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Avui dia el branding i la implementacidé d'estratégies de marqueting
sbn eines imprescindibles per totes les empreses a causa que permet
distingir-se de la competéncia, posicionar-se en el mercat i poder
aconseguir els seus objectius. El present treball s'estructura mitjangant
la investigacid dels conceptes teodrics sobre el branding i les estratégies
de marqueting; i els conceptes teodrics sobre la representacid de la
dona en la publicitat. L'estudi d'aquests conceptes tedrics sén per la
creacioé del branding i pla de marqueting per la marca creada Mimar
Swimwear. L'objectiu és portar a terme una marca que faci visibilitat als
cossos reals de les dones i modificar els estereotips fisics femenins
inculcats a partir de la creacid del branding i el pla de marqueting de
la marca. Per poder demostrar la identitat i les estratégies
desenvolupades s'‘aporta el dossier corporatiu, el manual didentitat

visual i el pla de marqueting de la marca Mimar Swimwear.

Paraules claus: branding, identitat visual, identitat corporativa, pla de

marqueting.

Nowadays, branding and the implementation of marketing strategies
are essential tools for all companies because it allows them to stand
out from the competition, to position themselves in the market and be
able to achieve their goals. The present project is structured by
researching the theoretical concepts of branding and marketing

strategies; and theoretical concepts about the representation of



women in advertising. The study of these theoretical concepts is for the
creation of the branding and marketing plan for the created brand
Mimar Swimwear. The goal is to create a brand that makes visible the
real bodies of women and modify the female physical stereotypes
instilled creating the branding and marketing plan of the brand. In order
to be able to prove the identity and the strategies developed, it is
provided the corporate dossier, the visual identity manual and the

marketing plan of Mimar Swimwear.

Keywords: branding, visual identity, corporate identity, marketing plan.
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Durant la historia i en lI'actualitat els estereotips sobre les dones en vers a la
seva constitucié i fisonomia fisica estd representada per dones primes i
caucdsiques. Aquest fet provoca una representacié falsa de la societat

femenina i la creacié dinseguretats de les no representades pels estereotips.

Les marques prenen una forta visualitzacid i posicionament sobre aquests
cdnons de bellesa promoguts a través de la seva identitat i comunicacié. A
causa de tenir un fort poder aquestes poden modificar aquests pensaments
i estereotips inculcats per fer una millora en la representacio global de les
dones, perd pot comportar incertesa portar a terme aquest canvi en la seva

comunicacid i estar reflectit en les seves vendes de forma positiva o negativa.

En aquest treball es proposa la creacié d'una marca de roba de bany a través
del branding i I'estrategia de madrqueting on el seu objectiu és promoure la

diversitat de cossos femenins a través d'un producte inclusiu.

Per portar a terme aquest projecte s’ha fet un estudi tedric sobre la identitat
de les marques a través d'autors reconeguts com Paul Capriotti, Teresa
Pintado Blanco, Joaquin SGnchez Herreraq, entre altres; i sobre la representacio
de la dona en la publicitat a través d’autores com Maria José Blanes, Yolanda

Cabrera Garcia-Ochoa, Noemi Vargas Ortiz, entre altres.



En l'actualitat laugment de les inseguretats fisiques en les dones estd present
a causa, principalment, de les xarxes socials i les campanyes de publicitat.
Aquestes inseguretats estan més presents a I'hora de ficar-se un biquini o
banyador, ja que exposes la majoria del teu cos. Es quan les persones
comencen a comparar-se i veure quin tipus de roba no es poden permetre

posar-se-la.

També trobem el problema de les talles, avui dia les talles estan lligades a si
ets prima o grossa. Si utilitzes una 32 estas molt primaii si utilitzes una 44 estds
molt grossa. Aquest vincle de talla i estereotip augmenta la inseguretat, ja que
a I'hora de comprar et pot fer vergonya agafar una talla o difondre que fas

servir aquesta talla.

Per poder demostrar aquest problema s’identifiquen tres hipotesis:

- HI: Els valors de marca avui en dia tenen una importancia a I'hora de la
decisié de compra, perd no és un dels factors més importants.

- H2: La gran majoria de les dones no se senten identificades amb les
dones representades en les marques més rellevants de roba de bany
provocant inseguretats cap a si mateixes.

- H3: Entre les dones en el sector de roba de bany, hi ha una gran

dificultat en trobar peces que s'ajustin a les seves necessitats.

L'objectiu d’aquest treball és la creacid del branding i la comunicacié d'una

marca de roba de bany apta per tots els cossos.



3.1. La identitat visual corporativa

La imatge d'una marca es construeix a partir de laimatge que tenen els clients
sobre ella (Davis, 2002). Per aquest motiu, les empreses executen una série
destratégies per poder guiar o modificar aquesta imatge. Les estrategies
basiques sbén la creacié de la identitat visual i la identitat corporativa de

I'empresa.

La identitat d'una empresa es defineix com el conjunt d'aspectes que
defineixen la seva esséncia on poden ser visibles o no (Pintado i Sénchez,
2013). Dins de la identitat es troba dos conceptes, la identitat visual i la
identitat corporativa. La identitat visual és la representacié dels elements
visuals que identifiqguen a I'empresa (Pintado i SGnchez, 2009). La identitat
corporativa representa l'ésser de I'empresq, la seva filosofia, els valors, la
cultura corporativa i el seu comportament (Capriotti, 2010). Per tant, la

identitat visual és la representacid de forma visual de la identitat corporativa.

La identitat visual d'una empresa estd composta a partir del simbol de la
marca qué és la figura grafica que sense el nom de la marca és reconeguda
pel public, el logotip, la tipografia, els colors corporatius i totes les seves

possibles aplicacions grafiques (Capriotti, 2009).

La identitat corporativa, segons Capriotti (2009), estd basada en dos
elements: la cultura corporativa i la filosofia corporativa. La cultura
corporativa representa el que és en aquell precis moment, el conjunt de
creences, valors i pautes de conducta, compartides i no escrites, seguides

pels membres de I'empresa. En canvi, la filosofia corporativa és el que



I'empresa vol arribar a ser, les creences, els valors i les pautes de conducta
que lentitat hauria de posar en prdctica per arribar a complir els seus

objectius.

Com diu Capriotti (2005) la filosofia de marca esta formada a partir de:
- Missié corporativa: defineix el que porta a terme I'empresa
actualment.
- Visio corporativa: que vol arribar a ser la marca, el seu objectiu final.

- Valors corporatius: son les creences de la marca, la forma en quée

I'empresa porta a terme la seva activitat.

El procés per a la creacidé de la identitat visual corporativa es pot denominar
com branding, el procés de construir una marca a partir d'accions i elements

per tal de diferenciar-se de la competéncia (Corredor, 2020).

Segons Wheeler (2015) per portar a terme el branding, s’ha de seguir els

segulents passos:

1. Redalitzar una investigacié. Dur a terme una cerca de les necessitats i
percepcions que tenen el teu grup d’interés, i avaluar la identitat de la

competéencia.

2. Clarificar I'estratégia. A partir de la investigacié, dissenyar una
estratégia de posicionament on es redacta el public objectiu, els
atributs de la marca i els objectius. En aquest punt s’ha de definir la

missio, visio i valors de la marca.



3. Dissenyar la identitat. En aquest apartat s’ha d’integrar I'estrategia
amb la forma. Els elements necessaris per a la identitat de la marca
son:

- Logotip. Es una paraula amb una tipografia especifica que pot
ser estandard o modificada. Ha de ser distintiu, durador i
sostenible, a demeés de mantenir una llegibilitat tant de color
com de mida.

- Color. S'utilitza per provocar emocions i expressar la personalitat
de la marca. Cada color estar determinat per un significat i
I'empresa ha d’escollir correctament el significat amb el qual vol
ser definit.

- Tipogrdafia. Per una identitat efectiva, la tipografia ha de ser
distintiva, coherent amb el missatge, sostenible i llegible.

- Aparenga i sensacions. Es la forma en qué s'expressen les
sensacions en format visual, ha de ser reconeixible i distintiu. Es

dona suport amb el color, les imatges, la tipografia i la

composicio.

4. Crear punts de contacte. Un cop establert els quatre elements bdsics,
aquests s’han de representar en els elements fisics de I'empresa:
pagina web, embalatge, targeta de Vvisita, publicitat, articles

promocionals, entre altres.

5. Gestionar els recursos. En |'GItim punt es gestiona el pla de llangament

de la marca tant a escala interna com externa.
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Actualment, Internet &€s una eina imprescindible en els plans de marqueting
de les empreses. La preséncia de les marques a internet permet aportar major
informacid a l'usuari i mantenir una comunicacié bidireccional. Com esmenta
Rodriguez (2003) Internet ofereix una amplia varietat de productes on els
usuaris poden decidir i comparar quin producte necessita. Per tant, Internet

és, a hores d'arg, una eina comercial amb gran poténcia.

Per portar a terme una estratégia de marqueting a Internet primer s’ha de

seguir un procediment definit per Westwood (2016):

1. Anadlisi de la situaci6. El primer pas es fa una andlisi intern i extern de
I'empresa a partir de I'eina DAFO. Aquesta s'utilitza per analitzar les
debilitats, amenaces, fortaleses i oportunitats tal com indica el seu
nom.

2. Plantejar els objectius. S’han de fixar uns objectius realistes que vol
aconseguir 'empresa a partir de les accions proposades.

3. Definir un pla d’accions. En aquest apartat es creen totes les accions
que es volen portar a terme per aconseguir els objectius marcats.

Aquestes accions es porten a terme a partir de quatre estratégies:

Estratégia de producte.

Estratégia de preu.

Estratégia de distribucid.

Estratégia de comunicacié.
4. Fixar un programa. Definir quan es portaran a terme cada de les

estratégies esmentades.
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5. Fixar el pressupost. Anotar els recursos necessaris per executar el pla

de marqueting.

3.2. Representacio de la dona en la publicitat

La representacid de la dona en els mitjans publicitaris ha estat una figura
medidtica i generant de controvérsia per com ha estat definida en moltes
ocasions. Ha estat representada de forma sexualitzada, estereotipada i amb

arguments masclista, que han portat a denigrar la figura de la dona.

Com esmenta Cabrera (2010), durant la historia el concepte de bellesa ha
anat evolucionat i adaptant-se a les tendéncies del moment provocant que
la societat s’adapti aquests estdndards de bellesa mitjangant els productes
cosmetics i hdbits alimentaris. Tot i aixd, aquests metodes han arribat a ser
practiques radicals que posen en perill la salut fisica com mental. La publicitat

en les tendéncies de moda ha liderat i fomentat de gran manera.

Fent referéncia a les tendéncies corporals de les dones en la publicitat
Cabrera (2010) afirma que “el discurso publicitario a través de sus modelos
NOs propone un cuerpo que para ser bello debe cumplir de manera invariable
dos condiciones: ser delgado y joven.”. Les models representades en les
campanyes de publicitat sén cossos emblematics de la desitjabilitat causant
a gran part de la societat femenina estar afectada per la pressié que imposa
la publicitat en ella.

“la presion estética ejercida socialmente marca un valor y exige un control
sobre el cuerpo que, consecuentemente, limita su autonomia; mina
profunda e irreversiblemente su autoaceptacion; deteriora entonces las
relaciones con el entorno vy, por todo ello, acota e incluso menoscaba sus
objetivos vitales. Se atenta contra su bienestar, sistemdaticamente. Este
queda reducido, socavado, y por tanto, violentado”. (Mortin, 2015, p.109)
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Pel que fa en les marques de roba, aquests estereotips també estan
representats en els seus productes. La seva seleccid de talles pot estar
representada per un petit grup de dones, encara que actualment moltes
marques han comencgat apostar per models i productes de talles grans per
tal de generar una imatge inclusiva i incrementar les seves vendes per

lampliacié del seu pablic objectiu (Ortiz, 2020).

Aquest fet s’ha portat a terme a causa de la demanda per part de la societat.
En els dltims anys s’ha posat en marxa entre la societat femenina el moviment
de body-positive, la visibilitat de cossos no normatius a les xarxes per
reivindicar la bellesa de totes les dones. Com comenta Cwynar-Horta (2016) i
Souza (2019) la xarxa social més utilitzada en aguest moviment és Instagram,
on desfien els ideals corporals mitjancant la difusié d'imatges i videos a través
de hashtags on actualment compten amb milions de publicacions (cita per

Martins i Carrera (2020).

El body-positive esta liderat per una majoria de dones anomenades curvy,
definit com “un movimiento de mujeres que se alejan de los cdnones de

bellesa y delgadez hegeménicos en la sociedad actual” (Blanes 2017, p.206).

Retornant a la representacio de les talles en les marques de roba, un fet que
consta una dificultat al consumidor, en aquest cas a les dones, és la no
regulacié obligatoria de les talles. Cada marca pot utilitzar el seu tallatge
utilitzant la representacié numeérica o alfabética de les talles (XS, S, M, L, XL)
pero els centimetres que correspon a cada talla no és necessari que sigui el

mateix per totes les marques. Per aquest motiu la UNE' va posar en marxa una

'UNE contribueix al desenvolupament de I'economia a través de I'elaboracié de normes técniques i les activitats de cooperacidé
internacional. UNE és I'Gnic Organisme de Normalitzacié a Espanya, designat pel Ministeri d’Economia, IndUstria i Competitivitat
davant de la Comissié Europea i amb les seves activitats impulsa el desenvolupament de la infraestructura de la qualitat,
promovent la transferéncia del coneixement i I'enfortiment de les empreses.
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norma no obligatéria anomenada “UNE-EN 13402-3:2018 Designacion de tallas
de las prendas de vestir. Parte 3: Etiquetado de tallas a partir de mediciones e
intervalos corporales” (Asociacién Espafiola de Normalizacion y Certificacion

[AENOR], 2018). En ella es mostra les mides en cm per l'assignacioé de les talles:

XXS XS S M L XL XXL 3XL
Perimetre
pit (cm) 66 74 82 90 98 106 18 132
Perimetre - - - - - - - -
maluc 74 82 90 98 106 18 130 142
(cm)

Font: Elaboracié propia mitjangant informacié de la normativa UNE 13402-3:2018.

El treball es basa en la creacid del branding i un pla de comunicacié d'una
marca de creacid propia anomenada Mimar Swimwear a partir dels
conceptes exposats en I'apartat 4. Antecedents i estat de la questié [ de I'art.
La metodologia del treball es basa en dues parts:

1. Estudi del pUblic objectiu en el qual es vol dirigir la marca.

2. Creaci6 del branding i el pla de comunicacid.

Pel que fa a la primera part s’ha portat a terme una enquesta sobre el public
objectiu per una marca de roba de bany, utilitzant el métode quantitatiu i
dirigit a un public femeni. Lenquesta ha estat emprada per estudiar les
caracteristiques del public objectiu en qué es vol dirigir la marca. A demes, de
resoldre les tres hipotesis establertes en lapartat 3. Especificacions/

requeriments del peticionari. L'enquesta s'ha elaborat a partir de I'eina Google
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Forms, divulgada en lidioma catald i duna durada de 3 minuts

aproximadament.

A partir de les dades obtingudes s’ha portat a terme la segona part,
I'elaboracié del bradnding de la marca seguint els passos establerts en

I'apartat 4.1.1. Procés per la creacid de la identitat visual corporativa.

Un cop establert el branding de Mimar Swimwear s’ha portat a terme el pla de
comunicacidé seguint els passos establerts en I'apartat 4.1.2. L'estratégia de

marqueting digital.

Per conéixer les caracteristiques del public objectiu en qué es vol centrar la
marca (16 a 25 anys), s’ha enquestat a un total de 100 dones entre 16 i més de
45 anys, entre els quals el 50% s6n de la franja d’edat de 16 a 25 anys i el 50%
restant més de 26 anys. Mitjangant aquesta enquesta s’ha pogut obtenir els

seguents resultats:

H1: Els valors de marca avui en dia tenen una importancia a I’hora de la
decisié de compra, pero no és un dels factors més importants.

Entre el total d’enquestades el 62% tenen en compte els valors de marca a
I'hora de comprar. Centrant-se Unicament en el public objectiu de 16 a 25
anys el 64% ho tenen en compte. Perd a I'hora de classificar quines
caracteristiques tenen en compte per decidir ser client d'una marca, en
concret les caracteristiques: qualitat del producte/servei, els valors de la
marca, preu del producte/servei i tendéncia amb una puntuacié de molt

important, important, poc important i indiferent; els resultats obtinguts tant en
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el total d’enquestades com Unicament en les joves de 16 a 25 anys sén que la
majoria destaquen qualitat del producte/servei i preu com important i valors

de marca i tendéncia com poc important.

Per tant, podem confirmar que els valors de marca estan presents en la
decisié de compra, perd hi ha altres factors que tenen més rellevancia en

aquest procés.

H2: La gran majoria de les dones no se senten identificades amb les dones
representades en les marques més importants de roba de bany provocant
inseguretats cap a si mateixes.

Proporcionant un recull d'imatges de les campanyes d’estiu 2022 de les cinc
marques més importants de venda de roba de bany a Espanya (Tezenis,
Women's Secret, Oysho, Calzedonia i Etom), les semblances que troben entre

les models protagonistes de les campanyes el total d’enquestades soén:

Tenen cossos normatius 53%
Tenen una bellesa normativa 16%
Sén de la mateixa étnia 13%
Son joves 12%
Tenen cossos atléetics 3%
No tenen cap imperfecciod 3%

Font: Elaboracié propia

Es pot observar que la caracteristica més repetida amb un 53% és que tenen
cossos hormatius, seguit en segona posicié que tenen una bellesa normativa
i en tercera posicid que sén de la mateixa étnia. Un cop han expressat les

semblances que hi troben, el 88% del total, no se senten identificades amb les
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models i entre elles, el 61%, se senten insegures o tenen pensaments negatius

cap al seu cos al no sentir-se identificades amb les models.

Es pot concloure, per tant, que la gran majoria de les dones no se senten
identificades amb les dones representades en les marques més importants

de roba de bany provocant inseguretats cap a si mateixes.

H3: Entre les dones en el sector de roba de bany, hi ha una gran dificultat en
trobar peces que s’ajustin a les seves necessitats.

Al'hora de trobar roba de bany que li agradi al consumidor el 62% de les dones
entre 16 i 25 anys tenen dificultats i el 56% de les dones de més de 25 anys
també tenen dificultats. Entre els motius pels quals tenen més dificultats sén

els seguents:

Més de 25
16 a 25 anys
anys

Dubto si la qualitat del producte 59 o9,
és bona i pugui transparentar. ° °
Els dissenys que fabriquen trobo

vs . . 29% 20%
que no afavoreixen al meu cos.
Em costa trobar una peca de
bany que s'ajusti correctament al 32% 43%

meu Cos.

En el cas dels bikinis, una de les
dues parts trobo la talla perd de 29% 25%
l'altra part no.

Hi han poques botigues que

, 5% 10%
venguin la meva talla.

Font: Elaboraci6 propia
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Es pot observar que la dificultat més gran entre les dones de 16 a 25 anys i les
de més de 25 anys és en trobar una peca de bany que s’ajusti correctament

el seu cos.

Per aquests motius hi ha una gran dificultat en trobar peces que s'ajustin a les

seves necessitats entre les dones en el sector de la roba de bany.

Amb els resultats extrets en I'enquesta és pot definir les seguents
caracteristiques de les dones entre 16 i 25 anys:

- EI 64% tenen en compte els valors de marca.

- EI60% es compren entre un i dos biquinis/banyadors a l'any.

- ElI 86% no es senten identificades amb les models principals de les
campanyes d’estiu 2022 de les cinc marques més importants de venda
de roba de bany a Espanya (Tezenis, Women's Secret, Oysho,
Calzedonia i Etam). D'aquest 86%, el 81% se senten insegures o tenen
pensaments negatius cap al seu cos al no sentir-se identificades amb
les models.

- Representen una gran diversitat de cossos. Les formes que tenen el seu
cos son: el 28% triangle, el 26% rellotge de sorra, el 20% triangle invertit,

el 10% rectangle, el 8% diamant, el 6% pera i el 2% rodod.

A partir de les caracteristiques del public objectiu i les seves necessitats s'ha

portat a terme la creacié de la marca.

La marca és Mimar Swimwear, una botiga de roba de bany amb una
caracteristica diferent. El seu producte sOn peces de bany adaptables a tots
els cossos, fabricades a partir de material elastic que amb només dues talles

de robaq, la peca de bany s'‘adapta a vuit talles, des de la XXS a la 3XL. El que
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vol aconseguir la marca és oferir models de peces de bany que siguin
ajustables i comodes a qualsevol cos i visibilitzar totes aquelles dones que no
estan representades en les diferents empreses de roba de bany pel seu fisic

o la seva étnia.

Mimar Swimwear, ve del verb mimar definit com "tratar con excesivo regalo,
carifio y condescendencia a alguien, y en especial a los ninos” o "tratar algo
con especial cuidado y delicadesa” (Real Academia Espariolq, s.f, definicié 2 i
4). El significat que es vol transmetre és amb un joc de paraules, per una part
tenim "mi mar”, el meu mar i "'mimar”’, tractar amb delicadesaq, cuidar-te i

estimar el teu propi cos.

A partir dels seguents documents, s’ha definit el branding i el pla de

comunicacio.

Manual d'identitat visual (Annex 1). Aquest manual es troba un recull
d'especificacions relacionades amb el logotip, la tipografia i la paleta de
colors de la marca. El logotip estd format pel nom de la marca representada
amb dues tipografies manuscrites, el motiu pel qual és escollit aquest tipus
de tipografia és pel fet que representa les ones de mar i les corbes dels cossos
de les dones. Referent a la paleta de colors, shan establert tres colors
representatius per la marca: el color lila rosat representa la donag, la seva
llibertat i lluita pels seus drets; els colors blaus representen el mar i els colors

més calids representen tons de pell.
Dossier d’identitat corporativa (Annex 2). Aquest dossier recull la missio, visié

i valors de la marca, com estan fabricats els productes i la seva linia de

productes.
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Un cop creada la identitat de la marca s’ha planificat la campanya de

comunicacié a partir del document pla de mérqueting (Annex 3).

Actualment, el mercat de roba, en aquest cas el de roba de bany, disposa de
diverses mancances com la difusié de publicitat de personatges femenins
amb una estética corporal normativa i també la mancanga relacionada amb
el tallatge de roba no reglamentat i estandarditzat. Aquests fets provoquen
una poca representacid de la societat femenina actual. Com és en el cas dels
problemes que disposen la mostra, on expressen que tenen dificultats en

trobar una peca de bany que s'ajusti correctament al seu cos.

La marca de roba de bany Mimar Swimwear dona solucidé aquestes
necessitats a partir de la creacié de peces de bany ajustables als cossos de
les dones per l'elasticitat del material utilitzat. A demeés, agrupa a un gran

nombre de dones per la seva amplia incorporacio de talles en només dues.

Pel que fa a la visibilitat de cossos no normatius, Mimar Swimwear representa
els segUents valors: respecte i visibilitat a la diversitat, no a la discriminacié
racial i de génere i no als estereotips marcats en la societat; amb l'eslogan “el
placer de la libertad” un missatge dempoderament que vol plasmar la

llibertat de portar peces de roba que incloguin tota mena de cossos.

Per poder donar visibilitat el missatge que vol transmetre i que les dones que
no es senten representades ho puguin fer, el pla de madrqueting recull totes

les estrategies necessaries per fer-ho. Les més destacables és la preséncia a
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Internet i a les xarxes socials, un canal amb una alta participacié del public
objectiu definit de la marca on es proposa una accid en les xarxes socials que
incita a una gran participacié dusuari i visibilitzaci6 amb el hashtag

#mimarse.

Es pot concloure que a partir de la creacié de la marca Mimar Swimwear,
respon a totes les necessitats argumentades i proporciona una millora a les
dones afectades per aquestes necessitats. Una millora social, ja que es tracta
d'una problematica en la histéria de la publicitat i la representacié de la figura

femenina.
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