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Resum: En la seglent investigacié s'ha analitzat la identitat de marca de moda Aida
amb la finalitat de desenvolupar un procés de rebranding i crear una botiga en linia de
la marca. Préviament, s'ha investigat la marca Aida i s'ha fet una analisi DAFO, per tal
de coneixer el potencial del negoci. Per conéixer les tendéncies que hi ha actualment,
s'ha fet una observacio de les diferents marques de roba del mateix sector i d'altres
sectors gue han fet rebranding. També, s'ha fet un estudi d'aquelles marques similars a
la botiga Aida, d'aquells elements que han ajudat a la marca a aconseguir notorietat i
diferenciacid respecte a la competéncia. A través de l'estudi, es presenta la nova
proposta d'identitat corporativa i visual. Per finalitzar, s'ha fet una proposta de comerg
en linia amb l'objectiu d'augmentar la notorietat de la marca, incrementar el nivell de
confianga dels seus clients i tenir preséncia a internet.

Paraules claus: rebranding, marca, disseny, branding, moda, ecommerce.

Abstract: The following research has analyzed the identity of Aida fashion brand, with
the aim of developing a rebranding process and creating an online brand store. The Aida
brand has previously been researched and DAFO analysis has been carried out to find
out the potential of the business. To know the current trends, an observation has been
made of the different clothing brands in the same sector and other sectors that have
rebranded. Also, a study was made of those similar brands in Aida store, of those
elements that have helped the brand gain notoriety and differentiation from the
competition. Through the study, the new proposal for corporate and visual identity is
presented. Finally, we make a proposal for online commerce with the aim of increasing
brand awareness, increasing the level of trust of its customers and having a presence
on the Internet.

Keywords: rebranding, brand, design, branding, fashion, ecommerce.
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1. INTRODUCCIO

Des d’'un primer moment, es tenia decidit quin seria el tema de I'estudi. La part complicada va
esdevenir a I'hora d'analitzar quines eren les necessitats que tenia la marca envers el que la
propietaria de la botiga considerava. La idea del treball és fer una nova proposta de
rebranding a una marca de roba aplicant les tendéncies que hi ha actualment en el mercat.
Analitzant un seguit de casos d'altres marques del mateix sector i de diferents sectors que
han aplicat aquesta estrategia de marqueting, per tal de conéeixer la situacié del mercat.

El motiu pel qual s'ha decidit fer aquesta investigacio és pel gran interés que hi ha en aplicar
a una marca real del sector de la moda l'estratégia de rebranding. Fent possible que en un
futur s’apliqui aquest rebranding i hi hagi la possibilitat d’'incrementar i augmentar la notorietat
de la marca que es troba en el petit comerg.

L'estructura del treball es divideix en diferents parts. En primer lloc, es fa una contextualitzacio
del tema. Seguidament, es fa una breu analisi de la marca on es recull: la historia, el public
objectiu, l'analisi de la identitat de la marca i una analisi DAFO. En tercer lloc, es realitza una
analisi de diverses marques. Finalment, es presenta la nova proposta de disseny dels
elements grafics de la marca Aida.

Aquesta investigacié esta centrada en el procés de re dissenyar una marca de moda d'un
petit poble de I'Anoia. Els objectius plantejats s’han dividit en objectiu principal i objectius
especifics.

Objectiu principal: Mostrar el procés de rebranding de la marca Aida, tenint en compte les
tendéncies d’aquesta estratégia de marqueting dintre del sector de la moda.

Objectius especifics:
e Analitzar els parametres necessaris per al procés de creacié d'una marca.
e Crear una pagina web online ecommerce.
e Investigar quins sén els parametres que ajuden que una marca tingui éxit.

2. REQUERIMENTS DEL PETICIONARI

La demanda de la propietaria és fer un re-disseny de tots els elements visuals: logotip,
packaging, targeta corporativa, etc. amb l|'objectiu d'aconseguir una coheréncia amb tots
aguests elements i amb el que la marca vol comunicar. En resum, un canvi d'identitat de
marca.

El requeriment que em va demanar €s que en tot moment es mantingués la seva esséncia.
Aixi com ens va remarcar que l'imagotip del seu logotip estigués present en aquest nou
disseny, ja que és un element que la representa i és una part d'ella. La propietaria amb
aquests elements grafics vol transmetre proximitat i confianca en els seus clients, a través de
'assessorament personal que reben les clientes, que és una de les caracteristiques
diferencials en comparacié amb la resta de competidors.

A més, se li va proposar crear una pagina web ecommerce per tal de potenciar Aida, ja que
la pagina web actual no la fa servir, no la té actualitzada i no té botiga online. Va estar d'acord
en afegir aquest valor a la seva marca.



3. ESTAT DE LA QUESTIO
3.1 EL CONCEPTE DE MARCA

Segons Wheeler (2015), actualment, existeixen una gran infinitat de marques, és aixi com a
les empreses els hi sorgeix la necessitat de diferenciar-se de la resta, buscant maneres
diferents de connectar amb els consumidors, per tal d'aconseguir que confiin en la marca i
ser una marca irreemplagable. A més (Healey, 2009), afegeix que una marca “és una promesa
de satisfaccié”. (p 6). La marca “resideix principalment en la ment del consumidor i acostuma
a ser sinonim de reputacié. Dit en altres paraules la marca és el que els consumidors creuen
que és”. (Healey, 2009. p 10).

Per tant, com bé aclareix Maza, Guaman, Benitez i Solis (2020):

“Una marca no és un logotip, tampoc no és una empresa, de fet, només soén uns indicadors
d'identitat; perd es converteixen en marca quan aquests compleixen certes caracteristiques
com: transmetre atributs i valors descoberts pels insights (veritat interna), que formen i
consoliden la personalitat d'una marca” [...] (p.10) .

Segons Aguirre, Andrade i Carriébn (2011) per desenvolupar una marca exitosa, €s
imprescindible:

Determinar la visi6 corporativa i que aquesta sigui coherent sempre que es transmeti.

e Laimatge de maca que es difon ha de ser coherent amb la visio de la marca. Aquesta
imatge ha de captar l'atencid dels clients i enfocar-se en transmetre els valors i la
gualitat dels productes o serveis.

o Els empleats han d'estar compromesos amb la marca i han de sentir-se identificats,
per tant, és important motivar els empleats per tal que tinguin una actitud positiva i
lleial cap a la marca.

e La imatge de la marca ha de tenir constancia i agregar-se a tots els ambits de
'empresa.

e Es rellevant que la marca s'adapti a les tendéncies que van sorgint en el mercat per
tal que els consumidors no perdin l'interés en la marca.

e Laimatge de marca s'ha de considerar com un element prioritari.

L'empresari Durd considera que imitar i copiar I'éxit dels altres és la clau del triomf
empresarial. Es aixi com ressalta alguns passos que s'han de seguir per aconseguir aquest
exit. En primer lloc, és important no negar la realitat i ser realista. Seguidament, s'ha de definir
els objectius i el que t'agradaria fer. Una vegada es tingui definit s'ha d'estudiar aquelles
empreses que son millors i semblants a la teva empresa o0 marca. El tercer pas és imitar,
copiar i no innovar.

3.2 IDENTITAT CORPORATIVA, IMATGE CORPORATIVA | POSICIONAMENT

La identitat corporativa i la imatge corporativa sén uns conceptes amb terminologies molt
similars, que solen ser confosos i és essencial diferenciar-los. La identitat corporativa, tal com
menciona Wheeler (2015) “és un concepte tangible que es pot percebre pels sentits [...] i
permet el reconeixement, augmenta la diferenciacié i posa les grans idees i significats a dis-
posicioé de tots” ( p.16). En canvi, la imatge de marca, segons Martinez, Montaner, Pina
(2007), citant a (Keller, 1993) sén “les percepcions sobre una marca reflectides com associa-
cions existents en la memoria del consumidor”.

Pel que fa al posicionament, segons Olamendi és “el lloc que ocupa la marca de I'empresa



en la ment dels consumidors en funcié d'una série d'atributs del producte" [...] En I'estudi
d’Aguirre et al. (2011), ens esmenta els diferents passos que s’han de conéixer, per tal de
posicionar una marca. El primer que s’ha de fer és entendre als consumidors, per tal d'esbrinar
com ens classifiquen. Seguidament, s’ha d'analitzar quines sén aquelles variables que
utilitzen per classificar les marques en les diverses categories. Un cop analitzades les
variables, s’ha de valorar quins soén els valors i arguments que fan que et diferenciis de la
resta de marques. En aquest mateix estudi, ens posen exemples d'algunes de les marques
més conegudes internacionalment davant el posicionament, com per exemple, Coca cola
envers Pepsi o Apple envers Microsoft.

3.3 BRANDING | REBRANDING

Respecte al concepte de branding cal esmentar que ve del “terme anglés brand (en castella,
“‘marca”) - del que deriva “branding’™ prové d’una arrel germanica o escandinava amb el
significat del qual era marcar el foc”. (Healey, 2009. p 6).

El branding també conegut com el procés de creacié d’'una marca és "un procés que s'utilitza
per aconseguir notorietat i potenciar la fidelitzacié del client. Es aprofitar cada oportunitat
perqué la gent hauria d'escollir una marca i no una altra” (Wheeler, 2015, p). Altres autors
defineixen el branding com “I'activitat orientada a la creacio6 i reforg dels valors positius d’una
marca, aixi com la seva penetracio i facilitat de memoritzacié. Es podria traduir com suport a
la marca”. (Gutiérrez, 2005. p 41). O també com “un procés integrador, que busca construir
marques poderoses, és a dir, marques ampliament conegudes, associades a elements
positius, desitjats i comparades per una base amplia de consumidors” (Hoyos, 2016. p 10).

Aixi doncs, també es pot incloure la definicié de personal branding:

El branding personal és alld que perceben de tu. Es aquella connexi6 especial
gue tu géneres en altres, que pot lligar a esdevenir el teu negoci o carrera i ser
un gran actiu. Enfortir la teva marca personal permet impulsar i donar valor el
teu negoci. (Corredor, 2020).

Hi han multiples parametres que s’ha de tenir en compte alhora de la creacié del procés d’'una
marca, pero els principals sén els segtients (Taula 1):

Taula 1. Classificacié dels elements del branding. Font: Elaboraci6 propia basada en (Healey, 2009).

Brand El nom de la marca és aquell element que dona valor a la marca, una bona reputacié
Name i permet que la marca sigui recordada i es parli d'ella. Aquest nom ha de ser curt,
agradable, atractiu i facil de pronunciar en les diferents llengiies. Es relativament
complicat, una vegada escollit el nom, canviar-lo i que els consumidors relacionin el
nou nom amb l'antic. Per tant, és important escollir un bon nom des d'un primer
moment.

Logotip La paraula logo és la forma derivada del terme logotip i deriva del vocable grec
"logos", i significa paraula. Es I'element que es coneix com la forma que configura el
nom de forma visual. El logo no és una marca, sind6 que és una abreviatura
d'aquesta. Les principals caracteristiques que ha de tenir un logo és que sigui
inoblidable i practic.

Color El color domina un paper fonamental, ja que una gamma de colors adequats permet
que una marca sigui completament atractiva. Per aixd s’ha de tenir en compte els
aspectes fisics del color que té a veure amb el disseny grafic: I'audacia, la tensio, la




llegibilitat, etc. També s’ha de valorar com els colors afecten les persones, ja que
s'ha de ser conscients que cada color causa un efecte o un altre. Certes
investigacions han demostrat que les persones reaccionen de manera predictible
davant els diferents colors, pero s’ha de tenir en compte la cultura, ja que aixo fa que
varii la interpretacio.

Un aspecte rellevant és la combinacio dels colors, ja que els tons incrementen la
tensié d’una imatge, la qual cosa, pot provocar atraccio o rebuig.

Tipografia | La tipografia és un element que permet reforcar el missatge que es vol transmetre
els consumidors i la identitat de marca, per aix0 és important que hi hagi una
coheréncia. Si no hi ha coheréncia tipografica pot afectar negativament. La tipografia
ha de ser clara i llegible.

Packaging | El packaging per si sol pot transmetre les caracteristiques i particularitats d’una
marca.
El packaging té diverses funcions:

e Comunicar la identitat de la marca.

e Captar I’atencié dels consumidors en un espai comercial, sent a vegades
una eina de publicitat.

e Proporcionar instruccions i informacié del seu Us o del mateix producte.
Tenir una funcié complementaria.

Altres autors, amb estudis més recents en la classificacio dels parametres que ha de tenir un
procés de creacio d’'una marca, tenen en compte el concepte de pagina web. Segons Wheeler
(2015), la preséncia online és un element actualment necessari per a una marca, ja que és
una manera facil, eficient, accessible i rapida d’arribar a qualsevol part del mén a través dels
multiples dispositius digitals.

Avui en dia és imprescindible parla del comerg electronic. D’acord amb Ramos (2017), el
comer¢ electronic és una de les formes de compra més populars que ha permes a moltes
empreses obtenir un avantatge competitiu amb costos economics minims. El comerg
electronic tal com Ramos (2017) defineix “s’entén com les transaccions comercials
efectuades per la via electronica, utilitzant la tecnologia d’intercanvi de dades, protocols
segurs i serveis de pagament electronic”. Serrano ( 2020) comenta que el comer¢ electronic
€s una innovacio important a la internacionalitzacié dels negocis. Conforme amb Ramos
(2017), pel correcte funcionament del comerg electronic, és rellevant definir els objectius,
escollir un ninxol de mercat i una intensa promocié en linia a cercadors i xarxes socials. A
més, és fonamental I'eleccio correcta del nom del domini.

Actualment, hi ha multiples plataformes que permeten crear un comer¢ en linia de manera
senzilla. Un clar exemple és WordPress. Com bé ens esmenta Ramos (2017), a WordPress hi
ha una amplia extensié de pluguis que permet convertir el CMS (sistema de gestié de
continguts) de blocs en un lloc de comerg electronic. Un dels complements més Utils i populars
és el WooCommerce, que permet pagament contra reemborsament, passarel-les de
pagament, diferents metodes de pagament, enviament gratuit i moltes altres funcions.
Aquestes funcions es poden estendre amb plantilles i complements addicionals.

En la investigacio de Maza et al. (2020) afirmen que I'estratégia de branding és una eina del
marqueting que permet establir una personalitat creant una marca diferent i reforgar la
identitat grafica. En resum, el branding potencia la identitat i imatge de marca. Hi ha un seguit
d’accions que s’han de realitzar per aconseguir una bona marca. Hermanto, Putri , Aulia
(2021), citant a (Blakeman, 2018), ens esmenten quines s6n aquestes accions:

1 petits programes complementaris que amplien la funcionalitat de les aplicacions webs.
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1. Definicié d’'una marca: El primer que s’ha de fer és definir la marca. Es important
descriure la personalitat, és a dir, quines caracteristiques té el producte; laimatge i el
missatge, en el qual, es defineix que és el que es vol que el consumidor vegi de la
nostra marca.

2. Posicionament d’'una marca: El posicionament és el que ajuda a la marca a
diferenciar-se amb la resta de marques o productes, fent que aquesta sembli Unica i
permeti al public objectiu reconéixer la seva especialitat.

3. Desenvolupament de la identitat de marca: els elements com el logotip, els colors,
i I'esldgan son aquells elements distintius que formen la identitat de marca.

Hermanto et al. (2021) remarca que amb aquestes accions ens dona informacié de com pensa
el consumidor, quina reputacié té la marca i quin és el seu tret diferencial de la resta de
marques. Vintimilla, Erazo i Narvaez (2020) citant a Peter (2002) consideren que la
diferenciaci6 es troba en aquells elements intangibles, de manera que el branding ha de ser:
practic, consistent, Unic, memorable, sostenible i simple.

Segons Ali, Nazam, Imdad , Hamid, Hashim i Ahmad (2019), el terme rebrand “és un terme
inventat a través de dues paraules conegudes “re” i “marca”. El rebranding, segons Muzellec,
Doogan, Lambkin és “la practica de construir de nou un nombre representatiu d’una posicio
diferenciada en el marc mental de les parts interessades i una identitat diferent de la dels
competidors” (2003, p 34).

Aixi doncs aquesta estratégia és necessaria, com bé ens esmenta Todor (2014), dels vuit
punts que considera l'autor, els cinc més destacables son:

e Laimatge de la marca no existeix o és confusa.

e El que abans representava un benefici diferenciador per la empresa ha passat a ser
un cost.

e Empresa entra en un nou mercat, ha de tornar-se a posicionar en el nou sector per
qué la posicio actual no li serveix.
Entra un nou competidor en el mateix sector amb una posicié més elevada.

e Vol aconseguir nous segments i ampliar-lo, pero la posicié actual no li permet.

4. ANALISIS DE LA MARCA

4.1 SOBRE LA MARCA

Aida, és una botiga de roba localitzada al carrer principal del poble de Capellades. L'any 2018
es va crear Aida, una botiga fisica que va néixer arran de la passié per la moda i amb la
intencié de que totes les dones puguin anar a la moda, apostant per oferir preus assequibles.
No només ofereix preus assequibles sin6 que el seu objectiu és assessorar a les seves
clientes, per tal de treure el millor de cada una d'elles.

Aida és una marca que pertany dintre del sector de la moda. Els productes son roba femenina
i complements.

El seu public objectiu, principalment, s6n dones que estan interessades en la moda,
acostumen a comprar en el petit comerg i utilitzen les xarxes socials per informar-se de les
novetats i reservar els productes.



4.2 IDENTITAT DE MARCA

La missi6 és ser una marca de roba i complements dedicada a totes les persones
amb un poder adquisitiu mitja-baix oferint a aquestes un assessorament exclusiu i uns

preus assequibles perque puguin gaudir de la moda.

La visié es basa a oferir un servei a les clientes perque puguin trobar oportunitats per

gaudir de la moda i sentir-se empoderades amb elles mateixes.

i transparéncia.

4.3 ANALISI DAFO:

A continuaci6 es presenta la planificacié estratégica (Figura 1) on s’avalua les debilitats, les

Els valors que engloben la marca Aida son els seglents: proximitat al client, confianca

amenaces, les fortaleses i les oportunitats de la marca Aida.

Analisi extern

Analisi Intern

« Poca competéncia del sector en la
poblacié

« Possibles nous clients en la venda
online

« Participacio en fires que es duguin a
terme en la poblacié

» Preséncia a les XXSS

» Bona ubicaci6 del local

» Bona relacié preu- qualitat
.

.

Dedicada a un sol sector
Coneguda en el seu entorn

Crisi economica

Compétencia d'empresas
multinacionals com Zara,
Stradivarius, etc.

Entrada de nous competidors
Preus de les grans superficies

Poca usabilitat de la pagina web
Poca publicitat

No disposar de venda online

No coneguda fora del seu entorn
immediat

Figura 1. Analisis DAFO de la marca Aida. Font: Elaboracié propia

4.4 ANALISI DE LA IDENTITAT DE LA MARCA AIDA

La identitat corporativa Aida és confusa i inexistent, ja que hi ha incoherencia en els elements
grafics que conformen la marca. Aixd impossibilita una imatge solida i concreta, provocant
una mancanca de comunicacié dels valors que la marca vol transmetre a les seves clientes.

La incoheréncia ve provocada per una manca de pulcritud en els elements grafics. Sovint, no
s'utilitza un estil definit i aquest es va modificant mitjancant decisions personals gens
justificades. Aquest estil es pot dir, que no esta gaire modernitzat i segueix uns patrons antics,
bastats en una forta personalitzacio i sense realitzar cap tipus d’estudi per a la possible

potenciacié de la marca.



A través d’aquest treball es busca corregir aquests defectes que es comenten i millorar la
identitat de la marca, deixant enrere els errors, mitjancant diversos estudis per intentar
potenciar el maxim la marca Aida.

5.METODOLOGIA

A continuacié es mostra la metodologia que s'ha seguit per a la present investigacio, la qual
té l'objectiu de mostrar el procés de rebranding de la marca Aida, tenint en compte les
tendéncies que hi ha en l'actualitat.

5.1 CARACTERITZACIO DE LA INVESTIGACIO

El present estudi es basa en una investigacio aplicada i és exploratoria, ja que intenta resoldre
un problema i no requereix d'una hipotesi. Es una investigacio en la qual s'han recopilat fonts
mixtes, tant primaries com secundaries, i €s de caracter qualitatiu.

5.2 POBLACIO DE MOSTRA

El periode de temps estudiat han sigut 5 mesos, des de I'1 de novembre fins a I'1 abril. S’ha
analitzat diferents marques, tant internacionals com nacionals. Per tenir un estudi de marques
més properes i semblants a la nostra s’ha analitzat marques locals. Per tant, s’han estudiat
un total de 9 marques: Starbucks, Instagram, BBVA, Mango, Bimba y Lola, Monalisa's, Sedes,
Nude Project i les grans firmes (Prada,Gucci, Dior...)

5.3 TECNICA D'OBSERVACIO

La técnica escollida és una técnica qualitativa a partir d'un estudi de casos. Per aixo, les
unitats d'analisis son les 9 marques, tres marques d'altres sectors i tres marques del mateix
sector que han aplicat I'estratégia de rebranding . | I'analisi de 3 marques del mateix sector
similar a la botiga Aida, per analitzar els elements visuals que els hi ha funcionat. Aquesta
tecnica ha estat triada per la facilitat d'obtencié d'informacio a petita escala i la possibilitat
d'obtenir dades qualitatives sobre el tema investigat.

5.4 RECOL-LECCIO | PROCESSAMENT DE LES DADES

El tipus de mostra és no probabilistica i de convivéncia. En el procés per obtenir les dades
s’ha realitzat préviament una analisi DAFQ, i seguidament s’ha fet un estudi de casos. El tipus
de variables que s'han fet servir sén qualitatives, ja que es va escollir aleatoriament un seguit
de marques. Aquests variables son individuals, perqué ens interessa cada marca, empiriques,
ja que es pot observar directament de la realitat, i rellevants, ja que son importants per la
investigacid, ens apropen a la realitat i a les unitats d'investigacio.

6. RESULTATS

A continuacid, s’analitzen tres marques d’altres sectors i també del mateix sector que han
aplicat rebranding, per tal d'analitzar quina tendéncia hi ha hagut en els ultims anys i com ha
evolucionat per després aplicar-ho a la proposta de disseny.



6.1 ESTUDI DE MARQUES D'ALTRES SECTORS QUE HAN APLICAT
REBRANDING

e Starbucks

L'empresa Starbucks durant la seva vida ha modificat el seu logotip en diverses ocasions
aconseguint ser una de les marques més importants i conegudes. Aquests canvis han tingut
una tendencia de simplificacié. Malgrat aix0, continua mantenint la seva esséncia i conserva
la seva icona original, la sirena.

Una de les modificacions més rellevants que van fer la primera vegada va ser el canvi del
color corporatiu de la marca que va passar de marr6 a verd. Aquestes modificacions es pot
veure en la Figura 2a.

En les seves dues Ultimes versions meés recents els canvis s'han basat principalment a fer el
logotip més senzill, sense tipografia i eliminant tot el que tenia al seu voltant. Aixi i tot, han
mantingut gairebé tots els colors corporatius de la marca, en aquest cas, el verd i el blanc
obviant el negre. Aquesta simplificacié ha sigut possible gracies al seu reconeixement en
'ambit global. Starbucks aquesta vegada, amb aquest canvi aconsegueix transmetre
proximitat, personalitzacio, sostenibilitat i simplicitat.

Aquests valors no només els transmeten a través dels elements visuals. Starbucks, en els
seus establiments quan un consumidor consumeix un dels seus productes, inclou el nom del
consumidor en el got i deixen escollir el cafe i la mida, d’aquesta manera, els consumidors se
senten propers a la marca. Per tant, hi ha una coheréncia entre els elements visuals i la
manera d'atendre a un client en el seu establiment.

Aquest canvi d'identitat també s'ha vist reflectit en els seus packaging’s (Figura 2b).

e BBVA

L'empresa BBVA va renovar la seva identitat de marca i el logotip comencgant pel nou disseny
del logotip. (Figura 3)

Aquesta vegada ha optat per canviar i crear una nova tipografia, en la que destaca la lletra
"A". Aquesta "A" que es troba elevada a la resta de les altres lletres, i s’ha convertit en un
element de la marca, que representa el creixement i I'oportunitat. L’elevacio de la “A” demostra
i recalca la millora i la potenciacié de la banca digital. Amb aquest canvi d'identitat de marca
es reforga un seguit de valors com la innovacio, la globalitzacio i 'aveng tecnologic.

e Instagram

Instagram també va renovar la seva identitat de marca, i ho va fer fent unes modificacions en
el disseny del logotip i de I'aplicaci6. (Figura 4).

Amb relacié al nou disseny del logotip, Instagram encara manté de manera simplificada la
forma de la camera. El canvi més destacat ha sigut el nou color, que es tracta d'un to degradat
amb diversitat de colors com el morat, el blau, el vermell, el taronja i el rosa. Amb aquest
canvi, Instagram transmet la diversitat d’'usuaris i d’'usos que té I'aplicacié. Per tant, ha optat
per un disseny minimalista.
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Figura 2a. Evoluci6 logotips Starbucks. Font: Luxuryactivist. Figura 2b. Packaging Starbucks. Font: Mediactiu.

BBVA » BBVA

Figura 3. Evolucié logotip BBVA. Font: Rebold. Figura 4. Evolucié logotip Instagram. Font: Graffica.

6.2 ESTUDI DE MARQUES SIMILARS QUE HAN APLICAT REBRANDING

e Marques grans firmes

En els ultims anys, en les grans firmes de moda com Gucci, Tiffany & Co, Prada, entre altres
marques, hi ha hagut una tendéncia de simplificar el disseny en els seus logotips. La nova
tendéncia ha fet que totes les margues tinguin un disseny similar amb una mateixa tipografia
sans-serif, amb majlscula i amb els colors corporatius de blanc i negre. Algunes marques
han incorporat la ciutat d'origen a la part inferior. Aquesta tendéncia es pot presenciar en la
Figura 5.

e Mango

La primera vegada que Mango va renovar el seu logotip va optar per mantenir molts dels
elements representatius de la marca, de manera que va tractar d'un canvi senzill i
conservador. Anteriorment, el logotip de Mango es basava en una tipografia de lletres
gruixudes, juntament amb un gran contrast entre les lletres.

A diferencia del nou disseny, la tipografia és més fina i t¢ menys contrast. En relacié amb els
colors corporatius encara manté els mateixos, en aquest cas son el blanc i el negre. Amb
aquests canvis, Mango ha aconseguit que el logotip sigui més simple i elegant, enfocant la
marca cap al seu public objectiu. La imatge que transmet és natural, sofisticada i classica.
Per tant, hi ha una coheréncia entre la seva identitat de marca amb el producte que ven i amb
el seu target (Figura 6).



Bimba 'y

Lola

L'empresa espanyola Bimba y Lola també ha fet una renovacio de la seva imatge comencant
pel disseny del logotip. Anteriorment, el logotip de Bimba y Lola el formava una tipografia molt
fina amb lletres mindscules i un llebrer (Figura 7). Actualment, existeixen dos formats de
logotip, encara que hi ha un dels dos que acostumen a utilitzar més, que és el de les lletres
soles (Figura 8). El logotip actual és més senzill, a diferéncia del d'abans, la tipografia és
gruixuda i esta amb majascules. A més, ja no inclouen el llebrer. Una altra modificacié ha
sigut canviar el simbol de "&" per la "Y" amb l'objectiu de reflectir el seu origen. L’altra versio
que fan servir, el que canvia és la forma, que és en forma circular (Figura 9). Aquesta
modificacio d'imatge s'ha vist reflectida en l'etiqueta de les bosses, roba i complements.

’gﬁ
ARMANI
Dior
MaxMara
LANVIN
Chloé
HERMES
VOGLE

PRADA

Figura 5 .

CHRISTIAN
LOUBOUTIN

ARMANI
DIOR
MAXMARA
LANVIN
CHLOE
HERMES

PARIS

VOGUE
PRADA

Rediseny logotip marques luxoses. Font: Pinterest.

Gguccl

JIMMY CHOO

VALENTINO

BOTTEGA VENETA
BVLGARI
Ll R
TIFFANY & CO.
SWAROVSKI
S SRS

GuUCCl
JIMMY cHOO

MAISON MARGIELA

VALENTINO
BOTTEGA VENETA
BVLGARI
SALVATORE FERRAGAMO
TIFFANY & CO

SWAROVSKI

OSCAR DE LA RENTA

bimba & lola

Figura 7. Antic logo Bimba y Lola. Font: Pinterest.

Figura 9. Logo actual Bimba y Lola. Font: Pinterest.
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Figura 6. Rediseny logotip Mango. Font: Graffica.

BIMBAY LOLA

Figura 8. Logo més utilitzat de Bimba Y Lola. Font: Pinterest.



6.3 ESTUDI DE MARQUES SIMILARS

Seguidament, s'analitza tres marques del mateix sector amb caracteristiques similars a la
botiga Aida, per tal de mostrar només aquells elements visuals que han fet potenciar la marca.

e Monalisa’s

Monalisa’s és una marca de roba de Girona. Un dels seus elements visuals més destacats és
I'etiqueta amb el seu nom. Utilitza una etiqueta senzilla, que permet la diferencia respecte a
les altres marques i és un tret identificatiu de la marca.

Per l'altra banda, es destaca la pagina web (Figura 10). Una web basica perd molt clara. A la
part superior es troba el logotip de la marca. A l'inici de la pagina hi ha una frase de
benvinguda pels clients i un conjunt de fotografies dels diferents looks classificats per gammes
de colors.

La pagina web esta desglossada en diferents apartats que estan classificats segons les
novetats, les col-leccions, el carro de la compra i les botigues i mercats. També inclou les
xarxes socials.

e Sedes

El packaging (Figurall) que utilitza Sedes és una bossa negra semblant a una tote bag. El
disseny consisteix en el nom de la seva marca més un cor al costat. Per donar-li contrast a la
bossa negre fan servir les lletres de color blanc. Aquests colors son els colors corporatius que
hi ha en el seu logotip.

¢ Nude project

Nude project €s una marca de roba que no té botiga fisica, pero si té una pagina de comerg
online. La pagina web (Figural2) és senzilla i fa servir els colors corporatius de la marca. Els
apartats que s'hi troben estan classificats en la botiga, les col-leccions i sobre la marca. A la
part superior, hi ha un boté de recerca del carro de la compra i el tipus de moneda amb el que
es vol comprar. A la pagina inicial mostren diferents col-leccions i a la part inferior inclouen
les xarxes socials, les politiques de la web, entre altres.

/WIIII/A/(";/A O3 Desde Monalisa's os
deseamos que cada dia
sea mejor que el anterior,
(llle Cﬂl(lil momento sea
especial.
Aunque exista la
oscuridad, os deseamos
que toda la luz de este
mundo ilumine vuestras
vidas hoy y siempre.

Feliz dia para tod@s

Figura 10. Pagina web Monalisa’s. Font: Monalisa’s. Figura 11.Packaging Sedes. Font: Elaboracio propia
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Figura 12. Pagina web Nude Project. Font: Nude Project

6.4 PROPOSTA DEL NOU DISSENY

Seguidament, es presenta la nova proposta de disseny que s'ha desenvolupat per la marca
de moda Aida.

6.4.1 LOGOTIP

La nova proposta de logotip va esdevenir amb la necessitat de renovar-lo, ja que havia quedat
antiquat i no acabava de representar la identitat de la marca.

Després de l'analisi i seguint les tendéncies de simplificacié i minimalisme que hi ha
actualment en el mercat, s'ha decidit fer la seglient proposta del logotip per la botiga de roba
Aida, mantenint en tot moment I'essencia de la marca aconseguint un estil senzill, femeni,
elegant i proper.

El logotip esta representat pel nom de la propietaria de la botiga. Esta format per un disseny
tipografic conjuntament amb un imagotip. La tipografia utilitzada és forca similar a I'anterior,
perd s'ha optat per un estil més corbat i les lletres més fines. En la part inferior del nom de la
marca s'ha inclos un descriptor que indica el lloc on es troba la botiga fisica. Per I'altra banda,
l'imagotip s'ha simplificat d'una forma més senzilla i simple amb l'objectiu de reforcar i
mantenir la personalitat de marca. La ploma s'ha posicionat d'una altra manera per donar-li
homogeneitat i equilibri amb la tipografia del logotip.

’
(/7 A m CAPELLADES
Figura 13. Logotip Aida. Font: Elaboracié propia Figura 14. Proposta logotip Aida. Font: Elaboraci6 propia
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6.4.2 TIPOGRAFIA

La tipografia per representar el nou disseny de la marca s'ha escollit Steinfeld DEMO Regular
optant aixi per una font d'estil handwriting, aquesta tipografia dona dinamisme i modernitat.
S'ha fet una minima modificacié en el posicionament de les lletres. L'Us d'aquesta tipografia
nomes s'utilitza en el logotip.

ABCOETGHIIUMNOP
OOSTUN KZ

L
n,é(' c(e/y/;(/ é,/n\l- L&/,?7§ ﬁ tn
VASX 2
4
Figura 15. Tipografia logo. Font: Elaboraci6 propia Figura 16. Tipografia logo. Font: Elaboracié propia

La tipografia, que s'ha fet servir pel descriptor, és Acumin Variable Concept. Aquesta
tipografia s'utilitza per al cos de text de la targeta corporativa, l'etiqueta de roba i la targeta
complementaria.

ABCDEFGHIJKLMNOP
QRSTUWXZ

abcdefghijklmnopqgrstu
VWXYZ CAPELLADES

0123456789

$7&%@4#*()=

Figura 17. Tipografia del descriptor. Font: Elaboracié propia Figura 18. Tipografia del descriptor. Font: Elaboracié propia

Com a tipografia secundaria per altres cossos de text que no es pugui aplicar I'anterior
tipografia, s’aplica la tipografia Theme Default per el Heading Font, i Nunito per Base Font.
En aquest cas, s'ha fet servir pagina web. S'ha escollit una font que fos similar a les anteriors
per no perdre l'estil i la coheréncia.

6.4.3 COLORS CORPORATIUS

El color corporatiu principal és el color negre. Per determinar-lo s'ha tingut en compte les
tendéncies que hi ha en el sector de la moda i el que la marca vol comunicar als seus clients.

A més, s'ha hagut de restablir els colors corporatius, ja que hi havia una mancanca de
coheréncia entre els colors del logotip i els colors que estableix actualment Aida en els altres
elements visuals com, la targeta corporativa o la pagina web. El logotip sempre sera negre
sempre que sigui possible. En el cas, que no sigui possible s'utilitzara el color secundari.

Com a color secundari s'ha escollit el color rosa. Aquest s'aplicara en els altres elements

visuals de la marca, com la pagina web, la targeta corporativa, el packaging i I'etiqueta de la
marca. Per la pagina web, també s’ha escollit el color gris clar.
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HTML: #000000 HTML: #C58878

RGB: (0, 0, 0) RGB: (198, 135, 123)
CMYK: (91, 78, 62, 97) CMYK: (19, 50,45,8)
HTML: #F9F9Fg

RGB: (249, 249, 249)
CMYK: (2, 2,2 0)

Figura 18. Colors corporatius. Font: Elaboraci6 propia

6.4.4. VERSIONS DEL LOGOTIP
La versio principal s’aplica sempre que sigui possible. En segon lloc, s’opta per aplicar la

versio principal negatiu si la primera no es pugui utilitzar. En el cas que no sigui possible per
falta de visibilitat, llegibilitat o contrast s’aplica la versié amb el color secundari.

A ..’

CAPELLADES

Versid principal Versi6 principal negatiu

Versid color corporatiu Versié fondo color corporatiu

Figura 19. Versions logotip. Font: Elaboracié propia
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6.4.5 AREA DE SEGURETAT | REDUCTIBILITAT
Per tenir una millor aplicacié i percepcio del logotip, s’ha optat per crear una area de seguretat.

Amb aquesta es busca respectar la visibilitat i llegibilitat amb I'objectiu de mantenir una
distancia minima entre els textos i els elements grafics. La mida minima en qué es pot reduir

el logotip és fins a 20 mm.
7 ;l/%/ 20mm

CAPELLADES

CAPELLADES

Figura 20. Area de seguretat i reductibilitat. Font: Elaboracio propia

6.4.5 APLICACIONS INCORRECTES

Cada marca segueix unes mesures i unes proporcions determinades segons la seva
composicio i funcionalitat que en cap cas s’han de modificar. A continuacié, es presenta
diferents versions incorrectes que no s’han d’aplicar.

Aplicacié incorrecta del color Tipografia incorrecta
’ ’
CAPELLADES CAPELLADES
Percentatges de color Deformacio
> ’
CAPELLADES CAPELLADES
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Espai incorrecte

CAPELLADES

Figura 21. Aplicacions incorrectes. Font: Elaboracio6 propia

6.4.6 APLICACIONS DE MARCA

En aquest apartat es mostren les diferents aplicacions en diferents suports que s’han
dissenyat per adaptar i millorar la marca Aida en el nou context que es ve explicant.

e Targeta corporativa

El disseny de la targeta corporativa té I'objectiu de renovar el format anterior fent que aquest
sigui més actual. S’han incorporat més dades de contacte com I'lnstagram, el correu i un codi
QR amb la pagina web, per tal que els clients puguin trobar facilment la marca. D’aquesta
manera s’obté un estil més proper, senzill i minimalista. Les diferencies en la targeta
corporativa es poden visualitzar més facilment en les seglients imatges.

At

?3' ... .::;;g:!g .~ aidda@gmailcom
rﬁ'z;r;& r () 679280 008
CAPELLADES mgme

/' C/Maior, 48, Capellades 08786

Figura 22.Targeta davant. Font: Elaboracié propia Figura 23.Targeta darrera. Font: Elaboracié propia

e FEtiqueta per la marca de roba
Aida no disposa, actualment, d'etiqueta per la marca de roba. Aixi que s’ha dissenyat una

etiqueta exclusiva, per tal de crear imatge de marca, identitat i diferenciar-la de la resta de
marques.
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No utilitzar llexius

O Utilitzar assecadora

Planxa suau

Amor

FET A ESPANYA

17,99¢€
% >
Figura 24. Etiqueta davant. Font: Elaboracio propia Figura 25.Etiqueta darrera. Font: Elaboracio propia

e Packaging
El disseny del nou packaging consisteix amb una tote bag, amb I'objectiu que els clients
puguin reutilitzar la bossa. El disseny que s’ha escollit ha sigut el del logotip. Com a element
central hi ha el imagotip de la marca i a la part inferior es troba el nom de la marca.

S’ha establert dues versions, la versié amb el logotip principal i amb la versié secundaria. La
finalitat d’aquest nou packaging és remarcar la personalitat de la marca i reforgar els seus

valors.

Complementariament, s'afegeix una targeta d'agraiment per la compra.

N 4 N 4
|

Per haver compartit amb- nosaltres,
aquest dia tan especial.
Espero que aguesta compra alegri el teu dia.

() __oidda () 679260098 | sida@gmailcom
/ s
> Qe

Figura 23. Tote bag packaging. Font: Elaboracié propia Figura 24. Targeta agraiment. Font: Elaboracio propia

e Comerg electronic
A continuaci6 s'ha realitzat la creacié d'una pagina web ecommerce. L'opcié més viable per
la seva creaci6 ha sigut fer la plataforma de venda a través de I'aplicacié Worpress, per la
senzillesa i 'amplia extensié de pluguis. El domini escollit ha sigut aidamodacapellades. Un

17



domini senzill, facil de pronunciar i que es relaciona directament amb la marca. En el domini
s'ha inclos una keyword per ajudar a posicionar la nostra web a Google. També, s'ha decidit
incloure el nom del poble per facilitar i millorar el posicionament SEO (optimitzacidé per a
motors de cerca), ja que en aquest cas consisteix en una marca d'ambit local.

La pagina web sera tant en catala com en castella. La presentacié de la web s'ha classificat
en cinc apartats: la pagina d'inici, en que es troba els productes més venuts, les ofertes que
hi ha en aquell moment i un pop-up perqué les clientes se subscriguin a la web i rebin
informacid sobre les novetats que hi ha cada setmana. Aquesta sessio s'ha decidit, ja que les
clientes actuals, tenen interés a conéixer les novetats que Aida porta cada setmana, que fins
ara ho feien a través d'Instagram. Amb aquesta opcid, també ho podran rebre a través del
correu electronic, i comprar directament a la pagina web. En l'apartat de col-lecci6é s'hi ha
incorporat alguns dels nostres productes i alguns looks. En aguesta secci6 s'ha establert unes
subcategories que es divideixen en: tots els productes; pantalons; samarretes, camises i tops;
americanes i jaquetes. A continuacid, es parla sobre la marca Aida, en qué es ressalta
I'esséncia, com va néixer i s'inclou un seguit de valoracions que les clientes mateixes
escriuran. Després, hi ha l'apartat de contacte en el qual trobaran diferents mitjans per
contactar i el carro (per fer la compra). En gairebé tots els apartats, en la part inferior,
s'esmenta que és una entrega rapida, el packaging reutilitzable i el pagament és segur. | s'ha
vinculat les xarxes socials, un resum enllagat amb el contacte, sobre nosaltres, la politica de
la marca i un codi de descompte en la primera compra.

En la pagina web és mostra la identitat i els valors de la marca Aida. S'ha optat per un estil
senzill i clar, per facilitar la navegacié dels futurs clients. Els colors que s'han escollit son els
colors corporatius principals i secundaris.

Tots els productes

CoMleccié» Nosaltres Contacte Carro

Figura 25. Pagina Inici. Font: Elaboraci6 propia Figura 26. Tots els productes. Font: Elaboraci6 propia

Top esquena descoberta

10,99 € . Nuimero targeta (necessar)
Color: Blau

VISA
Talla: SML
Nom de la targeta (necessar

Top. Es pot rentar a la rentadora. Material téxtil vega. No

Data de caducitat (necessari Codi de seguretat (necessari

e
plommareray)

2
* Kk k ok
Figura 27. Informaci6 del producte. Font: Elaboracio propia Figura 28. Pagament. Font: Elaboraci6 propia
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Queda pendent de pagar el programa per la seva posterior implementacié que permetra
efectuar la compra i utilitzar tots els complements i extensions que ofereix WooCommerce.

En aquest enllac es pot visualitzar la pagina web Aida:
https://aidamodacapellades.wordpress.com. O si no també es pot visualitzar amb el CODI
QR que hi ha a continuacio.

Figura 29. Codi QR pagina web. Font: Elaboraci6 propia

7. CONCLUSIONS

Actualment, el mercat esta saturat, és complex i en constant evolucié. L'entorn esta
continuament rodejat de marques, que a través de diferents estratégies intenten diferenciar-
se respecte a la competéncia per tal de captar I'atencié del public. Es per aixd que les marques
han de buscar trets diferencials, per tal de destacar en aquest mercat tan col-lapsat. Per tant,
és imprescindible que s'adaptin als canvis globals, les noves tendéncies i a les necessitats
gue té la societat.

En el cas d'una marca existent és important tenir en compte l'estratégia de rebranding, si
aguesta vol sobreviure en el seu sector. Desenvolupar una estratégia per renovar la marca
no és un procés senzill. No es basa en una simple modificacié dels elements que identifica la
marca, siné que aquestes modificacions han de transmetre el que la marca desitja comunicar
als seus clients. Per aix0, s'ha analitzat i estudiat les tendéncies dels elements grafics actuals,
gue conformen una marca, per entendre les preferencies que hi ha en el mercat actual.

Seguint I'observacio de l'analisi de les marques s'ha arribat a la conclusio que tant en el sector
de la moda com en els altres sectors, en els seus dissenys, especialment, en els logotips, la
tendéncia que predomina consisteix a simplificar els dissenys eliminant el maxim d'elements
gue anteriorment formaven el logotip de la marca. Per tant, cada vegada és més comu que el
logotip sigui més senzill i visual.

Aquest aspecte de simplificacio s'ha incrementat especialment en les grans firmes del sector
de la moda. En l'estudi es pot contemplar que ja no existeixen elements que diferenciin unes
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marques de les altres, a causa de la tendéncia d'utilitzar totes un mateix estil. Aquesta nova
moda entre les marques luxoses ha fet que siguin molts semblants i no hi hagi diferenciacio
entre elles. Les marques del sector de la moda, de poble o ciutat, que tenen la consideracio
de petit comerg, comencen a utilitzar aquest estil de simplificacid, pero a diferéncia de les
grans firmes no s'assemblen entre elles.

Avui en dia no només existeix un mén saturat, siné6 que també és un mén digitalitzat, en que
un alt percentatge de marques tenen preséncia a Internet. Tenir preséncia a internet implica
gue una marca pot oferir instantaniament informacié sobre el seu producte, donar-se a
conéixer i ampliar la seva xarxa de clients. Per tant, es pot observar la clara necessitat que
avui en dia una marca estigui a Internet. Per aix0, s'ha desenvolupat una pagina web per la
marca Aida, ja que es pot concloure de qué aquesta eina és un pilar fonamental per a
gualsevol marca i especialment per a una petita que ha de conviure i competir amb altres amb
més recursos i possibilitats tant economiques com tecnologiques.

La digitalitzacié és fonamental per aconseguir guanyar visibilitat, ja que s'ha arribat a un
extrem on la fractura digital és molt elevada i si no s'aconsegueix un domini i una potenciacio
en el mon tecnologic es pot arribar a questionar la mateixa existéncia de la marca.

A través de I'analisi sobre I'estudi d'altres marques, la investigacié realitzada de la marca Aida
i la realitzacié d'una analisi DAFO s'ha desenvolupat la nostra proposta per a la marca Aida,
que es pot visualitzar detalladament al llarg daquest treball. Aquesta proposta
s'ha realitzat seguint la base tedrica d'Emilio Durd sobre com una marca pot aconseguir I'éxit.

A través de la proposta de rebranding s'ha aconseguit crear una coheréncia en els elements
grafics, d'aguesta manera s'ha corregit el principal defecte de la marca. Els actuals elements
grafics s'han dissenyat de la forma que s'ha aconseguit crear un estil propi i diferencial i
coincideix amb el que la propietaria vol transmetre i comunicar a les seves clientes i al seu
public objectiu.
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