

Los festivales de musica comercial y electronica estan en auge, y en ellos se puede
apreciar la cultura mas underground y pura de la sociedad. Al consumidor objetivo
de Yanislaisi, como hemos podido observar en la definicién del consumidor objetivo
de la marca, le interesan los festivales de musica electrénica, la musica
alternativa y los artistas emergentes.

La cultura musical espafola actual esta avanzando hacia un nuevo concepto: cada
vez mas, la frontera de los géneros musicales es mas difusa, y los artistas tratan de
innovar con nuevos estilos, ya bien importandolos de otros paises, o bien creandolos
desde cero. En esta tendencia, se puede observar como géneros como el flamenco,
la electréonica o incluso el dancehall, se mezclan creando conceptos musicales
totalmente innovadores.

En el contexto geografico hemos podido conocer, a grandes rasgos, los puntos
fuertes de la localizacion de la marca. A continuacion analizaremos la ciudad a nivel
cultural.

Barcelona, ademas de contar con las marcas de moda mas importantes y de mas
reconocimiento internacional, es conocida por la presencia de tiendas vintage
y de segunda mano. Por lo que todavia no es reconocida, al contrario que muchas
capitales europeas, es por la presencia de concept stores, que son establecimientos
hibridos que ofrecen, entre otros, moda, arte, y articulos de disefio.

Este concepto de tienda todavia es una novedad en Espafa, pero se esta extendiendo
POCO a poco en las principales provincias del pais. Respecto a Barcelona, es en barrios
como Gracia, el Raval o Poblenou donde podemos encontrar este tipo de tiendas. Es
interesante tenerlas presentes, puesto que su caracter multifuncional las dota
de un valor unico.

Andlisis e Investigacion

En este sentido, cabe destacar una de las concept stores pioneras en Barcelona: la
8pm Store. Se trata de una tienda localizada en el barrio de Gracia, que ademas de
vender moda, también acoge una galeria de arte, y vende articulos de diseio,
musica y libros. Ademas, en la 8pm Store también se organizan eventos, donde
artistas, moda, musica confluyen para ofrecer experiencias unicas.

La tecnologia es, sin duda, un claro determinante de nuestra cultura.

Vivimos interconectados y totalmente expuestos a los medios digitales. Las
nuevas generaciones comparten su dia a dia, sus gustos y sus intereses en las redes
sociales, creando tendencias efimeras pero rompedoras, y moviendo a millones de
usuarios.

En la actualidad, los smartphones forman parte de la vida de las personas como una
extremidad mas, y las marcas han sabido sacarle partido, acercandose a los usuarios
estableciendo una comunicacién de proximidad con estos. El social listening ha
permitido a las marcas entender mejor a los usuarios, y asi, ofrecer un contenido
personalizado y adaptado a las necesidades de sus targets.

En este sentido, la cultura tecnoldgica actual supone un punto a favor para Yanislaisi:
es el medio mas adecuado para que las nuevas marcas se den a conocer, y puedan
salir a la luz de entre la competencia mas poderosa.

A continuacion, se analizara el contexto tecnolégico y digital desde una perspectiva
técnica y de manera global.
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Contexto tecnolégico y digital

De la misma manera que el mundo esta evolucionando en cuanto a la tecnologia, asi lo esta
haciendo también el sector de la moda en Espafa.

Por un lado, la tecnologia ha avanzado mucho en cuanto a la organizacion de stocks:
los centros logisticos tradicionales han evolucionado para poder gestionar de manera mas
eficiente los grandes volimenes de prendas, disminuyendo su gasto energético y mejorando
sus instalaciones para hacerlas mas eficientes.

Un buen ejemplo es el caso de Inditex. El gran holding espafiol ha implementado una
nueva tecnologia para su principal marca, Zara®, mediante la que ha implantado nuevas
plataformas logisticas que, mediante el uso de maquinas, tienen la capacidad de identificar
una a una las prendas en todo el proceso, desde que se almacena la prenda hasta que se
vende. Esta tecnologia ha marcado, sin duda, un antes y un después: el ahorro de tiempo
es mucho mayor, lo que permite agilizar los inventarios y realizar de manera mas rapida los
envios.

Por otro lado, es importante tener en mente la presencia del Big Data®: se trata de un
enorme volumen de datos, tanto estructurados como no estructurados, mediante los que se
pueden obtener diferentes ideas y conocimientos. La importancia del Big Data reside en la
capacidad de las empresas para obtener informacion muy Util, asi como responder a muchas
preguntas de las que antes no podian obtener ninguna respuesta.

Para las empresas del sector de la moda (y para algunas empresas de otros sectores también),
el uso del Big Data les ha permitido tener conocimiento de los gustos y habitos de consumo
de los clientes potenciales, lo cual ha permitido también diversificar sus productos'. Por
ejemplo, alguna de las aplicaciones del Big Data para el sector de la moda las encontramos
en como las tiendas organizan su stock acorde con la zona geografica, o las diferencias que
podemos encontrar respecto al escaparatismo dependiendo de la zona de la ciudad en la
gue se encuentre la tienda.

El fast fashion ha implicado un incremento considerable por lo que respecta al consumo
de materias primas como el rayén, la viscosa y el modal, cuyo uso ha provocado la tala
de mas de 70 millones de arboles'. En este sentido, es interesante tener presente cémo
la sostenibilidad y la preocupacion por el medio ambiente han empezado a dejar
huella por lo que respecta a la tecnologia utilizada.

8Tender)cias tecnologicas en el sector de la moda. (s.1). Recuperado de .
https://ticnegocios.camaravalencia.com/servicios/tendencias/tendencias-tecnologicas-en-el-sector-de-la-moda/

9Big Data: ¢En qué consiste? Su importancia, desafios y gobernabilidad. (s.f). Recuperado de
https://www.powerdata.es/big-data

10 Conoce a tu cliente: 5 claves del Big Data. (18 de enero, 2018). Recuperado de
http://increnta.com/co/blog/conoce-a-tu-cliente-claves-del-big-data/

" Cadenas, L. (2018). 8 maneras en las que la tecnologia esta revolucionando la moda (y ayudando el plane-
ta). Barcelona, Espafa: itfashion. Recuperado de
http://www.itfashion.com/moda/8-maneras-en-las-que-la-tecnologia-esta-revolucionando-la-moda-y-ayudando-al-planeta/
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Es por ello que diferentes empresas del sector han empezado a buscar alternativasy soluciones
gue les permitan seguir teniendo una actividad econémica pero que no suponga un coste
medioambiental. Es el caso de las empresas que aplican el concepto de “*moda sostenible”
a su produccion: desde el uso de materiales sostenibles (como las fibras naturales, que se
pueden encontrar en la naturaleza y no son fabricadas a base de petroleo, la celulosa, la
proteina, o fibras recicladas, entre otras); al avance tecnoldgico respecto a las maquinas de
produccién que permita producir ahorrando energia o agua, etcétera.

Otras marcas han llevado la innovacién un paso mas alla, como es el caso de la creacion de
tejidos innovadores a partir de productos de desecho (como es el caso de Orange Fiber',
una patente italiana que produce tela a partir de la piel de frutas citricas), o bien la reduccion
de residuos o el desarrollo de tecnologias que permitan un ahorro en el uso de agua para
la produccion.

Tras mucho tiempo de investigacion, la fundadora consiguid desarrollar
diferentes nanotecnologias para extraer celulosa del zumo y convertirlo en
un material apto para hilar. De este procedimiento surgié Orange Fiber, un
textil similar a la seda y la viscosa en aspecto y calidad.

“En comparacidn con las fibras artificiales hechas de celulosa, ya sea de
madera o de cdfiamo y bambii, esta nueva fibra no requiere rendimientos
especificos alternativos al consumo de alimentos o el agotamiento de
los recursos naturales, sino que reutiliza el desperdicio y ahorra tierra,
agua, fertilizantes y contaminacién ambiental” explica Enrica Arena, co-
fundadora de Orange Fiber.

2 Carrasco, A (30 de octubre de 2017). Tejidos innovadores sostenibles: Orange Fiber. Recuperado de
https://fashionunited.es/noticias/moda/tejidos-innovadores-sostenibles-orange-fiber/2017103024707
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3.2 Andlisis del microentorno

Categoria y posicionamientos iniciales

Categorizar una marca es clasificar su oferta de producto, de manera que la empresa
pueda ordenar y distribuir sus productos de manera eficaz'.

Por otro lado, el posicionamiento de marca es “el acto de disefar la oferta y
la imagen de la companfia, de manera que ocupe un lugar valioso y distinto en la
mente del consumidor objetivo” (Kevin Lane Keller, 1998, p.98).

Fernandez (2013) define que el posicionamiento cred conciencia de que, para entrar
en el marco competitivo de una categoria, es necesario tener identidad propia. Es
decir, tiene que tener la capacidad de diferenciarse de sus competidores.

Para ello, es necesario tener muy presente el mensaje a transmitir, para poder
evocarlo en cada acto de comunicacion de la marca: desde su logotipo, pasando
por su pagina web, asi como en las etiquetas de sus productos.

Silvia, la fundadora de la marca, tiene muy claro qué mensaje quiere transmitir:

“Me gustaria transmitir el mensaje de que hoy en dia tenemos la moda
muy accesible, y es una de las industrias que mds contamina y mads
perjudica el planeta. Se producen toneladas de ropa cada dia, y no somos
conscientes de lo que estamos poniendo sobre nuestra piel. En muchos
casos, son sintéticos dafiinos para la salud”.

13 ;Qué es una categoria de producto? (s.f). Recuperado de
https://support.forcemanager.net/hc/es/articles/214127258--Qué-es-una-categor % C3%ADa-de-producto-
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La de Yanislaisi es el sector textil, y su

es destacar como una marca sostenible y local, ofreciendo disefios unicos y

de calidad.

De esta forma, la marca esta compitiendo en la categoria de moda textil, junto con

el resto de marcas de moda del sector.

Silvia quiere demostrar que el disefio y el arte también pueden ser sostenibles, y
gue el mundo de la moda puede sequir creando y produciendo sin necesidad de
perjudicar nuestro entorno.

Por otro lado, también le gustaria que se percibieran el esfuerzo y sacrificio que
cuesta producir ropa, y concienciar de que es mejor tener pocas prendas de
calidad, que no una gran cantidad pero de tejidos de baja calidad, dafinos para el
planeta y para las personas.
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Competencia de Yanislaisi

Marcas de moda
sostenibles y locales.

Son marcas que pertenecen a la
misma categoria que Yanislaisi,
y ofrecen el mismo producto (o

similar).

Marcas diferentes y
modernas, pero que
no son sostenibles ni
locales.

Los consumidores las
compraran porque
satisfacen su necesidad de
prendas modernas y Unicas,
pero no les importa que la

marca no sea sostenible.

Grafico de creacion propia (5)

Marcas no sostenibles,
que no son
necesariamente locales,
ni ofrecen prendas
diferentes.

Son las marcas del fast fashion,

a las que recurrimos para ir
a lo seguro, pero que ofrecen

prendas similares entre si.

Andlisis e Investigacion

Competencia directa

La competencia directa de Yanislaisi son todas aquellas marcas que ofrecen
un producto similar al que ofrece Yanislaisi, ademas de dirigirse a un target
parecido y operar en el mismo mercado.

Las marcas que suponen una competencia mas fuerte para Yanislaisi son las
siguientes:

Tablas de creacion propia (6)

Se trata de una marca que se define como “un
proyecto sobre el vestir, y sobre el espacio o las ideas
que se crean entorno al acto de vestirse”. Entre sus
lineas de producto podemos encontrar lino, moda de
bafio, moda de hombre, y complementos.

Tiene un caracteristico estilo alternativo, pero moderno a la vez que cldsico. Sus prendas
tienen un aire retro, y los colores pastel tienen un papel protagonista en su coleccion. La
mayoria de las prendas son austeras y lisas, pero también podemos encontrar algunos
estampados simétricos que recuerdan a los afios sesenta.

Por lo que respecta a esta marca, podemos percibir
que su estilo es mds dulce y y femenino. Su coleccion
estd formada por todo tipo de prendas (partes de
arriba y partes de abajo, accesorios, zapatos...), y su
oferta de producto es bastante mayor que en el caso
de Paloma Wool o Yanislaisi Apparel.

Fue creada en 1995 por un matrimonio cuya visién de la moda era crear un universo donde
pasaran “nice things”, destacando cdélidas relaciones laborales, estampados dibujados a
mano, proximidad con los fabricantes, y procesos de produccién éticos. En este sentido,

la marca tiene un compromiso firme respecto a los derechos humanos y medio ambiente,
fomentando comportamientos éticos y responsables.
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Se trata de una marca barcelonesa nacida en 2017,
como fruto de la unién de Oscar Ruiz y Laura Prim,
amigos y amantes de la moda. Su principal valor es
la eleccién de tejidos de calidad y la creacién de
patrones Unicos, produciendo cantidades limitadas
de cada modelo y enumerdndolas, dotando asi de
exclusividad todas sus prendas.

Andlisis e Investigacion

Competencia indirecta

Consideramos competencia indirecta aquellas marcas cuyo estilo podemos definir
como diferente y Unico, o bien que ofrecen un producto mas especial que las
marcas pertenecientes al fast fashion.

Aun vy asi, las diferenciamos de Yanislaisi y su competencia directa por no ser
necesariamente marcas locales y sostenibles.

Consideraremos también competencia indirecta aquellas marcas que, aunque no
tengan presencia en Espafia, puedan adquirirse de manera online.

Su cardcter atemporal, asf como sus colecciones limitadas, son sus sefias de identidad.
Finalmente definen que su produccién se rige por criterios de sostenibilidad, ademdés de
rechazar el uso de mano de obra infantil y recursos de origen animal.

Aligual que las anteriores, Sonia Carrasco es una
marca nacida en Barcelona, dedicada a la moda
sostenible. Sonia trabajé para Alexander McQueen y
para Céline, y actualmente se encuentra desarrollando
su marca personal.

Define su marca como contempordnea y minimalista, donde se mezclan la sofisticacion vy el
compromiso con la conservacion del medio ambiente. Sus colecciones van encabezadas por
unas coordenadas que designan puntos concretos del planeta. En la Ultima, se designan las
coordenadas de la isla de pldstico del océano pacifico.

Aniz es otra marca nacida en Barcelona, Cuyos
principales valores son la sostenibilidad, la produccion
local y la transparencia. Sus prendas estédn hechas con
materiales ya fabricados y de producciones limitadas,
con lo que sus productos, de la misma manera que
Oscar Prim, son un tanto exclusivos pOr su escasa oferta.

Sus prendas se caracterizan por mezclar lo vintage y el ready to wear, con prendas muy
versdatiles y adaptables a todos los estilos.

Se trata del gigante americano de moda sostenible,
cuyo principal valor es la sostenibilidad y los derechos
sociales de los trabajadores. Su misién es ofrecer
disefios que se ajusten a la perfeccién a cada momento
y a cada silueta femenina, siempre trabajando con
telas sostenibles.

Se trata de una marca procedente de Estocolmo, Suecia.

Su enfoque es multidisciplinario: su director creativo,
inspirado en la fotografia, el arte, la arquitectura y la cultura
contempordnea, le han llevado a crear y distribuir productos
que abarcan distintas categorias, como la confeccién,
revistas, muebles, libros y exposiciones.

Las colecciones estan definidas por un uso ecléctico

de materiales y telas desarrolladas a medida. Cubren
prendas de vestir para hombres y mujeres, calzado,
accesorios y denim.
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Las marcas que se analizaran a continuacion tienen algo en comun: pertenecen
a la conocida marca H&M, la cual se estudiara en la siguiente clasificacion de la
competencia.

Estas tres marcas, aun y pertenecer a H&M, se han considerado competencia
indirecta de Yanislaisi por su personalidad diferente y Unica, sin ser considerada como
competencia directa, ya que no son locales, y no necesariamente son sostenibles.

Originalmente fundada como una marca de ropa

de segunda mano bajo el nombre Cheap Monday
(actualmente cerrada), fue adquirida por el grupo H&M.
La marca es caracteristica por sus disefios bdsicos para
el dia a dia y atemporales pero con estilo diferente.
También destaca por su método de produccion
sostenible basado en reduccién del uso de agua,
reciclaje de materiales, algodén orgdnico vy libre de
pldsticos y productos quimicos.

Se trata de un hibrido entre el fast fashion (forma
parte del grupo H&M desde 2008) y la moda
sostenible, ya que destina gran parte de sus esfuerzos
a la sosteniblidad, ya sea mediante lineas de producto
a base de prendas recicladas, o haciendo donaciones.
Su estilo es juvenil pero moderno y atrevido.

Se trata de una marca lanzada por H&M en 2007, y
se dirije a mujeres y hombres que desean un “disefio
moderno, funcional y considerado’. Ofrecen prendas
clésicas, bdsicos de armario y prendas reinventadas,
creando piezas atemporales y que sigan siendo
tendencia con el paso de los afios.

Andlisis e Investigacion

Competencia sustitutiva

Consideramos competencia sustitutiva aquellas marcas que satisfacen la misma
necesidad que Yanislaisi, pero ofreciendo otros productos. En este sentido,
consideramos competencia sustitutiva las marcas de moda de gran consumo o fast
fashion, puesto que no son consideradas sostenibles por sus practicas actuales, y
no son necesariamente locales. Sus productos son econémicos y muy asequibles
por los bajos costes de produccion, y acudimos a ellas cuando buscamos basicos, o
gueremos ir a lo seguro, o sabemos exactamente lo que buscamos.

Asi pues, la competencia sustitutiva la forman todas las marcas top of mind del
mundo de la moda low cost: no son sostenibles, son muy asequibles, son muy
accesibles (tienen multiples puntos de venta en todas las ciudades), y ofrecen una
abanico de productos muy amplia, abarcando diferentes tipos de prenda y estilos.

Por una parte, consideramos competencia sustitutiva algunas de las marcas del
grupo INDITEX: Zara, Pull&Bear, Bershka, Stradivarius y Lefties. Excluimos a Massimo
Dutti y a UterqUe porque se dirigen a un publico mas mayor, son mas clasicas y
sus precios de mercado son mas altos. Aunque cada marca tenga un estilo propio
y su target varie entre ellas, ofrecen un producto muy similar. Todas ellas ofrecen
productos para mujeres y hombres, mientras que Pull&Bear y Bershka tienen una
linea de cosméticos, y Stradivarius ofrece una linea de decoracion del hogar. Con
respecto al grupo INDITEX, Lefties podria considerarse como la marca mas barata y
de peor calidad del grupo.

Por otro lado, consideramos Springfield (perteneciente al grupo Cortefiel, ahora
llamado Tendam) como competencia sustitutiva, puesto que también ofrece prendas
ready-to-wear, y podemos considerarla una marca fast fashion por la poca durabilidad
tras el paso de las temporadas, una calidad media-baja de sus productos, y un precio
de venta medio.

Por ultimo, también consideramos H&M un competidor sustitutivo, puesto que
ofrece una gama de productos muy amplia (moda de hombre, mujer y nifio, asi
como decoracion, maquillaje, calzado, y linea de deporte), y fabrica en paises
subdesarrollados, lo que le permite ofrecer unos precios muy competitivos. Desde
hace unos anos, la marca estd comenzando a comprometerse con la sostenibilidad,
lo cual podria convertirla en competencia indirecta de Yanislaisi en un futuro, si
llegara a ser sostenible al 100%.
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Situacion actual de la marca (4

4.1 Situacion actual de la marca

Yanislaisi Apparel se encuentra en el momento de abrir sus
puertas y darse a conocer a su publico objetivo, mas alla del
boca a boca y de los circulos de conocidos en los que se ha
movido la marca hasta ahora.

Yanislaisi Apparel es una marca muy joven, con lo cual,
actualmente se encuentra en la fase de awareness del
Brand Funnel o Brand Pyramid'*. Es decir: estd entrando
en el mercado, y su principal problema es la falta de
conocimiento sobre su presencia dentro de la categoria de
moda sostenible.

[PN1D0 UQIDPNYS

Su novedad en el mercado se traduce en unos ingresos
limitados. Mediante la estrategia que se planteara en las
proximas fases, empezando por la delimitacion de los
objetivos de marketing, mas tarde traducidos en objetivos
de comunicacion, y la definicion de los puntos de contacto
del consumidor y la marca, la intencidon es romper esta
barrera, ganar visibilidad y darse a conocer, y, finalmente,
conseguir establecerse como una marca competente.

YANISLAISI: AQUI Y AHORA

4.1 Situacion actual de la marca
4.2 Diagnéstico del problema
4.3 Evolucion de su imagen grafica

14 Measuring the Brand Funnel (Brand Pyramid). (s.f). Recuperado de
https://visionone.co.uk/consumer/brand-research/brand-funnel/
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4.2 Diagnéstico del problema

El principal problema de la marca respecto a la comunicacion es, precisamente, su
falta de estrategia y de constancia. A parte de que la marca es muy joven, Silvia
ha enfocado la mayor parte de sus esfuerzos en la produccién de la empresa, pero
la falta de tiempo y la gran carga de trabajo, asi como su inexperiencia en el sector
de la comunicacién, no le han permitido pensar en una estrategia de comunicacion
efectiva para dar a conocer su marca.

A parte de necesitar una estrategia de comunicacion digital, también muestra su
inquietud respecto al uso de idiomas. Utiliza tanto el inglés como el espafol en su
comunicacion, pero reconoce no saber determinar en qué casos utilizar cada idioma,
y considera necesaria una guia de estilo.

Como veremos a continuacion, otro de los aspectos problematicos es la inestabilidad
de la representacion grafica de la marca.

Su imagen grafica ha evolucionado mucho desde sus inicios en octubre de 2018 a
causa las inquietudes y el inconformismo de Silvia. No acaba de estar a gusto con
el disefio de su logo y la tipografia empleada, y busca un disefo mas profesional,
elegante y serio, y en el polo opuesto de lo pomposo o cansino. Su aspiracion es
conseguir que la marca esté impregnada de todo aquello que le inspira: moda,
arte, musica, cine... Y reflejar esa inspiracion a través de cada disefo.

Por otro lado, una problematica que también afecta a la identidad de la marca, es el
aspecto del packaging: Silvia quiere que su marca proclame la sostenibilidad, pero
los packagings que estaba utilizando hasta el momento no eran todo lo sostenibles
que debian ser, creando una contradiccion entre los valores y las acciones de la
marca.

Otro de los aspectos que Silvia quiere modificar en su empresa es el logotipo que
ella cred inicialmente. Le parece que no acaba de ser profesional y tiene inquietudes
como cambiar la tipografia y, en general, definir una estética y un aspecto muy
marcado para toda su identidad corporativa y que se aplique a toda la imagen de
la marca, tanto en instagram como en la web.

Su aspiracion es conseguir que la marca esté impregnada de todo aquello que le
inspira: moda, arte, musica, cine... Y reflejar esa inspiracion a través de cada disefo.

Situacion actual de la marca

4.3 Evolucién imagen grafica marca

Logotipo

Hemos podido extraer algunas conclusiones sobre las necesidades que tiene

Yanislaisi a nivel de marca.

Puesto que la problematica

de la inestabilidad en su

imagen gréafica es una de las
principales inquietudes de Silvia,
a continuacién analizaremos su
evolucién, para entender el por
gué de cada cambio, e intentar
dar con una solucién a largo
plazo.

Desde el nacimiento de Yanislaisi

Apparel en octubre de 2018, y tal
y como hemos visto en la linea del

tiempo (pagina 16), la marca ha

ido pasando por diferentes etapas

en cuanto a nivel gréfico.

A Silvia siempre le ha gustado

mucho el logotipo de Versace:

tanto por su forma redonda,

como por el ledn que destaca
en el centro.

Es por eso que Silvia decidié
darle forma redonda a su
primer logotipo.

Logotipo Yanislaisi Apparel
(Octubre 2018)

Junto a Pablo, empezé a probar
diferentes prototipos de logotipos
con diferentes ilustraciones y dibujos,
como una rana u otros animales.
La primera idea no les acabo de
convencer, y decidieron escribir el
nombre de manera redondeada.

Finalmente, la ilustracion que
afadieron en el centro de su primer
logotipo se tratd de una parte de un

cuadro que pintaron (Silvia, junto con
su pareja) cuatro afios atras.
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04 Ssituacion actual de la marca Situacién actual de la marca Q4

Con respecto a los colores, a raiz
del ultimo redisefio del logo, la

Durante un mes y medio, ese fue el logo que se marca ha cambiado también el
utilizo para Yanislaisi Apparel. Pasado este tiempo, color de la web, pasando del
a Silvia le recordaba demasiado al logotipo de la beige al lila.

marca Heinz, de manera que decidié eliminar la
ilustracién y quedarse Unicamente con el nombre en
forma redonda.

En el logotipo utilizaron un color beige que N
también habian escogido para la web. Diciembre 2018

Home page website Yanislaisi Apparel

Recientemente, la marca ha vuelto a cambiar

O sus colores corporativos y su imagen, a raiz Blog m
o de su colaboracién con una disefiadora grifica (i
Q freelance. 5
o o
;5 En este nuevo cambio, la marca se ha alejado del beige, Ademas de la pagina web, la fundadora cre6 otra pagina web dedicada a un blog é
E utilizando el lila como color principal y destacando en (la cual actualmente estd en modo oculto, por falta de tiempo para su desarrollo), 3
Qo Mayo 2018 rojo su nombre. cuyas entradas trataban aspectos relacionados con el mundo de la moda, asi como é”'
L

contenidos tipo lifestyle, o sobre intereses de la vida en general. Mas adelante
trataremos este aspecto con mas detalle.

Web

Pasando a su pagina web,
podemos observar un disefio

muy sencillo. En la esquina Una vez presentada la marca, conocida su esencia, entendido su
superior izquierda tenemos pensamiento, y reflexionado sobre sus problematicas principales, es
un pequerio directorio, y a la momento de pasar a la accion.

derecha la cesta de la compra

y el log in de usuario, con el En la siguiente fase expondremos los objetivos de marketing sobre
logotipo ubicado en el centro. los que trabajaremos, y comenzaremos con el proceso de redisefio de
En la propia home ya podemos Yanislaisi.

encontrar los productos de la

marca.

Apartado “Sobre nosotros” website Yanislaisi Apparel
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segunda fase

ESTRATEGIA DE MARCA

“La creacion de marcas
es basicamente el proceso
de asociar un nombre y
una reputacién a algo o a
alguien.”

Jane Pavitt, directora de la asignatura de
Historia del Disefio del Royal College of Art, y
autora del BrandNew.

Segun Aaker (1996), mencionado en La marca
y sus circunstancias (Juan Manuel de Toro,
2009), la identidad de marca “es un conjunto
de asociaciones que el estratega aspira a crear
0 mantener. Estas asociaciones representan

la razén de ser de la marca, implicando una
promesa a los integrantes de la organizaciéon y
a los clientes”.

La identidad de marca suele utilizarse para
diferenciar entre si a marcas que de lo
contrario pertenecerian a una categoria de
productos similar. Si esta bien construida, una
estrategia de marca creara en la mente de los
consumidores la percepcion de que no hay otro
producto o servicio igual en el mercado.

Para conseguir que una marca tenga éxito,
primero hay que entender sus necesidades y
deseos, para posteriormente definir su imagen
a nivel estético.



CONSULTORIA DE MARCA

Después de haber estudiado a fondo la
marca y su situacion, es momento de
proponer una serie de mejoras en su

marca a nivel de imagen, marketing y
comunicaciéon para optimizar al maximo
estas herramientas.

Consultoria de marca

Introduccioén

Anteriormente, en la primera fase, estudiamos las 4P’s del Marketing
Mix de Yanislaisi: cual era su estado actual con respecto al producto,
al precio, a la distribucién y a la promocion.

Después de haber estudiado las necesidades de la marca y la situacién
de su competencia, hemos desarrollado con conjunto de acciones
determinadas para cada P, con la intencion de poner en marcha un
plan de marketing.

Estas acciones se han desarrollado para conseguir unos objetivos de
marketing concretos, y las hemos clasificado en dos tipos de acciones:

4+ Nuevas acciones: se trata de todas aquellas
acciones que implementaremos desde O.

Acciones de mejora: son propuestas de mejora
a algunas acciones que la marca ya estaba
desarrollando, pero a las que se le podia sacar mas
partido.

05
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05 Consultoria de marca

Objetivos de marketing - 4P’s

64

I Objetivos de marketing

Respecto al producto

-4 Transmitirlafuentedeinspiracion

de los disenos de cada coleccion.
Hacer un apartado de editoriales en

la web para cada coleccién que haya
estado inspirada en algo concreto.

Respecto al precio

Aumentar la transparencia

de la marca.

Mostrar el desglose total de los precios
de las prendas (cuanta tela se ha
necesitado, cuanto ha costado cada
tela, cuanto ha costado la mano de
obra, cual es el margen de beneficio).

Informar del coste del envio

en el desglose de precio.

Incluir el precio del envio en el precio
de la prenda, para que el envio sea
“gratis”, y que se informe del coste del
envio en el desglose de precio de las
prendas.

Respecto a la distribucién

Ser mas sostenibles

Hacer un packaging unico y exclusivo
para la marca que sea lo mas sostenible
posible.

Colaborar con un

punto de venta fijo

Buscar colaboradores y tiendas donde
poder tener un punto de venta,
mientras no hay tienda fisica de
Yanislaisi Apparel.

Respecto a la promocién

Mejorar la pagina web
Mejorar el disefio, la usabilidad y la
organizacion de la web actual.

Storytelling

Potenciar siempre el storytelling y las
inspiraciones para comunicar, tanto
en la web, como en las redes sociales,
como en el packaging, etc.

Consultoria de marca

Respecto a la marca

-4 Definir una estrategia de naming.
Definir el uso del nombre compuesto

4+ Rebranding
Crear identidad visual

B Por lo tanto, Yanislaisi necesita y livin le ofrece:

Aclarar su marca
Consultoria de marca de moda

Reposicionamiento de la marca
frente a la competencia del
mercado

Estrategia de marca

Relanzar la marca
Branding & Design

Desarrollo de un packaging
exclusivo y sostenible
Disefio de packaging

Mejorar la visibilidad

y notoriedad de la marca
Asesoramiento estratégico

de comunicacién

Potenciar la notoriedad
de tu marca en redes sociales
Estrategia de redes sociales

Comunicar el rebranding
de marca y la estrategia de
comunicacion

Eventos, nota de prensa (RRPP) y
publicidad

05
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Busqueda esencia de marca Q6

6.1 Significados de Yanislaisi

éCon qué conceptos asociamos la marca?

El consumidor tiene a su disposicion una amplia variedad de marcas y productos
dentro de una misma categoria que satisfacen unas necesidades especificas, y
constantemente se encuentra ensituaciones en las que debe escoger entre una marca
u otra. Es en este momento en el que, segun Batey (2008), existe un factor clave que
influye en la decisién de compra del consumidor: los significados determinados
con los que se asocian las marcas.

Mas alla de las cualidades y de los beneficios que aportan los productos, las marcas
tienen que asociarse con unos significados que aporten algo mas que aquello
propiamente tangible.

Un ejemplo muy claro: Charles Revlon dijo una vez: "“In the factory we make
cosmetics. In the store we sell hope”.

A grandes rasgos, Revlon vende cosméticos, como muchisimas otras marcas, pero
vende algo mas: esperanza. Y este es el significado con el que se ha asociado la
marca, y que ninguna otra marca puede vender.

Siguiendo el ejemplo de Charles Revlon:

“People buy things not only
for what they can do,
but also for what they mean”

Levy (1959).
6.1 Significados de Yanislaisi Es decir: si quisiéramos comprar maquillaje, podriamos escoger de entre muchas
6.2 Brand Essence marcas, pero acabarfamos comprando a Revlon si nos sentimos identificados con su

6.3 Personality traits mensaje o su promesa de esperanza.
6.4 Arquetipos
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B Points of Parity (POPs)

Estas asociaciones mentales o significados que encontramos en las marcas dentro
de una categoria de mercado, pueden ser significados en comun con otras marcas,
conocidos como Points of parity (POPs) (Keller, 2008).

Estos son los que nos ayudan a identificar a las marcas de la misma categoria,
ya que los significados que comparten son aquellos que necesitan ser comunes
entre todas las marcas para que éstas sean aceptadas como miembros de esa
categoria.

Para designar unos puntos de paridad concretos, solo hay que pensar en la marca
y en sus productos, y extraer los significados que tiene en comun con otras marcas
de la categoria.

En el caso de Yanislaisi Apparel, podriamos establecer como POPs los siguientes
significados:

moda medio ambiente sostenible Barcelona
tendencias handmade responsable Espafia
local algodén slow fashion

Busqueda esencia de marca

M Points of difference (PODs)

Por otro lado, estos significados pueden ser tanto atributos del producto como
elementos extrinsecos, que aportan algo distintivo respecto a la competencia,
conocidos Keller (2008) como Points of difference (PODs). Estos son los atributos
0 beneficios que estan fuertemente asociados a la marca y que son valorados
positivamente por los consumidores, porque consideran que a ninguna otra marca
les pertenecen con la misma intensidad. En el caso de Revlon, su punto distintivo
(POD) es que, ademas de vender cosméticos, venden esperanza.

Los tipos de asociaciones son provenientes tanto del producto en si mismo como
de lo que nosotros como consumidores tenemos en nuestra mente y relacionamos
con la marca. Esos significados que tratemos de relacionar con la marca tienen que
hacerla interesante, relevante y atractiva. Estos significados pueden hacer referencia
a atributos, caracteristicas y funcionalidades del producto, o bien al beneficio
obtenido al usarlo, o, por ultimo, a asociaciones mentales que liguen el producto o
marca con valores o creencias.

Para encontrar los puntos distintivos de Yanislaisi Apparel, solo debemos pensar
en gué vende la marca mas alld de ropa. ;Con qué la podemos identificar como
consumidores? ;Qué nos aporta que no nos aporten las demas marcas? ;Qué
valores, beneficios o atributos extrinsecos puede aportarnos?

Podemos extraer los siguientes:

cultura arte pintura escultura
estilo cine influencias cldsica
alternativo musica exclusividad mente abierta
estilo indie historia storytelling vintage
inspiracién fotografia direccién de arte retro

06
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6.2 The Brand Essence

Una vez hemos establecido cuales son los points of difference
que distinguen nuestra marca del resto, es importante
guedarnos con los puntos distintivos mas significativos y
tengan mas peso en la definicién de la marca.

Para definir lo que significa la esencia de la marca, podriamos
entenderla como el ADN de una persona, es decir: aquello
gue nos hace unicos en el mundo. Es por ello que debemos
encontrar cual es la genética de la marca, porque sera la
que determine todo lo que haga (y el como).

Externamente, la esencia de la marca es la razdn basica por
la que nuestra marca es escogida entre los consumidores.
En consecuencia, la esencia de la marca actia como
bandera para atraer futuros y fieles consumidores. Sin una
esencia de marca definida, la marca no tendra un buen
posicionamiento, y perdera relevancia e importancia entre
la competencia del sector.

Por otro lado, la esencia de la marca también actia como
fuente de inspiracion para el desarrollo de branding. Puede
inspirar en el proceso de creaciéon de producto, asi como en
su forma de comunicacion, su modus operandis, e incluso
su comportamiento. No solo inspira, sino que guia a la
marca como si se tratara de un compas. La brand essence es
algo intrinseco de la marca, por lo que tiene que ser fuerte
y duradero en el tiempo.

Busqueda esencia de marca

¢Cual es entonces la brand essence de Yanislaisi Apparel?
¢Su bandera?

Puesto que Yanislaisi Apparel nacié con la clara vision de ser una
empresa lider en el sector de la moda sostenible y ser reconocida por
su perfil artistico, el enfoque éptimo desde el que partir para definir
su brand essence es el que parte desde la vision de marca.

La esencia de Yanislaisi Apparel reside en la inspiracion artistica a la
hora de disefar las prendas, comunicarlas y llevarlas puestas. Reside
en tener muy presentes sus valores: la sostenibilidad y el compromiso
con el medio ambiente. Reside en no comprar tan solo una trozo de
tela, sino en comprar inspiracién, evocar arte en cada prenda, y en
hacerlo pensando en el bien del entorno.

Podriamos definir la brand essence de Yanislaisi Apparel como:

“Una cadena de inspiracién artistica y cultural, focalizada en el
desarrollo de prendas eclécticas y tnicas; siempre teniendo la

sostenibilidad por bandera”
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6.3 Personality traits

Segun Avalos (2010), mediante la informacion que recibimos de los mensajes de
las marcas, podemos construir su personalidad. Estos datos pueden ayudarnos a
definir su perfil antropomoérfico (es decir, sus caracteristicas fisicas), asi como su
perfil socioecondmico (con condiciones ambientales).

Entre los significados intangibles que contribuyen a crear las dimensiones sociales y
emocionales de una marca, todos aquellos que hacen referencia al caracter y estilo
de vida son los que, tradicionalmente, se han ligado a la personalidad de marca.

La personalidad de marca ha sido asociada durante décadas a los rasgos de
personalidad humanos, usando asi adjetivos que podrian describir a una persona, y
que nos ayudan a dibujar una apariencia externa de la personalidad de una marca,
y que incluso puede ayudar a definir el tono que esta marca deberia de utilizar en
su comunicacion.

Avalos (2010) argumenta que definir la personalidad de una marca puede ayudar
a establecer relaciones emocionales mas solidas con el consumidor, ademas de
contribuir a potenciar la identidad de la marca dotandola de un anclaje mas concreto.
éCon qué adjetivos podriamos definir a Yanislaisi Apparel?

Estos son algunos de ellos:

Local, abierta de mente, con muchas influencias artisticas, clasica pero moderna

(actual), de estilo atemporal, respetuosa con el medio ambiente y su circulo mas
cercano, concienciada con las actuales problematicas del mundo.

6.4 Arquetipos

Muchas empresas, con tal de llevar la definicion de sus rasgos de personalidad un
paso mas alla, han buscado nuevas herramientas que les permitan hacer un analisis
mas exhaustivo sobre sus marcas.

Es el caso del perfil arquetipico™ de las marcas: un método que estudia las
creencias sobre los atributos de los dioses de la mitologia griega.

15 Sabrine, D. (2013). The archetypal brand profile. Grafica. 11-21. ISSN: 2014-9298. Recuperado de
https://ddd.uab.cat/pub/grafica/grafica_a2013vini/grafica_a2013vinip11.pdf

Busqueda esencia de marca

Estos patrones muestran las similitudes mas humanas que existen en las diferentes
culturas, y que pueden ser aplicadas a los perfiles de las marcas, consistentes en una
categorizacion dentro de un perfil arquetipico del subconsciente.

Ahora bien, ¢como definiriamos un arquetipo? Estos se forman cuando se
repiten unas dindmicas de actitudes determinadas, influenciadas en parte por las
interacciones sociales. Cuando estas dinamicas se dan en un colectivo de tamafno
considerado, entonces son designados como un arquetipo.

Existen 15 arquetipos diferentes, que manifiestan rasgos de la personalidad
cercanos a diferentes valores. De esta manera, las marcas que desean evocar una
personalidad universal, pueden reflejar este caracter, y que, asi, los consumidores

sean capaces de percibirla a través de su comunicacion.

Dios de la mitologia griega

Arquetipo

Atributos

Dionisio Adolescente joven, sociable, audaz
Poseiddn Artista emotivo, pasional, sensible
Afrodita Celebridad atractivo, seductor, sensual
Hera Esposa conservador, comprometido, tradicion
Artemisa Explorador aventurero, dindmico, independiente
Ares Héroe competidor, fuerte, éxito
Atenas Intelectual inteligente, objetivo, racional
Hefe Inventor creativo, funcional, innovador
Deméter Madre educado, madre, potreccién
Hermes Nifo divertido, infantil
Zeus Mayor autoritario, poderoso, respetable
Perséfone Princesa alegria, inocencia, romanticismo
Apolo Principe elegancia, equilibrio, estética
Hestia Voluntario caritativo, generoso, humano
Hades Zen ecolégico, natural, sereno

Grafico de creacion propia (6)
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06 Busqueda esencia de marca

De estos 15 arquetipos, hay 3 con los que podriamos relacionar Yanislaisi Apparel:

I El explorador

Los valores principales que definen este arquetipo son: la independencia, la
autosuficiencia, la libertad, la emocién y el deseo. Podriamos definir a The
explorer como una persona buscadora de experiencias, aventurera, y sin
descanso. Yanislaisi Apparel es, en parte, The Explorer, porque es una marca sin
miedo, lanzada a por una meta clara y autosuficiente. Es también aventurera
al buscar nuevos caminos en el desarrollo de sus productos, y al querer alejarse
de lo que su competencia esta haciendo.

. El intelectual

Se trata de un arquetipo reflexivo, filoséfico, pensador, creible, y seguro. Los
rasgos de su personalidad lo hacen experto, consejero y con madera de profesor.
Puesto que detras de Yanislaisi Apparel hay un mundo de ideacién e inspiracién
proveniente del arte, asi como la preocupacion por el medio ambiente, podemos
considerar la marca como una marca reflexiva, inspiracional e inteligente.

Personalidad de la marca

B Elinventor

Imaginacion, experimentacion y transformacion son algunos de los valores de DISENO DE LA ESTRATEGIA

este arquetipo. Podriamos decir que el inventor es innovador, artista, arriesgado,

y ambicioso, y eso es todo lo que Yanislaisi Apparel es: una marca innovadora DE MARCA
en cada etapa de su proyecto empresarial, que arriesga con disefios Unicos, que
se inspira con el arte y lo aplica en cada proceso creativo, y, que quiere llegar a 7.1 Estrategia de posicionamiento

ser referente en el sector. 7.1.1 Posicionamiento inicial

7.1.2 Andlisis del posicionamiento de la competencia
7.1.3 Propuesta de valor de Yanislaisi
7.1.4 Reposicionamiento

7.2 Key Insight + Brand Idea
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/7.1 Estrategia de posicionamiento

B Posicionamiento inicial

Como hemos visto en Categoria y Posicionamiento iniciales (Fase 1), para entrar en
el marco competitivo de una categoria, es necesario tener identidad propia, y para
ello, es necesario diferenciarse de sus competidores (Fernandez, 2013).

Paraentender por qué replanteamos una estrategia de posicionamiento, analizaremos
la posicion actual de la marca respecto a la competencia (directa, indirecta y
sustitutiva).

En el mapa de posicionamiento que veremos a continuacion, encontraremos las
posiciones de las marcas consideradas competencia de Yanislaisi en la categoria de
moda, puesto que es la categoria en la que compite con el posicionamiento inicial.

Como podemos observar, los ejes que forman el cuadro de posicionamiento
inicial son la concienciacion respecto al medio ambiente y a las practicas sociales
respetuosas, y el tipo de moda que disefian (si disefian prendas exclusivas, 0 mas
bien prendas de diario).

B Ana&lisis del posicionamiento de la competencia

Es necesario plantear un nuevo posicionamiento ya que, si siguiéramos utilizando
el posicionamiento inicial de Yanislaisi, no encontrariamos una diferenciacion clara
respecto a la competencia, puesto que su diferenciaciéon serfa, Unicamente, la
sostenibilidad, que es la caracteristica que comparte Yanislaisi con el resto de marcas
de la competencia directa.

Es necesario, pues, aislar la incognita de la sostenibilidad, e ir mas alla: encontrar
la propuesta de valor de las marcas de la competencia directa, y encontrar una
propuesta de valor distintiva y potente que desmarque a Yanislaisi del resto.

Para ello, analizaremos cada una de las marcas de la competencia directa, a nivel de
comunicacion: qué mensajes transmiten a través de sus canales, y qué pueden decir
mas alla de la concienciacién respecto al medio ambiente.

Estrategia de marca

I} Mapa de posicionamiento actual/inicial

Grafico de creacién propia (7)
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Su estilo de comunicacion digital es sencillo y austero.

Su pagina web es muy limpia y clara: el contenido se reparte sobre un fondo blanco
de manera uniforme y cuadrada. En general, la web es muy intuitiva y facil de utilizar:
en el menu general encontramos cuatro apartados: las Ultimas novedades, la tienda
(con otros subapartados: lino, zapatos y bolsos, punto, moda para hombre, moda de
bafio, accesorios, y Ultimas oportunidades), proyectos y colaboraciones, y finalmente, un
apartado sobre la marca. Aunque la marca tiene una cartera de productos mas amplia
gue Yanislaisi Apparel, esta no ofrece mucha informacién sobre la marca en si, ni sobre
sus origenes, ni sobre sus valores. En este sentido, solo con la informacién que ofrecen a
través de su web, solo se puede saber la mision de la marca: “un proyecto sobre el vestir,
y sobre el espacio o las ideas que se crean entorno al acto de vestirse”.

A través de su perfil en
Instagram podemos saber un
poco mas sobre la marca: es de
Barcelona, y en su descripcion

de la biografia definen que su
proyecto trata sobre “moda,
fotografia y otros experimentos”.

Sus publicaciones son un reflejo
de su pagina web: utilizan las
imagenes de los photoshoots
de las colecciones, que se
caracterizan por tener poco
retoque y destacar siempre la
prenda o producto.

Fuente: Capturas de pantalla de la web e instagram de la propia marca.
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Observando la produccién y la comunicacion de Paola Wool,
podriamos definir su propuesta de valor como
la oferta de prendas de vestir locales
y de estilo alternativo y moderno.
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En cuanto a su comunicacién, podemos observar que su pagina web, aunque también
muy limpia y ordenada como en el caso de Paloma Wool, se asemeja mas a las paginas
web estandar de las principales marcas de moda. Asi, en la home encontramos un primer
vistazo a las colecciones de la temporada, con imagenes de los photoshoots a tamafo
grande. En el directorio principal encontramos cuatro apartados: woman, mini (moda
de nina), limited edition, y editoriales. En el directorio inferior, encontramos un apartado
sobre la marca, donde se explican sus origenes, su proceso creativo, y sus valores.

Por lo que podemos observar
en su perfil de Instagram,

su comunidad es menor que
en el caso de Paola Wool, y

su feed esta extremadamente
cuidado: todas las publicaciones
pertenecen a photoshoots,
donde se combinan closeups
de prendas, con imagenes de
diferentes eventos, disefio y
arquitectura, arte e inspiracion,
etc.

Fuente: Capturas de pantalla de la web e instagram de la propia marca.
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A grandes rasgos, se asocian mucho con el término “natural”,
incorporando este elemento desde diferentes angulos en sus publicaciones.
Podriamos definir su propuesta de valor como la
oferta de una moda femenina y dulce (nice), a través de patronesy
estampados disefiados a mano de forma local.
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Podemos observar que su comunicacion es un tanto diferente respecto a Paloma Wool
o Nice Things. Con respecto a la pagina web, bajo una cabecera de tamafno grande
y color negro, encontramos un video a modo editorial de las prendas de su coleccién.
A continuacion, encontramos desglosadas sus prendas para mujer y para hombre, sin
clasificacion por tipo de prenda. Las imagenes que utilizan son una mezcla de photoshoots,
con imagenes tipo lifestyle.

En cuanto a su perfil de
Instagram, sus publicaciones
destacan por el uso de
contrastes, asi como el uso

de halos oscuros que dotan la
marca de una imagen moderna
y alternativa.

Fuente: Capturas de pantalla de la web e instagram de la propia marca.

En su descripcion se definen como “vegan brand” y “pet aproved”,
aliandose de dos caracteristicas distintivas y dejando al margen
la sostenibilidad como eje. En definitiva, basa su propuesta de valor en
la calidad y la exclusividad de sus prendas (por su carédcter

limitado de produccién), afiadiendo el veganismo como plus.
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Por lo que respecta a su pagina web, se presenta con una Home principal que se desliza a
forma de carrusel, presentando su Ultima coleccién y prendas destacadas. En este sentido,
se puede afirmar que su carta de presentacién tiene un punto innovador y distintivo
respecto a la competencia.

Observando su perfil en
Instagram, se puede percibir
su minimalismo caracteristico,
asi como unas tonalidades de
color muy visibles: marrones,
tejas, beiges y blancos son

los protagonistas de su
comunicacion.

Fuente: Capturas de pantalla de la web e instagram de la propia marca.

Tanto por sus disefos como por su comunicacion,
podriamos definir que la marca basa su propuesta de valor en
la oferta de disefios minimalistas y contemporaneos pero muy
sofisticados, siempre conservando el medio ambiente.
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Observando su pagina web, de la misma forma que Sonia Carrasco, la marca utiliza en
su home, a modo de presentacion, grandes imagenes que cambian mediante transiciones,
presentando asi nuevas prendas o colecciones.

Su comunicacién es mas austera y mas casera que en el resto de competidores, y esto se
puede observar a través de su mendu, claro y limpio. Su oferta de prendas, al ser bastante
reducida, no se ordena segun categoria de prenda, sino que se muestra sin filtro.

A través de su perfil en
Instagram, se puede percibir
como la marca da mucha
importancia a la transparencia.
Lo destacan en su biografia, y
ademas dedican mucho espacio
a la explicaciéon de los tejidos
que utilizan, explicando cada
uno al detalle: por qué los
utilizan, y por qué son positivos
para el consumidor.

Su feed es un tanto irregular:
mezclan fotografias de
photoshoots, asi como
imagenes mas improvisadas

o menos profesionales. No se
puede observar una paleta de
colores clara, pero si es cierto
que sus imagenes suelen tener
bastante contraste y un tanto
de saturacion.

Fuente: Capturas de pantalla de la web e instagram de la propia marca.
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la oferta de prendas versatiles (ready to wear), y prendas vintage més
especiales, siempre bajo el lema de exclusividad y oferta limitada.

La marca destaca la importancia de la transparencia
y de la sostenibilidad y podriamos definir como su propuesta de valor
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07 Estrategia de marca

Propuesta de valor

B Propuesta de valor de Yanislaisi

Después de haber analizado la competencia y
sus propuestas de valor, y después de analizar
los segmentos de mercado existentes dentro
de la categoria de moda sostenible, podemos
centrarnos en la oferta de Yanislaisi Apparel y
extraer cudl es su propuesta de valor, es decir,
qué elemento distintivo caracteriza su oferta, y
qué espacio en la mente del consumidor puede
ocupar la marca.

Por un lado, puesto que el resto de marcas
forman parte de la categoria “moda sostenible”,
no puede entenderse la sostenibilidad como un
rasgo distintivo. Analizando las propuestas de
valor de las marcas de la competencia, y haciendo
una introspeccion hacia la esencia de Yanislaisi
Apparel, podriamos definir su propuesta de valor
como:

“La oferta de una moda ecléctica y con
un contexto de inspiraciones artisticas,
teniendo siempre presente la sostenibilidad
en todos sus procesos de produccién”.

De esta manera, la intencién es que el consumidor,
cada vez que reciba inputs de comunicacion de
la marca, la perciba como una marca ecléctica
y artistica ademas de sostenible, y sea capaz de
diferenciarla (a la propia marca y a su estilo), del
resto de marcas de moda sostenibles.

Estrategia de marca

. Reposicionamiento

Para tener mas claro cual es el nuevo posicionamiento de la marca, hemos organizado
las posiciones de la competencia directa en un nuevo cuadro de posicionamiento.

El nuevo cuadro esta formado por dos ejes claros, dejando de lado la sostenibilidad:
la exclusividad respecto a la produccion (es decir, si producen en serie -sin llegar a
producciones industriales-, o bien si producen de manera limitada), y el estilo de
las colecciones (si ofrecen disefios mas especiales o diferentes, o bien, si producen
prendas mas lineales y para el dia a dia).

Como podemos observar, Yanislaisi ofrece disefios que oscilan entre la exclusividad
y el ready to wear, ya que produce prendas diferentes pensadas para ocasiones
especiales, pero también disefia prendas mas versatiles para llevar en el dia a dia.
Ademas, comparando su estilo, podemos observar que sus prendas no son para
nada lineales, es decir: son muy diferentes entre si, a diferencia de otras marcas,
cuyas colecciones son muy homogéneas.

Grafico de creaciodn propia (8)
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07 Estrategia de marca

Brand Idea

20

7.2 Key Insight + Brand ldea

Llegados a este punto, conocemos la marca a fondo: su esencia, su alma, su
filosofia, su personalidad, su misién, su vision y sus valores; asi como la competencia:
hemos estudiado las marcas que compiten contra Yanislaisi en la categoria de moda
sostenible, su comunicacion y sus posicionamientos, y hemos buscado un nicho de
mercado en el que posicionar a nuestra marca.

Es momento de establecer una brand idea que haga de batuta de todas las acciones
de la marca, que la guie en su estrategia a largo plazo, y a través de la cual se
construya su comunicacion.

Para ello, es necesario partir de un insight. es decir, un descubrimiento sobre el
target que cobra forma de verdad no revelada'® . En otras palabras, un insight es
una verdad universal que es conocida entre un target especifico. A través de esta
verdad, podemos conocer mejor al target objetivo, ponernos en su piel e identificar
una forma de comunicarnos con él, apelandole y llamando su atencion.

Tras ponernos en la piel del consumidory extraer algunos insights, hemos identificado
dos key insights principales:

“Debido a la problemdtica y concienciacién
actual por el medio ambiente, quiero e intento
consumir de una forma mds responsable”

Debido a la concienciacién actual respecto al medio ambiente, nacen muchas
alternativas sostenibles disponibles para el consumidor. Muchas marcas aplican ya la
sostenibilidad en sus procesos productivos, pero la Ultima decision es del consumidor,

en el momento en que decide alejarse de las grandes marcas, y decide apostar por
aquellas que son responsables con el medio ambiente.

Y, ademas...

“Estoy cansado de las marcas tipicas.
Todos acudimos a las mismas tiendas de ropa,
y todos vamos vestidos iguales”

Estrategia de marca

Como sucede en la mayoria de sectores, un grupo clave de marcas tiene el control de
la categoria, siendo las top of mind, es decir, aquellas marcas en las que pensamos
cuando necesitamos un producto de una categoria concreta, y aquellas marcas en
las que confiamos, bien porque ya las conocemos, o bien porque son lideres en el
sector.

Esto genera la concepcion de que todos vestimos mas o menos igual. Vemos los
mismos estilos por la calle, e incluso nos encontramos personas que llevan la misma
prenda que nNosotros.

Estos insights nos llevan a pensar que necesitamos que el consumidor dé el paso
de cambiar de habitos, reconsiderando su manera de consumir y de actuar en su
proceso de compra. También suponen la necesidad del consumidor de tener a su
alcance marcas que ofrezcan productos diferentes y que se distingan de las tipicas.
Por ultimo, la necesidad de cambiar el mundo, de cuidarlo y de devolverle todo lo
gue el mal uso de la humanidad le ha robado.

Asi, nace nuestra Brand Idea:

rethink yourself, refresh fashion, redo the world.

Un grito directo al consumidor,
una oleada de aire fresco en el mundo de la moda,
y la clara intencién de reconstruir el mundo.

'6 Diccionario de Branding de la agencia Comuniza. (s.f). Recuperado de
https://comuniza.com/diccionario-de-branding/insight/
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Identidad de marca (8

8.1 Identidad de marca

En la actualidad, con la masiva presencia de productos y marcas en el mercado, y con
el abanico infinito de opciones de compra que nos ha brindado la globalizacion, los
consumidores han pasado de adquirir meros productos o servicios, a buscar en las
marcas un lado mas emocional y experiencial. Por ello, las marcas deben asegurarse
de que su imagen corporativa exprese algo mas que no solo la intencién de venta
(Slade-Brooking, 2015).

La creacién de una imagen corporativa sélida y estable permite que la transmision
de la filosofia, la cultura, la personalidad y la identidad a través de su comunicacion,
sea mucho mas eficaz. Mediante todos los elementos que componen la imagen
corporativa, la marca puede transmitir sus sensaciones, sus emociones, su filosofia y
sus valores, asi como su propia identidad y personalidad.

Algunos de los elementos principales que forman parte de la identidad de marca
son: el nombre, su representacion grafica (logotipo), los colores utilizados
por la compania... Sobre estos elementos, la marca apoyara toda su comunicacion,
utilizandolos a modo de paraguas para todos sus actos comunicativos, y asi poder
transmitir su identidad.

D2JOW 8P POPIIUSP|

Para conseguir formalizar una imagen corporativa estable, es necesario recopilar
todas las directrices en un manual que dirija toda la comunicaciéon de la marca, y
tenga instrucciones de aplicacion a los distintos medios y canales.

A continuacion, veremos en primer lugar la creacion de la imagen de marca,

seqguida por las aplicaciones de esta a distintos medios, y por ultimo, el manual
de imagen y de estilo.

IDENTIDAD DE MARCA

8.1 Imagen de marca:

Nombre, Eslogan, Proceso de visualizacién (misién,

vision y valores), Eleccion de la paleta de colores, Aplicaciones
de la imagen de marca, Packaging, Tarjeta de visita, Folleto

8.2 Manual de Imagen de la organizacion
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Imagen de marca - Nombre
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Identidad de marca

. Imagen de marca

éQué seria de una mareca si no tuviera un nombre?
Pues, sencillamente, no seria nada.

El nombre de la marca es uno de los elementos mas importantes de la
identidad de marca. Este tiene que ser Unico, eficaz a nivel comunicativo,
y capaz de plasmar los valores de la organizacién (Slade-Brooking, 2015).

Cuando surgi6 el nombre de la marca (Yanislaisi Apparel), realmente
no se tuvieron en cuenta estos aspectos. Brotd de manera improvisada
y se adueno de la identidad y esencia de la marca. Se trata de un
neologismo: es una palabra inventada sin un significado real. De hecho,
en su caso, no tiene ningun significado. Silvia se aduend de Yanislaisi
como apodo, y cuando fundé la marca, decidié usar ese apodo en
vez de su nombre personal, como hacen muchas marcas, y le ahadio
“Apparel” para distinguirlo de su propio apodo.

Desde que dimos con la marca, su nombre nos llamé mucho la atencién
y Nos parecié muy curioso y atractivo. Nuestra propia reaccion fue
pensar: “¢de donde habra salido este nombre?” A nuestro parecer,
tenia un tanto de misterio e intriga. Es un nombre muy diferente de
todos los demas de la categoria, donde es tipico que las empresas lleven
el nombre de su fundador/a.

Después de la primera entrevista que tuvimos con Silvia, supimos que

tenfa algunas dudas sobre como usar el nombre. Por ejemplo: si debia

utilizar siempre las dos palabras (Yanislaisi Apparel), o si podia utilizar
solo Yanislaisi, en qué caso podian separarse, etcétera.

En este sentido, la mejor estrategia es acortar el nombre a Yanislaisi, sin
el ahadido de “Apparel”.

Consideramos que aunque el nombre tenga ritmo y sea diferente, no

deja de ser complicado y largo, y si va acompafiado de una segunda

palabra, hace que el nombre de la marca sea demasiado largo, y que
pueda influir en el recuerdo del nombre.

A continuacién, en arquitectura de marca,
estudiaremos los usos correctos del nombre.

Identidad de marca

“La arquitectura de marca es la estructura organizadora
dentro de una cartera de marcas.”

(Batey, 20089, p.59)

Asi pues, esta arquitectura funciona como sistema de
organizacion de la cartera de marcas que tiene una empresa.
Esta gestion de marcas es un sistema muy novedoso, puesto que
en el pasado, las marcas eran mucho mas sencillas, tenian menos
extensiones y submarcas.

“La estrategia de cartera de marca es particularmente
importante a medida que los contextos de marca se
sofistican por segmentos multiples, productos miltiples,
tipologia diversa de competidores, canales de distribucién
complejos (...)”

(Aaker, 2001, p.94).

Por el momento, Yanislaisi Apparel solo tiene una Unica linea de
productos que se dirigen al mismo target y bajo la misma imagen
e identidad corporativas. Aun y asi, observamos que el blog que
cred junto la pagina web (actualmente en desuso) tiene muchas
posibilidades. Por ello, se disefiaran un nombre y un logotipo
especiales para esta accion, la cual se desarrollara mas adelante,
en el plan de acciones.

De vistas al futuro, si Yanislaisi expande su cartera de productos y
disefa accesorios, calzado o linea de hombre, se podra anadir un
complemento al nombre que clasifique dicha linea.

Asi, para linea de accesorios, se podra utilizar “Yanislaisi
Accesories”, para calzado: “Yanislaisi Shoewear”, y para hombre:
“Yanislaisi Man". Para distinguir su linea de ropa, se utilizara
“Yanislaisi Apparel”.

08
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Imagen de marca - Eslogan

Identidad de marca

Eslogan

“Una buena identidad de marca se compone de una
serie de elementos interrelacionados cuyo objetivo es
comunicar los valores de la marca”

(Slade-Brooking, 2015, p.35)

Dentro de la memoria del consumidor, disefiar un buen
eslogan supone que, cada vez que este piense en la marca,
el eslogan aparezca como un reclamo a dar soporte a sus
significados y a su identidad.

De Toro (2009) define que la funcién fundamental del
eslogan es aportar informacién sobre la marca, dotandola de
un significado completo.

é¢Cudl es la ventaja 16gica de utilizarlo?

Al hacer uso de mas palabras, la marca puede transmitir
informacién mas rica. Pero, en definitiva, el mensaje que
debe transmitir el eslogan es la esencia de la marca. El
eslogan puede ofrecer informacién Unica sobre el producto
o0 servicio, o bien, hacer referencia a la promesa de marca,
siempre intentando ser memorable y distinguiéndose de la
competencia.

Puesto que la marca todavia se esta dando a conocer,
consideramos que la mejor opcién es utilizar la Brand Idea
como eslogan, de manera que reforcemos el concepto
global de la marca, y no saturemos al target con demasiados
mensajes.

Identidad de marca

Misién Visién

Ofrecer prendas de calidad, Ser una empresa lider en la

con disefios Unicos y eclécticos, categoria de moda
siempre respetando el medio sostenible, fomentando el
ambiente y ensefiando el amor consumo responsable,
con el que se ha producido cada y destacar de entre la competencia
prenda. por su perfil artistico.
Valores
Amor

por lo que hacemos (nos encanta la moda y sobretodo crearla).

Versatilidad.
Nos encanta ofrecer disefios Unicos, modernos y especiales, que no sigan
siempre la misma linea de produccién.

Respeto
por el medio ambiente en todos nuestros procesos productivos,
asi como por las personas que trabajan con nosotros.

Diferenciacion
respecto al resto de marcas, gracias a disefios Unicos y artisticos.

Transparencia.
Desde la calidad de los tejidos que utilizamos, a las horas que se invierten en
cada pieza.

Interrelacion con otras disciplinas.
Nos gusta la moda, sobretodo aquella inspirada en disciplinas
artisticas, las cuales dotan de eclecticismo a la marca: fotografia,
arquitectura, cine, disefio...
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Imagen de marca - Logotipo

Identidad de marca

Reformulacién del logotipo

Los logotipos son una combinacién de elementos, formas, colores,
palabras o simbolos, que forman una disefio mediante el que las marcas
simbolizan sus valores, su personalidad, o su promesa.

(Slade-Brooking, 2015).

La asociacion de una marca a un simbolo o logotipo consigue crear una imagen de
marca mas solida en la mente del consumidor (De Toro, 2009). Es lo que sucede si
pensamos en marcas como Nike, Coca-Cola o McDonald’s: de manera automatica
aparece en nuestra mente sus colores, tipografias y simbolos.

El logotipo no tiene por qué ser Unicamente una forma o elemento, puede ser el
propio nombre de la marca, con una tipografia y color cuidadosamente estudiados,
0 puede ser el nombre de la marca junto con un simbolo literal (como Apple).

En este sentido, las marcas pueden ser pictéricas o abstractas/simbolicas (Slade-
Brooking, 2015). En el primer caso, se trata de asociarse con objetos o elementos
conocidos, dotandoles de estilo y simpli candolos. En el caso de las marcas
abstractas, son simbolos que representan una idea menos evidente, y en ocasiones,
mas rebuscada.

Como hemos visto en la evolucién del logo de Yanislaisi desde su fundaciéon en
octubre de 2018, este siempre ha mantenido su forma, por el gusto personal de
Silvia. Sin embargo, hemos considerado que es necesario hacer una serie de cambios
estratégicos en el logo que contraresten la “dificultad” del nombre (pronunciacion,
longitud...), y ayuden al recuerdo de la marca.

Por un lado, eliminaremos definitivamente la forma redonda, ya que no ayuda ni
facilita a la lectura del nombre. No puede leerse bien desde una distancia media, y
la lectura es confusa. Ademas, al eliminar la segunda palabra del nombre (Apparel),
no hay texto que poner en la parte inferior del circulo.

Una vez hemos repensado la forma del logo, es necesario replantear la tipografia a
utilizar. Nuestro objetivo es mostrar el estilo clasico y elegante de la marca, pero que
a la vez sea desenfadada y moderna. Para ello, la tipografia escogida sera con serifa
y condensada.

Por lo que respecta al uso del color, hemos podido conocer de primera mano que
Silvia es muy indecisa, y por ello ha sometido al logo de su marca a muchos cambios
en muy poco tiempo, un hecho que no ayuda a crear una imagen de marca soélida.
Para solucionar este problema, hemos escogido unos colores definitivos para la
identidad corporativa y hemos definido la manera en que usaran, como veremos en
el siguiente apartado.

Identidad de marca

Eleccién paleta colores

“El color es un elemento basico dentro del sentido visual, ya que
transmite una informacién crucial a los consumidores. Los colores
desencadenan unas respuestas muy especificas en el sistema nervioso
central y en la corteza cerebral. Cuando llegan a esta corteza, pueden
activar pensamientos, recuerdos y modos de percepcién particulares.
Esta activacién aumenta la capacidad de los consumidores de procesar
informacién.”

Marc Gobé, presidente de Desgrippes Gobé Group de Nueva York

El uso de los colores en la identificacion de las marcas y productos tiene una utilidad
relativa, y su uso puede basarse simplemente en razones estéticas. En este sentido,
influyen muchos factores a la hora de escoger colores corporativos. Por
ejemplo, la naturaleza del mercado (si es emergente o maduro), la saturaciéon de
competencia, o simplemente por su categoria.

Dependiendo de la marca, escoger unos colores u otros puede ayudarnos a
diferenciarnos de la competencia. Incluso, utilizar un color rupturista con la linea
estética asociada a un determinado sector, puede significar la distincion total de
una marca.

Por lo que respecta a Yanislaisi Apparel, en su comunicacion actual, la marca ha
estado utilizando los colores violeta y beige, pasando finalmente al violeta y rojo.

Ahora bien, ¢qué significan estos colores? ; Benefician o perjudican a la marca
de algun modo?

El primer color que se percibia hasta ahora con la identidad de Yanislaisi es el

en un tono muy claro y pastel. Este siempre ha estado relacionado con
la transparencia, la pureza y la confianza. Recuerda a ese tono reciclado, a aquello
puro, sin refinar. Este tipo de tonalidades las encontramos en muchas marcas de
moda sostenible, puesto que quieren asociarse con estos tonos con la finalidad de
ser percibidas como naturales y puras.
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Identidad de marca

Por otro lado, los colores lilaceos son los mas dificiles de encontrar en la naturaleza.
La mayoria de colores de esta tonalidad llevan el nombre de las pocas flores o frutos
gue existen, y que son de estos colores: el lila proviene de la flor de lila, el color
morado proviene del fruto del moral, y el violeta proviene de la propia flor. Por el
hecho de ser de los colores mas dificiles de encontrar en la naturaleza, se percibe
como un color menos puro, singular y extravagante.

Ao largo de la historia, este color se ha asociado con la homosexualidad, puesto que
es en el violeta donde se unen lo masculino y lo femenino. Por otro lado, también fue
el color del feminismo desde los inicios del movimiento. Se usaba junto con el verde
y el blanco, y simbolizaba la conciencia de las mujeres de la libertad y la dignidad.
Asi pues, el violeta se percibe como un color progresista, moderno, reivindicativo,
extravagante y muy singular.

Finalmente, en el nuevo logo encontramos el rojo. ; Qué significa utilizar este color?

El rojo es el color por excelencia: fue el primer color en recibir un nombre propio
por el ser humano, y es el primero en acudir a la mente al pensar en un color. Es un
color originario, también llamado “primario”, puesto que no resulta de la mezcla de
otros colores. Lo vemos nada mas nacer, es el color del fuego y de la sangre, y esta
muy presente en la naturaleza. El rojo es el color de todas las pasiones, buenas y
malas. Es el color tanto del amor como del odio. Representa alegria, gozo de viviry
felicidad. Simboliza la fuerza, el vigor, y el valor. Es el color de “lo atractivo”. Es el
color del calor, de la energia, de la pasion y del deseo.

Tras analizar los significados de los colores con los que se ha asociado Yanislaisi,
y analizar los utilizados por la competencia, se ha decidido que sea el lila el color
principal.

Su escasa presencia en la naturaleza consigue alejarse totalmente de la gama de
colores con la que asociamos este concepto. Contrariamente, denota exclusividad y
disrupcion, que juegan en linea con la marca.

Por otro lado, se dejara de utilizar el rojo, puesto que supone demasiada informacion
connotativa, y en conjunto con el lila no acaban de crear una buena combinacion.

Mas adelante, en el Manual de Imagen de la Organizacién, estudiaremos los usos
del lila, asi como los colores secundarios elegidos.

Identidad de marca

. Aplicaciones imagen de marca

Packaging

Ndria Vila, disefiadora, directora de arte y referente en el mundo
del disefio sostenible', afirma:

“El disefio nunca va a poder ser 100% ecoldgico ni 100%
sostenible, porque una vez disefias y creas algo ya estas
usando y consumiendo, pero siempre podemos aportar
nuestro granito de arena para que al menos nuestros disefios
lo sean al mdximo”.

Nuria Vila (2019)'®

Somos conscientes de que es imposible ser 100% sostenible. Si
fuera asi, ni las empresas mas sostenibles podrian llevar a cabo
sus acciones empresariales. Pero si que podemos intentar que la
produccion de Yanislaisi sea lo mas sostenible posible, y que su
impacto en el medio ambiente sea o menos invasivo posible.

Yanislaisi, que no dispone de tienda fisica, deja en manos de los
envios la imagen que el consumidor final se forme de la marca.
En este sentido, como hemos mencionado anteriormente, por
el simple hecho de hacer un envio, la empresa no puede ser
100% sostenible, ya que esta utilizando material para envolver
el objeto, y se necesita combustible para hacer llegar el envio.
Por ello, es necesario contrarestar estas acciones mediante un
packaging lo mas sostenible posible, y conseguir que la marca
sea fiel a sus valores.

7 »Casi un 80% de lo que hago es sostenible”, Nuria Vila. (6 de marzo, 2019). Recuperado de
https:/graffica.info/revista-graffica-12-nuria-vila/

8 Entrevista a Ndria Vila, una creativa comprometida. (6 de mayo, 2019). Recuperado de
https://codewebbarcelona.com/blog/entrevista-nuria-vila-creativa-comprometida/
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Silvia ha utilizado diferentes packagings para intentar cotrarestar el impacto de los

En un principio, envolvia los productos en totebags,
bolsas de tela con asas reutilizables y hechas por ella
misma. El problema de utilizar estas bolsas era que
eran muy laboriosas de hacer, no se cobraba nada por
ellas (mientras que a Silvia le costaba tiempo y dinero
crearlas), y ademas eran poco resistentes a los envios.

Después de haber utilizado totebags, empezd a
utilizar los sobres “eco” de correos. El problema de
estos sobres es que no son 100% reciclados, no son
reciclables y contienen plastico. Ademas, la imagen
del sobre es un tanto antiestética, lo cual reduce
la imagen de profesionalidad del producto y de la
marca. Finalmente, consideramos que este método no
concuerda con los valores de Yanislaisi, y creemos que
es necesario introducir un cambio que juegue en la
linea de la marca.

Ya que, como empresa, la accién no puede ser 100% sostenible, vamos a intentar
que el impacto de la empresa en el medio ambiente sea el mas pequeno posible.
Para ello, se implementara una serie de acciones respecto al packaging acorde con
los valores de la empresa:

El nuevo packaging sera una caja fabricada integramente con material
reciclado. En concreto, carton.

Se utilizaran materiales secundarios que permitan que la caja pueda
reutilizarse, sin crear desperdicios:

- Las etiquetas se imprimiran en papel reciclado, y seran pegadas con

pegamento biodegradable.

- En el interior de la caja, en lugar de haber plastico de burbujas para

minimizar el impacto sobre el producto, habra papel reciclado.

Identidad de marca

Tarjeta de visita

Siguiendo con las aplicaciones de disefio sobre la estrategia de
marca, hemos desarrollado otro modo en el que la marca puede
contrarestar el impacto de su actividad empresarial: mediante la
creacion de tarjetas de visita sostenibles de la mano de Sheedo.

Sheedo es una empresa que se dedica a la papeleria plantable. La
caracteristica principal de sus productos es que estan fabricados con
algodon residual en vez de celulosa, ademas de semillas de diferentes
tipos. Estas semillas, que pueden ser de tomate, manzanilla o
zanahoria.

Folleto

Cuando el consumidor abra su paquete, lo primero que vera sera un
folleto de la marca, donde podra recordar la filosofia de Yanislaisi
(Rethink yourself, refresh fashion, redo the world), ademas de una
dedicatoria personalizada escrita de pufio y letra por Silvia, donde se
le agradecera la confianza depositada en la marca.

No olvidemos que, mediante la nueva estrategia de imagen de marca
de Yanislaisi, la intencion es ser lo mas sostenibles posible. Para que
el folleto no sea papel desperdiciado, se ha diseflado para que tenga
una segunda funcion: la de decoracion. La contraportada del folleto
sera una imagen en horizontal de la marca, que podra usarse para
cubrir una carpeta, una agenda, la pared, etc.

08
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Mensaje de agradecimiento + instrucciones

Cuando el consumidor haya recibido su paquete, recibird un correo
electrénico de confirmacion. En él, se le agradecera por su compra, y
ademas se le dara las instrucciones necesarias para seguir con la filosofia
de la marca: rethink yourself, refresh fashion, redo the world.

Se le agradecera haber confiado en Yanislaisi, algo que ha hecho tras
cambiar de chip y decidir apoyar a una marca local y sostenible. También
se le deseara que disfrute al maximo la prenda que ha escogido. Por
ultimo, se le explicara como puede rehacer el mundo: aportando su
grano de arena, y devolviéndole al mundo aquello que es suyo: la tarjeta
de visita, que al contener semillas, puede plantarse y tener una nueva
vida.

Por un lado, encontramos el Rethink yourself en el propio paso del
consumidor de decidir comprar en Yanislaisi, ya que conlleva apoyar a
una marca diferente y respetuosa con el medio ambiente.

Por otro lado, el refresh fashion podemos encontrarlo en la propia
prenda que el consumidor ha comprado, ya que con su compra, ha
obtenido una pieza totalmente opuesta a lo que las marcas fast fashion
ofrecen, ayudando a impulsar marcas mas pequefas y slow fashion, y
evitando vestir como el resto de la gente.

Por ultimo, encontramos el redo de world en el pequefio gesto que
esta en las manos del consumidor: replantar la etiqueta de la prenda
para darle una nueva vida al papel.

Identidad de marca

8.2 Manual de imagen y estilo

Consultar manual de imagen y estilo en documentos externos a la entrega del proyecto.
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10 dejulio de 2019
Yanislaisi x livin’

MANUAL DE MARCA
by livin'

Este manual reune las
herramientas necesarias para

el correcto uso y aplicacion
grafica de la marca Yanislaisi en
todas sus posibles expresiones.
Ha sido ideado teniendo en
cuenta las necesidades de todas
aquellas personas responsables
de interpretar, articular,
comunicar y aplicar la identidad
de marca en sus diferentes
ambitos.



logotipo



TIPOGRAFIA

Berlingske Serit Condensed Bold

y CHAMPACNE & LIMOUSINES



PANTONE 2746 U
CMYK 83/74/0/0
RGB  89/92/165
HEX  #595cab

COLORES PRINCIPALES

Singularidad y extravagancia

negro 5%

PANTONE 2746 U

CMYK 0/0/0/100
CMYK 83/74/0/0 RGB  78/74/71 RGB  78/74/7

CMYK 0/0/0/100

RGB  89/92/165
HEX  #595ca5

HEX  #000000 HEX  #000000

Blanco

CMYK 0/0/0/0
RGB  255/255/255
HEX  #ffffff



vanislaisi.

Yanislaisi y punto.

Asi definia Silvia su marca: “no sé, es
una mezcla de muchos estilos, es
Yanislaisi, y punto”.

YANISLOGO

Yanis what?

vanislaisi.

Mini yanis

20mms y 90pxs es el tamafio minimo
que podra tener el logotipo para que sea
visible en todo tipo de soportes,
ony offline.

vanislaisi

APPAREL

Coletillas “apparel”

Si la marca lanza otras colecciones,
el logo puede ir acompafiado de “apparel”
para identificar que la coleccién
se trata de ropa.



vanislaisi. vanislaisi vanislaisi.

vanislaisi. vanislaisi. yanislaisi

USOS INCORRECTOS

don’t,don’t,don’t!
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YANISBLOG

La adaptacion del logo original
que encabezari el apartado de
blog de la web.

Arquitecturcls i«

vanislaisi

APPAREL

vanislaisi

FOOTWEAR

vanislaisi

ACCESORIES



COLORES SECUNDARIOS
Naturalezay calidez

20%

PANTONE 569 U
CMYK 77/33/56/21
RGB  57/116/106
HEX  #39746a

20%

PANTONE 109U
CMYK 0/27/100/2
RGB  249/189/0
HEX  #f9bd00



TIPOGRAFIA

geomanist

Beautiful Simplicity
& Techna Sans



geomanist

Para titulos y destacados

geomanist bold
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniiopqrstuvwxyz
1234567890.,;:1!¢2"-$%&/()

Cajas de texto

geomanist regular
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniopgrstuvwxyz
1234567890.,;:i!¢ ?"-$%&/()

Techna Sans

Titulares

Techna Sans
ABCDEFGHIJIKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniiopgrstuvwxyz
1234567890.,;:!:?"-$%&/()

beauti-

ful

vanislaisi.



PRINCIPALES USOS Y APLICACIONES
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Aplicaciones




M ENos Para reducir al maximo la impresion,
Yanislaisi dispone de un sello con el

IMPRESION, logotipo de la marca y otro con la

informacion de contacto: nombre,
= IMPACTO web, teléfono movil, web e instagram.

2 woleta g, i
@yang % 69
8 Gyt oy
Yap; el cogy T
YA
Slajs; Ny T :
& ‘o, S
z < c8ge
®
- ® [ ]
e W -y oo @
Sello logotipo principal Sello informacién contacto Tintas vegetales
Este sello nos serd Util tanto para la creacion ) Para comunicar Hechas con vegetales y frutos para
de tarjetas de visita, como para el packaging y la informacion necesaria para reducir al maximo el impacto

etiquetas de ropa. contactar con la marca. y respetar el mundo.



tarjeta
de visita



Silvia de la Pefia
+34 678 93 44 69
hello@yanislaisi.com

Instagram @yanislaisi
www.yanislaisi.com




PAPEL DE SEMILLAS
plantable (Sheedo)

Para darle una segunda vida al papel,
y que el consumidor aporte su grano
de arena en el proceso de rehacer el
mundo (redo the world).







packaging



yanislaisi.

THANKS FOR CHOOSING

hink y 1f, refresh
& redo the world.

LN




carton reciclado

logotipo tinta papelreciclado
vegetal pegado con
pegamento

biodegradable



folleto



Confiaren
Yanislaisi define
tu bando: el de ser
consecuente con
tus actos, el del
apoyo a marcas
diferentes, el de la
sostenibilidad.

iYano hay vuelta
atrds/

Jouchoosed,







de estilo,
tono y foto-
graficas




Tono de voz



El tono de voz que se utilizara serd un tono cool, fresco, directo, sin tapujos,
donde se podra apreciar la naturalidad y la esencia joven del espiritu de
Yanislaisi. Los copies ocurrentes tendran una fuerte presencia.

En medios digitales (redes sociales, mailings y blog] se hard uso de un
sentido del humor inteligente, y en menor medida absurdo, con matices
ironicos y/o satiricos.

En el Manual de Imagen de Instagram, nos adentraremos en el tono de voz
especifico para este canal.



Estilo foto-
grafico



El uso de la cdmara analdgica es marca de la casa.
Aporta a la marca un toque retro y vintage, alineado
con sus disefos.

Las imagenes tendran poco uso de filtros, una
saturacion fiel ala realidad y poca interferencia en el
color, para ser lo mas reales posible y ensefiar los
verdaderos colores de las prendas.


















Manual de imagen y estilo \J
10 de julio de 2019



tercera fase

ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Crear para comunicar

Las fases uno y dos nos han llevado a conocer
el entorno de la marca, tanto externo como
interno, asi como descubrir su verdadera
esencia y personalidad.

Es momento de entender cual es la necesidad
de comunicacién de Yanislaisi y plantear una
estrategia de comunicacién efectiva y acorde
con la marca, que sea capaz de conseguir el
objetivo marcado.

Esta estrategia de comunicacion nos llevara

a desarrollar una estrategia creativa, donde
desarrollaremos una idea alrededor de la cual
dirijamos la comunicaciéon de la marca.



ESTRATEGIA DE COMUNICACION

9.1 Para qué: objetivo de comunicacion
9.2 Copy strategy

9.3 Target de comunicacion

9.4 Puntos de contacto

Estrategia de comunicacion (9

9.1 Objetivo de comunicacién

éPara qué?

Dar a conocer Yanislaisi Apparel
Comunicando su personalidad, su esencia y sus valores.

9.2 Copy Strategy

éQué?
o
=
o)
0 . 3 . pay
Posicionamiento Beneficio producto _g
C
[OD
Marca ecléctica, diferente, artistica Calidad, disefios con telas ~
y Unica / exclusiva / limitada. y patrones Unicos, sostenible... =
S
Beneficio consumidor Reason Why
Vestir diferente a los demaés, Las prendas estan confeccionadas
ser Unico y saber que ayudas con tela de calidad, patrones y disefios
al medio ambiente. Unicos y exclusivos hechos a mano.
Tono y estilo Valores de la marca
Tonality cercana, sin pelos en Amor por lo que hace, versatilidad
la lengua, atrevida. en cuanto a disefios, respeto por

el medio ambiente, transparencia
con el consumidor, interrelacion
con otras disciplinas (cine, arte,
musica, fotografia).
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¢A quién y dénde?
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9.3 Target de comunicacién

¢éA quién?

El target al que se dirige nuestra comunicacion es el mismo perfil que nuestro
consumidor objetivo: mujeres modernas, a las que les gusta la moda, el cine, la
fotografia, el mundo del arte en general. Estan concienciadas e implicadas con el
medio ambiente, y se pueden permitir prendas de disefio mas caras.

En definitiva, nuestro target de comunicacion son mujeres atrevidas, sin miedos, sin
complejos, con personalidad.

9.4 Puntos de contacto

éDénde?

Uno de los pasos fundamentales en la estrategia de comunicaciéon y un requisito
previo antes de abordar el plan de acciones es la construccion del Consumer
Journey, que es el analisis del camino que hace un consumidor con respecto a una
marca.

En el consumer journey se analizan las acciones que el consumidor objetivo realiza
desde que tiene una necesidad, hasta que compara diferentes alternativas para
satisfacerla, y hasta que finalmente se decanta por un producto o marca.

De esta forma, analizaremos la mente del consumidor para averiguar los momentos
en los que puede entrar en momento con la marca, y al mismo tiempo, averiguaremos
en qué puntos de contacto o touch points deberia estar presente la marca.

Antes de analizar el camino del consumidor y los puntos de contacto en los que la
marca puede darse a conocer al posible consumidor, es interesante establecer una
clasificacion con respecto a estos puntos de contacto con tal de crear una estrategia
de inversion coherente.

Estrategia de comunicacién

Esta clasificacion consiste en categorizar los puntos de contacto en funcion de los
medios en los que aparecen: owned media o medios propios, paid media o medios
pagados, y finalmente, earned media o medios ganados'®.

Owned Media

Los owned media o medios propios son todos aquellos medios que pertenecen a la
empresa, de manera que esta tiene control sobre ellos. En el caso de Yanislaisi, tal y
como hemos visto, los puntos de contacto de los medios propios son: la pagina web
(y todos los subapartados que podemos encontrar: la tienda online, el blog, el portal
de compra, la pagina de politica de devoluciones y tallas, FAQs...), su perfil en redes
sociales (Instagram + instagram shopping, pinterest, YouTube), mailing, newsletter,
packaging y producto...

Los owned media, al ser gratuitos, son medios a los que hay que intentar sacar
el maximo partido posible. Puesto que Yanislaisi no tiene mucho presupuesto, es
esencial que cada detalle esté cuidado.

Paid Media

Por otro lado, los paid media o medios pagados son aquellos medios en los que la
marca puede aparecer, pero haciendo una inversiéon econémica. Los mas populares
son los medios tradicionales, como la televisién, la radio o la prensa, pero en la
actualidad han surgido nuevos medios muy potentes. Es el caso de los anuncios en
redes sociales y el uso de SEM y SEO. Utilizar estos medios es una buena manera de
promover contenido para anunciar los medios propios, ganar notoriedad y visibilidad,
y darnos a conocer a una escala mayor que si solo se utilizaran los medios propios.

Earned Media

Por ultimo, los earned media o medios ganados son aquellos en los que la marca
no puede decidir su aparicién de forma activa, es decir, son aquellos medios en
los que se habla de la marca sin que esta lo haya requerido. En este sentido, son
medios ganados el boca a boca, la experiencia de los consumidores de la marca, las
opiniones en redes sociales, etc.

19 Medios pagados, propios y ganados (s.f). Blog de la agencia Comuniza. Recuperado de
https://comuniza.com/blog/medios-ganados-propios-pagados/
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Estrategia creativa 10

10.1 Key Insight + Brand Idea

Los insights que identificamos en el disefio de la estrategia de marca nos ayudaran
a pensar una manera creativa de acercarnos al consumidor mediante una estrategia
creativa y potente. Nuestros key insights principales eran los siguientes:

“Debido a la problemdtica y concienciacién
actual por el medio ambiente, quiero e intento
consumir de una forma mds responsable”

Y, ademaés...

“Estoy cansado de las marcas tipicas.
Todos acudimos a las mismas tiendas de ropa,
y todos vamos vestidos iguales”

De nuestros key insights partimos hacia nuestra Brand Idea: rethink yourself,
refresh fashion, redo the world. Pero para nuestro plan de comunicacion
necesitamos una clausula de persuasion que, siguiendo estos insights, apele al
consumidor y consiga acercarle una solucidon a su problematica, consiguiendo
persuadirle y que considere la marca.

uoisonsiad ap pINSNB|D A Pap| pup.ig s Wybisu| A8y

10.2 Clausula de persuasién

ESTRATEG'A CREAT'VA Las marcas pertenecientes al fast fashion son, en gran medida, responsables de la

gravedad de la crisis medioambiental. Ademas, su popularidad y sus bajos costes
provocan que gran parte de la poblacion acuda a ellas para comprarse ropa,
provocando la sensacion de que todos vestimos igual, aunque tengamos muchisimas

10.1 Key Insight :
opciones.

10.2 Clausula de persuasion
10.3 La Big Idea

10.4 Mensaje

10.5 Concepto creativo

10.6 Idea creativa

10.7 Brief creativo

Pero, ;ysitodoelmundodejaradecomprarenesastiendas? Acabarian desapareciendo,
sobreviviendo las marcas sostenibles y Unicas del sector, y favoreciendo un cambio
en el mundo.

Por ello, “cambiar la situacion esta en tus manos, es tu eleccion”.
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La Big Idea, mensaje y Concepto creativo

116

10.3 La Big Idea

La Big Idea es necesaria para estructurar todas las acciones de comunicacién de
la marca entorno a una idea creativa general, que responda a los key insights
identificados y a la cladusula de persuasiéon definida.

A grandes rasgos, nuestra big idea es transmitir la importancia que tiene el
consumidor en cambiar la situacién: repensar sus actos (incorporando nuevos
habitos mas respetuosos en su vida), cambiar el mundo de la moda (ayudando a
gue nuevas marcas sostenibles y frescas se incorporen y rompan con el modelo fast
fashion), y ayudar al mundo en general gracias a pequefios esfuerzos que pueden
suponer grandes cambios.

10.4 Mensaje

La intencion es que, en cada acto comunicativo de la marca, podamos percibir el
mensaje que Yanislaisi quiere transmitir.

El mensaje principal de la marca reside en la urgencia del cambio para poder recuperar
el mundo. En este sentido, es necesario que los consumidores hagan un cambio de
chip y se planteen si sus modos de consumo son éticos para el mundo; consigan un
cambio en el sector de la moda, introduciendo marcas que aporten valor y que sean
sostenibles; y por ende ayudemos a cambiar el mundo entre todos.

En definitiva, si tuviéramos que decir nuestro mensaje de manera directa,“Es tu
decision cambiar tus habitos por unos mas sostenibles y que respeten el medio
ambiente. Apoyando a Yanislaisi, habras cambiado tu mentalidad, habras dado paso
a una marca local y respetuosa con el medio ambiente, vestiras prendas de calidad y
diseno Unicas, y ademas contribuirds a construir un mundo mejor”.

10.5 Concepto creativo

A raiz de la Big Idea y del mensaje que queremos transmitir, el concepto sobre el que
vamos a trabajar es la eleccion: la de uno mismo sobre su decisidn y concienciacion,
la de apoyar la moda que respeta el medio ambiente y el disefio Unico, y la de
trabajar para recuperar el mundo.

Tal y como hemos comentado, nuestra intencién es darle importancia al consumidor,
apelandole y demostrando que tiene las herramientas suficientes para ayudar al
mundo y para salirse de la norma, vistiendo de manera Unica y ecléctica, y , en
definitiva, que la Ultima decision esta en sus manos.

Estrategia creativa

10.6 Idea creativa

La manera en que representaremos este concepto sera apelando al consumidor, en
el momento en el que sus actos sean el fruto de haber hecho un cambio de chip.

¢ Como? Diciéndole de manera directa: “you choosed” . Estas dos palabras significan
que el consumidor ha elegido cambiar su manera de pensar y de actuar, su manera
de ver el mundo de la moda, y de tratar el mundo.

En el momento en el que haga una compra recibira un aviso: “you choosed”.
Cuando publigue algo en su perfil relacionado con la marca, el disefio de moda o
la sostenibilidad, Yanislaisi lo compartira en su perfil bajo el copy “she/he choosed”.

Cuando, después de haber hecho la compra online, reciba su paquete, encontrara
en su interior el mismo mensaje: “you choosed”.

Brief creativo

Insight Objetivo

. . Dar a conocer y posicionar.
“Debido a la problematica y yp

concienciacion actual por el medio
ambiente, quiero e intento consumir Big Idea
de una forma mas responsable”

Yanislaisi es la opcion.

Mensaje .
] Concepto creativo

“Es tu decisién cambiar tus habitos por Tonality cercana, sin pelos en la
unos mas sostenibles y que respeten lengua, atrevida.

el medio ambiente. Apoyando

a Yanislaisi, habras cambiado tu

mentalidad, habras dado paso a una

marca local y respetuosa con el medio

ambiente, vestiras prendas de calidad y La eleccion de uno mismo sobre su

diseno Unicas, y ademas contribuiras a persona, el mundo de la moda y el

construir un mundo mejor” mundo en si.

Idea creativa

10
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cuarta fase

PLAN DE ACCIONES

Accion,
reaccion,
repercusion.

Ha llegado el momento de ponernos
manos a la obra y comenzar a actuar
para ver resultados. Por ello, en esta fase,
desarrollaremos un plan de acciones que
nos lleven a conseguir los objetivos
marcados anteriormente.

Ademas, plantearemos lineas futuras

de actuacion pensando a largo plazo,
cuando la marca sea mas madura y haya
conseguido hacerse un hueco entre su
competencia.



Resumen Plan de Acciones
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Acciones de comunicacidn

Photo Shooting (11.1)

Desarrollo de una sesion
fotografica para la marca, donde se
muestren algunas de las prendas
de la coleccion, pero cuya finalidad
principal sea transmitir los valores,
la personalidad y la esencia de
Yanislaisi.

Espacios para la difusion de la sesion
fotogréfica:

-+ Campanfa de publicidad en redes
sociales.

-+ Contenido puntual para la
estrategia digitial.

= Creacion de una nueva editorial
para la web.

<+ Folleto de promocion de la marca.

Acciones desarrolladas

. Propuestas futuras lineas de acciéon

Social Media Strategy (11.2)

Creacion de una estrategia digital a
largo plazo, focalizada en Instagram,
donde se establezcan unos pilares de
contenido claves que consigan formar
una imagen solida de la marca.

Analisis de KPIs, con la finalidad de
estudiar los resultados obtenidos
mensualmente en el perfil de la marca,
y que nos ayuden a reenfocar los
contenidos en caso de ser necesario.

Acciones de publicidad y RRPP

Publicidad en instagram (12.1)

Disefo de una campana de
publicidad en Instagram con la
finalidad de dar a conocer la
marca a nuevos usuarios afines a
Yanislaisi.

Inversion ajustada al presupuesto
de la marca que le permitira ganar
visibilidad y establecerse como una

marca competente dentro del sector.

Evento en colaboracién
con una concept store

Diseino de un evento en
colaboracién con una concept
store, con la finalidad de darse
a conocer al publico mas local

y underground, creando una
experiencia Unica que ponga en
contacto al target y a la marca.

Promocién de posts nativos

Campana de promocién de posts
nativos para impulsar el alcance
de las publicaciones de la marca,
conseguir mas engagement y
difusion.

Notas de prensa

Creacion de dos notas de prensa:

Sobre la llegada de Yanislaisi: su
mundo, su esencia, su personalidad y
sus valores, y la forma en que el alma
de la marca se expresa en el disefio de
moda.

Sobre el evento en colaboracién con

la concept store: como dos empresas
se fusionan en un evento dedicado

al target mas local y underground,

con la finalidad de crear una
experiencia Unica para el consumidor, y
formalizarse como marca en la mente
de este.
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Il.I Photo shooting

Conceptualizacién de la sesién fotogrifica

Objetivos

Los objetivos de la sesion fotografica son, por un lado, mostrar de
manera visual la esencia, la personalidad y los valores de Yanislaisi. Por
otro lado, ofrecer un contenido de valor al target que vaya mas alla de
una sesion cuya ambicion sea puramente comercial, y donde Unicamente
se ensefien los productos que vende la marca.

poplpuly A soanslqo - j00ysozoyd

Finalidad

ACCIONES DE COMUNICACION

La finalidad del desarrollo de esta sesién fotografica es, principalmente,
su uso para la campana de publicidad en Instagram. Puesto que es la
11.1 Photo shooting accion principal para que la marca gane visibilidad, es esencial crear una

11.1.1 Conceptualizacion de la sesion fotografica campana fotografica diseiada para este medio, y sea capaz de transmitir
11.1.2 Desarrollo de la sesion

visualmente a un simple vistazo, el mensaje central de la campana.
11.2 Social Media Strategy
11.2.1 Analisis de las estadisticas actuales
11.2.2 Best&worst practices
11.2.3 Estrategia de plan de contenidos
11.2.4 Manual de estilo para Instagram
11.2.5 Diseno de la biografia, feed y copies
11.2.6 Analisis de KPI's
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Photoshoot - Mensaje
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Mensaje

En solo 25 afios, hemos destruido el 10% del planeta en que vivimos. Un
planeta que existe desde hace mas de 4.470 millones de afos.

Por nuestro egocentrismo, nuestra ambicion y nuestra ansiedad de poder,
estamos acabando con el Unico planeta que tenemos, arrebatandole todo
lo que es suyo, y arrasando con absolutamente todo, sin pensar en el
futuro.

Nuestra sociedad ha desarrollado su modo de vida para hacérselo a
medida: comodo, practico y rapido, sin pensar mas alla. Y, a su ritmo,
ha ido formando estereotipos y roles, que han dado paso a personas
idénticas, réplicas y sin identidad.

Hemos perdido la perspectiva de lo que esta bien, lo que esta mal, lo
que es bueno para nosotros y lo que es bueno para el mundo. Nos
importa mas que una prenda lleve la firma de una marca de renombre,
aunque esté producida a base de plasticos, petroleo, materiales altamente
contaminantes, o pieles de animales inocentes. Las grandes marcas de
la moda producen en masa, creando prendas poco personales, pero
nos importa poco que no reflejen nuestra personalidad, o que haya sido
disefada de forma superficial y sin responder a nuestros valores. Nos
importa mas el estatus que nos aporta, la categoria social en la que nos
clasifica, y el poder invisible que creemos que ganamos con ella.

Por ello, es necesario que los individuos reflexionemos sobre nuestra
persona, nuestros actos y nuestra forma de contemplar el mundo.

El acto de vestirse ha pasado de ser una necesidad basica, a ser uno de
los principales factores del deterioro de nuestro planeta, por destruir sus
recursos naturales; y de la moda, por fabricar personalidades idénticas
en masa. Yanislaisi ha nacido para satisfacer esta necesidad, pero
combatiendo contra dos rompecabezas: la recuperacion progresiva del
planeta, produciendo de manera sostenible, y contra los grandes magnates
del mundo de la moda, ofreciendo una moda ecléctica y exclusiva alejada
de la produccién en serie.

Desarrollo de la sesidén

Direccion de arte

Plan de acciones 11

El reto: crear una campafa de publicidad de bajo presupuesto, con la intencion
de comunicar un mensaje muy potente en un espacio reducido.

Para poder abarcar todo lo que queremos decir, y resumirlo de forma visual, es

necesario plantear qué elementos o conceptos tienen que estar presentes en la

sesion fotografica:

Elementos
naturales

Conceptualizan la
destruccion progresiva a
la que va encaminado el

planeta Tierra.

Prendas
ropa

Eclécticas,
modernas, con valores,
respetuosas.
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Plastico

Un elemento altamente
contaminante, y
principal responsable
de la contaminacién del
planeta. Ademas, es un
elemento muy utilizado
en la moda de alta
costura, que rebaja la
calidad de las prendas
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Preparacion de la sesion

La forma de representar el elemento natural fue mediante la ubicacion.
Escogimos la playa como lugar para llevar a cabo la sesién, ya que representa
a la perfeccién la manera en como estamos destruyendo el planeta, siendo
el mar en la actualidad un contenedor de plastico que esta acabando con
los seres que habitan en él. La playa escogida fue la de Badalona, a la altura
de la playa del Pont de la Botifarreta, puesto que habia una casa a primera
linea de mar que nos interesaba poder utilizar como escenario para algunas
de las fotografias.

Para seguir con la tonalidad y el estilo fotograficos planteados en el libro de
estilo, lo principal era utilizar una cdmara analégica, que aportara el toque
estético de la marca: vintage y retro. Para que se reflejaran los colores reales
de las prendas y del entorno era necesario utilizar luz natural: escogimos la
franja horaria de la tarde, acercandonos a la golden hour, que aportaban
un tono un tanto romantico, y que favorecia en calidad de luz.

Incluimos el plastico como parte del estilismo para reivindicar que es un
elemento que nos rodea alld donde miremos, siendo parte incluso de
nosotros mismos: de nuestra vestimenta y de cualquier cosa que hacemos
en nuestro dia a dia. De esta forma, adaptamos el plastico de diferentes
formas: como complemento para el cabello, como prenda de vestir y como
accesorio.

La modelo de nuestra sesion fue Queralt Lahoz, cantante de flamenco e
intima amiga de Silvia. Ya habia colaborado con la marca en ocasiones
anteriores, y consideramos buena opcién contar con ella para esta sesiéon
por su implicacién en la marca y por sus valores, en linea con los de Yanislaisi.

En cuanto a los estilismos disefiados, pensamos en diferentes formas de
mezclar las prendas producidas por la marca, e introducir el plastico como
una prenda o accesorio mas.

Plan de acciones

Estilismos

En el primer estilismo, el plastico se utilizé a modo de accesorio para el
cabello, enredando diferentes plasticos en la trenza de la modelo; y como
elemento que llevamos siempre con nosotros en nuestro dia a dia, como las
compras que hacemos o diferentes elementos que forman parte de nuestro
dia a dia. La prenda de la marca que se utilizé fue el vestido Oliva, hecho con
tela de lino natural.

En el segundo estilismo adaptamos el vestido Oliva, desabrochandolo para
utilizarlo a modo de top, y lo combinamos con los pantalones Chevalier, de
tela crepe y hechos a mano. El elemento del plastico residié en el calzado,
creado a base de bolsas de plastico azules, y adornados con complementos
para el cabello.

En el tercer estilismo, utilizamos el mismo calzado creado a base de dos
bolsas de plastico azul, mantuvimos los pantalones Chevalier, y creamos un
top de una manga y volumen en el pecho con tres bolsas de plastico, que
creamos ajustandolos a un sujetador de color carne.

Por ultimo, en el cuarto estilismo, utilizamos los pantalones Kera, unos
pantalones de aspecto plasticoso, pero que son de organza reciclada; y los
combinamos con un top ajustado al pecho y de manga mesonera, hecho con
dos bolsas de plastico blancas.

Otro elemento esencial en la sesion fotografica fueron las poses de la modelo:
necesitdbamos un aspecto serio, reflexivo, y reivindicativo, que tratamos de
representar mediante los gestos faciales, y las posturas corporales.

11
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Shooting “Yanisfiesto”

Cdmara: Canon eos50E
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Il.2 Social Media Strategy

Andlisis de las estadisticas actuales

Gracias a las estadisticas que nos proporciona Instagram Insights, podemos tener acceso
a mucha informacién respecto al target de la marca: su género, su procedencia y su rango
de edad.

Por un lado, un 77% de la audiencia de Yanislaisi pertenece al publico femenino, mientras
que el 23% pertenece al sector masculino. Teniendo en cuenta que, hasta el momento,
la marca solo ha producido prendas para mujer, es interesante saber que un 23% de sus
seguidores son hombres, ya que nos plantea la cuestion de si seria factible lanzar una
coleccion masculina en un futuro.

Conocer la procedencia de los seguidores de la marca es muy importante, ya que de este
dato depende el tono de comunicacién y el idioma que utilicemos.

Tal y como podemos ver en el grafico, un 33% de los seguidores de Yanislaisi nos sigue
desde Barcelona y Madrid, mientras que un 3% nos sigue desde Londres, otro 3%
desde Buenos Aires, y un 2% desde Berlin. En definitiva, hay un pequefio porcentaje
de seguidores de paises extranjeros, lo cual tendremos presente cuando definamos la
nueva estrategia digital.

Por otro lado, también podemos conocer el rango de edad de la audiencia: el target se
sitla en el grupo de edad de entre 25 y 34 afios, que se corresponde con el consumidor
objetivo de la marca. El siguiente grupo de edad se sitla entre los 18 y los 24 afos.

Otro dato que podemos conocer gracias a Instagram Insights son los topes de audiencia
gue obtiene el perfil segin dia y hora: los martes son el dia en que la marca obtiene un
alcance mayor, seguidos por los viernes, los miércoles y los jueves. Aunque el algoritmo de
Instagram penaliza si no se lleva a cabo una publicaciéon de contenidos de manera regular
(almenos cada dia, o cada dos dias), este dato es interesante para determinar qué dias de la
semana es interesante sacar las mejores imagenes o los mensajes mas potentes.

Las horas en las que hay mas audiencia conectada a Instagram, y por tanto, las publicaciones
de la marca pueden ganar un alcance mayor, son bastante similares entre los dias de la
semana.

Principalmente, el target estd mas conectado en la franja horaria de tarde, concretamente:

=4 Los lunes, martes y jueves, el target esta conectado entre las 18h y las 21h de la tarde.

-+ Los miércoles, los sabados y los viernes, el target esta conectado entre las 15y las 18
de la tarde.

Fuente: Capturas de pantalla de las
estadisticas del Instagram de Yanislaisi
Apparel.

Plan de acciones
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Best & worst practices

Ensefiar el taller y
la zona de disefio
y confeccion de
las prendas genera
transparencia y
confianza con el
usuario.

Los videos sobre
el proceso de
elaboracién de las
prendas, asi como
un breve texto
que aporte mas
informacion, consigue
que el usuario sienta
gue forma parte del
proceso.

Ensefar los materiales
gue se utilizan o se
utilizaran para la
confeccion de las
prendas, permite que
el espectador pueda
apreciar su calidad,
y pueda asegurarse
de que son de
procedencia segura y
respetuosa.

Best practices

Ensefar los entornos
naturales que
rodean a la marca le
aporta una imagen
de naturalidad,
tranquilidad, y
respeto. Ademas,
también aportan
informacién sobre las
fuentes que inspiran
a Silvia para disefiar
prendas.

Buen uso
herramienta de
instagram:

El uso del sticker
de encuesta de IG
stories permite a la

marca saber mas
sobre sus usuarios:
qué talla llevan, sus
preferencias o sus

necesidades. Para los
usuarios es muy facil
y rapido participar en
este tipo de acciones,
y por ello consiguen
un engagement muy
elevado.

Buen uso
herramienta de
instagram:

El uso del sticker de
pregunta permite que
los usuarios puedan
aportar su opinién de
manera facil y rapida,
y que sientan que su
opinion es importante
para la marca. Esto
también genera
un engagement
mas elevado, y
aungue comporta
mayor dedicacién
para analizar las
respuestas, la
informacion es mas
rica y personal.

Plan de acciones

El uso de copies
creativos y
humoristicos consigue
gue la marca tenga
una imagen mas
desenfadaday
cercana. Consiguen
gue los usuarios
presten mas atencion
alaimageny al texto.

11
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El mal uso de
colores no permite
que el texto sea
leible, siendo poco
agradable a la vista.

Worst practices

La mala distribucion
del texto, que ocupa
parte de la imagen y
parte del alrededor,
gueda desordenado
para la vista, y priva
al usuario de poder
prestar atencion a la
imagen.

El uso de un texto
demasiado grande le
quita protagonismo
a laimagen, y queda
descompensado al no
respetar la jerarquia
visual.

Plan de acciones

Estrategia de plan de contenidos

What

Las redes sociales son un escaparate para las marcas. Son usadas para
comunicar sus productos, sus valores, su personalidad y su esencia. Por
ello, mediante la estrategia digital, pretendemos dar a conocer Yanislaisi
Apparel reflejando su personalidad y sus valores.

Why

El objetivo de disefiar la presente estrategia de redes sociales es ganar
conocimiento sobre la marca, obteniendo visibilidad y notoriedad. De esta
forma, alcanzaremos a muchas mas personas de nuestro target objetivo, de
entre las cuales podemos encontrar a posibles consumidores.

How
La comunicacion de la marca en redes sociales se basara en una estrategia
de content pilars (plan de contenidos) que reflejaran los principales valores

de la marca, a través de las imagenes y de los copies.

Estos content pilars seran los siguientes:

11
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Producto Disefio de la biografia, feed y copies
Puesto que Yanislaisi es una marca de moda, es esencial aprovechar un canal de comunicacién
actual tan potente como Instagram para mostrar sus productos. En este sentido, se mostraran las La nueva estrategia de branding también sera visible en la biografia de Instagram
prendas de diferentes maneras: de la marca. Asf, los nuevos cambios son los siguientes:
Lifestyle y ready to wear Closeups
Imagenes casuales sobre diferentes Detalles de las prendas, como costuras, El username pasara a
maneras de llevar las prendas, patrones, etiquetas, etc. i
. ; ] ser, Unicamente,
combinarlas e integrarlas en el dia o
a dia. Imagenes en exterior, con luz @yanislaisi.

natural, casuales e informales.

El nombre de la marca,
en la descripcion, sera
yanislaisi.

Este content pilar sera un 65% del total de la comunicacién de la marca.

Sostenibilidad y produccién local

La marca compite en el mercado de moda sostenible, y como hemos visto anteriormente, la En la descripcién de la
sostenibilidad no es la ventaja competitiva de Yanislaisi. Aun y asi forma parte de su filosofia, y
comunicar los focos desde los que la marca actla de forma sostenible es una manera de que los L
seguidores conozcan su esencia. una breve descripcion

de la marca, su tagline,

su hashtag, su correo
electronico de contacto,
y la pagina web.

biografia, aparecera

Trataremos la sostenibilidad de la siguiente forma:

Imagenes sobre las maquinas que se  Behind the scenes: primeros planos de Silvia trabajando,
utilizan para la confeccién de la ropa.  closeups del trabajo manual.

Social Media Strategy - Content Pilars
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Imagenes sobre los espacios de Imagenes de elementos naturales: flores, campo,
trabajo en los que se escogen telas, montafia, arboles, plantas... Para este tipo de imagenes,
se disefian patrones, se corta y se nos apoyaremos de copies muy potentes donde se
confecciona. desarrolle un mensaje fuerte y contundente.

Este content pilar sera un 25% del total de la comunicacién de la marca.

Sostenibilidad y produccién local

La esencia de la marca reside en la inspiracion de la fundadora a la hora de disefar las prendas,
gue proviene de fuentes muy diversas: el cine, la musica, la fotografia, los recuerdos, la
naturaleza... Comunicar la inspiracién de Silvia consigue que los usuarios se sientan mas cerca de
la marca y del proceso de disefio, actuando como espectadores ante las creaciones de Silvia.

Este content pilar serd un 10% del total de la comunicaciéon de la marca.
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Instagram post
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Andlisis de KPI’s

Para poder evaluar el rendimiento de las publicaciones de Yanislaisi se estudiaran
mensualmente diferentes métricas, proporcionadas por las estadisticas de Instagram
Insights.

Estas métricas son las siguientes:

-+

Alcance total: Se trata del numero de usuarios a los que ha llegado la publicacién.
Cuanto mas alto sea el alcance, significara que a mas usuarios les ha impactado
nuestra publicacion, y mas probabilidades tendremos de obtener mas seguidores.

El algoritmo de Instagram penaliza en cuanto a esta métrica: cuanta mas baja es la
frecuencia de publicacién, menos alcance se obtiene. Es decir, Instagram coloca el
post en el feed de los seguidores con una frecuencia menor.

Porcentaje de alcance de usuarios no seguidores: Se trata de la cantidad de
usuarios no seguidores de la marca a los que les ha llegado la publicacion. Si el
porcentaje esta alrededor de un 10%, significa que la marca se esta expandiendo, y
esta llegando a usuarios nuevos gracias a las comparticiones de otros seguidores, e
incluso puede estar aparenciendo en la pestafa “explorar”.

Impresiones: es el nUmero de impactos que ha obtenido la publicacién. Es decir, es
el nimero de veces que la publicacion ha llegado a los usuarios. El resultado obtenido
tiene que ser similar al alcance, puesto que si es mucho mayor, significard que a
varios usuarios les ha impactado la publicacion mas de una vez, lo cual puede llegar
a quemar.

En el caso de posts promocionados, puede darse que las impresiones estén por encima
del alcance, si el anuncio no esta bien segmentado.

A raiz del post de feed: es el nimero de impresiones obtenidas cuando los
usuarios han sido impactados por nuestra publicacién a raiz del muro.

A raiz de hashtags utilizados: son las impresiones obtenidas a raiz de que los
usuarios han buscado un hashtag utilizado en la publicacion.

Otros: aunque no se puede saber su procedencia exacta, se trata de las
impresiones obtenidas a raiz de buscar la marca manualmente, comparticiones
entre usuarios, o apariciones en la pestafia “explorar”.
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Visitas al perfil a raiz del post: es el nimero de usuarios que, a raiz de ver nuestro
post, han hecho click a nuestro usuario para ver nuestro perfil en Instagram. Cuanto
mayor sea este numero, mejor: significard que el contenido ha gustado, y que los
usuarios quieren ver mas.

Clicks en la web a raiz del post: es un dato muy importante, ya que significa que el
usuario esta realmente interesado en la marca, y no solo ha accedido a nuestro perfil
a raiz de la publicacion, sino que ha hecho click al enlace a la web, disponible en la
biografia del perfil.

Usuarios seguidores a raiz de la publicaciéon: nos informa de los usuarios que
han decidido seguir a la marca después de haber visto el post. Cuanto mayor sea
este numero, mejor: significara que el contenido ha gustado, y el usuario quiere estar
atento a proximas publicaciones.

Engagement. se trata de las interacciones obtenidas en la publicaciéon. Cuanto
mas alto sea el engagement, mas alto sera el alcance, puesto que las interacciones
consiguen que el post llegue a otros usuarios. Se analizaran los “me gusta”, los
comentarios, los guardados, y los compartidos.

Manual de estilo de Instagram

11
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MANUAL DE USO DE INSTAGRAM
by livin'

En el manual de estilo de
Instagram, acotaremos sobre los
guidelines definidos previamente
en el Manual de Imagen de la
Organizacion.

Adaptaremos lo establecido
anteriormente para aprovechar el
maximo partido de esta red social.



IDIOMA

Se usara el espafiol para: Se usara el inglés para:

Contenido de valor La descripcion
sobre sostenibilidad de la biografia

Anuncios de nuevas Hashtags
prendas o eventos
Copies breves,
Copies extensos con mas generales
vocabulario técnico y espontaneos




#hashtags



Los hashtags son una herramienta que puede
ayudar a conseguir mas visibilidad, pero es
importante escogerlos bien para que las
publicaciones no pasen desapercibidas, y no
utilizar mas de 5 para no sobrecargar el post.

No se utilizaran hashtags generalizados
y masivos como #outfitoftheday,

#outfitinspiration o del estilo.

Los hashtags utilizados seran

en lengua inglesa, para abarcar

un radio de usuarios mayor.




#eclecticfashion
#slowfashion

#localbrand
#fashionrevolution
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USO DE EMOIIS

Los emojis son un recurso grafico perfecto para dotar de expresion a los mensajes.

v Se utilizardn aquellos que tengan una relacién directa con el mensaje, y se afadiran
al final del copy, nunca en mitad del cuerpo de texto.

R Seevitara cualquier emoji que detone tecnologia, industrializacion, o contaminacion.

Cuando se hable de las prendas de la marca, inspiracion general, o se hagan reposts de usuarios.

Cuando se utilice un tono irénico o humoristico.
Cuando se traten aspectos relacionados con la sostenibilidad o la produccioén local.

Cuando se hable de cine o de inspiracion artistica.

€
&
«



v OTROS USOS DE EMOIJIS 4

~ yanislaisi.apparel - yanislaisi.apparel
" Barcelona, Spain = Barcelona, Spain

« Utilizar emojis del mis-
mo color en el lanza-
miento de una prenda.

Alternar emojis entre %
palabras del texto.

+ No abusar. Emojis que notengan ¢
relaciéon con el texto o

que tengan connotacion

« Que tengan relacién negativa.
con la imagen tanto por
View insights contenido o colores. View Insights
Qv N Qv N
@ )P Liked by julianskateco and 88 others @B Liked by julianskateco and 88 others
yal\lslals'l.avuarel 0s presento la nueva blusa Kali © @ <2 yanlslals'l.apnarel 0s presento la nueva blusa Kali © @ <2

View all 23 comments View all 23 comments
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Usodelos

COLORES

Lo mas fieles a los de la marca posible

Colores para fondos, tipografias, stickers...




Usodela

TIPOGRAFIA

New post!

Roboto Black Italic

Proporcionada por Instagram Stories.
Gran legibilidad, denota fuerza y dinamismo.



'y
|
Instastories propios

Resaltar el texto con un color
presente en la imagen.

@queralt_lahoz
rocking in our
Margot Blouse #




|«
@
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&
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New post! % New post! % Newpost!

\.l/

Reposts donde predominen
diferentes colores a la

vez: se escogera el color
central de la imagen, que

se obtendra mediante la
herramienta de cuentagotas.

Reposts de imagenes
donde predominen
colores claros

o blancos:

fondo oscuro para

resaltar la imagen.
El color de la tipografia,

como en el caso anterior,
dependera de la opcién
que obtenga un resaltado
mayor.

Color de la tipografia:
blanco o claro.

™

@yanislaisi.apparel T
@yanislaisi.apparel

Reposts donde predominen colores oscuros:
el marco sera de un color claro/pastel presente
en la imagen. El color de la tipografia sera claro u



highlights



About Y

Los usuarios podran
conocer un poco
mas sobre la marca:
la fundadora y sus
mensajes, los valores
de la marca, etc.

HIGHLIGHTS

Finalidad: dar a conocer, resaltar los valores de la marca, aportar informacion

Y&You

Se resaltaran los posts
o stories que los
usuarios y seguidores
compartan respecto a
la marca.

Eclecticism Sustainability
Historias sobre el
producto de la
marca: telas, detalles,
bordados, prendas
finales, etc.

Historias que
ofrezcan contenido
de valor sobre la
concienciacion del
medio ambiente y

practicas respetuosas.

Inspo News

Historias relacionadas
con todo aquello que
inspira a Silvia.

Novedades de la marca:
colaboraciones, nuevos
eventos, lanzamientos de
nuevas prendas...
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Plan de acciones 11

12.1 Publicidad en Instagram

Campaiia de publicidad

Paso I. Lanzamiento de la campana de Ads en Instagram

La campafa de publicidad disefada para Instagram esta pensada para ser un
completo
call to action.

Objetivo: Dirigir el trafico a la nueva web de Yanislaisi.
No queremos que sea una comunicacion unidireccional. Queremos que el usuario se

sienta implicado y quiera saber mas sobre lo que le estamos comunicando. Por ello,
incluiremos el link a la web.

ACCIONES DE PUBLICIDAD

La campafa estd compuesta por un carrusel de 3 imagenes que deberan ser

12.1 Publicidad en Instagram : ‘
deslizadas para conocer el mensaje completo.

12.1.1 Campanfa de publicidad
12.1.2 Promocién de posts nativos

149



11 Plan de acciones

Publicidad - Capana Ads Instagram

150

Plan de acciones

Paso 2. Salto de notificacion pop-up

Una vez el usuario llega a la web, recibe un mensaje de apariencia similar al del aviso
de cookies, para darle protagonismo a un mensaje central:

"Si ha llegado hasta nuestra web es porque ha escogido una marca con la
que se identifica y que representa sus mismos valores e inquietudes.”

cuadro de notificaciéon pop-up

11
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11 Plan de acciones Plan de acciones 11

Paso 3. Redireccién a la web

152 153



11 Plan de acciones

Publicidad - Posts nativos

154

Promocién de posts nativos

Campaha de promocién de posts
nativos para impulsar el alcance de las
publicaciones de la marca, conseguir mas
engagement y difusion.

Una estrategia de publicidad que esta
ganando mucho protagonismo entre las
marcas es la promocion de posts nativos.
Se trata de posts que se publican en el
muro del perfil de la marca y que, a
posteriori, se promocionan para ganar un
mayor alcance y visibilidad.

Esta estrategia es muy efectiva ya que
estd al alcance incluso de las marcas
con un presupuesto ajustado, y ademas,
también consigue impulsar los resultados
organicos.

Plan de acciones

11
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La creacién de este Trabajo de Final de Grado ha sido un proceso
largo de ensayo-error, de darnos cuenta de que todavia nos
guedaba mucho por aprender, y de poner a prueba nuestras aptitudes
y conocimientos.

A pesar de ello, ha sido una de las cosas mas satisfactorias que
hemos hecho jamas. Hemos podido hacer lo que nos gustaba de
verdad respecto a la comunicaciéon y la publicidad, y para una marca
que nos llenara de verdad. Hemos tenido la oportunidad de que una
marca nos deje las riendas de su comunicacién para ponerla a prueba,
y tratar de exprimir al maximo las herramientas que esta nos ofrece.

En este TFG hemos jugado a ser profesionales, y hemos ganado la
partida. La marca ha decidido implementar todo nuestro trabajo:
desde el estudio de la propia marca, sus contextos y su competencia,
para ser un experto sobre si mismo y su alrededor; pasando por aplicar
nuestra propuesta de branding y nuestra propuesta estratégica de
comunicacion, asi como las acciones disefiadas a corto y largo plazo.

En definitiva, hemos aprendido que las cosas, cuando se hacen con
amor, se hacen mucho mejor.

En la publicidad, todo lo que se crea tiene la presion de que tiene
gue entrar 100% por los ojos, para sumergirte y descubrir que nada
de lo que ves en ella es pura casualidad. Que todo esta milimetrado,
pensado, rebuscado, estudiado...

Pero si algo podemos asegurar es que practicamente nada en este
trabajo es por casualidad. Desde la marca escogida a la distribucion
de las paginas. Ni el nombre de nuestra dupla, ni el color escogido lo
son.

Hemos tenido muchisima suerte de habernos encontrado y encajado
de tal forma para trabajar juntas. También hemos tenido mucha
suerte con la marca y la tutora escogidas, ya que por igual podemos
agradecerles la dedicaciéon por ayudarnos y la confianza que han
depositado en nosotras.

A rasgos generales, podemos decir que nuestro TFG esta repartido a
la perfeccién, y cada una ha trabajado exactamente lo mismo que la
otra.

La manera de repartirnos el peso del trabajo ha sido la siguiente: en
cuanto a la teoria de la fase 1, puesto que no requeria de creatividad,
la hemos repartido y desarrollado entre las dos. Asi, de manera
conjunta, decidimos qué analizar respecto a la marca, su entorno y
su competencia. A medida que Mar desarrollaba los contextos y la
competencia, Paula se encargaba de ir avanzando con la identidad de
marca y los manuales de estilo.

Por lo que respecta a la estrategia de marca (fase 2), desarrollamos
conjuntamente los objetivos de marketing, Mar se encargd del
desarrollo de la estrategia de marca y Paula se encargé del desarrollo
de la identidad de marca. Finalmente, pensamos la Big Idea en comun.

Por lo que respecta a la estrategia de comunicacion (fase 3), esta
ha sido la fase que hemos trabajado mas conjuntamemte, puesto que
es el pilar mas importante del trabajo. Asi, bajamos la idea de manera
conjunta, y dividimos la redaccién de los apartados.

Finalmente, en cuanto al plan de acciones (fase 4), decidimos de
manera conjunta qué acciones desarrollariamos. Con respecto a la
sesion de fotografia, conceptualizamos la sesién de manera conjunta,
y Paula decidio los detalles de la sesion, actuando como directora de
arte. Con respecto a la estrategia de social media, Mar desarrollé la
parte de analisis de estadisticas y de KPIs y los mockups, actuando
como social media manager, y decidimos de manera conjunta los
pilares de contenido. Finalmente, Paula se encargd de las acciones de
publicidad.

Toda la maquetacion del trabajo se ha desarrollado bajo la direccién
de arte de Paula, mientras que Mar se ha encargado de los detalles de
redaccion.
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Pagina 15. Grafico de creacién propia (1)

Producto
Recurso propio de la marca.

Precio

Joven asiatica con teléfono inteligente y tarjeta de
crédito para compras en linea. (2019) [Fotografia].
Recuperado de
https://www.gettyimages.es/828423s
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Algodoén

Tela material algoddn natural. (2019) [Fotografial.
Recuperado de
http://spanish.printedcottoncanvas.com/photo/
pl16167921-high_pure_twill_organic_canvas_natural

cotton_fabric_for_trolley backpack.jpg

Lino

Tela material lino natural. (2019) [Fotografia].
Recuperado de
https:/http2.mistatic.com/D_NQ_NP_866504-
MC028173095645_092018-0.jpg

Organza

Tela material Organza natural. (2019) [Fotografia].
Recuperado de
https://www.rijsfabrics.com/image/cache/data/
Organza_Stof Wit-600x600.jpg

Seda

Tela material seda natural. (2019) [Fotografia].
Recuperado de
https://tiendatelas.com/23121-thickbox_default/saten-
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Geografico

Skyline Sagrada Familia Barcelona. (2019) [Fotografia].
Recuperado de
https://tifositours.com/wp-content/uploads/2019/02/

Barcelona.jpg

Socio-econémico

Fabrica téxtil. (2019) [Fotografia]. Recuperado

de https://images.fastcompany.net/image/
upload/w_1280.,f auto,q auto,fl lossy/wp-cms/
uploads/2019/03/p-1-marie-kondo-environmental-
hero-resale-market-to-grow-15-times-size-of-fast-
fashion.jpg

Tecnolégico y digital

Bodegdn de productos y naranjas de la marca Organge
Fiber. (2019) [Fotografia). Recuperado de https:/cdn-cv.
rdyou.co/wp-content/uploads/2019/01/tecido-laranja-

ciclovivo1.jpg

Cultural
Fotografia Barcelona Concept Store: 8pm Store.
Recurso propio.
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(1) 080 Barcelona Fashion Show. (2019) [Fotografia].
Recuperado de

https://www.clm24.es/media/clm24/
images/2017/01/13/2017011318144628835.jpg

(2) Expo SEBIME Barcelona. (2019) [Fotografia].
Recuperado de
https://www.sebime.org/static/bloques/grupos_fichas/
fichas/451.jpg?1550136351

(3) Retail & Brand Experience World Congress. (2019)
[Fotografia]. Recuperado de
https://cdn.pinkermoda.com/pinkermoda/2019/06/

seda-natural-crudo.jpg
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Sobre linea ecolégica correos. (2019) [Fotografia]
Recuperado de
https://cdn.mycomandia.com//uploads/comandia
correostienda/1/product/63-acxgw8yh-pack-6-sobres-
acolchados-grandes-5.jpg

Pagina 34. Portada capitulo.

Interior tienda Acné Studios en Estocolmo. (2015)
[Fotografia] Recuperado de
https://www.frameweb.com/news/max-lamb-s-
bespoke-furniture-embellishes-acne-studios-boutique

RBEWC1.jpg

(4) Rec .0 Experimental Stores. (2019) [Fotografia].
Recuperado de https://2.bp.blogspot.com/-
8HWZc2wr9gs/WAk3QZHQzP/AAAAAAAANK 8/
gXQK5jRbVXsBnZI7T4IrOvDjgdTTSyLagCLcB/s1600/

rec23.jpg

(5) Palo Alto Market. (2019) [Fotografia]. Recuperado
de https://itemvirtual.com/uploads/projects/paloalto-
thumb1509032223.jpg

(6) Flea Market Barcelona. (2019) [Fotografia].
Recuperado de
https://bueno-bonito-barcelona.com/wp-content/
uploads/sites/2/2016/12/maremagnum-downtown-

market.jpg

(7) My Barrio. (2019) [Fotografia]. Recuperado de
http://www.itfashion.com/wp-content/
uploads/2017/12/MYBARRIO-6.jpg

Pagina 48. Grafico de creacién propia (5)

Prendas hechas con materiales sostenibles. (2019)
[Fotografia]. Recuperado de
http://www.mcp.es/sites/default/files/emp
actividades_sensibilizacion/actividades/slowrF jpg

Schanze Store de Hamburgo: Tienda que ofrece
productos y marcas diferentes y exclusivos. (2019)
[Fotografia]. Recuperado de https://muenchen.
mitvergnuegen.com/wp-content/uploads/
sites/3/2018/10/7-hamburg-schanze_store-680x455.
jiele}

Produccion masiva en una fébrica textil. (2019)
[Fotografia]. Recuperado de http:/www.ellalabella.
cl/wp-content/uploads/2015/03/MKG Fast Fashion
Mitchell_Clothing_Recycled 2005-1024x879.jpg
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Paloma Wool, fundadora de su marca. (2019)
[Fotografia]. Recuperado de
https://e00-elmundo.uecdn.es/assets/multimedia/
imagenes/2015/05/27/14327506961207.jpg

Paloma Wool con su madre Paloma S, fundadoras de
la marca. (2019) [Fotografia]. Recuperado de
http://www.affaritaliani.it/static/upload/nice/nice-

things--1-.jpg

Laura y Oscar, Fundadores de Oscar Prim. (2019)
[Fotografia]. Recuperado de
https://oscarprim.com/wp-content/uploads/2016/07/
LAURAOSCAR-2.jpg
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(2019) [Fotografia]. Recuperado de
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Fundador de Acne Studios. (2019) [Fotografia].
Recuperado de

https://assets.vogue.com/
photos/58916¢5b8c64075803ad01ff/master/pass/

acne-01.jpg

Collage de los fundadores y CEOs de Weekday. (2019)
[Fotografia]. Recuperado de
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Organizacién de tareas en una reunion. (2019)
[Fotografia] Recuperado de
https://media.gettyimages.com/photos/creative-team-
two-woman-working-with-computer-in-modern-office-
hands-picture-id925712824?s=2048x2048
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Post its de un proceso de brainstorming. (2019)
[Fotografia] Recuperado de
https://delivery.gettyimages.com/
downloads/1016779882.jpg?k=6&e=FZkoFElckg7Oxv
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Y_2Vd4rxLQ1Pnosq78eqyE02ARgmRVSAHdcgfeKc=
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Grupo de trabajo en una reunién. (2019) [Fotografia]
Recuperado de

https://delivery.gettyimages.com/
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Grupo de trabajo en un proceso de decisiones. (2019)
[Fotografia] Recuperado de
https:/delivery.gettyimages.com/
downloads/954578184.jpg?k=6&e=PxMIfSylfObZ
AmInMVEDE97YiXRsI6CAcgcD8fH|jBvPOKvV10=

Pagina 114. Portada capitulo 10.

Organizacién de ideas mediante postits. (2019)
[Fotografia] Recuperado de
https:/delivery.gettyimages.com/
downloads/696234008.jpg?k=6&e=zpSEtofKznXZW-
Y0-uXjisxXjk8fDDQy3HYbviSqjCYVx4wz
Pds3Htd1BQGdoHemi4pfn3gf3w7RR1
QXITNnGIX5KMINCNHtaFFnDh2ceGQ=
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