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BRIEFING

1Quién hace el encargo?

Nombre del proyecto:
Cartier quiere abrir una
nueva linea de coherencia
estilistica, y han nombrado
a ASAP Rocky como direc-
tor creativo de esta, Flacko
Cartier sera la nueva linea
creativa distintiva enfocada
a las joyas y accesorios por
el dia a dia.

Fecha de realizacion: Este
proyecto inicia y acaba
en las siguientes fechas
0b/02/24-13/06/24

Empresay contacto: Cartier
SA es una marca francesa
de relojes y joyas, fundada
en 1847 por Louis-Francois
Cartier, pertenece al gru-
po Sudes de bienes de lujo
Richemont. Cartier es una
manufactura relojera, en
lo referente a nivel mundial
por la calidad, materiales y
la clase de sus piezas.

Sienta Cartier La Cite lle-
va Retiro, Paris +43 170 65
38 00 / cartierparis@gmail.
com

Oficinas Cartier Barcelona
Ps. de Gracia, 82, EI Eixam-
ple, 08008 Barcelona

+34 938 00 26 30 / cartier-
barcelona@gmail.com

Organigramade laempresa:

El organigrama de Cartier
cuenta con 46 ejecutivosy 2
filiales. Con departamentos
de diseno, de marketing vy
varios mas.

2 Background de la empresa

Antecedentes y hacia donde se dirige la marca

Cartier es en realidad un
simbolo con una inscripcion
Unica, disenada en el siglo
XIX. Se utilizé inicialmente
en las etiquetas. Hasta ex-
pandirse en los articulos de
esta misma marca.

Al logo” podemos encontrar
dos letras C entrelazadas
con elegancia son cono-
cidas como el logotipo de
Cartier. La marca es el arti-
fice de la moda desde hace
mas de un siglo. A diferen-
cia otras casas de moda,
Cartier se dedica mas a la
joyeria, los relojes y los per-
fumes que en la ropa. Inclu-
so larealeza adora a Cartier.

Oesde que se fundo la em-
presa, no habia habido nin-
gun cambio significativo
hasta que en la década de
1950 la sociedad experimen-
to una rapida transforma-
cion que afecto la arquitec-
tura, lamoday el diseno, por
culpa de la Segunda Guerra

Mundial, Cartier se sumo al
cambio, el Crash, una linea
de diseno de relojes que se
cred en Londres, y su as-
pecto evoca a las pinturas
de Salvador Dali. Sin embar-
go, continud manteniendo
la identidad de un reloj de
Cartier.

Desde la creacion de la mar-
ca solo destaca la colabora-
cién reciente que hicieron
con CNN Internacional, que
de hecho usaron la misma
linea grafica clasica de Car-
tier. Para la colaboracion
que tienen pensada llevar a
cabo con ASAP Rocky como
director creativo, quieren
cambiar la estetica de Ia
marca por completo, acer-
candose a un publico ob-
jetivo diferente que el que
tenfan hasta ahaora. Quieren
una colaboracion de dife-
rente estetica para la cual
tienen que cambiar su linea
grafica.
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Desde hace unos 40 anos
la joyeria resalta de nuevo
la dimensién mas cultural
y artistica, el estatus social
y la apariencia personal.
Quieren acercarse mas a su
publico joven, y han pensa-
do que para hacerlo posible
la mejor forma es llevar a
la marca un referente en la
musica y en la moda como
es ASAP Rocky, idolo de to-
dos estos jovenes que se
sienten inspirados por su
musica su arte y su estilo
propio.

Las figuras y los disenos
fueron influidos por la geo-
metrizacion del cubismo de
Brague o Picasso, el neo-
plasticismo de Mondrian,
sobre todo del futurismo, la
imagineria derivada del cual
del culto en la era industrial
mecanizada acabo dotando
a la joyeria del momento de
formas, estructurasy



procesos que querian simu-
lar el movimiento de la ma-
quinaria que revolucionaba
el dia a dia de la época.

Para esta coleccion dirigi-
da por ASAP Rocky quieren
dejar al lado esta estética,
quieren centrarse en ra-
mas actuales que van desde
los anos 1980-2000 hasta
el presente, pasando por
joyas goticas, CyberYZ2K,
donde predominara la plata
con formas exuberantes los
diamantes para embellecer
piezas unicas y el cuero de
casa Cartier.

Hasta ahora Cartier se ha
centrado en joyas y piezas
de alta joyeria, que se com-
praban de manera fisica
exclusivamente 0 con cita
previa. Para esta nueva co-
leccion, han querido acer-
carse mas al publico joven,
con precios mas accesibles,
que es a los cuales princi-
palmente van dirigidas es-
tasjoyasy complementos.

Asi que tienen pensado ha-
cer poderlas comprar en
linea desde el apartado de
FLACKQO Cartier en su mis-
ma pagina web. Para estas
piezas unicas a las cuales
quieren darle este aspecto
mas cuidado y de presenta-
cion al usuario, tienen pen-
sado enviar cada modelo de
la coleccién con una caja
(packaging) unico y distinti-
V0, que sirva de joyero para
estas, a otro, pensando en
las joyas para los usuarios
lanzaran tambiéen un joyero
cuidando la estética FLAC-
KO Cartier para guardar un
FullSet de esta misma co-
leccion.

Caracteristicas del mercado

El mercado de alta relojeria
y joyeria ha experimentado
un crecimiento constante
en los Ultimos anos, posi-
cionandose como un sector
clave enlaindustria dellujo.

Segmentacion del mercado:

Joyeria de Moda:

- Incluye piezas asequibles
y de moda que siguen ten-
dencias temporales.

- Dirigida a un publico mas
amplio y orientado a com-
pradores que buscan acce-
sorios asequibles y versati-
les.

Alta Joyeria y Lujo:

-Enfocada en piezas de alto
valor, con materiales pre-
ciosos como oro, diamantes
y chatones.

- Dirigida a un publico mas
exclusivo y orientada a
acontecimientos especiales
y ocasiones importantes.

Relojeria:

-Comprende la fabricaciony
venta de relojes, desde mo-
delos asequibles hasta relo-
jes de altagamay de lujo.
-Losrelojes pueden ser tan-
to funcionales como acce-
sorios de moda.

Demanda del Consumidor:
Factores Motivadores de
Compra:

-lLademanda de joyeria pue-
de estar impulsada por fac-
tores emocionales, como

regalos, celebraciones vy
acontecimientos especia-
les.

-La autoexpresiony la moda
también son motivadores
clave para la compra de jo-
yeria.
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Preferenciasy Tendencias:

- Las tendencias en diseno,
materiales y estilos impac-
tan significativamente en
las preferencias del consu-
midar.

- El'interés en la sostenibi-
lidad vy la originalidad esta
influyendo cada vez mas en
las decisiones de compra.

Competencia y Diferencia-
cion:
Diversidad de Competido-
res:

- Desde grandes marcas in-
ternacionales hasta joyerias
independientes y disenado-
res locales.

- La competencia varia se-
gun el segmento del merca-
do.



Diferenciacion a través de
Disenoy Marca:

- La diferenciacion se con-
sigue a menudo a traves
de disenos exclusivos y la
construccion de una marca
solida.

Las estrategias de mar-
keting y la experiencia del

Materiales y Calidad:
Variedad de Materiales:

Desde metales comunes
como platay acero inoxida-
ble hasta metales preciosos
como oroy platino.
-Chatones y piedras precio-
sas también se utilizan para
agregar valory atractivo es-
tético.

Enfasis en la Calidad:

- La calidad de los materia-
lesy la artesania son facto-

res criticos enla percepcion
de valor.

- Certificaciones y garantias
a menudo apoyan la calidad
de lasjoyas.

Tendencias Emergentes:

Sostenibilidad y Responsa-
bilidad Social:

La preocupacion por la
sostenibilidad ha llevado a
un aumento en la demanda
de joyeria éticay sostenible.
- Los consumidores buscan
conocer la procedencia de
los materiales y las practi-
cas de fabricacion.

Personalizacion y Experien-
cia del Cliente:

-LLa personalizacion de joyas
y una experiencia de com-
pra unica se hanvuelto cada
vez mas importantes para
los consumidores.

-Latecnologia, comola im-

presion 30, se utiliza para
crear piezas personaliza-
das.
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En resumen, el mercado de
joyeria es diverso y evolu-
ciona constantemente para
satisfacer las cambiantes
demandas vy preferencias
del consumidor. La combi-
nacion de artesania, diseno,
materiales y marketing son
factores clave que determi-
nan el exito en este dinami-
co sector.



Dinamica de mercado de Cartier

Reputacion y Prestigio:

Fortalezas: Cartier disfruta
de una reputacion salida y
un prestigio excepcional en
la industria del alta joyeria y
relojeria. Su larga historia, la
calidad de sus productos y
su enfoqgue en la innovacion
y el diseno contribuyen a su
posicion de liderazgo en el
mercado del lujo.

Desafios: Mantener y me-
jorar esta reputacion exige
una gestion cuidadosa de
la marca y la constante in-
novacion para satisfacer las
cambiantes expectativas de
los consumidores de Iujo.

Disenoy Creatividad:

Fortalezas: Cartier es cono-
cida por su diseno distintivo
y creatividad en la creacion
de joyas y relojes unicos. La
marca ha establecido mu-
chas piezasiconicas que

han resistido la prueba del
tiempo.

Desafios: La presion cons-
tante por la innovacion en
diseno requiere una inver-
sion continua en creativi-
dady una comprension pro-
funda de las tendencias del
mercado.

Exclusividad y Ediciones Li-
mitadas:

Fortalezas: Cartier ha adop-
tado una estrategia de pro-
duccion limitada para man-
tener la exclusividad de sus
productos. Esto contribuye
a la percepcion de lujo y a
una mayor demanda.

Desafios: Garantizar una
oferta suficiente para satis-
facer la demanda sin com-
prometer la exclusividad
puede ser un equilibrio de-
licado.

Innovacion Técnica en Relo-
jeria:

Fortalezas: Cartier ha de-
mostrado liderazgo en inno-
vacion tecnica en relojeria,
desarrollando movimientos
internos y tecnologias avan-
zadas.

Desafios:La competencia
constante en el ambito de
la relojeria de alta gama re-
quiere una continua inver-
sion en investigacion y de-
sarrollo para mantenerse en
vanguardia.

Estrategia de
Global:

Expansion

Fortalezas: Con boutiques
en ubicaciones estrategicas
en todo el mundo, Cartier ha
establecido una presencia
global solida, aprovechan-
do mercados emergentes y
consolidados.

Desafios: La gestion efecti-
va de laexpansion global im-
plica adaptarse a las prefe-
rencias culturales locales y
afrontar desafios logisticos
y reguladares.

Sostenibilidad y Responsa-
bilidad Social:

Fortalezas: La atencion
creciente ala sostenibilidad
y la responsabilidad social
ha llevado a Cartier a im-
plementar practicas éticas
en la cadena de suministro
y participar en iniciativas
sostenibles.

Desafios: La presion de los
consumidores para una pro-
duccion mas sostenible vy
etica requiere un compro-
miso continuoy transparen-
te con las practicas respon-
sables.
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Adaptacion a las Tendencias
del Mercado:

Fortalezas: Cartier ha de-
mostrado ser capaz de
adaptarse a las tendencias
cambiantes del mercado
sin comprometer su identi-
dad de marca, incorporando
elementos modernos en sus
creaciones.

Desafios: La capacidad de
continuar siendo relevando
en un mercado dinamico
implica una comprension
profunda de las preferen-
cias de los consumidores
y una rapida capacidad de
respuesta.



Experiencia de Cliente Per-
sonalizada:

Fortalezas: Cartier ofrece
una experiencia de compra
de lujo personalizada en su
boutique, lo cual contribuye
a lafidelizacion de clientes.

Desafios: Mantener un ser-
vicio al cliente excepcional
a medida que se expanden
y enfrentan un aumento en
la demanda puede requerir
una gestion cuidadosa del
personal y los procesos.

En resumen, las dinamicas
de mercado de Cartier re-
flejan una combinacién de
fortalezas consolidadas vy
desafios continuos en un
sectoraltamente competiti-
VO Yy en caonstante evolucion.
La marca ha demostrado
una capacidad solida para
adaptarse alastendenciasy
mantener su posicion como
lider en el mercado de alta
joyeriay relojeria.

3 Origenes e historia de la empresa

La historia de Cartier se re-
monta en el siglo XIX, cuan-
do Louis-Francois Cartier,
el fundador de la marca,
establecio su primera tien-
da a Paris en 1847. Alo largo
de los anos, Cartier ha evo-
lucionado y ha dejado una
huella significativa en el
mundo del alta joyeria y re-
lojeria.

Fundacion por Louis-
Francgois Cartier (1847):
Louis-Francois Cartier abrio
su primera tienda en la Rue
Montorgueil de Paris en 1847.
Inicialmente, se especializo
enlaventadejoyasyrelojes.

Sucesion Familiar:

En 1874, el hijo de Louis-
Francois, Alfred Cartier, se
hizo cargo del negocio fa-
miliar. Bajo su liderazgo, la
marca empezo a expandirse
y ganar reconocimiento en
el alta sociedad.

Innovaciones en Diseno:

A finales del siglo XIX'y prin-
cipios del XX, Cartier se
destaco por su innovacion
en diseno. La introduccion
de joyas exoticas, inspira-
das en estilos orientales y
motivos exquisitos, le valio
el sobrenombre de "Joyero
de los Reyes y el Rey de los
Joyeros”.

Expansion Internacional:
En 1899, Alfred Cartier abrio
la primera boutique interna-
cional enla ciudad de Nueva
York. Esta expansion marco
elinicio de la presencia glo-
bal de Cartier.

Diseno de Relojes:

Cartier es conocido para
popularizar el uso de relojes
de pulsera en lugar de relo-
jes de bolsillo en la decada
de 1900. "Santos’, creado en
1904 para el aviador brasile-
no Alberto Santos-Dumont,
fue uno de los primeros re-

“‘Love”.

lojes de pulsera para hom-
bres.

Creaciones Iconicas:
Durante la década de 1920,
Cartier creo algunas de sus
piezas mas iconicas, como
el reloj "Tank” y la pulsera
Estas creaciones
contribuyeron a consolidar
la pasicion de Cartier como
una marca lider en la indus-
tria de la joyeria y relojeria
de Iujo.

Sucesion Familiar Continua:
La tercera generacion de la
familia Cartier, representa-
da por Louis, Pierre y Jac-
ques, continud expandiendo
la marca durante la primera
mitad del siglo XX.

Innovacion en el Marketing:
Cartier ha estado pionero
en estrategias de marketing
innovadoras. En 1970, intro-
dujo la campana “Los Must
de Cartier’, que ofrecia pro-
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ductos mas accesibles sin
comprometer la calidad v el
diseno.

Cartera de Productos:

A lo largo de las decadas,
Cartier ha diversificado su
cartera de productos para
incluir no solo joyeria y relo-
jes, sino también articulos
de cuero, perfumes y acce-
Sorios.

Adquisicionesy Fusiones:
En la década de 1970, Car-
tier se fusiond con las com-
panias de relojes Piaget v
Baume & Mercier bajo el pa-
raguas de la compania suiza
Richemont.



Siglo XXI:

Cartier continua siendo una
de las marcas mas pres-
tigiosas del mundo, con
boutiques en ubicaciones
destacadas y una presencia
global soélida. Ha continua-
do innovando y presentando
nuevas colecciones, mante-
niendo su posicion como un
simbolo de eleganciay lujo.

Alolargo de surica historia,
Cartier hadejadounamarca
indeleble en la industria del
alta joyeria y relojeria, gra-
cias a su artesania excep-
cional, diseno innovador vy
compromiso con la exce-
lencia.

- Filosofia de la empresa:
La filosofia de Cartier se
enmarca en valores como
la artesania excepcional,
la innovacion en diseno, la
elegancia atemporal, la au-
tenticidad, la tradicién vy la
exclusividad. Estos elemen-
tos han contribuido al hecho
que Cartier sea reconoci-
da como una de las marcas
de lujo mas destacadas del
mundo en la industria del
altajoyeriay relojeria.

- Misidn, Vision y valores: La
mision de Cartier se centra
en la excelencia artesanal,
innovaciony disenoy la pre-
servacion de la Herencia.
La vision de Cartier puede
incluir que son lideres en el
mundo del lujo, la exclusivi-
dady prestigio y también la
sostenibilidad y responsabi-
lidad social.

Y para acabar, los valores de
Cartier se basan a buscar la

excelencia, preservar la in-
tegridad y autenticidad, la
creatividad y belleza, apli-
cando el artey esculturas en
sus piezas. Y el compromiso
con el cliente.
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4 Que se tiene que disenar

Cartier quiere sacar una li-
nea de joyas con un publico
objetivo totalmente diferen-
te que el que ha tenido has-
ta ahora, con un precio mas
asequible, con una estetica
mas gotica dosmilera, Para
lo cual quieren acercar al
proyecto como director
creativo de la coleccion a
ASAP Rocky.

Para que todas las piezas
sean homogéneas se dise-
naran las siguientes aplica-
ciones de la marca

Joyero:
-Cajadelalineadejoyas para
guardar un FullSet de esta
coleccion.

Joyas:

-Sketches basicos dibujados
de joyas para hacer Moc-
kups visuales

Packaging:

-Caja brazalete

-Caja Callar

-Caja anillo

- Caja Pendientes
-Caja Cinturon

- Caja llavero pantalan

Editorial:
-Posible  diptico  promo-
cionando la coleccion de

FLACKO Cartier dentro de
las boutiques.



5 Objetivos del producto

Con el diseno de esta nueva
linea de coleccion quieren
darle un golpe de aire nuevo
a la linea que tenian hasta
ahora. Conectando con el
publico mas joven al cual va
destinada la coleccion.

No obstante, no quieren
perder la estética clasica
Cartier.

El darea de actuacion de este
proyecto es tridimensional,
puesto que tocara la parte
fisica con los packagings
y las experiencias fisicas y
visuales, pero también in-
tervendra en la parte digital
que es desde donde acce-
dera una parte del nuevo
publico joven.

6 A quién va dirigido, mercado al

cual va destinado

-Publico objetivo: Personas
desde los 18 hasta 3b anos.
‘Nivel socioeconomico: Me-
dio-alto.

-Sexo: Hombre y mujer.
-Habitos: Personas con cui-
dado estética personal vy
afan por las joyas.
-Motivaciones: Disfrutar la
coleccion.

-Publico Potencial: Perso-
nas aficionadas a las joyas
y el lujo, personas fans de
ASAP Rocky esperando la
coleccion.

-Situacion actual: Personas
que quierenluciry estan es-
perando el momento.

-Competencia:

En competencia directa en
cuanto a prestigio pode-
mos encontrar a: Van Cleef
& Arpels, Tiffany & Co, Bvl-
gari, Chopard, Piaget, Harry
Winston, Boucheron, Aude-
mars Piguet, Patek Philippe
y Rolex.

Endiseno:

Hablando de diseno estas
son las marcas gque mas se
acercan en intenciony fina-
lidad de diseno: Van Cleef
& Arpels, Bvlgari, Chopard,
Harry Winston, Boucheron,
Audemars Piguet, Patek
Philipp, Graff y Breguet.
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7 Valores comunicativos

Este encargo ira dirigido a
un publico joveny activo, un
publico al cual lo apasiona la
maday el estilo. Los valores
comunicativos tendrian que
pasar por un estilo nuevo en
la entidad de la marca, goti-
co, Cyber Y2K, exuberante,
etc. Los colores de los anos
2000 tendran mucha pre-
sencia en la linea grafica,
pero la marca hara de equi-
librio entre la elegancia y la
historia dosmilera.

Actualmente Love. Love es
la expresion de la vision del
diseno de Cartier, la cual
cambiaraa FLACKO Love.



Con el diseno de esta nueva
linea de coleccion quieren
darle un golpe de aire nuevo
a la linea que tenian hasta
ahora. Conectando con el
publico mas joven al cual va
destinada la coleccion.

No obstante, no quieren
perder la estética clasica
Cartier.

Elérea de actuacion de este
proyecto es tridimensional,
puesto que tocara la parte
fisica con los packagings
y las experiencias fisicas vy
visuales, pero también in-
tervendra en la parte digital
que es desde donde acce-
derd una parte del nuevo
publico joven.
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CARTIER

artier es una marca de

lujo francesa que se es-
pecializa en joyeria, reloje-
ria, accesorios y perfumes.
Fundada en 1847 por Louis-
Francois Cartier, la marca
ha mantenido una reputa-
cion mundial por su elegan-
cia, artesania excepcional y
diseno innovador. Cartier es
una marca que ha logrado
mantener su estatus como
lider en el mundo del lujoalo
largo de los anos, gracias a
surica historia, diseno inno-
vador y compramiso con la
excelencia.

NAMING

En 1874, Su hijo Alfred Car-
tier comenzo a administrar
la compania, pero los tres
hijos de este, Louis, Pierrey
Jacques, fueron los respon-
sables de establecer la mar-
ca Cartier a nivel mundial.
La corporacion lleva el nom-
bre de la familia de joyeros
Cartier, cuyo control finalizo
en 1964.

LOGOTIPO

El logotipo de Cartier esté
formado por dos partes, el
nombre, “Cartier’y el
isotipo. Usando letras liga-
das y acabados redondos vy
elegantes, dando una esté-
tica clasica de esta forma.

Crtier
ISOTIPO

En el isotipo, encontramos
dos letras C entrelazadas
con elegancia, dentro de
un ovalo de eje vertical. Son
conocidas como el isotipo
de la marca. Representan
simpleza, clase y elegancia.

NOMBRE CARTIER

Para la Tipografia, utilizan
una propia estilo ligada que
fue creada para esta marca
en concreto. Podemos per-
cibirla en un caracter mas
sobrio y elegante. La elec-
cién de una tipografia con
serifa confiere dignidad a Ia
marca. Podemos ver como
Cartier se dirige a un publi-
co mas maduroy selecto.

GRAFICA

Para la grafica podemos
desestructurar el logo en
estas partes.

Ovalo para el isotipo y un
rectangulo para el nombre
de la entidad.

Cartier como color prin-
cipal usa el negro, pero la
marca juega mucho con su
rojo cartier, color que lle-
van usando desde que se
fundd la misma.

FLACKOQO Cartier

Cartier

Caurtier

Cartier




DIGITAL

Tienen una web muy limpia
y pulcra, destacar tambieén,
gue es elegante y moderna.
Es de facil navegacion, muy
intuitiva y dinamica. En si
es una web muy comple-
ta, contando con mas de 10
apartados y 70 subdivisio-
nes de joyas y caracteristi-
cas mas.

Cada pieza que venden tie-
ne descripcion propia, ma-
teriales usados, y hasta vi-
sualizacion del packaging
en el que telo envian.
Todoestacalculadoy prepa-
rado al milimetro para que la
compra teresulte de calidad
y agradable.

En Instagram cuentan con
un perfil muy limpio y extra-
vagante con fotografias para
presentar cada pieza.
Cuentan también con 7 des-
tacadas anunciando nuevas
colecciones y los proximos
lanzamientos.

VALORES COMUNICATIVOS

Cartier se asocia fuerte-
mente con la elegancia vy el
refinamiento. Sus disenos
estan cuidadosamente ela-
borados para transmitir una
sensacion de Iujo y buen
gusto. Pero se aleja del pu-
blico joven.

Aungue en su Instagram la
mayoria de fotograffas co-
laborativas que suben, son
con influencers 0 actores
realmente jovenes.

APLICACIONES DE MARCA

Joyero, funda, targetas, kit
cuidados altajoyeria,
instruccionesy quia de uso.

PUBLICO

El target o publico objetivo
de Cartier esta compuesto
por consumidores de alto
poder adquisitivo que bus-
can productos de lujo, ele-
gancia y exclusividad. Car-
tier ha cultivado una imagen
de prestigio y refinamiento,
y su clientela se encuentra
enunsegmento de mercado
selecto. EIl publico objetivo
de Cartier incluye individuos
de alto nivel socioeconomi-
co, entusiastas de la moda
y el estilo, clientes que bus-
can exclusividad, aprecia-
dores de la artesaniay la ca-
lidad, y clientes que buscan
inversiones duraderas.

Actualmente, se encontra-
ria desde gente de unos 30
hasta los 60 anos.

FLACKOQ Cartier

ESTRATEGIA ALPUBLICO

Cartier, para llegar a mas
publico, ha creado campa-
nas publicitarias impresas
en revistas y medios de co-
municacion de alta gama.
Estas campanas presentan
fotografias artisticas y ele-
gantes de sus productos,
destacando la calidad vy el
diseno refinado, tambien
colaboran con celebrida-
des e influencers y organiza
eventos exclusivos vy lanza-
mientos de productos para
su clientela selecta. Estos
eventos suelenserglamuro-
sos y estan disenados para
crear experiencias unicas
que refuercen la imagen de
exclusividad de la marca.



POSICIONAMIENTO DE
LA EMPRESA

Cartier se basa en la com-
binacion  de elementos
tradicionales y modernos,
centrados en la exclusivi-
dad, la calidad y la elegancia
atemporal. La marca busca
mantener su estatus como
lider en el mundo del lujo
y ser la eleccion preferida
para aquellos que buscan
productos de alta gama vy
una experiencia de compra
distintiva.

ANALISIS DEL
PACKAGING

Al comprar un producto Car-
tier como paodria ser un reloj
0 un brazalete, nos vienen
las siguientes partes, un
mini joyero, para guardar el
reloj Cartier, con su peque-
no cojin. Una caja del mismo
tamano que eljoyero, conun
kit de limpieza para nuestro
reloj, que contiene un spray
limpiador, un cepillo de pelo
suave y una servilleta de
ropa (seda) para no rallar la
pieza. Una carta Cartier con
la pieza comprada y dos li-
britos con explicacion de la
coleccion a la que pertene-
ce tureloj o brazalete.

Y por ultimo una funda de
cuero hecha a mano con
otro pequeno cojin para el
reloj.

PACKAGING JOYERO

Pequeno joyero rojo Cartier

con cojin para el reloj o bra-
zalete.

(i

—

O

KIT DE CUIDADOS

Caja del mismo tamano que
el joyero que contiene:

Cleon Sproy AH— SPRP\\/
Corlier
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FLACKOQ Cartier

TARJETAS

Carta Cartier, certificado
autenticidad y librito colec-
cion

CRTFIAP o EIOV

-
CLRTIFCAT @/W
)
CARTA RTIER
FUNDA

Funda de suave cuero bor-
dadoy cojin para el reloj.




TIFFANY & CO.

iffany & Co. es una fa-

mosa marca de joyeria 'y
articulos de lujo, conocida
por su elegancia, calidad vy
diseno clasico. Tiffany & Co.
fue fundada en Nueva York
en 1837 por Charles Lewis
Tiffany y John B. Young.
Desde entonces, ha pasado
a convertirse en una de las
marcas de joyeria mas reco-
nocidas y respetadas a nivel
mundial, es considerada un
icono del estilo americano
y €S canocida por su joyeria
fina, relojes, accesorios vy
articulos para el hogar. Su
famaoso color azul Tiffany se
ha convertido en un simbolo
de elegancia.

NAMING

Charles Lewis Tiffany, uno
de los fundadores de la
empresa, fue fundamen-
tal en el establecimiento y
la direccion de la marca. El
nombre “Tiffany’ proviene de
su nombre. EI ‘& Co." en el
nombre representa aJohn

LOGOTIPO

Ellogo de Tiffany & Co es el
mismo nombre escrito, en
una tipografia Serif contun-
dente. Y un isotipo de sus

letras.

TIFFANY & CO.

ISOTIPO

Para su isotipo, encontra-
mos las letras T C & O entre-
lazadas de una forma muy
elegante, representando ese
lado delicado de la marca.

&

B. Young, el socio comercial
de Charles Lewis Tiffany.
Juntos, formaron Tiffany &
Young en 1837, que mas tar-
de se caonvirtio en Tiffany &
Co. cuando Charles Tiffany
asumio el contral total en
1853.

NOMBRE TIFFANY & CO.

Para la Tipografia, utilizan
una con Serifa bastante
contundente, con las ma-
yusculas en cada inicio de
palabra, yaque sonnombres
y para darle la importancia
debida a cada uno.

GRAFICA

Para la grafica podemos
desestructurar el logo en
estas partes.

Estructura cuadrada para
el isotipo y un rectangulo
para el nombre de la enti-
dad.

Tiffany & Co. como color
principal usa el negro, pero
la marca juega muchao con
su azul marinero, color que
llevan usando desde que se
fundo la misma.

FLACKO Cartier
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DIGITAL

Tienenunaweb muy elegan-
te y pulcra, con apariciones
de su azul Tiffany y banners
de productos. Cuentan con
9 apartados y mas de 60
subdivisiones entre produc-
tos y personalizaciones. Es
facil de navegar e intuitiva,
facilita el uso al usuario.

Cada pieza que venden tie-
ne descripcién propia, vi-
sualizacién del producto,
materialesy el precio.

En Instagram cuentan con
un perfil muy limpio donde
predominan las publicacio-
nes de color azul Tiffany,
con muchos famosos y gen-
te que influencia con sus jo-
yas puestas. Cuentan con 11
historias destacadas de sus
ultimas y nuevas coleccio-
nesy lastemporadas.

VALORES COMUNICATIVOS

Tiffany & Co. se asocia fuer-
temente con la elegancia
y el estilo atemporal. Sus
disenos clasicos vy refina-
dos buscan transmitir una
sensacion de belleza que
perdura a lo largo del tiem-
po. Estos valores comuni-
cativos han contribuido a
posicionar a Tiffany & Co.
COMO Una marca iconica en
la industria del lujo, con una
identidad que combina ele-
gancia, calidad, romance vy
exclusividad.

APLICACIONES DE MARCA

Caja, funda, targetas, certi-
ficado autenticidad,
instruccionesy quia de uso.

PUBLICO

La marca se dirige a per-
sonas con un alto nivel so-
cioeconomico que tienen la
capacidad financiera para
invertir en joyas vy articulos
de lujo. Tiffany & Co. El tar-
get de Tiffany & Co. puede
variar segun las colecciones
y productos especificos,
ya que la marca ofrece una
amplia gama de articulos,
desde joyeria fina hasta ac-
cesorios para el hogar. Sin
embargo, en general, el pu-
blico objetivo esta formado
por consumidores que bus-
can lujo, calidad y un vincu-
lo emocional con la marca,
que van desde los 25 hasta
los 60.

FLACKOQ Cartier

ESTRATEGIA ALPUBLICO

Tiffany & Co. crea experien-
cias unicas para sus clien-
tes, especialmente en sus
boutiques. Desde la aten-
cion personalizada hasta la
presentacion de productos
en laiconica caja azul, cada
interaccion esta disenada
para transmitir una expe-
riencia de lujo y exclusivi-
dad.

LLas campanas publicitarias
de Tiffany & Co. se carac-
terizan por su alta calidad y
elegancia. Utilizan fotogra-
fias y videos artisticos para
destacar la belleza y la ar-
tesania de sus productos.
Ademas, a menudo cuentan
con celebridades e influen-
cers de renombre para re-
forzarlaimagen de la marca.



POSICIONAMIENTO DE
LA EMPRESA

Tiffany & Co. se posiciona
como una marca de lujo que
ofrece productos de alta ca-
lidad vy prestigio. Desde sus
origenes, ha cultivado una
imagen de distincion y ex-
clusividad.

En conjunto, el posiciona-
miento de Tiffany & Co. se
basaenunacombinacionde
elementos esteticos, emo-
cionales y simbolicos que
han contribuido a su estatus
como una de las marcas de
lujo méas reconocidas y res-
petadas en la industria de la
joyeriay el lujo.

ANALISIS DEL
PACKAGING

Al comprar un producto de
Tiffany & Co. como podria
ser un brazalete el produc-
to te viene en un mini joye-
ro para tu pieza comprada,
pequeno para pendientes
y anillos y algo mas grande
para brazaletes pulseras vy
relojes. Tambien te viene
una tarjeta de explicacio de
explicacion del producto
comprado. Para finalizar,
tambien implementan una
bolsita ajustable de cueroy
su certificado de autentici-
dad de la pieza Tiffany.

PACKAGING JOYERO

Pequeno joyero azul Tiffany

con cojin para el anillo en
cuestion.

' \
| {f(’;‘:?:::*:_;f;«\

1
TiFeany & Co ||§

BOLSITA

peguena bolsita de tela vy
cuero con cuerda ajustable
para que no baile el conte-
nido.

TiRA AJUSTABE
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FLACKOQ Cartier

MANUAL

Certificado de autenticidad
y carpeta de manual de uso
y de explicacion de la pieza
comprada.
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BVLGARI

vlgari es una marca ita-

liana de Iujo que se es-
pecializa en joyeria, reloje-
rla, perfumes y accesorios
de moda. Bvlgari fue funda-
da en 1884 en Roma, ltalia,
por Sotirios Voulgaris, un
joyero griego. La marca co-
menzG como una boutique
de joyeria y, con el tiempo,
se expandio para incluir una
variedad de productos de
lujo. Es una marca que en-
carna la elegancia, el lujo y
la innovacion en el mundo
de la moda y la joyeria. Sus
productos, conocidos por
su calidad excepcional y di-
seno distintivo, la han po-
sicionado como una de las
principales marcas de lujo a
nivel mundial.

NAMING

El nombre “Bvlgari” es una
adaptacion  fonetica  del
apellido del fundador de la
marca, Sotirios Voulgaris,
un joyero griego que fundo
la empresa en ltalia.

La eleccion de este nombre
ha contribuido a la identi-
dad distintiva de la marca.
La eleccion de utilizar la le-
tra V" en lugar de "U" en el
nombre proviene del alfabe-
to latino. En latin, la letra "V’
se pronuncia como ‘U’ vy la
eleccion estilizada de “Bvl-
gari“agrega un toque de ele-
ganciay exclusividad.

LOGOTIPO

El logo de Bvlgari es el mis-
Mo nombre escrito, en una
tipografia Serif mas ancha
que larga, complementada
con un isotipo gque puede

usarse.

BVLGARI

ISOTIPO

Para su isotipo, encontra-
maos una repeticion de la
letra B de Bvlgari en su mis-
ma tipografia Serif haciendo
como una mandala uniendo
las cuatro Bs.

NOMBRE BVLGARI

Para la Tipografia, utilizan
una con Serifa bastante an-
chay no tan alta como una
de caja normal, esos tre-
chos hacen de la marca su
esencia caracteristica.

BVLGARI

GRAFICA

Para la grafica podemos
desestructurar el logo en
estas partes.

Estructura cuadrada para
el isotipo y un rectangulo
poco ancho para el nombre
de la marca.

Bvlgari como color prin-
cipal usa el negro, pero la
marca juega mucho con
este dorado, color que usan
en diferentes aplicaciones
como letreros de tiendas y
bolsos bordados.

FLACKO Cartier
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DIGITAL

Tienen una web elegante,
pero bastante abarrotada
de informacién y de videos,
las tipografias son de cuer-
po bastante mas grande que
cualquier otra de la compa-
rativa, contando tambien
con un menu hamburguesa
desplegable de 20 sub apar-
tados.

Cada piezaquevendentiene
descripcion propia, visuali-
zacion del producto, videos
y los materiales de los que
estan hechas, en este caso
No aparecen precios.

En su Instagram cuentan
con un perfil bastante lim-
pio vy refinado jugando con
colores calidos pastelesy la
aparicion de actores y actri-
ces famosas luciendo sus
joyas para promocionarles.
Cuentan también con 6 his-
torias destacadas de nuevas
colecciones y colecciones
de altajoyeria.

VALORES COMUNICATIVOS

Bvlgari se asocia fuerte-
mente con la elegancia vy
un estilo exclusivo. Sus
productos, ya sea joyeria,
relojes o fragancias, estan
disenados para reflejar un
gusto refinado y un senti-
do distintivo de la moda. La
marca comunica un com-
promiso con la artesaniay la
calidad excepcional en cada
uno de sus productos. Es-
tos valores comunicativos
ayudan a Bvlgari a mantener
su estatus como una marca
lider en la industria del lujo,
atrayendo a consumidores
que buscan productos que
no solo sean estéticamen-
te atractivos, sino tambien
respaldados por la excelen-
ciaen laartesaniay la histo-
ria de la marca.

APLICACIONES DE MARCA

Cajajoyero, funda, targetas,
certificado autenticidad,
sobre, instruccionesy guia
de uso.

PUBLICO

Bvlgari se dirige a perso-
nas con un alto nivel so-
cioeconomico que tienen la
capacidad financiera para
invertir en productos de
lujo. Sus productos suelen
tener precios premium. Es
importante senalar que la
marca puede tener diferen-
tes lineas y colecciones que
atraen a segmentos especi-
ficos dentro de este publico
objetivo mas amplio. En ge-
neral, el perfil de los consu-
midores de Bvlgari es aguel
que busca la excelencia en
diseno, calidad y estatus en
productos de Iujo.

Que abarca publico desde
los 3b hastalos 60 anos.

FLACKO Cartier

ESTRATEGIA AL PUBLICO

Bvlgari crea campanas pu-
blicitarias sofisticadas que
reflejan la eleganciay la ex-
clusividad de la marca. Utili-
za imagenes de alta calidad,
a menudo con celebridades,
para transmitir un mensaje
de lujoy prestigio. Se asocia
regularmente con eventos
de alta costura, desfiles de
moda y eventos exclusivos.
Esta estrategia refuerza la
conexion de la marca con el
mundo de la moda vy la cultu-
ra de lujo. Estas estrategias
se combinan para posicio-
nar a Bvlgari como una mar-
ca de lujo global, atractiva
para aquellos que buscan
productos excepcionales en
terminos de diseno, calidad
y exclusividad.



POSICIONAMIENTO DE
LA EMPRESA

El posicionamiento de Bvl-
gari se caracteriza por ser
una marca de lujo que des-
taca por su elegancia atem-
poral, diseno innovador, vy la
fusion delaherenciaitaliana
con un enfoqgue moderno.
Bvlgari se basa en la combi-
nacion de elementos estéti-
cos, culturales y de diseno
que la distinguen como una
marca de lujo que equilibra
la tradicion con la innova-
cion y la exclusividad. Su
imagen reflejala eleganciay
el prestigio asociados con el
mundo del lujo italiano.

ANALISIS DEL
PACKAGING

Al comprar un producto de
Bvlgari, como podria ser
un collar. Viene dentro de
un joyero Bvlgari de cuero
marrén, con una funda cua-
drada de este mismo color.
Con un certificado de au-
tenticidad y agradecimien-
to de compra y 2 targetitas
algo mas pequenas con la
informacion de el producto
comprado y a la coleccion
de joyas a la que pertenece
tu pieza.

PACKAGING JOYERO

Pequeno joyero marron de
cuero con almohada para
el collar en cuestion, tapay
caja aparte.

JOYERO

BVLGAR]|

FUNDA

TARGETAS

Sobre marron de papel de
alto gramaje y libritos de co-
leccion de la pieza.

S

BV LGARL

COLECCQION

SoRRe

FLACKO Cartier

CERTIFICADO

Certificado de autenticidad
y carpeta de manual de uso
y de explicacién de la pieza
comprada.
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CHOPARD

hopard esunamarcasui-

za de lujo conocida por
sus relojes, joyas y acceso-
rios de alta gama. Chopard
fue fundada en 1860 en Son-
vilier, Suiza, por Louis-Ulys-
se Chopard. Inicialmente,
la empresa se centraba en
la fabricacion de relojes de
precision 'y cronometros.
Chopard se ha ganado una
reputacion como una marca
de lujo que equilibra la arte-
saniatradicional conlainno-
vacion moderna, ofreciendo
productos exclusivos y de
alta calidad en el mundo de
la relojeriay lajoyeria suiza.

NAMING

El nombre “Chopard” es el
apellido del fundador de la
marca, Louis-Ulysse Cho-
pard. El naming sigue una
convencion bastante direc-
ta al utilizar el apellido del
creador como la identidad
de la marca. El uso del ape-
llido Chopard como nombre

de la marca sugiere una co-
nexion directa con el funda-
dor vy la herencia de la mar-
ca. Esto aporta un sentido
de autenticidad y tradicion.

LOGOTIPO

Fllogo de Chopard es el mis-
mo nombre escrito, en una
tipografia ligada elegante y
sofisticada, en cursiva.

GENEVE

GENEVE

Para la palabra geneve que
esta dentro del logo, la tipo-
grafia usada es una de palo
seco caon los bordes corta-
dos, generando ese efecto
vertical y serio para contra-
rrestarla curva de latipogra-
fia de Chopard.

GENEVE

CAMBIOS

El logo de Chopard ha cam-
biado con el paso de los
anos dos veces, el primero
era de tipografia ligada y la
palabra geneve estaba en
una tipografia con Serifa,
serifa la cual desaparecio
por una de palo seco en el
rediseno. Para la palabra
Chopard, la tipografia la hi-
cieron mas caligraficay con
mas inclinacion ligada.

GENEYE GENEVE

1860 - 1985

GRAFICA

Para la grafica podemos
desestructurar el logo en
estas partes.

Estructura rectangular an-
cha para el Chopard y un
rectangulo menos ancho
para el Geneve.

Chopard como color prin-
cipal usa el negro, pero la
marca juega mucho con
este azul marinero, co-
lor que usan en diferentes
aplicaciones como letreros
de tiendas usos en redes y
bordados.

FLACKOQO Cartier
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DIGITAL

Cuentan con una web muy
limpia donde predominan
los blancos y azules marine-
ros, tambien aparecen per-
sonas de reconocimiento
publico, famosos luciendo
sus joyas. Tiene 10 aparta-
dos y unas 6b subdivisiones
de productos.

Cadapiezaque vendentiene
descripcion propia, visuali-
zacion del producto, especi-
ficaciones, movimientoylos
materiales de los que estan
hechos, en este caso apare-
cenlos precios.

En su Instagram llevan una
grafica muy limpiay blanca,
conaparicion de su azul ma-
rinero y famosos actores/
ices. Cuentan con 30 his-
torias destacadas en azul
Chopard de colecciones
nuevasy de colaboraciones.

VALORES COMUNICATIVOS

Chopard enfatiza la artesa-
nia excepcional y la busque-
da de la excelencia en cada
uno de sus productos, ya
sea relojes, joyas 0 acceso-
rios. Laatencion meticulosa
a los detalles y la calidad de
la manufactura son valores
fundamentales. Estos valo-
res comunicativos contribu-
yen a la imagen de Chopard
como una marca de lujo que
abarca la excelencia en la
artesania, la innovacion en
el diseno y un compraomiso
con la sostenibilidad y la eti-
caen laindustria.

APLICACIONES DE MARCA

Caja joyero con cojin, funda
del mismo tamano, targe-
tas, certificado autentici-
dad, sobre, instrucciones y
guia de uso, bolsa de
tienda.

PUBLICO

Chopard atrae a consumi-
dores que aprecian la alta
relojeria y buscan relojes
de calidad excepcional, di-
seno innovador y precision
técnica. El publico objetivo
puede incluir coleccionistas
de relojes y entusiastas de
la relojeria fina. El target de
Chopard es selecto vy busca
productos que no solo sean
simbolos de estatus, sino
tambien representaciones
de artesania excepcional v
disenorefinado en el mundo
dellujoyla elegancia.

Que van desde los 35 hasta
los 60 anos.

FLACKO Cartier

ESTRATEGIA AL PUBLICO

Chopard ha establecido
asociaciones con eventos
de Iujo, como el Festival de
Cine de Cannes vy la carrera
de automoviles Mille Miglia.
LLa estrategia implica parti-
cipar activamente en estos
eventos para aumentar la
visibilidad de la marca entre
un publico selecto y aso-
ciarse con el mundo del Iujo
y la elegancia. La marca po-
dria considerar colaboracio-
nes estratégicas con per-
sonalidades de renombre,
embajadores de la marca o
disenadores de moda. Es-
tas colaboraciones pueden
generar atencion mediatica
y atraer a consumidores in-
fluenciados por figuras de
la moda y el estilo. La es-
trategia de publico de Cho-
pard se centra en construir
y mantener una imagen de
lujo, elegancia y calidad
excepcional, atrayendo a
consumidores que buscan
experiencias exclusivas vy
productos distintivos en el
segmento de Iujo.



POSICIONAMIENTO DE
LA EMPRESA

Chopard se posiciona como
una marca de relojes de alta
relojeria, destacando la pre-
cision tecnica, la artesania
excepcional y el diseno in-
novador en sus productos.
L.a marca ha creado relgjes
iconicos gue son reconoci-
dos por su calidad y elegan-
cia.

Chopardequilibralaricatra-
dicion relojera suiza con un
enfoque moderno en dise-
no. Resalta la capacidad de
la marca para combinar la
artesania clasica con inno-
vaciones contemporaneas.
El posicionamiento de Cho-
pard se construye en torno
ala excelencia, la elegancia,
la herencia suiza, la sosteni-
bilidad y la exclusividad, lo
que la sitla como una mar-
ca lider en la industria de la
altarelojerfay la alta joyeria.

ANALISIS DEL
PACKAGING

Al comprar un producto de
Chopard, como podria ser
un collar. Viene dentro de
un joyero Chopard de cuero
marrén, con una funda cua-
drada de este mismo color.
Con un certificado de au-
tenticidad y agradecimien-
to de compra y 2 targetitas
algo mas pequenas con la
informacion de el producto
comprado y a la coleccion
de joyas a la que pertenece
tu pieza.

PACKAGING JOYERO

Pequeno joyero azul marino
de cuero con almohada para
el collar en cuestion, tapay
caja aparte.

FUNDA

Funda azul marino de cuero
para el joyero y manual de
uso del producto.

FUNDA

BE

FLACKOQ Cartier

CERTIFICADO

Certificado de autenticidad
bolsa plastico mate y targe-
tas de la coleccion a la que
pertenece lajoya.
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FLACKOQO Cartier

PACKAGINGS |
TEXTURES

MORRIS &0

Shea Butter
"~ d Cream




INTENCION E IDEAS
UTILES

Como idea principal de pac-
kaging, quiero hacer una
caja joyero grande que re-
coja todas las cajas indivi-
duales de los productos de
la coleccion. Cerrandose vy
quedando como un armario
hermético.

De esta forma, no se te
quedan sueltos los joyeros
pequenos de cada joya de
coleccion, pudiendo anadir
productos de la coleccion
a medida que los vas ad-
quiriendo. De esta forma,
tambien fomentamos la ne-
cesidad indirecta de com-
pletar la coleccidn de joyas
de nuestro cliente.

HARMONIA

PRODUCTO-PACKAGING

Para esta coleccion creo
que va a ser indispensable
una buena conduccién al
producto atraves de un pac-
kaging acertado, siguiendo
con la linea grafica del pro-
ducto. Cansados de la tipica
funda de cuero al reloj de
acero, Cartier se quiere su-
mar a un nuevo movimiento.
Movimiento el que se va a
basar en crear una simili-
tud grafica entre packaging
y pieza. Para conectary lle-
var a ambos a un ambiente
sofisticado similar. De esta
forma conectamos produc-
to con su joyero, dentro del
gran joyero Flacko Cartier
de la coleccion. Creando
esta nueva estetica de la
mano de Asap Rocky en su
coleccion.

FLACKO Cartier

CONTINUIDAD GRAFICA

En esta concreta linea de
productos, joyas y acceso-
rios, queremos crear una
continuidad grafica en algu-
nos aspectos, COMo en sus
tarjetas, y alguno de los pac-
kagings. Introduciendo me-
jor la pieza, sus acabados o
incluso su estilo.




7 CONTRABRIEFING

Analisis

Estético

Analizando mi Dbriefing vy
comparativa, habiendo ha-
blado con las profesoras y
habiéndolo puesto en co-
mun también, me he dado
cuenta de que no lo he ma-
quetado todo lo bien que
me hubiese gustado. No por
contenido, sino por letras
viudas y palabras colgantes
que entorpecen la facil leida
del contenido al usuario.

Técnico

Para el tema técnico, tam-
bien he encontrado mancas
importantes a la hora del
haber analizado profunda-
mente una marca o0 un pac-
kaging. Empezanda por no
profundizar tanto en el color
de la marca, el haber puesto
“azul marinera”en vez de ha-
berme movido masy buscar
el hexadecimal de la marca
0 haberme asesorado mejor
del‘por que?’, ese colory no
otro.

Hablando de lo mismo, las
tipografias. He sido bastan-
te superficial diciendo tipo
de Serifa 0 de palo seco,
podria haber indagado mas
sobre la tipografia usada o
a que familia pertenecen las
que no sean creadas exclu-
sivamente para el logo.

FLACKO Cartier

Comparativa

Para la comparativa, me he
dado cuenta de que solo he
comparado marcas com-
petitivas con la mia, pero
competitivas en el sentido

“alta joyeria”.

Dias despues, haciendo la
cerca de referentes grafi-
cos, me han parecido mu-
chisimo mas interesantes
los packagings de Christian
Dior y sus colaboraciones
que de lo que me ha ser-
vido comparar Cartier con
Chopard. De hecho los voy
a tomar mucho en cuenta a
la hora de aplicar acabados
en mis productos y packa-
gings. Este gjercicio me ha
servido.



PUBLICO PRINCIPAL O
PRIMARIO

El publico principal de Car-
tier incluye a personas que
valoran la artesania fina, la
atencion al detalle y la ex-
clusividad en sus compras.
Ademas, la marca a menu-
do se asocia con el lujoy la
elegancia, por lo que su au-
diencia principal también
puede incluir a aquellos que
buscan un estatus saocial y
una declaracion de estilo
distintiva.

PUBLICO
SECUNDARIO

El publico secundario de
Cartier podriaincluiraaque-
llos que desean poseer un
articulo de lujo de la marca,
pero que pueden optar por
opciones mas asequibles
dentro de la gama de pro-
ductos ofrecidos. Ademas,
la marca también podria
atraer a consumidores mas
jévenes que buscan acce-
sorios de lujo para comple-
mentar su estilo de vida.
También a fans jovenes de
ASAP Rocky que con esta
colaboracion quisiesen ha-
cer el esfuerzo economico
para obtener alguno de sus
productos para lucirlo. Des-
tacar también las personas
que frecuentan la marca
para regalos a sus parejasy
familiares influenciados por
los mismos.

FLACKO Cartier



USER PERSON'T

’

BIOGRAFIA

MOTIVACIONES

FLACKO Cartier

MARIA AMOR ,22

Estudiante de
diseno de moda en
Barcelona.

Hala me llamo Maria Amor y
tengo 22 anos, soy una per-
sona muy activa y creativa,
me encanta bailar desde
pequenay por ello es una de
mis aficiones, soy muy am-
biciosa y actualmente estoy
estudiando diseno de moda
en Barcelona.

Me encantalamoday sobre-
todo los complementos de
vestuario.

- Entrar a la universidad el
ano que viene.

-Encontrar trabajo de lo que
estoy estudiando .

- Disfrutar de mis amigos v

familia a diario.

FRUSTRACIONES

-No disponer de demasiado
tiempo para mi.

-Saturarme cuando voy has-
ta arriba de trabajos y cla-
ses.

PERSONALIDAD

Positiva

Extrovertida

Creativa

Pesimista

Exigente

Mandrosa




USER PERSON 2

’

BIOGRAFIA

MOTIVACIONES

FLACKO Cartier

ALEXDE LACRUZ,22

Estudiante de
control de aguas
residuales en
Barcelona.

Hola me llamo Alex de la
Cruz y tengo 22 anos, soy
una persona muy activa y
positiva, me encanta pasar
tiempo con mifamiliay ami-
gos y desconectar sacando
de paseo a mi perro. Desde
pequeno siento pasion por
el mundo de lamoday el es-
tilismo

-Poder trabajar de lo que es-
toy estudiando.

-Disfrutar de los momentos
que tengo a solas.

-Tener dinero suficiente
como para poder vestir

como quisiese.

FRUSTRACIONES

-Perder el dia, ya que estu-
dio de tardes.

‘No tener el tiempao sufi-
ciente para dedicarmelo.

PERSONALIDAD

Positiva

Extrovertida

Creativa

Pesimista

Exigente

Mandrosa




USER PERSON 3

7’

BIOGRAFIA

MOTIVACIONES

FLACKO Cartier

’

MARTA DIAZ ,20

Estudiante de
derecho en
Barcelona.

Hola me Marta Diaz, tengo
20 anos y soy de Barcelona.
Me encanta pasar tiempo
con mi gente y hacer lo que
mas me gusta, estudiar de-
recho. Say una persona muy
arreglada y presumida y me
encanta vestirme y prepa-
rarme bien para cualquier
salida o evento.

-‘Acabar las practicas en la
empresa y gque me hagan
fija.

-Pasar mas tiempo con mis
abuelos.

-Pader depender economi-

camente de mi.

FRUSTRACIONES

‘No tener carnet de coche
actualmente.

‘No tener el tiempao sufi-
ciente para dedicarlo a lo
gque mas me gusta.

PERSONALIDAD

Paositiva

Extrovertida

Creativa

Pesimista

Exigente

Mandrosa




ENCUESTAS

USUARIO 1

;Que te parece Cartier?

iWow, Cartier es una mar-
ca super elegante y lujosa,
ya sabes! Me encanta cémo
combinan la tradicion con
un toaque moderno. El estilo
atemporal de sus joyasy re-
lojes simplemente me deja
sin palabras.

;Que opinas del proyecto
desarrollado?

Sobre el proyecto que estan
desarrollando, suena emo-
cionante. Si estan fusionan-
do Asap Rocky con Cartier,
sequro va a ser algo genial.
Me gusta cuando las marcas
se arriesgan y experimen-
tan con nuevasideas. Y mas
algo asi como és esta colec-
cion.

;Que te parece el hecho de
introducir a un icono de la
musica y moda en esta co-
leccion?

iAgregar a un icono de la
musica y moda suena su-
per emocionante! Creo que
puede darle un giro fresco
y moderno a la coleccion.
Siempre es genial ver como
las marcas colaboran con
personalidades que marcan
tendencia.

FLACKO Cartier

Albert chico de 17 anos con mucho gusto por la moda

;Confiarias en comprar el

producto?

En cuanto a confiaren com-
prar el producto, bueno, si
Cartier esta detras, normal-
mente me sentiria bastante
seqguro. Pero obviamente,
siempre revisaria las rese-
nas y opiniones de otros
antes de tomar la decision
final.

;Comprarias algo de esta
coleccion de Cartier?

;Comprar algo de la colec-
cion? iDefinitivamente! Sila
colaboracion conelicono de
la musica y moda realmen-
te logra destacarse, estaria
dispuesto a invertir en una
pieza unicay elegante. Ade-
mas, siempre es divertido
tener algo de una colabora-
cion exclusiva en tu colec-
cion de moda. iMas si es de
Cartier!



ENCUESTAS

USUARIO 2

;Que te parece Cartier?

iCartier es simplemente
iconico, bro! Su estilo clasi-
coyelegante siempre me ha
atraldo. La calidad y el pres-
tigio que lleva consigo esa
marca son insuperables. Ya
sabes, es el tipo de cosas
que te hacen sentir como un
jefe cuando las usas.

;Que opinas del proyecto
desarrollado?

Saobre el proyecto que estan
cocinando, suena promete-
dor, especialmente si estan
metiendo a un as del esti-
lo como ASAP Rocky. Esa
combinacion de lujo con la
vibra unica de la cultura de
la musica y moda puede ser
épica.

;Que te parece el hecho de
introducir a un icono de la
musica y moda en esta co-
leccion?

Introducir a un icono como
ASAP Rocky en la coleccion
suena genial. El tiene un es-
tilo propio que es vanguar-
diay cool. Seqguro le darg un
toque fresco y moderno a
las piezas de Cartier.

FLACKOQ Cartier

Hugo chico de 23 anos, fan de ASAP Rocky

;Confiarias en comprar el
producto?

Confiar en comprar el pro-
ducto de esta coleccion...
si ASAP Rocky estd involu-
crado, me siento bastante
sequro de que serg algo au-
téntico y de calidad. Pero,
claro, siempre es inteligen-
te hacer una investigacion
antes de tirar la casa por la
ventana.

;Comprarias algo de esta
coleccion de Cartier?

;Comprar algo de la co-
leccion? iSequro! Si ASAP
Rocky esta detras, sé que
habra algunas piezas Unicas
y con mucha onda. Definiti-
vamente estaria dispuesto
a invertir en algo que repre-
sente ese estilo unico que
él trae al juego. iSeria como
llevar un pedacito de su es-
tiloy actitud!



ENCUESTAS

USUARIO 3

;Que te parece Cartier?

Cartier siempre me ha pa-
recido una marca elegantey
clasica, jsabes? Tienen ese
toque atemporal gque nun-
ca pasa de moda. Aungue,
siendo honesta, no estoy
muy al tanto de las ultimas
tendencias de moda ni de lo
que sucede en las redes.

;Que opinas del proyecto
desarrollado?

El proyecto que estan desa-
rrollando suena interesante,
aungue no tengo muchos
detalles al respecto. Si lo-
gran combinar la sofistica-
cion de Cartier con algo no-
vedoso, padria ser atractivo.

;Que te parece el hecho de
introducir a un icono de la
musica y moda en esta co-
leccion?

Introducir a un icono de la
musica y moda en la colec-
cionsuenaintrigante. Siem-
pre es interesante ver como
las marcas colaboran con
personalidades destacadas.
Aunque, debo confesar que
no estoy al tanto de quién es
ese icono en particular.

FLACKO Cartier

Sara chica de 26 anos, desconectada de las redes

;Confiarias en comprar el

producto?

Encuanto a confiaren com-
prar el producto, bueno,
supongo que si Cartier ha
mantenido su reputacion
de calidad a lo largo de los
anos, deberia ser una elec-
cion seqgura. Pero, como no
estoy tan al tanto, probable-
mente buscaria opiniones y
resenas antes de tomar una
decisian.

;Comprarias algo de esta

coleccion de Cartier?

En cuanto a comprar algo
de la coleccion, no estoy
segura. Si las piezas son
elegantes y clasicas, podria
considerarlo. Pero, como
mencione, no estoy muy co-
nectada con las tendencias
actuales, asique dependeria
del estilo y la calidad de las
piezas.



8 BASE CONCEPTUAL

Definir la mision

Proposio del proyecto

El proposito de mi praoyecto
es crear una linea grafica de
productos, joyas y packa-
gings de Cartier dirigidos
por ASAP Rocky, coleccidon
llamada Flacko Cartier.

Que se basa en productos
algo mas asequibles para un
target mas joven y con un
presupuesto mas ajustado.
Piezas de estetica de los
anos dosmil mezcladas con
detalles goticos.

Valores que quiere
transmitir la marca

La marca quiere transmitir
una unidad grafica contun-
dente para esta coleccion,
quiere sequir con el presti-
gio construido hasta hay en
dia con un cambio de aires
innovador en la estetica de
la marca.

FLACKO Cartier



DIFERENCIACION DEL
PROYECTO

Flacko Cartier se diferencia
del resto de marcas de alta
joyeria disponiendo de esta
innovadora coleccion. Co-
leccion llevada y completa-
mente dirigida por un artis-
ta.

Fsta coleccidn se aleja de
la aburrida competencia de
lujo, centrandose en joyas
para jovenes y fans. Cam-
biando de esta forma el pu-
blico objetivo de Cartier.

LINEAS
ESTRATEGICAS
Y VISION.

Para defender esta linea
Flacko Cartier tengo pen-
sado crear una linea de pro-
ductos y packagings mez-
clando las joyas vy tapices
clasicos con las rotundas vy
rigidas estructuras goticas,
innovadoras ilustraciones y
formas para llama la aten-
cion y querer coleccionar
los packagings y no solo la

joya.

CONCLUSIONES

Al hacer la comparativa de
todas las marcas me he
dado cuenta de que inten-
tan cuidar mucho la pieza,
ya gue es una inversion. De
una forma u otra te ofre-
Cen sus mejores servicios y
prestaciones. Pero yo quie-
ro llegar mas alla, quiero,
aparte de todas las presta-
ciones que nos ofrecen por
pieza, crear una coleccion.
Que va desde su packaging
individual hasta crear un
joyero para la misma colec-
cion gque abarqgue todos los
productos y packagings de
la coleccion dentro, brin-
dando una estética unica no
antes consequida.

FLACKOQ Cartier

ESB0OZ0OS

Empecé haciendo unos es-
bozos del nombre flacko
intentandolo integrar en el
circular isotipo de Cartier.
Querfa que tuviese una este-
tica asf urban goth y un aire
a lo ultimo que esta hacien-
do ASAP Rocky.

FUNNKTT



FLACKO Cartier

NAMING

. FLACKO x Bottega Venetta
Y JUSTIFICACION

Para la coleccion de ASAP
Rocky con Cartier, han ele-
gido Flacko Cartier como
naming de la misma, ya que
querian mantener parte de
estetica de ASAP para el
nombre de la colecciony se-
guir con la linea y coheren-
cia grafica de Cartier hasta
la fecha.

La palabra FLACKO viene de
una de las expresiones o pa-
labras que usan sus amigos
0 el en sus canciones para
referirse a ¢l mismo.

PRETTY FLACK®

FLACKO x Puma x Vegas

@ asaprocky &

‘“ asaprocky # FLACKO FOR BOTTEGA 24!

Wharf talk song ft. Tyler the
Creator

Babushka Boi Song

A wave's gonna come,
wave's gonna come
So can you make up your

mind?|(Flacko)

A wave's gonna come (I

want)

Q asaprocky @

Q asaprocky @ PUMA X F1 X FLVCKO X VEGAS _.



PROPUESTAS
INICIALES

Al empezar a hacer bocetos,
me inspiré enlaesteticaque
lleva ASAP recientemente,
el garabato de las siglas AS
SOON AS POSIBLE (ASAP),
en sus ultimas apariciones
en videos y publicidades,
aparece en grafitti delica-
do, sin perder legibilidad. Y
estas fueron las primeras
tiradas.

ASKP

Cantien

.

Claro, una vez aqui pense,
ASAP no es lo que mas des-
cribe a Rocky, entonces em-
pecé a darle vueltas hasta
que acabé con el FLACKO,
ese apodo tan suyo y por el
gue tanto se hace llamar.

A partir de aqui, empece a
darle cana a las propuestas
de FLACKO.

FikcKo
CARTIER

Lo malo de toda la tirada de
estas propuestas que hice,
fué que no lograba encajar
la delicadeza y sutileza de
Cartier con ASAP y sentia
que ensuciaba la linea, asi
que pense como seria ideal
incrustar Cartier con ASAP,
asi que decidi usar algo de
cada uno para poder llegar a
un punto intermedio limpio.

FINCKE

—

—

FLACKO Cartier

Hasta que tirando vy tirando
decidi dibujar sutilmente
pero que no quedase per-
fecto el logo de cartier uti-
lizando la estética de ASAP
para las letras de FLACKO.
Propuesta la cual me pare-
cio grafiteada pero muy lim-
pia y que juntas generaban
una conexion entre lo vulgar
y malhecho vy la perfecciony
finura de Cartier.

FEANKT



CIRCULO CROMATICO

Pensando en como queria
representar la union de es-
tas 2 entidades en una cola-
boracion para un drop, pen-
sé que la mejor forma era
sequir con la estética clasi-
ca y bonita de cartier, con
Su granate de clase. Y para
introducir a ASAP a la este-
tica, decidi usar el negro,
color limpio y de que aporta
serenidad, clase y minima-
lismo.

Con estos dos colores ten-
go suficiente para cualquier
acabado o detalle que quie-
raimplementar en cualquier
producto o apartado de la
marca, tanto en packaging
endigital o en impreso.

#000000 | #9d2f2d

TIPOGRAFIA LOGO

La tipografia del logo de
FLACKO Cartier, es una tipo
disenada por mi, inacabada
cuenta con 1o caracteres y
aver sime da tiempo de lle-
varla a cabo para poder im-
plementarla en los mockups
de productos de la web.

Es una tipo de caja alta sin
excepcion de ningun carac-
tery de una altura de X bas-
tante altay delgada.

FUNNKT

CORPORATIVE
CARTIER

La tipografia usada en la pa-
labra cartier, esunatipogra-
fia propia estilo ligada que
fue creada para esta marca
en concreto, inaccesible e
inimitable, conla que no voy
a contar para el proyecto.

Pero para la descripcion de
productos en la pagina web
y demas voy a usar la misma.

Cartier

FLACKOQO Cartier

TIPOGRAFIA MEMORIA

Para la tipografia de la me-
moria queria usar una tipo-
grafia limpia y entendible
con buena separacion entre
letras sin tocar el kerning.
Una tipografia que tuviese
una buena altura de caja x,
y con muchas variedades vy
opciones dentro de la mis-
ma familia por tal de no usar
2 tipos en la memoria, ex-
plotar esta al maximo.
Entonces eleqi la Barlow

0123456789
abcdefghijk

12, Barlow

Thin

vy
ExtraLight
Light
Light Italic

Regular

Mediurm
Bold

Bold Ttalic
Black
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JUSTIFICACION
GRAFICA

Para la coleccion de FLAC-
KO Cartier, he decidido jun-
tarlos dos conceptos de una
forma muy simple y acerta-
da, optando por el minima-
lismo grafico, la sencillez y
la union de ambos perfiles
enunlogo.

Me gustala unién del isotipo
con el texto, a linea organi-
cay trazo irreqular, de esta
forma he juntado estos dos
conceptos.

ASVF

FUNMKTT

Logo”

FLACKO Cartier



PROPUESTA
FORMALIZADA

Esta coleccion, lo que tie-
ne de especial es que es
una coleccion de joyas del
mismo estilo. FLACKO Car-
tier quiere juntar todas las
joyas en un mismo joyero y
la mejor forma es hacien-
do uno, para poder guardar
aqui toda la coleccion. Inci-
tandote a completarla con-
siguiendo las demas joyas y
accesarios restantes.

Cada joya de la coleccion va
ensurespectiva caja, la cual
va perfectamente prepara-
da para el cuidado y reposo
de la pieza. Las cajas pue-
den ser retiradas y acopla-
das al joyero con facilidad,
resultando harmonicas en-
tre si.

P

FLACKOQO Cartier




ANALISIS DAFO

DEBILIDADES

Falta de Reconocimiento de
Marca Independiente:
Aungue la asociacion con
ASAP Rocky puede gene-
rar interes, “Flacko Cartier”
puede carecer de recono-
cimiento como marca inde-
pendiente, dependiendo en
gran medida de la reputa-
cion de Cartier.

Posible Percepcion de
Menor Exclusividad:

Al tener precios mas acce-
sibles en caomparacion con
los productos principales
de Cartier, podria haber una
percepcion de que "Flacko
Cartier” carece de la misma
exclusividady prestigio.

Limitacionesen la
Distribucion:

Dependiendo de la estrate-
gia de distribucion, podria
ser dificil para la coleccion
llegar a todos los mercados
y canales deseados, limitan-
do su alcance y visibilidad.

FORTALEZAS

Asociacion con ASAP Rocky
y Cartier:

La colaboracion con ASAP
Rocky agrega un atracti-
vo adicional para el publico
mas joven y fanatico de la
musica urbana. La asocia-
cion con Cartier proporcio-
na credibilidad y calidad en
términos de diseno

y fabricacion.

Segmentacion  Especifica
del Mercado:

Al dirigirse a un publico mas
joven con un afan por la
musica y la cultura urbana,
"Flacko Cartier” puede llenar
un nicho que no es atendido
por las colecciones princi-
pales de Cartier.

FLACKOQO Cartier

OPORTUNIDADES

Explotar el Potencial de las
Redes Sociales:

Utilizar plataformas de
redes sociales para promo-
cionar la colecciony llegar a
la audiencia objetivo, apro-
vechando la influencia de
ASAP Rockyyelinteresenla
cultura musical.

Eventos y Colaboraciones
Estratégicas:

Organizar eventos especia-
les y colaboraciones con
otros artistas, influencers o
marcas relacionadas con la
musica y la cultura urbana
para aumentar la visibilidad
y elatractivo delacoleccion.



ANALISIS DAFO I

AMENAZAS

Competencia en el Mercado
de Joyeria Urbana:

Existe una competencia
considerable en el mercado
de joyeria y accesorios diri-
gido a un publico mas joven
y apasionado por la musica,
lo que podria dificultar la di-
ferenciacion de

"Flacko Cartier”.

Percepcion de Calidad:

Si la calidad de los pro-
ductos no coincide con las
expectativas del publico,
podria danar la reputacion
de la colecciony afectar ne-
gativamente las ventas y la
percepcion de la marca.

FLACKOQO Cartier



ESTUDIO DE
VIABILIDAD

Anadlisis de Mercado

Identificar el mercado obje-
tivo:

jévenes con interes en la
musica y la moda urbana,
sequidores de ASAP Rocky.

Evaluar la demanda:
JExiste un interes suficien-
te en este segmento demo-
grafico para este tipo de
productos?

Analizar la competencia:
|dentificar otras marcas
de joyerfa y accesorios di-
rigidas a un publico similar
y evaluar su posicion en el
mercado.

Propuesta de Valor

Definir qué hace unica a la
coleccion “Flacko Cartier”:
;Que la diferencia de otras
colecciones de joyeria y ac-
cesorios?

Resaltar la asociacion con
ASAP Rocky y Cartier como
un punto de venta unico.

Asegurar que los productos
ofrezcan calidad y diseno
atractivos para el publico
objetivo.

Estrategia de
producto

Determinar la gama de pro-
ductos:

;Quée tipo de joyas y acce-
sorios se incluiran en la co-
leccion? ;Como se alinearan
con los gustos y preferen-
cias del mercado objetivo?

Establecer precios asequi-
bles pero que aun reflejen la
calidad vy el estatus asocia-
dos con lamarca Cartier.

Canales de
distribuicion

Decidir los canales de
venta:

;Se venderan los productos
exclusivamente a traves de
tiendas fisicas de Cartier, en
linea o en ambos?

Explorar opciones de distri-
bucion alternativas, como
colaboraciones con mino-
ristas de moda urbana o pla-
taformas en linea populares
entre el publico objetivo.

FLACKOQO Cartier

Estrategia de
marketing

Desarrollar una estrategia
de marketing dirigida espe-
cificamente al mercado ob-
jetivo.

Utilizar las redes sociales,
plataformas de streaming
de musicayeventosrelacio-
nados con la cultura urbana
para promocionar la colec-
cion.

Aprovechar la influencia de
ASAP Rocky y la reputacion
de Cartier para generar in-
terés y generar reconoci-
miento de marca.



ESTUDIO DE
VIABILIDAD II

Analisis financiero

Estimar los costos de desa-
rrollo, produccion, comer-
cializacion y distribucion de
la coleccidn.

Realizar proyecciones de in-
gresos basadas en las ven-
tas esperadas y los precios
de los productos.

Evaluar la rentabilidad del
proyecto y determinar si se
espera que genere un retor-
no de la inversion satisfac-
torio.

Riesgos y Considera-
ciones Legales

ldentificar posibles riesgos,
como problemas de calidad,
retrasos en la produccién o
disputas legales.

Asegurarse de que se cum-
plan todas las regulaciones
y requisitos legales relacio-
nados con la fabricacion,
comercializacion y venta de
jayas y accesorios.

FLACKOQO Cartier



GIROEN LA
INTENCION DE
PRODUCTOS

FLACKO Cartier

Al empezar el proyecto, mi
intencion era hacer un joye-
ro de la coleccion con cajas
individuales de cada joya a
modo de packaging.

Aliravanzando en el proyec-
to, me he dado cuenta que si
quiero salirdelo que ya esta
visto, creado, y de lo que ya
estamos  acostumbrados,
tengo que innovar.

Y al ser una coleccion 1de 1
exclusivay que no se volvera
a repetir tuve la idea de ha-
cerla distintivay llamativa.

Ya que el target es gente
mas joven y adaptable a las
tendencias y demas, pense
en quitar el cueroy la made-
ra y hacer todas las piezas
de la coleccion en latas de
consumo habitual, dandole
esta estetica punky y ca-
llejera que tanto he estado
buscando para la marca.
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