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ABSTRACT

L'objectiu d’aquest Treball Final de Grau és elaborar un pla de comunicacié online per a
la marca Pere Coast. Per poder-lo dur a terme, s’ha fet referencia a diferents aspectes
rellevants que giren entorn de les marques i que han estat necessaris per poder realitzar
aquest projecte. S’ha incidit en temes com ara el context de la comunicacié online actual,
la situacié del sector de la moda a I'entorn digital, la definicié de la marca i el branding, o
bé la identitat corporativa i el disseny d’un pla de comunicacio online a seguir. Gracies a
totes aquestes referencies s’ha pogut realitzar el pla de comunicacid online pel
llancament de la marca Pere Coast a I'entorn digital, adrecat a les caracteristiques i la
identitat corporativa de la marca. Amb aquest pla de comunicacid es pretén aconseguir

un posicionament i una millora de la imatge de la marca Pere Coast a I’entorn digital.

The purpose of this final thesis is to create an online communication plan for the Pere
Coast brand. In order to carry it out, reference has been made to different aspects that
revolve around the brands and which have been necessary to carry out this project. It has
focused on issues such as the current context of online communication, the situation of
the fashion industry in the digital scene, the definition of the brand and branding, or the
corporate identity and the design of a plan of online communication to follow. Thanks to
all these references, the online communication plan for the launch of the Pere Coast brand
in the digital scene, aimed at the characteristics and corporate identity of the brand, has
been possible. With this communication plan, it aims to achieve a positioning and an

improvement in the image of the Pere Coast brand in the digital environment.

Paraules claus: branding, identitat corporativa, marca, e-commerce, prosumidor.

Key words: branding, corporate identity, brand, e-commerce, prosumidor.
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INTRODUCCIO




D’enga que la societat actual es troba en un context en el qual predomina un continu
avenc de I'entorn digital i les noves tecnologies, les marques han hagut de reestructurar
la seva estratégia de comunicacio i la seva gestié de marca per adaptar-la a aquest nou
paradigma. Aixi doncs, quins esdevenen els aspectes que han de tenir presents les
marques per realitzar aquest canvi comunicatiu i de gestio, i com ho duen a terme les

marques que ja son recentment creades dins d’aquest entorn digital?

En el cas d’aquest Treball de Final de Grau, es dura a terme un pla de comunicacioé online
per a la marca Pere Coast. D’aguesta manera, quina campanya de comunicacié requereix
I'empresa Pere Coast pel seu llancament a I'entorn digital? Per tal d’obtenir una resposta
adient cal tenir present una serie d’aspectes i factors del context en el qual se situa

aguesta marca.

La indUstria de la moda té un pes important dins del mercat actual, en el qual hi ha amb
més freqlencia marques destinades a la venda de moda online. Aixi doncs, aquestes
s’han d’adaptar a un consumidor actiu en I’entorn digital. Aquest consumidor passa a
tenir un paper clau i protagonista en aquest procés. Per aquesta rad, és important
coneixer aquest consumidor, ja siguin les seves caracteristiques com la seva activitat a
Internet en general, ja que gran part de la reputacio i el posicionament d’'una marca
dependra de les percepcions i les opinions favorables que tinguin els usuaris envers una

marca.

Tot i aixi, una organitzacio ha de tenir clar que és i que vol transmetre com a marca cada
vegada que es posi en contacte amb el seu public objectiu. Seguint en aquesta linia, les
marques hauran de tenir clara la seva identitat corporativa i visual per actuar en
consonancia, aixi com el procés de branding que s’ha de seguir per crear una marca

consolidada i que arribi al seu public complint les seves promeses.

L'objectiu d’aquest treball és crear un pla de comunicacié online per a la marca Pere
Coast, aixi doncs, es fara referencia a 'estructura i disseny que s’ha de complir per
realitzar un projecte d’aquesta tipologia. Alhora, tenint en compte totes les
caracteristiques que ha de tenir una marca i quin procés s’ha de seguir per posicionar-la

a I'entorn digital.



MARC TEORIC - REFERENCIAL




1. CONTEXT DE LA COMUNICACIO DIGITAL

Coneixer el context en el que es troba la nostra societat actualment és imprescindible per
tal d’introduir i fer referencia a altres conceptes que es tractaran posteriorment. Aixi
doncs, a continuacio es tractara el context de la comunicacid digital, és a dir, I'evolucid
d’aquesta fins a I'actualitat, ja que son aspectes que poden condicionar el tema tractat al

llarg d’aquest marc teoric.

Actualment la societat es pot situar en |’era de la connectivitat. Tot i aixi per fer una millor
reflexido de I'evolucid de la comunicacid digital, es fara una breu referéncia a tots els
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periodes presents en aquest procés. Vallet (2005, pdg. 21) fa referencia al “patro sobre
I"’evolucié del negoci online, B2C, desenvolupat per I'organitzacié Gartner Group”. Aquest
patré divideix I'evolucid de la comunicacio digital en tres etapes diferents (Vallet

Saavedra, 2005):

e L'era de la conscienciacio (1996 - 1997): Esdevé un periode caracteritzat pel

Business to Consumer (B2C)?!, és a dir, la comunicacio digital es troba en ple
context comercial gracies a la nova incorporacio dels web sites corporatius I'any

1995. Aquests tenen una caréncia d’interactivitat i estética.

En agquesta etapa les marques utilitzen Internet en un modalitat més tradicional,
ja que només se’n fa Us per transmetre la informacié pertinent de productes i

serveis, i la identitat corporativa de la marca.

La publicitat adopta una evolucié en el seu format online, apareixen nous formats
publicitaris aixi com els banners i el boté. Tanmateix, es comenca a fer Us d’espais

per al patrocini de les marques mitjancant logotips i continguts corporatius.

1 Segons Urbano, (2017) el B2C fa referéncia a “les empreses que venen esperant que els seus
productes siguin consumits pel seu comprador”.



L'era de I'exploracié i del desenvolupament (1997 — 2003): Aquest periode esta

definit per la professionalitzacid de la comunicacié digital en ambits de creacio de
marca i en les arees comercials potencials d’Internet. D’aquesta manera, degut a
la nova economia de I'any 2000, les grans empreses i els professionals canvien la

manera amb la qual es dirigeixen als seus clients i inicien una comunicacié online.

Apareixen els primers comergos electronics i web sites corporatius més acurats
esteticament. Deixant de banda la progressiva professionalitzacié comercial de la
publicitat a Internet, es comencen a cercar noves adaptacions que ofereix aquest
mitja creant noves plataformes com per exemple, els extranets, les botigues

online i els intranets.

L’era_de la connectivitat (2000 — 2005): Periode marcat per 'evolucié de la

societat de consum, i com a conseqiiéncia es crea la necessitat de comencar a
desenvolupar el branding. Aixi doncs, esta present una consolidacio del branding
i la comunicacié amb un nou consumidor que busca una identitat, uns valors i

noves experiencies dins d’aquest mitja.

Tanmateix, apareix un nou comportament de compra dels usuaris, és a dir, es
produeix una incrementacid del cross-channel shopping?. Les marques es

replantegen aspectes com ara l'audiovisual, la creativitat i els continguts.

Un punt d’inflexié en aquesta etapa és I'evolucié del branding a I’e-branding. Les
marques fan un analisi estrategic a Internet i utilitzen noves eines de Marketing

online.
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El cross-channel shopping consisteix en que els usuaris busquen productes o serveis online per

posteriorment comprar-los off-line.



2. MARQUETING | COMUNICACIO DIGITAL EN EL SECTOR DE LA MODA

La indUstria de la moda ha esdevingut un sector rellevant i un dels més antics dins del
mercat. Tanmateix, els seus productes esdevenen uns dels béns de consum més
complexes i evolutius del mercat ja que estan en constant canvi acord amb altres
disciplines com ara la cultura, I'art, la psicologia del consum, etc., tal i com defensen Del

Olmo i Fondevila (2014).

Els autors també destaquen que el sector de la moda té una caracteristica concreta, és a
dir, és efimer ja que es desenvolupa continuament entorn a I'estacionalitat produint aixi

que el seu public hagi d’obtenir i renovar els seus productes amb freqgiencia.

Per Del Olmo i Fondevila (2014), el nou paradigma de I'era de la informacid implica I'Gs
continu i més evident de les tecnologies de la informacid en el qual s’hi produeixen nous
comportaments empresarials i socials que han derivat a noves formes de produir,

distribuir i vendre els productes en el sector de la moda.

Seguint els autors, dins d’aquest paradigma, s’hi troba un consumidor actiu, el qual té
accés a qualsevol tipus d’informacid. Aquest consumidor passa a tenir un paper clau en
el sector ja que és capag d’analitzar i comentar qualsevol dels productes presents al
mercat i esdevé un factor en el qual la marca no hi té control. Per tant, les marques han
de proporcionar una experiéncia inoblidable i interactiva a cadascun dels seus

consumidors (Del Olmo & Fondevila, 2014).

En tots aquests aspectes senyalats anteriorment, cal fer referencia al sector de la moda
dins de I’entorn digital. Internet actualment és I'’element clau i el detonant pel qual les
marques han hagut de restablir noves estratégies comunicatives i de gestido de marca.
Domingo (2013, pag. 7) fa referencia a I'entorn digital considerat com a “un dels eixos de
totes les activitats de construccié de marca”. Aixi doncs, és crucial saber quines xarxes
socials complementen millor amb les caracteristiques de cada marca i que coincideixin
amb el perfil del seu public objectiu, per tant, 'ambit off-line i online s’han de trobar
totalment coordinats per tal d’expressar al public una sola imatge de marca (Domingo,

2013).
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Segons Del Olmo i Fondevila (2014), cada vegada és més important que totes i cadascuna
de les marques tinguin més presencia a la web 2.0 proporcionant noves experiéncies de
marca i serveis als seus consumidors. En aquest sentit, segons Alonso (2015) hi té gran

importancia el consumidor actiu amb el qual es té una comunicacié bidireccional.

Seguint la linia de l'autora, la nova creacié d’eines dins de la web 2.0 com ara els blogs,
les xarxes socials i altres plataformes relacionades amb la industria de la moda, han
permes que aquest consumidor hagi esdevingut protagonista en aquest procés. En
conseqléncia, les marques han de coneixer i entendre quin Us fan els consumidors
d’aquestes xarxes socials per tal d’arribar amb més efectivitat al seu public objectiu. En
altres paraules, “Internet atorga a |'usuari la capacitat de produir els seus propis
continguts i d’erigir-se en agent central en el procés comunicatiu.” (Alonso, 2015, pag.

78).

Arrel d’aquests aspectes, esmentats anteriorment, sorgeix un nou procés comunicatiu en
el qual s’hi troba una conversa online de marca a consumidor i viceversa per donar lloc a
una serie d'informacions i gliestions sobre els productes i la marca en si (Alonso, 2015).
Aixi doncs, tal i com afirmen els autors Del Olmo i Fondevila, “les interaccions web 3602
a través de les plataformes socials estan transformant la forma en la quals els

consumidors entenen i valoren les marques de moda” (2014, pag. 19).

D’aquesta manera Domingo (2013) i Alonso (2015) coincideixen i afirmen que el sector
de la moda es troba davant d’una revolucio de la comunicacié de marca, caracteritzada
per la fragmentacié dels mitjans i essent cada vegada més freqlent la influencia de les

xarxes socials per a la construccié de la imatge de marca.

Segons I'estudi de Experian Marketing Services (2013) sobre el habits offline i online dels
consumidors espanyols, es demostra que el trenta quatre per cent dels usuaris han
realitzat alguna compra condicionada per un comentari d’un altre usuari i que el vint-i-
quatre per cent dels usuaris adquireixen productes relacionats amb el sector de la moda.

Tenint en compte les dades anteriors, I'autora destaca la gran relacié amb el concepte
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“prosumidor”. Actualment, gracies a 'evolucid de les tecnologies i la web 2.0, fa
referéncia a I'usuari que consumeix informacio i a I’hora també en produeix, és a dir, un

nou consumidor generador de continguts i idees (Gilibets, 2013).

En aquest sentit, tal i com defensa Alonso (2015), en ple context d’hiperconnexio
continua, els continguts van agafant més importancia ja que els consumidors actuals
s'informen préeviament abans d’adquirir un producte. D’aquesta manera, els usuaris

estan condicionats per I'opinid dels altres usuaris actius en les xarxes socials.

Domingo (2013), fa referencia a que gracies a I'evolucio de I'entorn digital i les noves
tecnologies s’ha estat forjant un nou de model de negoci basat en la connectivitat i la
interactivitat produint que I'ambit digital hagi arribat transversalment a totes les arees

de comunicacio i departaments de I'empresa.

Seguint I'autora (2013), el mercat actual esta caracteritzat per la hiper connectivitat i la
hiper fragmentacié. Per aquesta rad les margues que es troben dins del sector de la moda
han de dur a terme una gestido constant amb noves formules de comunicacié per tal

d’entrar en contacte amb els seus publics objectius.

Per concloure, cal destacar que I’entorn digital esta en evolucid i creixement continu en
el qual les marques s’han d’adaptar continuament per tal d’allunyar-se de la comunicacié
tradicional. Encara queden moltes possibilitats dins d’aquest entorn digital com ara
potenciar la marca, integrar els consumidors en les estratégies de comunicacio,
incrementar la vinculacid amb els usuaris, etc. Tot i aixi el factor més important és un
usuari que demana interaccio humana en un mitja digital en el qual la marca és
I'encarregada de crear i mantenir converses que aportin valors i experiéncies inoblidables

als consumidors (Domingo, 2013).

3 Aquest terme va ser creat per Alvin Toffler I'any 1980 en el seu llibre “La tercera onada”. L’autor apostava
per un nou model de societat en el qual els consumidors acabarien interessant-se i essent particips
activament en la creacié dels productes (Toffler, 1980).
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3. INTRODUCCIO AL CONCEPTE DE MARCA

En aquest apartat es fara referéncia al concepte de marca per tal de contextualitzar el

seu significat i les seves caracteristiques.

A mode de resum, el concepte de marca es remunta a I'existéncia de la humanitat ja que
hi havia present la necessitat d’identificar la procedéncia o la pertinenca de propietats.
Gracies a 'evolucié de la civilitzacid, es va comencar a utilitzar la marca com a element
diferenciador de productes. Tot i aixi, fins al periode d’entre els anys quaranta i setanta
no es potapreciar una certa relacid amb com s’entén en I'actualitat el concepte de marca.
En aquest periode es va comencar a fer referencia al posicionament de les marques en la
ment dels consumidors. D’aquesta manera ja no es buscava Unicament els beneficis dels
productes com a element diferenciador sind que s’apel-lava al factor més immaterial per
tal d’arribar al public objectiu de cada marca i aconseguir una imatge de marca en la ment

d’aquest (Diaz, 2002).

Chiaravalle i Findlay Schenk (2007, pag. 21) defineixen el concepte de marca com a “una
promesa sobre qui ets i quins beneficis es proporcionen i es reforcen cada vegada que

(Diaz, 2002)les persones entren en contacte amb voste o I'empresa.”

Altres autors com ara 'organitzacié de American Marketing Association (1995), a la seva

pagina web, considera una marca com a:

"Una experiencia del client representada per una col-leccié d'imatges i idees, sovint es
refereix a un simbol com ara un nom, un logotip, un eslogan i un esquema de disseny. El
reconeixement de marca i altres reaccions es generen per acumulacié d'experiéncies amb
el producte o servei especific, tant directament relacionat amb el seu Us com a través de

la influencia de la publicitat, el disseny i el comentari mediatic ".

D’acord amb les definicions dels autors anteriors, cal remarcar que una marca no esdevé
un logotip, un eslogan, una imatge, etc., sind que aquests sén elements que formen i
deriven a la representacio del que ets pels teus clients. En definitiva, una marca és aquella

percepcid o representacié que resideix en la ment de cada consumidor gracies als valors,
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la historia i les experiéncies produides per la propia marca. Per tant, la marca esdevé “una

promesa” (Chiaravalle & Findlay Schenk, 2007, pag. 9).

Per tal de complir les promeses que es realitzen als seus consumidors, tal i com defensen
Chiaravelle i Findlay (2007, pag. 23), les marques “es construeixen al voltant de quatre
elements: la diferenciacio del producte, la rellevancia, 'estima i el coneixement”. Tot i
aixi, I'ingredient essencial per aconseguir un bon resultat en aquest procés és la
consisténcia. En aquest sentit, el concepte de consistencia fa referéncia a I'estabilitat i la

solidesa que es segueix en el procés de creaciod i durant el desenvolupament d’'una marca.

En relacido amb el concepte de consistencia, esmentat anteriorment, els autors destaguen
qgue les marques estan en continua comunicacié amb el seu public. D’aquesta manera,
quan la marca proporciona missatges i entra en contacte amb aquest, estableix un
coneixement i una estima amb els seus consumidors. En agquest moment té molta
importancia el concepte de consisténcia ja que esdevé un factor rellevant per tal de que

aquest procés esdevingui efectiu (Chiaravalle & Findlay Schenk, 2007).

Tenint en compte que 'objectiu d’aquest treball és crear una campanya de comunicacio
online per una marca que de moment es mantindra en I'ambit digital, és necessari fer

referencia a la marca en un context digital.

Les autores Llorente, Nufiez, Garcia, i I’'organitzacié ZenithOptimedia Group defensen la
mateixa idea que Chiaravalle i Findlay sobre el concepte de marca. Tot i definir-la en un
context digital esmenten que “la marca constitueix un tot que reflectira la promesa entre
la companyia o producte i els consumidors, constituint-se en el principal actiu de negocis”

(2010, pag. 33).

D’aquesta manera, una marca digital no només esdevé un logotip o uns bons continguts
en una pagina web sind que tal i com defensa Pol (2015, pdg. 115) “implica per a
I'empresa, la capacitat d’anticipacio i gestio estrategica dels processos, esdeveniments i

les seves derivacions en materia de branding”.
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4. BRANDING: EL PROCES DE CREACIO D’UNA MARCA

Un cop introduit el concepte de marca s’ha de fer referéncia al branding, ja que com
s’exposara posteriorment, esdevé un procés clau per a totes i cada una de les marques

existents a I'entorn competitiu actual.

Segons Chiaravalle i Findlay Schenk (2007, pdg. 22) el “branding és el procés de
construccié d’una col-leccié positiva de percepcions a la ment del nostre client”. Mentre
que Vallet defineix el branding “provinent del com una organitzacié es presenta a si
mateixa i als seus productes o serveis, i el més important, com els seus publics la
perceben”. Per tal d’entendre amb més detingudament aquest procés cal fer referéncia
als termes que defineixen Chiaravelle i Findlay Schenk (2007, pag. 22), els quals giren

entorn al branding:

Figura |: Conceptes relacionats al branding

- Identitat de marca: marques que representen visualment la vostra marca,
generalment en forma de logotip, simbol o un estil tipografic unic.

- Imatge de marca: conjunt de creences sobre el que és la teva marca i el que
representa. Es el que existeix a la ment del client com a resultat de les associacions
amb tuiamb el teu nom.

- Branding: és el procés de construir una col-leccié positiva de percepcions a la ment
del vostre client.

- Posicié de marca: com s’adapta la vostra marca i es relaciona amb altres marques
dins del vostre mercat competitiu.

- Gestié de marca: controlant la presentacio de la vostra identitat de marca i missatge
de marca a tota la vostra organitzacié i a través de tots els mitjans de comunicacio i
punts de venda.

- Capital de marca: el valor de la vostra marca com a actiu, en funcio de les seves
qualitats, reputacié i reconeixement, aixi com el compromis i la demanda que
genera. Una marca valuosa genera relacions amb els clients que asseguren guanys

futurs desenvolupant la passié i la lleialtat de la marca.

Font: (Chiaravalle & Findlay Schenk, 2007, pag. 22)
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Per tenir un altre visid d’aquest procés, Paul Capriotti defineix el branding com el “procés
de gestié (identificacid, estructuracio i comunicacid) dels atributs propis d’identitat per

crear i mantenir vincles rellevants amb els seus publics” (2009, pag. 11).

Els atributs propis d’identitat d’'una marca que esmenta Paul Capriotti, esdevenen ni més
ni menys “promeses en les quals els consumidors creuen” (Chiaravalle & Findlay Schenk,
2007, pag. 9). Aquestes promeses ajuden a les marques a comunicar-se amb el seu public

creant aixi relacions de confianca entre ell i els seus productes.

El procés del branding segueix un cicle circular que engloba cinc etapes diferents

mostrades a continuacio:

Figura ll: Cicle del procés del branding

Product

Position
Perception

THE BRANDING

CYCLE

Persistence Promise

Presentation

Font: (Chiaravalle & Findlay Schenk, 2007, pag. 15)

16



Aquest procés circular s’inicia amb la definicié del producte, que des del punt de vista de
Chiaravalle i Findlay (2007), no es pot comencar el procés del branding sense haver definit

clarament qué és el que s’esta intentant convertir en una marca.

El seglient pas esdevé el posicionament en el qual les marques han d’aconseguir un espai
unic i significatiu al mercat i a la ment dels seus consumidors per tal d’obtenir una

diferenciacio envers els seus competidors.

El tercer pas és la promesa que realitza la marca als seus consumidors, esdevenint la base
de la seva reputacié. A continuacio (quarta etapa) s’hi troba la presentacié de la marca al
seu public, és una accié molt important en la qual s"ha de tenir un naming i un logotip

qgue destaquin i que estiguin acompanyats per una comunicacio professional i efectiva.

La cinquena etapa i ja per finalitzar aquest procés circular que proposen Chiaravalle i
Findlay (2007) es troba l'etapa de la persisténcia. Es pot considerar una de les més
importants en aquest procés ja que en ella moltes marques decauen en la monotonia
dels seus missatges. D’aquesta manera les marques arribades a aquest punt, proven
noves formes de comunicar-se proporcionant una nova personalitat a la marca. Per
aquesta rad, com s’ha esmentat en punts anteriors, és molt important mantenir la

consisténcia durant el procés del branding.

4.1. IDENTITAT CORPORATIVA

Existeix una gran controversia a I'hora de definir el concepte de la identitat corporativa
ja que hi ha una gran diversitat de definicions i perspectives envers a aquest factor. Tal i
com fa referencia Capriotti (2009) es troben dos grups diferenciats d’autors que no
comparteixen la mateixa visié del concepte. En aquests es pot observar clarament dues
concepcions diferents, una més relacionada a I'enfoc del disseny i l'altre a I'enfoc

organitzacional.

Per una banda es troben els autors que defensen que la identitat corporativa és “el

conjunt dels atributs fonamentals que assumeix una marca corporativa com propis i la
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identifiquen i la distingeixen de les altres” (Capriotti, 2009, pag. 20). Es a dir, la percebem

i li donen un enfoc relacionat al disseny.

Per altra banda, el segon grup d’autors que perceben la identitat corporativa des d’un
enfocament organitzacional i la defineixen “des d’una perspectiva més vinculada a les

creences i valors essencials i diferencials de I'organitzacio” (Capriotti, 2009, pag. 20).

Tot i aixi, des de la perspectiva de I'autor (2009), aquestes dues visions exposades

anteriorment sén complementaries i interrelacionades.

Capriotti defineix la identitat corporativa com al “conjunt de caracteristiques centrals,
perdurables i distintives d’'una organitzacid, amb les quals la propia organitzacio
s’identifica (a nivell introspectiu) i es diferencia (de les altres organitzacions del seu

entorn)” (2009, pag. 21).

Per tenir una visid més amplia d’aguest concepte, Llorente, Nufiez, Garcia i I'organitzacié
ZenithOptimedia defineixen la identitat corporativa com “el ser, 'essencia, la personalitat
d’una empresa, entenent que aquest concepte es refereix no només a la imatge visual,

siné que també inclou elements d’indole cultural i funcional de I'empresa” (2010, pag. 4).

Capriotti (2009) senyala que la identitat visual esta condicionada per una série d’aspectes
com per exemple la personalitat i les normes del fundador de la marca, la personalitat i
les normes de les persones claus, I'evolucio historica de I'organitzacio, la personalitat dels
membres de I'organitzacid i I'entorn social. Tot i aixi, només sén associacions que ajuden

a crear la identitat corporativa de la marca.

Seguint en la linia de I'autor, la identitat corporativa esta composta principalment per dos
components claus, el primer esdevé la identitat conceptual i el segon és la identitat visual,

detallades en els apartats segients.
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4.1.1. IDENTITAT CONCEPTUAL: LA CULTURA | LA FILOSOFIA CORPORATIVA

La identitat conceptual és un dels components que forma la identitat corporativa d’una

organitzacié. Esta composta per la cultura corporativa i la filosofia corporativa.

Capriotti defineix la cultura corporativa com a “el conjunt de creences, valors i pautes de
conducta, compartides i no escrites, per les quals es regeixen els membres d’una

organitzacio, i que es reflecteixen en els seus comportaments” (2009, pag. 24).

La cultura corporativa esta composta principalment per tres elements, les creences

compartides, els valors compartits i les pautes de conducta:

Figura lll: Components de la cultura corporativa

Pautas de
Conducta

Cultura
Corporativa
“sou".ﬂ

Creencias
Compartidas

Valores
Compartidos

Font: (Capriotti, 2009, pag. 24)

Les creences esdevenen un conjunt de presumpcions elementals compartides per tots
els membres de l'organitzacid, essent comportaments preestablerts i assumits

inconscientment per tots aquests subjectes.

El valors son els principis basics que es troben presents en el dia a dia de I'organitzacio

en la relacié dels membres de I'entitat.
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Les pautes de conductes son comportaments i actituds que adopten els membres de
I'organitzacio, a diferéncia de les creences i els valors, les pautes de conductes son

observables a la llarga dins de I'organitzacio.

Tornant a fer referéncia a Capriotti, defineix la filosofia corporativa com a “la concepcid
global de I'organitzacié establerta per I'alta direccid (propietari, CEO, Consell de Direccid,

etc.) per aconseguir les metes i els objectius de la mateixa” (2009, pag. 25).

La filosofia corporativa esta composta per tres elements basics per al bon funcionament
i organitzacié d’una marca. Esdevenen aspectes fonamentals per a una marca, ja que

serviran de guia per seguir una bona trajectoria.

Figura IV: Components de la filosofia corporativa
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Font: (Capriotti, 2009, pag. 25)

La visié corporativa segons Chiaravalle i Findlay (2007, pag. 56) és “l'aspiracio a llarg
termini per a un negoci, és a dir, el que es vol aconseguir a través de I'exit empresarial”.
Mentre que Capriotti (2009, pag. 26) la defineix com a “la perspectiva de futur de la

organitzacio, I'objecte final de I'entitat”.
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En altres paraules es pot considerar que la visio és alld que I'organitzacié vol aconseguir,

és a dir, 'objectiu al qual vol arribar en I'ambit de I'éxit empresarial.

Un altre component de la filosofia corporativa és la missid corporativa definida per
Capriotti (2009, pag. 26) com a “la definicid del negoci o I'activitat de I'organitzacid”.

|Il

Altres autors també la defineixen com al “propdsit ampli de I'organitzacié i I'afecte que

tindra en els altres” (Chiaravalle & Findlay Schenk, 2007, pag. 56).

D’aguesta manera en breus paraules es pot fer referéncia a la missiod corporativa com a
totes aquelles accions que la organitzacié du a terme diariament per tal d’aconseguir

I'objectiu general fixat, és a dir, la visié corporativa.

4.1.2. IDENTITAT VISUAL | GRAFICA

La identitat visual segons Capriotti (2009) es vincula a I'analisi de tots els elements
constitutius d’una marca, com per exemple el simbol, el logotip i la tipografia corporativa,
i els colors corporatius utilitzats en cada marca. Tot i aixi, també es por vincular al “disseny
grafic, audiovisual, industrial, ambiental o arquitectonic” (2009, pag. 19). D’aquesta
manera, tal i com s’ha esmentat anteriorment, es podria situar la identitat visual dins de

I'enfoc del disseny de la identitat corporativa d’una organitzacio.

Altres autors com ara Apolo, Murillo i Garcia (2014, pag. 33) defineixen la identitat visual
com a “un programa de comunicacié visual de la imatge d’una empresa, producte, bé,
persona o servei amb normes d’Us que han de posseir totes les institucions naturals i
juridiques per donar-se a coneixer en un context i diferenciar-se especialment de la
competencia. Assegura la correcte aplicacié de tots els elements en l'estrategia de

comunicacid”.

Aixi doncs, tal i com defensen Llorente, Nufiez, Garcia, la identitat visual compte amb un
procés el qual té la funcid d’identificar els atributs més destacables de la marca i
transportar-ho a una imatge visual. Aquesta imatge pot estar constituida pel logotip, el

simbol, els colors corporatius i la tipografia corporativa de la marca.
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D’acord amb les definicions anteriors, es pot fer referéncia a que aquest concepte esta
composat per un disseny estratégic, és a dir, esta estrictament relacionat amb el ser de

I'empresa.

D’aquesta manera per confeccionar la identitat visual d’una marca s’ha de coneixer
préviament l'organitzacid investigant i realitzant propostes acord amb les
caracteristiques de cada marca. A partir d’aix0, és important que les marques disposin
d’un manual d’imatge visual a partir del qual s'implementin els signes de la imatge visual
per tal de comunicar-los a través del mitjans més adequats per tal d’arribar i posicionar-

se a la ment dels seus consumidors (Apolo Buenafio, Murillo, & Garcia, 2014).

4.2. DESENVOLUPAMENT A L’E-BRANDING | L'ECOMMERCE

Definit previament el concepte de branding, es fara referéncia a I'evolucié que ha patit
aquest aspecte en l'entorn digital. Per aquesta rad, es donaran a coneixer altres

conceptes com ara I'e-branding i I'e-commerce.

Tal i com defensa Vallet (2005) existeixen diverses opinions envers la relacio del branding
amb l'e-branding. D’aquesta manera es fara una previa referencia del concepte per tal
d’observar-ne diferencies i similituds. Seguint la linia de 'autora defineix /'e-branding

com a:

“El procés de transformar un lloc web en una experiéncia Unica pel usuari. Unica per la
qualitat del seu disseny, per la utilitat i usabilitat dels seus continguts i per la simple i

eficac logica funcional en la navegacid i interacciéo amb aquest lloc web”. (2005, pag. 33)

o

Altres autors com Ros (2008, pag. 52), defineix I'e-Branding com “el procés de
transformar un lloc web en una experiencia Unica per |'usuari”. Tanmateix Pol (2015, pag.
115) defensa que I'e-branding, “contempla una multiplicitat d’aspectes de la relacié amb
els clients, tendents a generar una experiencia d’usuari satisfactoria i una profunda

connexié emocional”.

D’aguesta manera, posant en comu les definicions dels anteriors autors, consideren que

I’e-branding son experiéncies provinents de la bona comunicacidé i relacié entre la marca
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i els seus usuaris a través del mitja Internet. Es a dir, I’e-branding es converteix en la gestio

de la marca digital.

Referenciant a Vallet (2005), per una banda, destaca que I'e-Branding ha d’estar present

en tot el procés comunicatiu online de 'empresa ja que la missid d’aquest és obtenir

major benefici i satisfer les expectatives dels usuaris. Utilitzat com a una de les

competéncies del professional de relacions publiques aquest concepte ajuda a millorar

la confianca i la imatge de la marca davant del public objectiu al qual es vol arribar.

Per altra banda, I’autora destaca que tenir present I'e-Branding dins de 'estratégia de la

marca pot aportar un seguit d’avantatges destacables com son (Vallet Saavedra, 2005):

Localitzar la marca alla on el client s'informa i adquireix continguts sobre aquesta.
Utilitzar I'e-Branding com a prova pilot, és a dir, facilita crear i provar noves
marques o bé redissenyar sense que la marca hagi de correr un alt risc.

Permet experimentar, a un cost baix, nous mercats gracies a la facilitat que aporta
per segmentar el public i per crear noves comunitats de clients.

Possibilitat que la marca es posicioni al top of mind del public de manera
sostinguda.

Ajuda a desenvolupar la fidelitat de la marca.

En alguns casos, esdevé una eina potent per evitar la destruccié de la marca.
Augmenta la capacitat d’apel-lar a les emocions fent-les perdurables.

Permet a les marques mantenir una comunicacié amb els seus clients cara a cara
i al’hora, augmentar la credibilitat de I'organitzacio.

Possibilita reflexionar constantment sobre el poder de la marca.

Permet crear i créixer la marca en el Digital Life Style del public de la marca.

Per concloure, I'e-Branding es troba en una etapa en la qual encara queden moltes

possibilitats per descobrir i per tant, per extreure molt més avantatges tant positius per

la marca com pel public objectiu d’aquestes.
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5. DISSENY D’UNA CAMPANYA DE COMUNICACIO ONLINE

Una marca necessita definir una bona estratégia de comunicacioé per tal d’aconseguir els
seus objectius proposats. D’aquesta manera s’han de tenir molt en compte els canals a
través dels quals s’arribara a comunicar amb els seus consumidors per tal d’incidir-hi i
posicionar-se a la seva ment. Internet ha esdevingut el mitja més empleat per a moltes
marques per posar-se en contacte amb el seu public per tal de satisfer les necessitats

d’aquest.

La creacid de noves plataformes i xarxes socials en aquest mitja han derivat a la
diferenciacio de les 4C’s en la web 2.0, aquestes consisteixen en compartir, comunicar,
conversar i cooperar. També la implementacio sobretot de les xarxes socials en el model
estrategic i empresarial d’'una marca han permes la creacié de comunitats que I'envolten
facilitant la construccié del branding i la fidelitzacié dels propis consumidors (Castello,

2010).

Seguint en la linia de 'autora, aquest nou paradigma de la comunicacié online es basa
practicament en un marqueting de dialeg entre la marca i els seus consumidors per tal
de produir una comunicacio efectiva i obtenir informacio pertinent dels publics objectius

de 'empresa.

Segons Aced (2007) per tal d’incidir i connectar efectivament amb els publics, les
marques han de dur a terme plans de comunicacié ben planificats per originar un
desenvolupament efectiu de la marca. L'estructura i el disseny que ha de seguir una
campanya de comunicacié online esta composta per diferents apartats: 'analisi, els
antecedents, els objectius, el public objectiu o target de comunicacio, el missatge,
I'estratégia, les accions, el cronograma, el pressupost, I’'execucio del pla de comunicacio

online, la supervisié i el control, i finalment els indicadors.

i.  Analisi: Consisteix en recopilar informacié sobre I'entorn tant intern com extern
en el qual es troba I'empresa. Es dura a terme I'elaboracio d’una matriu DAFO per
tal d’observar les debilitats, les amenaces, les fortaleses i les oportunitats de la

marca. Tanmateix, en aquesta etapa inicial també es realitzara un estudi de la
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Vi.

Vii.

viii.

Xi.

competéncia, localitzant-la, delimitant la zona geografica i valorant els seus punts
d’interes.

Antecedents: En aquesta etapa es dura a terme un analisi de la marca, definint el
negoci i explicant breument el funcionament de la marca tant en ambit fisic com
online.

Objectius: Hi ha una gran diversitat d’objectius els quals es volen aconseguir amb
I"'elaboracié d’un pla de comunicacid, en aquest apartat s’haura de senyalar quins
son els objectius que es volen aconseguir a través d’aguesta estructura
estrategica.

Public objectiu o target de comunicacié: Definir el public al qual es dirigira
I'empresa aixi com coneixer les seves caracteristiques, quins mitjans utilitzen,
quins son els seus interessos, etc.

El missatge: Esdevé el que i el com es vol comunicar al public objectiu de la marca.
Estrategia: Consisteix en seleccionar un eix de comunicacié per tal d’organitzar i
vertebrar totes les accions envers aquest, per tal de que existeixi una coheréncia
entre totes aquestes.

Accions: En aquesta etapa s’escolliran totes les accions a dur a terme al llarg del
pla de comunicacié online. També cal seleccionar les xarxes socials o les
plataformes web en les qual es dura a terme el pla de comunicacid per tal
d’aconseguir els objectius previament proposats.

Cronograma: Planificacid de totes les accions que es duran a terme. Es realitzara
un pla de treball amb un llistat de totes les activitats a dur a terme amb
temporalitat general a través de fases o etapes. Tanmateix es configurara una
planificacio de la comunicacié online detallada.

Pressupost: Suposa la planificacid de la quantitat econdmica destinada a dur a
terme el pla de comunicacié i compren de les despeses destinades a recursos
materials, els recursos humans i els recursos online.

Execucié del pla de comunicacid online: Com bé connota el seu nom, és |'etapa
en la qual es duran a terme totes les accions planificades, és a dir, el pla de
comunicacié online en si.

Supervisid i control: Es realitzara un seguiment per tal d’assegurar-se que s’esta

complint correctament el cronograma i les accions programades per tal
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d’aconseguir els resultats proposats. S'utilitzaran mecanismes de control
periodic, es realitzaran informes de resultats i es comprovara I'eficacia del pla de
comunicacioé online.

xii.  Indicadors: De realitzacio fisica, de realitzacié financera, d’impacte i de resultat.

L’evolucid que ha patit Internet i les oportunitats que ofereix aquest mitja, ha originat
qgue les marques s’hagin implementat en els espais web 2.0 i hagin utilitzat aguest canal
per dirigir-hi les seves estratégies empresarials. Tanmateix les xarxes socials han
esdevingut un mitja de comunicacio clau per a les empreses, ja que la majoria d’aquestes
les utilitzen per dur a terme les seves estratégies publicitaries i que esdevenen idonies

per a segmentar i personalitzar el missatge dels publics. (Castelld, 2010).

En aquest context, ha aparegut la necessitat de tenir present una figura encarregada de
vetllar i gestionar la comunicacio online de la marca. Aquesta nova figura professional
esdevé el community manager definida per Castellé com a la “persona responsable de
sostenir les relacions de I'empresa amb els seus clients en I'ambit digital en base al
coneixement dels plantejaments estratégics de la organitzacio i els interessos dels

clients” (2010, pag. 78).

Seguint la linia de 'autora, les principals funcions d’aquest professional consisteixen en
enviar missatges a través de plataformes i les xarxes socials, actualitzar 'estat de la
corporacio, revisar I'opinid que té el public envers els productes o serveis de la marca,
realitza analisis del mercat i la competéncia, s’encarrega de la creacié dels continguts
online, examina les estadistiques del perfil corporatiu de la marca, realitza clippings per
tal de coneixer qué es diu de la marca i aporta situacions en les qual es pot obtenir el

feedback del public objectiu de la marca.

'autora també destaca que té molta importancia que la figura del community manager
es senti part de I'organitzacio per tal de que comuniqui i expressi els valors, els atributs,
en definitiva la filosofia corporativa de la marca a través dels canals online. Tanmateix, ha
d’aportar continguts flexibles i adaptables a totes les situacions amb aportacions

creatives.
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6. CONCLUSIONS

El principal objectiu d’aquest treball esdevenia crear un pla de comunicacié online pel

llancament i el posicionament de la marca Pere Coast a I'entorn digital.

A partir de la investigacié i la cerca d’estudis existents s’han pogut extreure aquelles
glUestions més destacables entorn als avencos de I'entorn digital i les noves tecnologies
al qual es troba immersa la societat actual i, el context favorable en el qual es situa el

sector de la moda avui en dia.

En primerlloc, cal destacar que Internet esdevé un mitja de comunicacio que proporciona
facilitat per arribar al public objectiu d’'una marca, ja que actualment el public objectiu o
el target de comunicacié d’una marca es troba totalment actiu dins de I'entorn digital i
les xarxes socials proporcionant una gran oportunitat i avantatge per a les marques. Per
aquesta rad, ha esdevingut de gran importancia que les marques cada vegada tinguin
meés present un manual d’identitat corporativa per tal d’actuar en consonancia i seguir la

seva identitat corporativa i visual.

Ensegonlloc, nos’had’oblidar el procés que ha de seguir una organitzacié per aconseguir
que el seu public objectiu la reconegui per la seva filosofia corporativa i els seus valors.
Aquest procés, el branding, ajudara a la marca a construir-se entorn a la seva identitat
corporativa per tal que transmeti unes percepcions positives a la ment del seu public
objectiu. Aixi doncs, és una etapa de gran rellevancia que servira i ajudara a la marca a

comunicar-se amb el seu public objectiu creant relacions de confianca entre ambdds.

Tanmateix és molt important que cada una de les marques que es troben en aquest
entorn competitiu digital tingui molt clara la seva estratégia comunicativa per tal de
diferenciar-se de la seva competéencia. D’aquesta manera, un pla de comunicacié online
és de gran rellevancia per a qualsevol organitzacid, ja que serveix com a eix principal

d’acciod per a la comunicacié amb els seus publics.
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Pere Coast esdevé una marca online llengada al mercat, només compte amb un logotip,
una pagina web i un perfil d’Instagram. Aixi doncs, per donar-la a coneixer i iniciar un
posicionament d’aquesta marca a I'entorn digital i arribar al seu public objectiu, s’ha

realitzat un pla de comunicacié online destinat a les seves caracteristiques i objectius.

Per realitzar aquest pla de comunicacié online s’ha agafat de referéncia la proposta de
Aced (2007). L’autora divideix aquest projecte en un disseny de dotze punts a partir dels
quals s’ha pogut elaborar una analisi interna i externa de I'empresa, a través d’aquests

resultats s’ha dissenyat I'estratégia comunicativa per a la marca Pere Coast.

Tanmateix cal destacar que s’ha seguit els estudis de Chiaravalle & Findlay Schenk (2007)
i Capriotti (2009) per poder seguir un procés de branding per a la marca. Aixi doncs, a
partir d’aquests arguments s’ha pogut dissenyar la identitat corporativa i visual de la
marca Pere Coast a través d’un Manual d’ldentitat Corporativa. Aquest, recull la visio, la
missio, els valors i les normes d’Us dels elements grafics de la marca per tal que es tinguin

en compte a I"hora de transmetre el seu missatge al public objectiu.

S’ha realitzat 'apartat de I’entrega del producte al client, és a dir, el pla de comunicacio
online per a la marca Pere Coast separada dels apartats d’aquest treball final de grau, ja
que es considerava necessari per aconseguir un resultat més professional i personalitzat

per aconseguir I'objectiu d’aquest treball.

Per concloure, la marca Pere Coast ha de ser conscient que es troba en un entorn
competitiu molt actiu, ja que cada vegada hi ha més petites marques de moda que
Unicament ofereixen els seus productes a través de I'entorn online. Per aquesta rad, s’ha
d’actuar de manera continua i en consonancia amb la identitat corporativa de la marca.
En definitiva, Pere Coast cada vegada que es posi en contacte amb el seu public objectiu
ha de poder complir la promesa que vol oferir com a marca als seus consumidors. Uns

consumidors que ajudaran a reforcar la imatge i el posicionament de la marca.
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Aboul us

Pere Coast was founded in 2017 by a young Spanish. The brand
has been created in honor of Ferran Doménech, a man who
marked a before and after in the young founder’s life. For this
reason, the name of the brand comes from of the location where
they spent a lot of time together: “la masia de Can Pere Costa”.

Next to the big passion for fashion and without leave behind the
values instilled by Ferran, Pere Coast not only wants to be a
streetwear style combined and inspired by the sportswear style,
but it wants to create and to be part of its public’s lifestyle. It is
aimed at a masculine public mostly young, men who want to
dress well, sporty and that they want to mark the difference
with their style.

The aim strengthened with the brand slogan #bethefocus, it is
that the young people feel self-confident, protagonists of their
life and special thanks to Pere Coast.
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PRODUCT INFORMATION

Product Reference | Colors n':'“ﬁ"" "’:ﬂ"

Pere Coast short sleeve team stripe tee TSHO12PC 2 ), 50 34 99¢
Pere Coast short shesve melange fancy tee TSHODSRC 3 I3 00E 29,99¢€
Pere Coast dropped sleeve cotton basic TSHOIPC 4 17,99€ 32.95€
Pere Coast long sleeve team stripe SWOISPC 4 22,99¢ 40, 99¢

Pere Coast Long Sleeve melange fancy sweater TSHI10PC 2 17,00£ 26,959¢
Pere Coast long sleeve basic soft TSHOD2PC 2 23 504 39, 954¢

Pere Coast foothall sweater combi cothon SWODMPC 2 42 504 B2,994¢

CONTACT INFORMATION

=« administracion@perecoast.com
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PRESENTACIO

Pere Coast va ser fundada al 2017 per un jove espanyol. La marca ha estat creada en
homenatge a Ferran Doménech, un home que va marcar un abans i un despres a la vida
del jove fundador. Per aquesta rad, el nom de la marca prové del lloc en el qual passaven

gran part de temps junts: la masia de Can Pere Costa.

Juntament a la gran passié per la moda i sense deixar enrere els valors inculcats per
Ferran, Pere Coast no només vol ser una marca d'estil streetwear combinat i inspirat amb
l'estil sportswear, sind que vol crear i formar part de l'estil de vida del seu public. Es dirigeix
a un public masculi majoritariament jove, homes que els hi agradi vestir bé, esportistes i

que vulguin marcar la difereéncia amb el seu estil.

L'objectiu reforcat amb el lema de la marca #bethefocus, és que els joves es sentin segurs

de si mateixos, protagonistes de la seva vida i especials, tot gracies a Pere Coast.
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INTRODUCCIO

La preséncia d'un Manual d'ldentitat Corporativa és de gran rellevancia en qualsevol
organitzacid ja que reuneix les eines basiques pel correcte Us dels diferents elements
de visibilitat que constitueixen la marca: aspectes tipografics, colors corporatius, usos

i aplicacions més comuns dels elements grafics entre d'altres factors importants.

Juntament amb aquestes recomanacions, |'objectiu és mantenir una coheréencia en
les diferents implementacions de la marca en diferents suports aixi com aconseguir
una consonancia amb la identitat conceptual de la marca ja que és un factor

imprescindible dins de la identitat corporativa de la marca.
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VISIO

La visié de Pere Coast és esdevenir la primera opcié per aquells
clients que es disposin a buscar dissenys diferents, moderns i de

qualitat.
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MISSIO

Pere Coast neix amb l'objectiu d'oferir productes de qualitat i
diferenciadors per a tots aquells consumidors que tinguin una
especial cura de la seva vestimenta i el seu estil. Tanmateix per
cercar productes que marquin una diferencia de la moda i que

formin part del seu estil de vida.
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VALORS

e Mdaxima atencid al client
e Qualitat
e Disseny

e Responsabilitat
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DISTINTIU VISUAL

Isotip

pere coast Logotip
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MBOL

ISOTIP O S

Isotip format a partir d'una lletra "p" i una "c",
ambdues de color negre. Esdevenen les

inicials del nom de la marca, Pere Coast.

Creada a partir d'una tipografia de tipus
rounded i sense serif.
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TIPOGRAFIA LOGOTIP

La familia tipografica de Pere Coast és la font SF New Republic.
Se'n fara Us pel seu logotip estampat en les diferents peces de
roba.

Tractant-se d'una tipografia de tipus rounded, pot infantilitzar la
marca i per aquesta rad només s'utilitzara en els estampats i
brodats dels seus productes.

p 8 re O O O S .I. S'ha escollit aquesta tipografia perqué ajuda a donar un aire

juvenil, elegant i modern a la marca.

MAJUSCULES:
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Minuscules:
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

Numeros:
0123456789
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TIPOGRAFIA ESLOGAN

La familia tipografica de 'eslogan de la marca és la font Tahul.
S'utilitzara pel seu eslogan aixi com en alguns dissenys grafics.

Es tracta d'una tipografia de tipus serif i script.
S'ha escollit aquesta tipografia perque la de tipus script s'utilitza

sovint pel sector del luxe, aixi doncs, és una manera de donar-li un
toc elegant i distintiu als dissenys grafics de la marca.
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USOS DEL DISTINTIU VISUAL

S'utilitzard amb fons blancs o amb colors molt clars.

pere coast

S'utilitzara amb fons negres o amb colors molt foscos.

pere coast
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USOS DEL DISTINTIU VISUAL

pere ¢coast

S'utilitzard amb fons blancs o amb colors molt clars.

poere coast

S'utilitzara amb fons negres o amb colors molt foscos.
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USOS DE L'ESLOGAN

shellyefecus
#ée%a%ew& #é%fo%
vbelhefocus  wheclliefocus



COLORS CORPORATIUS

A

continuacio
es mostraran
els colors
corporatius
alternatius o
opcionals
segons les
necessitats
del moment.
El logotip és
inalterable.

PANTONE: [7825A
R23 GI30 B90
C97 M22 Y85 KO
HTML #009966

PANTONE: B8263E
RI84 G38 Bb62

C8 M98 Y72 KO
HTML #CC3333

PANTONE: 3B5285
R59 G82 BI33

C89 M75 Y23 KO
HTML #336699

PANTONE: D07866
R208 Gl20 BI02
CO0 Mb69 Y57 KO
HTML #CC6666

PANTONE: 87/7E73
RI35 Gl26 BII5
C53 M50 Y56 KO
HTML #996666

PANTONE: 184E4C
R24 G78 B76

Cab6 Mbl Y69 K22
HTML #006633
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