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Alahora de abordar la tecnologia, hay dos posiciones; hay personas que le tienen miedo,
y personas que la adoran. Nosotros la adoramos. No me molesta que mi teléfono me

escuche y me proponga anuncios. Me parece bien. La tecnologia nos fascina, y puede
mejorar el mundo si se utiliza bien.

(Meyer & Vailllant, 2023)



Universidad Francisco de Vitoria
Grado en Publicidad



Universidad Francisco de Vitoria
Grado en Publicidad

COMPROMISO DE ORIGINALIDAD
DEL TRABAJO FIN DE GRADO TITULADO:

PROPUESTA DE REPACKAGING Y PLV
DE LA FIRMA DE MODA COPERNI

ELABORADO POR:

Adrian GARCIA GALLEGO

DIRIGIDO POR:

Juan Carlos LASTRA PUERTAS

El alumno abajo firmante declara ser conocedor de la Normativa Académica del Trabajo
Final de Grado y confirma que este trabajo es original e inédito; que todas las fuentes
consultadas han sido convenientemente referenciadas; y que cumple con los requisitos de
contenido y forma establecidos en la normativa que la Universidad Francisco de Vitoria
establece a tal efecto para el curso académico 2022/2023. Del mismo modo, el alumno
autoriza, a criterio de la Coordinacién de la asignatura, la inclusion de este Trabajo Final
de Grado en el repositorio abierto de la Universidad Francisco de Vitoria.

Para dejar constancia de lo anteriormente expuesto, se firma esta declaracion en Madrid,
a 23 de Junio de 2023.

Fdo.: Adrian Garcia Gallego



Universidad Francisco de Vitoria
Grado en Publicidad



Universidad Francisco de Vitoria
Grado en Publicidad

Resumen

El proyecto de repackaging de la firma parisina Coperni se enfoca en actualizar la imagen de
marca y hacerla mas atractiva y relevante para su publico objetivo. Para lograr esto, se presenta
una nueva propuesta en el disefio del packaging de sus distintos productos, desde una perspectiva

minimalista, innovadora y singular.

Ademas, se propone una estrategia de Publicidad en el Lugar de Venta (PLV) para las futuras
tiendas fisicas de la marca. Dicha estrategia se basa en la creacion de una experiencia de compra
inmersiva y memorable para los clientes, que refleje los valores de tecnologia, innovacion y

sofisticacion que caracterizan a la firma.

El proyecto busca mejorar la imagen de marca y la experiencia de compra de Coperni, para

aumentar su atractivo para su target y fortalecer su posicionamiento en el mercado del lujo.

Abstract

The repackaging project of the Parisian firm Coperni focuses on updating the brand image and
making it more attractive and relevant to its target audience. To achieve this, a new proposal
is presented in the packaging design of its different products, from a minimalist, innovative

and unique perspective.

In addition, a strategy of Advertising in the Place of Sale (POS) is proposed for the future
physical stores of the brand. This strategy is based on the creation of an immersive and
memorable shopping experience for customers, which reflects the values of technology,

innovation and sophistication that characterize the firm.

The project seeks to improve Coperni's brand image and shopping experience, to increase its

attractiveness to its target audience and strengthen its positioning in the luxury market.
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Introduccion

Coperni es una marca de moda parisina, que ha destacado recientemente en el sector por su estilo
futurista y minimalista, capturando no solo la atencién del mundo de la moda, sino también, la de

toda una joven generacion apasionada por la tecnologia y la innovacion.

Ante su creciente renombre y aumento de demanda en el mercado, Coperni ha visto la necesidad
de enfrentar nuevos retos para mantener su posicionamiento y seguir diferenciandose en un
mercado altamente competitivo. Con el objetivo de fortalecer su identidad de marca y brindar una
experiencia unica a sus clientes, surge la necesidad de desarrollar una nueva propuesta de

packaging y Publicidad en el Lugar de Venta (PLV) para sus futuras tiendas fisicas.

La nueva propuesta de packaging y de PLV deben reflejar de manera creativa y fiel el ADN de la
firma. Estas herramientas serdn fundamentales para reforzar la imagen de marca y establecer una

conexion visual y emocional con sus consumidores.

El presente trabajo de fin de grado se enfoca en la realizacion de una propuesta de repackaging y
PLV para la firma de moda Coperni. A través de un enfoque estratégico y creativo, se buscara
disenar soluciones que potencien la presencia de la marca en el punto de venta y generen una
experiencia unica para sus clientes. Para lograrlo, se analizaran los atributos de la marca, su
publico objetivo y los tltimos avances en disefio de packaging, PLV y tecnologia, con el fin de

proponer soluciones innovadoras y acordes a la vision de la marca.
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1. OBJETIVOS Y METODOLOGIA

1.1 Objetivos
1.1.1 Obijetivo principal:

-Disenar una propuesta creativa e innovadora de packaging y de PLV, que refleje fielmente los

valores que definen a Coperni, y que creen un codigo visual vanguardista.
1.1.2 Objetivos especificos:

- Investigar y comprender en profundidad la marca Coperni, analizando su esencia de marca,
valores, posicionamiento en el sector y publico objetivo.

- Analizar y estudiar los distintos elementos de PLV utilizados en el sector de la moda de lujo.

- Desarrollar habilidades en disefio de packaging y adquirir conocimientos en cuanto a eleccion
de materiales, formas y colores que me permitan crear una propuesta Unica que refleje la esencia

de la firma.
1.2 Metodologia
1.2.1 Metodologia de investigacion teorica:

El punto de partida y el eje central de esta investigacion y proyecto radica en la profunda
comprension de la esencia de la marca. Este conocimiento sera fundamental para establecer los
codigos comunicativos necesarios en las propuestas de packaging y PLV. Para lograrlo, se llevara

a cabo una investigacion exhaustiva que abarcara diferentes aspectos:

En primer lugar, se analizara la marca Coperni, analizando su historia, sus valores, su
posicionamiento en el mercado y su publico objetivo. Se buscard comprender a fondo los
elementos que definen su identidad, para asegurar que estos se reflejen adecuadamente en las

propuestas de packaging y PLV.

Asimismo, se llevard a cabo una investigacion superficial del mercado y la competencia. Esto
permitira obtener una vision general de las tendencias y preferencias actuales en la industria de la
moda, asi como identificar oportunidades y desafios especificos que puedan influir en el disefio

del packaging y la PLV.

Por otro lado, se realizara una investigacion en profundidad sobre los elementos de PLV en el

sector de la moda de lujo. Se analizaran las ultimas innovaciones tecnologicas utilizadas en este

11
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ambito, para de este modo obtener ideas inspiradoras y garantizar propuestas de PLV creativas y

relevantes.

Finalmente, se analizaran los materiales mas adecuados para el packaging, teniendo en cuenta las
tendencias en cuanto a sostenibilidad, estética y funcionalidad. Se llevara a cabo una investigacion
cuantitativa a partir de una encuesta con el objetivo de obtener datos precisos sobre la experiencia
de unboxing de diferentes productos. Esta investigacion me permitird comprender en mayor

profundidad como los consumidores perciben y valoran el packaging y el proceso de unboxing.

1.2.2 Metodologia de investigacién préctica:

La investigacion practica se centrard en la observacion de campo en tiendas de moda de lujo. El
objetivo principal de esta investigacion es estudiar de manera directa los elementos de Publicidad
en el Lugar de Venta (PLV) que se utilizan en este sector, prestando especial atencion a sus

acabados, materiales y caracteristicas distintivas.

Mi objetivo mediante esta investigacion es captar la esencia y la estética que caracteriza a estas
tiendas y analizar como se utilizan los diferentes elementos de PLV para transmitir la imagen de
la marca y atraer la atencion de los clientes, al mismo tiempo que trataré de identificar las
tendencias actuales en cuanto al disefio y la implementacion de los elementos de PLV en el sector

de la moda de lujo.

1.2.3 Metodologia creativa:

La metodologia creativa se basara en un enfoque estructurado y sistematico:

Iniciaré mi proceso creativo mediante la observacion detallada de diferentes fuentes de
inspiracion, como tiendas de moda, revistas especializadas, exhibiciones de arte, contenido de
RRSS... A través de esta observacion, identificaré elementos visuales, estilos, tendencias y

técnicas que puedan ser relevantes para mi proyecto.

Una vez recopilada una amplia variedad de referencias visuales, procederé a realizar una
busqueda mas profunda y selectiva de imagenes, fotografias, ilustraciones y disefios que me
llamen la atencion y se alineen con la estética de la marca. Estas referencias servirdn como punto

de partida para el desarrollo de mis propias propuestas.

Posteriormente, llevaré a cabo un analisis mas exhaustivo de dichas referencias, descomponiendo
y examinando los elementos visuales clave que las componen. Estos elementos incluiran formas,

colores, texturas, tipografias, composiciones y otros detalles visuales relevantes. Este analisis me

12



Universidad Francisco de Vitoria
Grado en Publicidad

permitird comprender como se utilizan estos elementos para transmitir ciertos mensajes o crear

una experiencia visual impactante.

Organizaré y registraré los elementos interesantes y relevantes en un mapa mental. Esta
herramienta me ayudara a visualizar y conectar las ideas y los conceptos que podran inspirar mis

propuestas.

Para finalizar, utilizando el mapa mental como guia, comenzaré a desarrollar un cédigo visual
coherente y distintivo para las propuestas de repackaging y PLV. Este codigo servira como marco
para unificar y dar coherencia a todas las propuestas, asegurando que reflejen fielmente el ADN

de Coperni.

2. BRIEFING DEL PROYECTO

2.1 ;Qué es Coperni?

El origen de Coperni se remonta al afio 2013 gracias a la vision conjunta de Arnaud Vaillant y
Sebastian Meyer. Nuestro objetivo inicial era crear prendas que encantaran a nuestras amigas mas
cercanas, buscando su feedback sobre cada aspecto técnico en lo referente a cortes, formas,
colores y demas. A medida que compartiamos nuestras creaciones en las redes sociales, nos
emociond ver coémo capturaban la atencion y el apoyo del publico digital, experimentando un

crecimiento organico que nos impulsoé a seguir adelante.

A pesar de este éxito inicial, nuestros caminos nos llevaron a adoptar otros compromisos laborales
dentro de la industria de la moda. En 2017, nos encargaron la tarea de revitalizar una de las firmas
mas emblematicas de Paris, Courréges, lo que hizo que el proyecto personal de Coperni quedara

en un segundo plano.

No fue sino hasta finales de 2018, después de acumular una gran experiencia en nuestros roles
anteriores, cuando decidimos reactivar la marca Coperni. Nuestra vision era crear una firma de
moda juvenil y fresca, sin comprometer nuestra identidad distintiva. Con determinacion, nos
embarcamos en la creacion de prendas con un estilo futurista, que posteriormente evolucionaron
hacia un disefio mas fluido y organico, el cual se ha convertido en nuestro sello distintivo. Si hay
algo que define a Coperni, es nuestro amor y pasion por la tecnologia. Cada disefio que creamos
se nutre de un perfeccionismo técnico sin igual, donde cada detalle importa. Estamos orgullosos

de que esta dedicacion no haya pasado desapercibida por nuestro publico objetivo; compuesto por
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jovenes, amantes de la tecnologia y la moda, asi como para destacadas celebridades de todo el

mundo. (Primo, 2023)

Para poder entendernos mejor, queremos compartir algunos de los momentos mas emocionantes
y aclamados que hemos vivido como marca en el sector de la moda en los ultimos afos. Los
ejemplos expuestos en el siguiente punto son ejemplos de campafias que encapsulan nuestra

esencia y reflejan nuestra forma de trabajar y comunicarnos con nuestro publico objetivo.

2.2 Antecedentes de la marca

2.2.1 Lanzamiento del Swipe Bag:

Indudablemente, uno de nuestros disefios mas iconicos y reconocidos es el modelo inspirado en
el emblematico icono de "desliza para desbloquear" de los iPhones actuales. Este articulo

representa la perfecta fusion entre moda y tecnologia que caracteriza a nuestra marca. (Coperni,

s.f)

El Swipe Bag ha cautivado a nuestros seguidores por su audacia y originalidad. Su influencia
tecnologica se refleja en cada detalle, desde su silueta moderna hasta los materiales vanguardistas
utilizados en su confeccion y, por ello, este articulo se ha convertido en un imprescindible en los

guardarropas de las celebridades mas influyentes de todo el mundo.

La versatilidad de este disefio se manifiesta en la amplia variedad de opciones disponibles en
cuanto a tamafios, formas y materiales. Cada variacion ofrece una experiencia unica, permitiendo

a nuestros clientes encontrar la combinacion perfecta que se adapte a su estilo y personalidad.

Mas alld de su impacto estético, este modelo también transmite un mensaje poderoso sobre la
conexion entre la moda y la tecnologia en la sociedad actual. Representa la evoluciéon de la
industria de la moda hacia nuevos horizontes, fusionando elementos de vanguardia con un

enfoque elegante y minimalista.

2.2.2 **Coperni Arcade’:

La campafia de Coperni Arcade fue una experiencia interactiva Uinica que cautivd a nuestra
audiencia. Con el objetivo de crear un vinculo mas cercano y divertido con nuestros seguidores,
lanzamos una serie de juegos interactivos a través de nuestras redes sociales, especificamente en

formato stories via Instagram.
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Los juegos presentaban tres modalidades diferentes para entretener y sorprender a nuestros
usuarios. En primer lugar, el juego "Tap to Dress" permitia a los participantes elegir y vestir a
modelos en un entorno digital totalmente inmersivo. La segunda modalidad, "Tap to Catch",
desafié a los usuarios a capturar el momento exacto en el que aparecia nuestro logotipo, y por
altimo, "Tap to Unlock" invit6 a los participantes a descubrir la historia y el concepto creativo
que se escondia detras de nuestro famoso modelo Swipe Bag, previamente mencionado.

(Fernandez, 2023)

Esta campaia gener6 una gran interaccion por parte de nuestros seguidores, quienes disfrutaron

de una experiencia ludica y compartieron sus logros en sus respectivas redes sociales.

2.2.3“Coperni SS21 XR™:

La coleccion primavera/verano de Coperni marco un hito en nuestra historia al ser la primera vez
que nos adentramos en el mundo de la realidad extendida (XR). Nuestra campafia para esta
coleccion se baso en la creacion de un video utilizando herramientas de realidad aumentada y

realidad mixta.

El objetivo principal fue transportar a nuestros usuarios a un espacio inmersivo, donde la moda y
la tecnologia se entrelazaban de manera unica. Trabajamos en estrecha colaboracion con el primer

estudio de XR en Francia para dar vida a esta vision innovadora.

El video resultante fue una experiencia verdaderamente cautivadora, que permitid a nuestros
seguidores adentrarse en un mundo virtual donde las prendas de nuestra coleccion
primavera/verano cobraban vida. Esta campaia se difundio a través de nuestras redes sociales y
nuestra pagina web, y recibimos una respuesta muy positiva por parte de nuestros usuarios.

(Coperni, s.f)

2.2.4 Vestido Spray. Coleccion Primavera/Verano 2023:

La semana de la moda de Paris del ano pasado fue testigo de uno de los momentos mas
emblematicos en la historia de nuestra marca. Durante la presentacion de nuestra coleccioén
primavera/verano, creamos en vivo un vestido unico para la modelo Bella Hadid, que se

convertiria en un hito para nuestra casa de moda.

Utilizamos una técnica de aerosol innovadora para confeccionar el vestido. Esta técnica
combinaba algodén y fibras sintéticas que se evaporaban y se adherian a la piel al entrar en

contacto con la modelo. (Fernandez, 2023)
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La puesta en escena de la creacidon en vivo del vestido no pasod desapercibida. Se convirtid
rapidamente en un fenomeno viral en todas las plataformas de redes sociales y capt6 la atencion
de la prensa internacional. Este momento se convirti6 en un simbolo de nuestra firma,

demostrando nuestra dedicacion a la innovacion y la tecnologia en el mundo de la moda.

2.2.5 “El lobo y el cordero™. Coleccion Otofio/Invierno 2023:

Como propuesta creativa para la Gltima coleccion decidimos llevar a cabo una reinterpretacion de

la clasica fabula “El lobo y el cordero, pero desde una perspectiva tecnologica.

Personificamos a los lobos utilizando perros robots, mientras que los modelos representaban a los
corderos. La pasarela se convirtio en el escenario de un encuentro inusual y fascinante entre estas
dos figuras. La interaccion entre los perros robots y los modelos cred6 momentos verdaderamente
Unicos que una vez mas fueron recompensados. Los instantes capturados durante el desfile se
volvieron virales en diversos medios y plataformas, generando un gran impacto y alcanzando a

una amplia audiencia. (Redaccion Ec, 2023)

2.3 Exposicion del problema

Como equipo de la marca de moda Coperni, nos encontramos frente a un desafio que requiere
nuestra atencion inmediata. A medida que continuamos consolidando nuestro posicionamiento en
el sector de la moda nos hemos dado cuenta de que nos enfrentamos una brecha importante en

dos aspectos fundamentales de nuestra estrategia de marca:

- Ausencia de un Packaging que refleje nuestro ADN. Hasta el momento, nos hemos centrado en
el disefio y la confeccidon de prendas que capturan la atencidén del mundo de la moda. Sin embargo,
hemos descuidado un elemento critico para transmitir nuestra identidad: el packaging.
Actualmente, no contamos con un envase que refleje de manera adecuada nuestra esencia,
nuestros valores y el cuidado por los detalles que caracterizan a Coperni.

- Falta de una propuesta de PLV para nuestra futura tienda fisica.

Necesitamos contar con una propuesta de Publicidad en el Lugar de Venta (PLV) que esté
alineada con nuestra firma. Deseamos crear una experiencia unica para nuestros clientes en cada
punto de contacto, y esto incluye la ambientacion y la exhibicion de nuestros productos en las

tiendas.
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2.4 Objetivos de la peticion
Para abordar los problemas planteados, hemos establecido los siguientes objetivos:

- Crear una propuesta de repackaging que refleje nuestra esencia. El packaging debe de ser
innovador, estéticamente atractivo y sostenible; que complemente y realce la experiencia de
nuestros clientes al abrir nuestros productos.

-Elaborar una propuesta de PLV que sea coherente con nuestra firma. Crear un entorno visual
para nuestra tienda fisica que transmita nuestra identidad de marca, utilizando elementos de PLV
estratégicamente ubicados para captar la atencion, resaltar nuestros productos y proporcionar una
experiencia Unica e inmersiva a nuestros clientes.

-Ambas propuestas deberan manifestar los valores de tecnologia, innovacidn, elegancia y

minimalismo.

2.5 Publico objetivo

Nuestro publico objetivo se sittia principalmente en el rango de edad de 25 a 40 afos. Esta
demografia representa a una generacion joven y dinamica que busca estar a la vanguardia de la

moda y que se identifica con nuestra propuesta estilistica.

Muestra interés por la moda, las tendencias, el arte y la tecnologia. Son consumidores informados,
curiosos y conectados siempre en bisqueda de experiencias y productos exclusivos. Ademas, se
mantienen activos en las redes sociales, siguiendo a influencers y marcas de moda, y participando

en la conversacion digital sobre las ultimas novedades en el mundo de la moda.

2.6 Piezas solicitadas

- Propuesta de repackaging para el embalaje de prendas de la firma en tres tamafios diferentes.
- Propuesta de repackaging para el modelo Swipe Bag.

- Propuesta de PLV innovadora adaptable para las futuras tiendas.

2.7 Timing

Las propuestas deberan ser presentadas antes de la celebracion de la fashion week de la temporada
primavera/verano 2024. Este evento, tendra lugar en Paris entre el 25 de septiembre y el 3 de

octubre.
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2.8 Mandatorios

- Tanto el logotipo como el isotipo de la marca deberan aparecer en las propuestas de pack.
- Solo se podran usar los colores corporativos; blanco, negro y tonalidades de grises.

- Ambas propuestas deberan reflejar un codigo visual claro y reconocible.

2.9 Presupuesto

Es importante mencionar que en este momento no podemos proporcionar una cifra exacta, ya que
el trabajo a desarrollar implica la presentacion de propuestas que posteriormente evaluaremos
para determinar su implementacion futura. Sin embargo, seria de gran utilidad contar con una
estimacion aproximada del costo para la produccion de las propuestas. Esto nos permitira tener
una idea mas clara de los recursos necesarios y ajustar nuestro enfoque creativo en funcion de las

posibilidades economicas.
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Origenes de Coperni

La firma parisina prét-a-porter Coperni fue fundada en 2013 por los dis
Sébastien Meyer y Arnaud Vaillant. Aunque en sus inicios el proyecto de Coperni se
en segundo plano, su experiencia como disefadores y directores creativos en otra:
de moda de renombre les proporcioné el conocimiento y una profunda comprens
industria y el sector. No seria hasta 2018, cuando finalmente decidieron retomar ¢
como proyecto Unico y principal.

Sebastieny Arnaud han desarrollado un lenguaje artistico constante que les ha permit
un estilo de disefio aplicable a la moda. Desde el principio, su vision ha sido crear ul
que exprese su propio lenguaje, fusionando la técnica cientifica con una visioén a
creativa. Por esta razon, se identifican con Nicolas Copérnico, quien da nombre a s
(Coperni, sf.)

Nicolas Copérnico fue un polimata' del siglo XVI conocido por formular la teoria helic
del sistema solar, que defendia que todos los cuerpos celestes, incluidos los planet
alrededor del sol, el cual, se sittia en el centro del universo. (Kowalczyk, 2023)

Lejos de considerar al sol como el centro del universo de manera literal, la teoria helic
representa un concepto fundamentalmente cierto. En la época del siglo XVI, es
desafiaba las creencias comunesy las nociones establecidas en la sociedad, y este |
lo que ha inspirado a los fundadores de Coperni a estar siempre un paso por delante,
y a desafiar las convenciones, porque lo que hoy puede parecer inaudito y fuera de I
puede convertirse en algo trascendental y relevante en el futuro.

Fig.01

"Polimata: Persona con grandes conocimientos en diversas materias cientificas o humanisticas. (RAE, s.f))
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2019
Otofio/Invierno

2020
Otofio/Invierno

2021

Pre Primavera/Verano
Primavera/Verano
Pre Otofio/Invierno
Otoio/Invierno

2022

Pre Primavera/Verano
Primavera/Verano
Pre Otoio/Invierno
Otono/Invierno

2023

Pre Primavera/Verano
Primavera/Verano
Otofio/Invierno
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Recorrido de la marca.

Todas las colecciones:
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Valores de la marca:

G Tecnologia:

La tecnologia es uno de los valores fundamentales de Coperni. La marca busca contin
integrar desarrollos tecnolégicos en sus procesos creativos y en la produccione
prendas. Consideran que la tecnologia no solo puede mejorar la eficiencia y calida
productos, sino que también puede proporcionar nuevas formas de expresion a
creativa en la moda. Desde la utilizacion de materiales innovadores hasta la incorpoil
elementos interactivos en sus disenos, Coperni utiliza la tecnologia como una her
para ampliar los limites de la moda y ofrecer experiencias Unicas a sus clientes.

@ Minimalismo:
El minimalismo es una filosofia de disefo central en Coperni. La marca abraza la sir
y la pureza en sus creaciones, evitando la superfluidad y centrandose en los detalles
y la calidad de los materiales. El enfoque minimalista de Coperni se traduce en
limpios, colores neutros y una estética que renunica a los elementos innecesarios.
del minimalismo, la marca busca transmitir una sensacion de sofisticacion, enfocand
esencia de cada prenda y permitiendo que la persona sea la protagonista.

S Elegancia:
La elegancia es una caracteristica distintiva de Coperni. La marca se enorgullece d
diseinos sofisticados. Su enfoque estético se basa en lineas limpias, cortes precisos
equilibradas que realzan la figura de una manera elegante y atemporal. Coperni se i
la elegancia clasica y la combina con elementos contemporaneos para crear prer
reflejan un sentido de estilo Unico y atemporal.

Filosofia de la firma.

G Innovacion como filosofia:
La innovacién es el motor impulsor de Coperni. Los fundadores de la marca, Sébasti
y Arnaud Vaillant, son reconocidos por su enfoque audaz y vanguardista en el disefio
Constantemente buscan romper las convenciones y explorar nuevas ideas y cc
La innovacion esta presente en cada aspecto de la marca, desde la eleccion de n
y técnicas de fabricacion hasta la presentaciéon de sus colecciones y la forma e
relacionan con su publico. Coperni se esfuerza por ser una fuerza disruptiva en la inc
la moda, desafiando las normas establecidas y creando propuestas frescas y emocic
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Analisis del publico objetivo actual.

El publico del mercado de lujo ha sufrido una gran transformacion en los ultin
Segun se refleja en los informes de Bain & Company en 2019 los consumidores may
de articulos de lujo estaban representados por los baby boomery la generacién X coi
de la cuota del mercado, lo cual, contrasta en gran medida con la realidad actual, en
consumo mayoritario en el sector del lujo esta protagonizado por los millenials y la ge
Z con un 76%. Ademas, se proyecta que para 2030 estos datos continien en aumentt
se espera que la generacién alfa siga la misma tendencia. (Belle, 2022)

Aunque el publico objetivo de la marca abarca un amplio rango de edades, observar
datos, podemos decir que el publico potencial de Coperni se concentra en el rango
de 25 a 40 anos. Ademas, estos rangos de edad son precisamente aquellos en o
consumidores comienzan a generar ingresos estables gracias a sus sueldos. Es na
los articulos de lujo, debido a sus precios, sean adquiridos principalmente por pers:
un nivel socioeconémico medio/alto. En esta etapa de la vida, los individuos suelen t
mayor capacidad financiera y estan mas dispuestos a invertir en productos exclusivos
calidad que reflejen su estatus y estilo de vida.

Cabe destacar, que la marca también ha logrado establecer una sélida conexién con Iz
generaciones, debido a sus colaboraciones con celebridades muy iconicas como Bel
Dua Lipa y Kylie Jenner entre otras. Estas celebridades son consideradas fashion ini
para muchas personas jovenesy su eleccion de lucir prendas de Coperni en eventos, a
rojas y sesiones de fotos, ha generado una gran visibilidad para la marca entre sus se:
Esta asociacion con figuras influyentes y admiradas por las nuevas generaciones ha
que Coperni se expanda y conecte con un publico mas joven al mismo tiempo q
posicionado como una marca relevante en el mundo de la moda contemporanea.

El estilo de vida del target de Coperni se caracteriza por ser cosmopolita y urb
individuos que normalmente se desenvuelven en las industrias creativas y valoran
como una forma de expresion personal. La moda se convierte en un elemento recurre
dia a dia, ya que les permite reflejar su identidad y estilo. Asimismo, este publico es
hiperconectado y digitalizado. Son personas que estan constantemente atentas a la
tendencias emergentes en la moda y son activos en las redes sociales; ya que utili:
plataformas para descubrir nuevas marcas, compartir su estilo personal y manteners
de las novedades en el mundo de la moda.

En cuanto a la ubicacién geografica del publico objetivo, a pesar de que Coperni es |
nacida en Paris, su atractivo y alcance han conseguido trascender las fronteras, si
marca seguida por las grandes areas metropolitanas de todo el mundo. A pesar de 1
con unatienda fisica propia por el momento, tiene una gran presencia en espacios mul
y formatos store in store de todo el mundo, llegando a zonas como Europa, Norte
Suramérica, Asia, Oriente Medio, Oceania y Africa Occidental. Coperni cuenta con m:
puntos de ventas fisicos, asi como 15 puntos de venta online, mas su propia pagina w
punto principal de sus ventas, por lo que se deduce que su publico objetivo tiene un
globalizado.

+200 distribuidores
/15 puntos online
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Presencia geografica de la marca.

Los puntos de venta fisicos mostrados hacen referencia a distribuidores autori
la marca Coperni, asi como a formatos store-in-store en otras tiendas. Es importante
que, actualmente, Coperni no cuenta con tiendas fisicas propias ya que por el mol
estrategia se basa en establecer alianzas con selectos minoristas.

Puntos de venta fisicos:

América del Norte: 30
América del Sur: 3
Oriente Medio: 10

Europa: 120

Oceania: 6

Africa: 2

Asia: 44
u. = distribuidores
Figura de elaboracién propia.
Puntos de venta online:
Fabric of Society FRWD Luisa Via Roma Moda Oper
Monnier My Theresa Net a Porter Ounass
Renaisa Rent the Runway Saks 5TH ShopBop
Ssense Plataforma de Ciclo Ellis Rosch
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Analisis del mercado de lujo.

Antes de adentrarnos en el desarrollo de las propuestas es necesario conoc
esta actualmente el sector de la moda, y cuales son las previsiones futuras para los |
anos:

Segun el estudio “Forecasts for the global consumption of personal luxury goods
realizado por la fundacion Altagamma (2023), el 2022 fue un afio récord para el
mundial del lujo, incluso superando notablemente las cifras de los afos anteri
pandemia. El estudio también refleja unas proyecciones de aumento para al afio 202
de laincertidumbre generada por las distintas tensiones sociales y macroeconémics

En cuanto alos ecosistemas de distribucion, se exprerimentara un gran crecimiento e
minorista, tanto en su forma digital como fisica. Este hecho proporcionara a las distint
de lujo un mayor control y analisis de todos sus puntos de contacto con los consumido
consiguiente fortalecer su estrategia omnicanal. Y aunque durante la pandemia el cre
de los canales digitales haya sido bastante significativo, el estudio refleja que los c«
fisicos volveran a recuperar su brillo en el sector, incluso superando en algunos ca
canales digitales.

Teniendo en consideracién estos datos, podemos concluir que el panorama para el ¢
moda de lujo es prometedory supone una oportunidad para nuestra firma. Dado que lo
fisicos adquiriran importancia en los proximos anos, es de vital consideracion desari
buena estrategia de PLV y packaging para Coperni, para de este modo fortalecer los
contacto con sus clientes y su experiencia.

Fig.15
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Competencia directa:

Para abordar la competencia directa de Coperni, vamos a tener en cuen
factores. En primero lugar, que se dirijan a un publico objetivo similar, especialmente e
a gustos y estilo de vida, mas concretamente, un publico interesado por la moda vane
y contemporanea, y activo digitalmente. En segundo lugar, la similitud de los p
ofrecidos, en cuanto a precio, calidad y términos de estilo; y como ultimo factor
diferencial, todas las marcas seleccionadas tienen una propuesta de valor y comun
diferenciadora, que les hace ser Gnicos dentro del sector y tener una identidad muy ¢

& Jacquemus
Es una marca francesa conocida por su enfoque minimalista y mediterraneo.
Al igual que Coperni, Jacquemus ofrece prendas de alta calidad con un toque de sofi
y elegancia.

& Acne Studios
Esta marca sueca se caracteriza por su enfoque vanguardista y Unico. Ofrece prend:
gama con cortes atrevidos y colores vibrantes, tienen una esencia muy definida al i
Coperni.

@ Off-White
Es una marca que combina elementos de moda urbana y alta costura. Del mismo n
Coperni, busca innovar en términos de disefio y capturar la atencién de un publico m
vanguardista.

S Ganni
Es una marca danesa de lujo conocida por su estilo bohemio y urbano. Ambas mr
dirigen a un publico moderno y cosmopolita, interesado en las dltimas tendencias de

Competencia indirecta:

En cuanto a la competencia indirecta, estaria conformada por aquellas grande
de lujo que destacan por su posicionamiento y su larga presencia en el sector. Esta
suelen aparecer en el top of mind de los consumidores, cuando se les hace refere
moda de lujo (Chanel, Dior, Versace, Givenchy, Valentino, Balenciaga, Armani...) A
que dichas marcas puedan atraer a un publico similar en términos de estilo y gusto, lo:
principales por los que estan consideradas competencia indirecta son:

*Por su alto reconocimiento a lo largo de la historia. Estas firmas estan precedidas
de presencia, lo cual, les ha permitido ocupar un lugar en la mente del consumido
marcas emergentes, novedosas o cono poco recorrido, como las tratadas en la con
directa.

*Por sus precios. Estas marcas a pesar de tener una seccion prét-a-porter tambié

con alta costura, lo que hace que sus precios sean significativamente mayores en las
tipologias de los productos ofertados.
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Posicionamiento de Coperni en el merca

Propuesta valor diferencial +

¥ Off-White™

> JACQUEMUS

% Acne Studios

Precio -

% coperni

3 GANNI

Propuesta valor diferencial -

Analisis Precio

Observando los precios de los productos de las distintas marcas, podemos afi
Coperni se posiciona en un rango de precio alto pero mas accesible que las otras firn
competencia. Coperni ofrecie articulos de calidad y disefio exclusivo a un precio relat
mas asequible. Jacquemus y Off-White se encuentran en la categoria de alta gama ¢
mapa de posicionamiento, ya que sus productos cuentan con precios mas elevad
resto. Por debajo de Coperni encontrariamos Acne Studios y seguidamente a Gan
pesar de tener precios elevados por su pertenencia al sector de la moda de lujo,
asequibles en comparacion con el resto.?

2Es importante tener en cuenta que esta comparacion es una generalizacion y esta obtenida del precio medio de sus ar
cémunes, ya que las marcas pueden tener diferentes colecciones y productos con precios que varien segun estos.
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Analisis propuesta valor diferencial.

Para determinar y analizar la propuesta de valor de cada marca, se rea
investigacion mediante observacién propia, la cual, tendrd como objetivo determr
factores principales; la capacidad distintiva de la marca tanto por sus elementos
como por sus productos, la coherencia comunicativa en relaciéon con su esencia y sus
comunicativos y por ultimo la homogeneidad de todas sus correspondencias.

Teniendo estos factores en consideracion para poder determinar con mayor exa
posicionamiento, cabe mencionar, que todas las firmas parten de la base de tener un
muy consistente al mismo tiempo que diferente las unas de las otras. Coperni centra su
entecnologia e innovacion combinandolo con un diseno minimalistay elegante; Jacqt
caracteriza por su estética mediterranea, una gran influencia de siluetas femeninas y
colores vibrantes. Por otro lado Off-White se diferencia por su esencia urbanay de sti
colaboraciones con artistas y marcas. Acne Studios ofrece disefios originales, min
escandinavo y una gran calidad en sus materiales. Y por ultimo, Gann se caracteri:
estilo bohemio, y su enfoque en prendas estilo softy

estampados llamativos.
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Conclusiones posicionamiento:

Al analizar el benchmark, se puede observar que Coperni se sitia en una
intermedia en cuanto a precios, lo cual representa un atributo positivo para la m
embargo, si consideramos su posicién en términos de propuesta de valor diferenciz
tres firmas que se encuentran por encima de ella. Aunque Coperni tiene una i
una filosofia bien definidas, como una marca centrada en la innovacién y la tecnc
necesario destacar ain mas este atributo para que sea mas evidente, coherente y, |
diferenciadora y reconocible. Durante este proyecto, uno de los objetivos princip
fortalecer la imagen de marca de Coperni en los puntos de contacto con los client
tiendas fisicas (PLV) y a través de la experiencia de packaging. De esta manera, se
mejorar su posicionamiento hacia una propuesta diferencial mas destacada, ubicanc
cuadrante superior izquierdo, y teniendo a la marca Acne Studio como su principal col
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Materiales utilizados en el sector del
packaging de lujo.

El uso de packaging de lujo para decorar productos de alta gama ha experi
un notable crecimiento en los ultimos afios. Segun el estudio “Luxury Packaging
Growth, Trends, COVID-19 Impact, and Forecasts (2023-2028)" de Mordor Intellig
2020 el mercado del packaging de lujo se valoré en 16.650 millones de dolares amér
se prevee que para 2026 alcancé los 22 370 millones. (Mordor Intelligence, s.f.)

Los materiales mas utilizado en esta tipologia de packaging son; el cartén, el metal,
los plasticos y las maderas entre muchos otros. El estudio refleja que el cartéon y el
formatos de buena calidad son los materiales que mas se han utilizado en este se
motivos por los que este material ha encabezado las lista de los mas usados es de
presenta multitud de posibilidades, aparte de ser econémico, facil de manejar, res
reutilizable. El papel y el cartén configuran un lienzo en blanco en el que poder
gran variedad de graficos, ademas, existen multitud de tratamientos que pueden of
mayor valor y personalidad al producto; tales como: laminaciones, usos de tintas es
huecografia, barnizado UVI, gofrado®...

La eleccion de los materiales para el packaging variara en funcion del tipo de prod
se vaya a contener. En el sector textil, especialmente en el segmento de moda de
materiales mas comunes son el cartén, el papel y las telas de diversas composicion
materiales son sostenibles y biodegradables, lo cual, supone un factor fundamental y
mas valorado en el mercado actual. Ademas, estos materiales suelen ser de la mas alt:
se les afiaden multitud de detalles y elementos de disefno que los hacen Unicos y ex
desde acabados especiales hasta adornos personalizados. Las grandes firmas busc
una experiencia sensorial y visual que incremente y mejore la experiencia de sus clie
lo que el packaging dentro de este contexto, se ha convertido en una extension de la |
y los valores de la marca.

Fig.21 Distribucion de la demanda de envases a nivel mundial en 2019, por tipo de material:

33,2%

25,5%
18,7%

12,1%

Cuota del mercado mundial

5,8%
4,7%

Papely Carton Plasticos flexibles Plasticos duros Metal Cristal Otros

2Gofrado: Es una técnica de encuadernacion usada desde la Antigliedad, que consiste en marcar un relieve sobre la suj
piel, sin necesidad de tintas ni materiales intermedios (Del Carpio,Leén, Montes & Ruiz, s.f.)
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Tendencias en funcionalidad y
sostenibilidad del packaging.

@ Packaging reutilizable

Entendemos por packaging reutilizable aquel que permite ser utilizado en mas de una
alargando asi su vida util. Este tipo de packaging lleva utilizandose en sectores
industria alimentaria o la hosteleria mucho tiempo, pero cada vez mas se va exten
resto de sectores. El packaging reutilizable no es solo una técnica sostenible si no que
reduce el impacto ambiental, disminuyendo la huella de carbono y fomentando la €
circular. La preocupacion por la sostenibilidad ha llevado a la gran mayoria de firmas
a adoptar el uso de packaging con materiales sostenibles y reciclables. Esta eleccid
contribuye al bien comun, sino que también refuerza la imagen corporativa de la

como una marca responsable y comprometida con la causa ambiental.

& Packaging monomaterial
Esta tendencia haria referencia al uso del mismo material en diferentes formatos. De e
se favorece la reciclabilidad de los materiales usados y se fomenta una economia circ
vez mas estricta con sus objetivos.(Garcia, 2022) Esta practica ya es cominmente v
sector textil, donde el cartén y el papel son usados para abordar las cajas y las bols
distintas firmas, de esta forma se promueve una mayor sostenibilidad y coherenci:
valores de las marcas comprometidas.

@ Implementacion del bioplastico

El 41% de los consumidores consideran la biogradabilidad como el método de eli
de packaging mas sostenible e til para el medio ambiente, de ahi que los biopla
hayan convertido en una propuesta cada vez mas vista y desarrollada.(Garcia, 2
bioplasticos se obtienen a través de productos vegetales como el maiz o la patate
2018), y producen distintos tipos de “plasticos” con distintas aplicaciones, aunque
que uso esta muy enfocado al empaquetado de productos alimentarios, es innegab!
su estudioy aplicacion al sector textil como uno alternativa al uso de plasticos de com
convencional.

& Etiquetas despegadas
Una parte intrinseca del empaquetado de los productos son las etiquetas sobre la inf
mas técnica, asi como también las etiquetas usadas para la diferenciacion de la mar
etiquetas al estar adheridas al packaging dificultan el proceso de reciclado de los
materiales, es por ello, que muchas marcas estan apostando por introducir etiqu
materiales sostenibles, que ademas estan separadas del pack. (Garcia, 2022) La:
también estan implementado diferentes soluciones ante esta problematica, tal
implementar la informacién impresa con el mismo pack o el uso de adhesivos remov
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Experiencia del unboxing en el sector
tecnoldgico.

Antes de abordar la propuesta de repackaging, se ha visto necesario desarr
investigacion centrada en la experiencia de unboxing de los productos tecnolégicos,
posibles aplicaciones al diseio y desarrollo del packaging de Coperni. El objetivo pri
sido analizar si la experiencia de unboxing de productos de esta categoria difiere d
manera con la de otros productos. Para ello, se ha realizado una encuesta con la part
de mas de 100 usuarios.*

La encuesta tuvo como finalidad entender la conexidn que existe entre el packagi
producto y los distintos consumidores, asi como también identificar las prefere
términos de diseio, la exploracién de si los consumidores tienden a conservar cier
de packaging, los motivos que les impulsan a esta decision.... Los hallazgos mos
continuacién serviran para respaldary fundamentar el desarrollo de la propuesta de p
planteada, y influirdn directamente en la toma de decisiones en el contexto del disef

La mayoria de los encuestados suelen realizar unboxing de distintos prod
manera frecuente y lo han hecho de un producto tecnolégico alguna vez. El 68,9
usuarios asegura que siente una mayor emociony anticipacion a la hora de realizar el
de productos tecnolégicos en comparaciéon con otro tipo de productos, un 14,4%
diferencia en cierta medida, y el 17,3% no sienten ninguin tipo de diferenciacion. Ad
porcentajes similares la mayoria de encuestados aseguran que sienten una mayor s
de satisfaccion y sorpresa al desempaquetar productos de este tipo. Por tanto, |
afirmar que la experiencia de desempaquetado de productos tecnolégicos es mas re
emocionante para el consumidor en comparacion con otros productos.

Uno de los hallazgos obtenidos, refleja que la experiencia de desempaquetar est
productos suele ser mas interactiva que en otros casos, y que la presentacion y
del pack influye directamente en la sensacion de calidad del producto que se conti
de los casos de éxito, en los que se puede ver reflejado estos datos es en la exper
desempaquetado de los productos Apple, ya que el 90% sefnalan el unboxing de sus p
COMo una experiencia mas emocionante, y que les otorga una sensacion de gran rele

Los usuarios también coincidieron con un 72,1% que los productos tecnolégicc
elementos caracteristicos en el packaging que el resto de productos no tienen, pol
por asentado que existen formas, colores, materiales y distribuciones de pack pr
los productos de este sector, y que ademas establecen un cédigo visual reconocil
mayoria de los consumidores.

“Encuesta: Los datos especificos y porcentajes que respaldan los hallazgos obtenidos se presentaran en el apartado de
adjunto al presente trabajo.
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Experiencia del unboxing en el sector
tecnoldgico.

Uno de los objetos de interés de la encuesta, era conocer si los consumidore:
a guardar ciertos tipos de packaging; solo el 1% tiran directamente las cajas de los p
obtenidos, un 28,8% las guardan en funcién del tipo de pack, y el resto tienden a con:
Los motivos por los que los consumidores guardan los packagings de distintos produ
en primer lugar, por su disefio, seguido de en funcion de si la marca del producto le:
por ultimo, por su utilidad para otras funciones. Los datos recopilados nos permiten |
conclusion de que el diseio del packaging desempefia un papel fundamental al proj
un valor anadido, convirtiéndolo en un producto en si mismo. Ademas, se evidencia u
conexién entre los usuarios y las marcas que los lleva a conservar estos envases d
significativa.

Eltipo de producto enfuncidn el cual se preservan o no los packaging, también revela|
muy interesantes. Los productos cuyos packaging son mas guardados por los enct
son los productos tecnoldgicos, y a pesar de que existan distintos motivos por Io
puede producir esto (informacion relevante, garantias...) es innegable afirmar que e
tendencia de conservacion de estos tipos de pack. En segundo lugar, los packs de joy
los mas guardados por los consumidores, seguido de cualquier producto con el qu
una conexién con la marca, y cualquier producto cuyo valor sea considerado com
cuanto a la ropa, a pesar de que el 27,9% suele guardar sus respectivos packaging,
categoria de producto mas vinculada a este tipo de accion.

Fig.22
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Propuesta de repackaging
Desarrollo: 3.4.1

Ideacion y bocetado.

AGG

Desarrollo del nuevo cédigo visual
para el packaging.

Con base de los datos obtenidos en la investigaciéon, podemos conclui
experiencia de unboxing de los productos tecnoldgicos es percibida como mas grat
emocionante que otro tipo de productos. Por ello, a la hora de desarrollar la nueva p
de packaging introduciremos atributos y elementos visuales propios del embala
productos tecnoldgicos, y de esta forma generar una conexién marca-consumidor m

La idea a la hora de desarrollar el c6digo visual sera establecer una metafora que e:
los diferentes articulos de la firma como productos tecnolégicos. Se utilizaran n
de alta gama en su desarrollo, para reforzar esta relacion y proporcionar una exper
unboxing que se iguale a la de la apertura de un producto tecnolégico de calidad.

Ademas, al dotar al empaquetado de Coperni con atributos y elementos propic
articulos de este sector, la firma puede agregar un valor afadido al producto; cons
asi el packaging como otro producto mas de la marca y generando una conexion ma
emocional conlos consumidores. Con esta nueva propuesta se buscaaumentar suap
de los consumidores por la marca, fomentar la retencion del envase y fortalecer la ide
Coperni en el mercado de la moda de lujo.

A la hora de experimentar las formas y la composicion de las distintas propu
packaging, se recurrird a la morfologia caracteristica de los discos duros. Segtn |
oficial de Dropbox un disco duro es un hardware que se utiliza para almacenal
contenido digital en ordenadores. Los discos duros presentan una arquitectura disti
les confiere una formay composicion Unica y altamente reconocible.

Platos magnéticos Alimentacion o
ig.

MU oo ) (e

Motor Cabezales Conexién de la PCB
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Ideacion y bocetado. Partiremos de la proporcidon aurea para abordar la propuesta de disefio.

Embalaje de prendas. formas y elementos adicionales incluidos dentro del disefio del packaging se ajustara
proporcion, asegurando asi que las lineas y composiciones generadas sean estét
agradables a la vista del consumidor y percibidas como armoniosas y equilibradas.
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Ideacion y bocetado.
Embalaje para el Swipe Bag.

AGG

Para abordar el packaging de los modelos Swipe Bag, una vez mas, se par
proporcion aurea. En este caso, la composicion del packaging establecera una cone»
el cédigo visual propuesto y la forma distintiva del articulo que se va a empaquetar.
por el cual el packaging reflejara la forma caracteristica del Swipe Bag se debe a
complemento es el producto estrella de la marca, ademas de ser ampliamente re:
por los consumidores. El objetivo es que el packaging no solo se convierta en un ¢
adicional de la marca, sino que también proporcione informacién sobre el conteni
interior. Al observar la forma del pack, los usuarios podran identificar con facilidad
que contiene, estableciendo asi, una asociacion directa entre ambos.

Fig.25
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Propuesta de repackaging
Desarrollo: 3.4.2

Dimensiones

Dimensionados y vistas técnicas.

Packaging prendas

150mm

Tamano S.
e \S
coperni <:

ke

&

Capacidad
3.885cm?®

£ £
Largo:
Caja 300 mm
Asa 120mm

)

AGG
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@ 40mm
Ancho: Profundidac
185mm 70mm
40mm 30-10mm
€
COpEerni




Packaging prendas

Tamano M.
Dimensiones
254mm 65,7mm
49mm (%] 1..
O Q 7 \(
E o
& coperni
&
i
e c @ 68mm
Dﬂ 'E £
Largo: Ancho: Profundida
Caja 500 mm 309mm 80mm
Asa 120mm 40mm 30-10mm
Capacidad
12.000 cm?®
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Packaging prendas
Tamano L.

Dimensiones

408mm 65,7mm
79mm 4 22
o R ) PNl
O 7 \(
E u 4
9] copeimni
g et
£ £
=, 3 é ] § 2110mm
Largo: Ancho: Profundida
Caja 700 mm 433mm 90mm
Asa 120mm 40mm 30-10mm
Capacidad
27.090 cm?®
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Propuesta de repackaging PaCkag i ng S Wipe Bag-

Desarrollo: 3.4.2

Dimensiones

73mm 82mm
/ | E
! £
‘ 2
”””””””” ) O <
£ : £
2 > copernl . §
NS BT
@ 20mm — Caja
43mm
Largo: 225mm
Ancho: 155mm
Profundidad: 65mm
Capacidad
=~ 1.980 cm?®

“Cabe mencionar que la propuesta mencionada es aplicable a los distintos tamfios de bolso que
pose la firma; como por ejemplo el modelo Swipe Bag Mini. La propuesta de pack seré la misma
pero adaptada proporcionalmente a sus medidas.

(Largo:165mm, ancho:115mm y profundidad: 55mm)
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Propuesta de repackaging

Desarrollo: 3.4.2

AGG

=X
Pack Swipe Bag.
Pack Tamaiio S. (225x155x65 mm)
(300x185x70 mm)

Pack Tamaiio L.
(700x433x90 mm)
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Comparativa a escala humana.

Pack Tamafo M.
(500x309x80 mm)



Propuesta de repackaging
Desarrollo: 3.4.3

Pack prenda tamafio L.

AGG

Aspectos técnicos:

Desglose de pack.

Pagina 41

Asa
Material: PBS (succinato de polibutileno)
Grosor material: Segun plantedado en el disef

Grabado en seco 02
Material: Cartén compacto blanco satinado. (3
Volumen extrusién: 3mm

Grabado en seco 01
Material: Cartén compacto blanco satinado. (3
Volumen extrusion: 3mm

Estructura tapa
Material: Cartén compacto blanco satinado. (3
Grosor material: 2mm

Papel seda
Material: Papel seda/Papel biblia blanco (25gr
Elementos: Patrén logo Coperni

Estructura base
Material: Cartén compacto blanco satinado. (3
Grosor material: 2mm

“Todos los packs disefiados compartiran los 1
elementos, materiales y disposiciéon que la m
en esta pagina.



3 Materiales

Grabado en Seco.

AGG

Materiales utilizados:

& Cartén compacto

Para garantizar la rigidez del pack y transmitir una sensacion de calidad a la ca
seleccionado al carton compacto como la opcién mas idonea. Este tipo de cartdn s
a partir de fibras de papel, lo que lo convierte en un material reciclable y sostenible
gramaje de 380gr/m2, el carton compacto otorga al packaging unas propiedades Uni
apariencia de alta calidad. Para lograr un acabado elegante y minimalista, se ha optac
revestimiento satinado de color blanco. Este acabado proporciona ligereza y una sens
limpieza al diseio propuesto.

@ Papel seda
Esta tipologia de papel es muy usada por las marcas convencionales de ropa. Su grar
y maleabilidad convierten a este material en la opcidén perfecta para recubrir y p
los distintos articulos de posibles dafios y manchas. Este papel se utilizara para rec
productos del interior de la caja, se presentara en un acabado blanco con patrones de
de la marca.

& PBS (Succinato de polibutileno)
Uno de los biplasticos mas utilizados en el mundo del packaging. Gracias a su ori
compostabilidad hacen de este material una opcion mucho mas respetable con
ambiente que el resto de plasticos convencionales (Gonzales, 2019). El PBS es desta
su gran rigidez y ligereza, es por ello, que supone una opcion idénea para aportar ui
ergonomia y comodidad al transporte de la caja. El PBS de la asa tendra un acabado n
contrastara con el resto de elementos del pack.

Técnicas de impresidn

Para la ejecucion de los distintos relieves del pack se recurrira a la técnica de
en seco. El grabado en seco es una técnica de acabado que permite imprimir forma
mediante la aplicacién de presién, utilizando un troquel y un contratroquel. En est
técnica no se emplean pigmentos o sustancias liquidas, lo que le confiere el nc
“seco” (Mar, 2022). Este procedimiento permite agregar una dimension adicional d
y transmitir una sensacion de calidad superior. El golpe en seco junto con el acabac
satinado permite crear relieves y detalles precisos en el disefo, lo que afiade un «
tactil y visualmente atractivo para los consumidores.

coperni

Y
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& Modelados y presentacidon de prototipo

Propuesta de repackaging
Desarrollo: 3.4.4
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Pack Tamanio S. Pack Tamaiio M. Pack Tamaiio L. Pack Swipe Bag.
(300x185x70 mm) (500x309%x80 mm) (700x433x90 mm) (225x155x65 mm)
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Vista prototipo pack:
Prendas tamaiio L

AGG
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Vista prototipo pack:
Swipe Bag
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Investigacion PLV
Desarrollo: 3.5.1

AGG

Analisis del PLV en tiendas de moda de |t

Antes de abordar los distintos elementos de PLV propios del sector de la mod
abordemos una breve definicion del término. ElI PLV hace referencia a las siglas “pi
en el lugar de venta"; como el propio nombre indica, se considera PLV a cualquier
publicidad ubicada en un establecimiento comercial. Esta tipologia de publicidad, tie
objetivo principal captar la atencién de los clientes e influir en su decisiéon de con
tanto, la publicidad en el lugar de venta constituye una herrmaienta de vital import
que supone la ultima oportunidad de impactar a los distintos consumidores en el r
justo de la decisiéon de compra.

Existen gran variedad de elementos PLV, tanto en forma, diseiio como funcién. Aunc
elementos son mas comunmente relacionados con superficies de ventacomo supermr
es importante destacar que todos las superficies comerciales poseen su propia pi
en el lugar de venta y sus elementos caracteristicos, que irdn directamente relacion:
los objetivos estratégicos de la marca. En las firmas de moda de lujo, existen unos
muy determinados que son esenciales para la presentacion de sus productos, hacie
hincapié en aspectos como la creatividad, la exclusividad, la sofisticacion y los el
estéticos.

Los elementos utilizados en los sectores de moda de marcas convencionales nc
demasiado de los de las firmas de lujo, ambos comparten el objetivo de captar la ate
los clientes, informar sobre su surtido y reforzar la identidad de la marca. La diferencia
entre ambos espacios residira en; la cantidad de elementos presentados, los
utilizados, ladisposicidon de dichos elementos en latienday la atencién minuciosaalos
Al final las grandes firmas de moda deben ofrecer un entorno que refleje cuidadosai
imagen y que sea capaz de brindar una experiencia de compra Unicay memorable.

Para poder comprender con mayor exactitud cuales son los elementos caracteristico
sector, se llevé a cabo una observacion de campo de las distintas firmas de lujo ubi
la via madrilena calle de Serrano. Cabe destacar, que muchas de estas marcas cue
elementos de PLV que son propios o caracteristicos a una coleccioén en particular, e
tanto el interiorismo del espacio como la presentacion de los elementos estan direc
influenciados por dicha coleccién (Un claro ejemplo serian los escaparates, los cuale
la tematica y estética de la coleccion en curso). Es por ello, que en el analisis que se
a continuacion, no se tendran en cuenta estos elementos efimeros, sino que se a
aquellos elementos de PLV que son comunes a todas las tiendas y que poseen ui
permanencia dentro de la superficie comercial.
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Mobiliario corporativo
Glorificadores
Etiquetado

Rétulos

AGG

Observacion de campo

G Glorificadores

Son elementos muy utilizados en este sector, especialmente para resaltar productc
valor. Estos elementos suelen estar disefiados con una estructura de cristal que
una visualizacién completa del producto desde diferentes angulos. Suelen ir acon
de luces direccionales colocadas estratégicamente para resaltar el disefio y los de
articulo mostrado. La presentacion de los productos en los glorificadores se podria
a la exhibicion de una obra de arte en un museo, creando un ambiente de sofist
exclusividad. Los glorificadores suelen estar situados en espacios destacados y a la
la vista (1,20-1,70m), para asegurar que los consumidos puedan observar los prodt
comodidad.

@ Rétulos

Desempenan un papel fundamental dentro del entorno, y su presencia es apre
diversos lugares y en distintos formatos. Existen dos aplicaciones indispensables p
elementos comunes todas las marcas. En primer lugar, encontramos su presen
fachada exterior del establecimiento, con el objetivo de diferenciar e informar sobre e
Otra ubicacion importante para los rétulos es la zona de cajas o cobro, donde su pre
esencial para reforzar la identidad de la marca. Estos rétulos reflejan el logotipo e is
la marca, y suelen presentarse en relieve tridimensional y con materiales de alta calid
metales dorados o cromados. Se sitian en niveles superiores (mas de 1,70m)y se ac
con retroiluminacion para resaltar aiin mas los volimenes y detalles.

& Mobiliario corporativo

Serefiereaaquel mobiliario capazdeintegrarlaimagen corporativaenlos espacioscon
Esta estrategia permite a las marcas fusionar perfectamente la identidad de la mar
entorno, creando una imagen soélida y coherente en los distintos puntos de contact
consumidores. Ademas, brinda una gran libertad creativa a las firmas de lujo, lo q
resultando en una variedad de formatos, dimensiones y materiales. Los articulos de r
de las tiendas, tales como mesas, sofas, sillas, perchas y estanterias, se convierten
de arte que reflejan el estilo y la elegancia caracteristicos de este tipo de marcas. Est
suelen ser cuidadosamente disenadas, y elaboradas mediante materiales de alta
acabados impecables.

& Etiquetado

El etiquetado de los articulos de lujo no solo se limita a proporcionar informacior
producto. Dentro de este sector, el etiquetado se convierte en otra oportunidad para
el estilo y el ADN de la marca. Aunque pueda parecer un elemento con ciertas limi
existe una amplia variedad de formas y materiales. En lineas generales, las etic
este tipo de articulos suelen presentar un diseno minimalista y elegante, represel
exclusividad y la sofisticaciéon de la marca. Aln asi, algunas marcas utilizan estos e
para mostrar su personalidad y su visidon innovadora; buscando nuevos materiales, c¢
formas y composiciones graficas que les permita diferenciarse del resto de firmas y r
experiencia de compra.
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&

Expositores
Displays

AGG

& Expositores

Son un elemento esencial en todas las tiendas, debido a que desempefian un pape
importancia en la exhibicién de los articulos. Suelen estar representados en forma de
estanterias y vitrinas, pero también existen una amplia variedad de disefios y posibilid:
expositores son piezas cuidadosamente disenadas y fabricados con materiales de alt:
y acabados a medida, que se integran a la perfeccion en el entorno de la tienda. Aden
componente estético, estos elementos de PLV ofrecen una gran funcionalidad, acce
y visibilidad. Suelen disenarse teniendo en cuenta la disposicion 6ptima de los arti
diferentes alturas, permitiendo que los clientes puedan apreciar los distintos detall
productos tranquilamente.

& Displays

La funcién de este tipo de elementos no es mostrar caracteristicas de precios,
promociones como se suele ver en otros tipos de establecimientos comerciales.
sector suelen ser utilizados para exhibir trabajos fotograficos, destacar detalles de pi
presentar el origen de los materiales utilizados, o brindar informacién sobe la colec
que pertenece. Estos elementos tienen un gran componente estético y decorativo
principal papel es el de informar, tratando aspectos relevantes de sus productosy las
que los rodean. Esto contribuye a crear una conexion mas profunda entre la ma
consumidores, creando una experiencia mas enriquecedora de la tienda.
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Investigacion PLV
Desarrollo: 3.5.2

Implementacién del PLV digital:

Uso de materiales ecolégicos para la
fabriacion de elementos:

Interiorismo como PLV:

Medicién de métricas en el punto de venta:

AGG

Tendencias y novedades de la publicidac
en el lugar de venta.

Segun la empresa especialista en produccion de elementos de comunicaciéon CeGe Global (2¢
Se exponen las siguientes tendencias:

La transformacion de los elementos de PLV hacia un entorno digital re
claramente el futuro del visual merchandising. Cada vez mas marcas de mo«
adoptando esta tendencia, mejorando asi el proceso de compra al hacerlo mas inte
entretenido. Algunos ejemplos de estas innovaciones que ya se estdn implementando
espejos interactivos, pantallas tactiles, codigos QR, tecnologia de realidad aumenta
realidad virtual (VR). Estos avances tecnoldgicos estan revolucionando la forma er
consumidores interacttian con los productos y experimentan el entorno de compra.

Uso de materiales ecoldgicos para la fabricacién de elementos:
La concienciacion con el medio ambiente ha llegado a todos los ambitos y puntos de
de las marcas. En la actualidad, las firmas deben demostrar su compromiso con la c:
por eso que la adopcién de materiales ecolégicos en la fabricacién y produccion de e
PLV se ha vuelto muy comun en diversas superficies comerciales. Esta tendencia ha
muchas marcas a sustituir aquellos elementos convencionales compuestos por plas
materiales recicla

Esta tendencia se basa en la idea de crear diferentes elementos PLV que se
perfectamente con el mobiliario del espacio. De este modo, en lugar de pres
elementos PLV como componentes independientes, se busca crear una experienciav
visual y cohesiva en su conjunto. Al utilizar elementos decorativos que reflejen la est
esencia de la marca, se crea una experiencia mas inmersiva para los clientes. Estos el
decorativos pueden incluir logotipos, fotografias representativas o informacién que
laimagen de la marca.

Mediciéon de métricas en el punto de venta:
El uso de datos es esencial en el disefio de la publicidad en el lugar de venta. Mucha
estan implementando camaras y sensores en sus tiendas para optimizar la colocaci
productos y mejorar las propuestas visuales. Estos datos proporcionan a las firmas ur
informacioén sobre el comportamiento de sus consumidores y utilizar e de manera es
ayudara a la marca a generar mas oportunidades en el lugar de venta.
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Investigacion PLV
Desarrollo: 3.5.3

AGG

Exploracion del metaversoy
su potencial en PLV.

El término metaverso hace referencia al espacio virtual en el que los distintos
pueden interactuar libremente y llevar a cabo diversas actividades. Es considerado u
entre el mundo online y offline, una combinacién entre lo digital y lo real. Este
representa una nueva forma de experimentar en los ecosistemas virtuales, pel
a las personas sumergirse en experiencias inmersivas y relacionarse con otros
El fendmeno del metaverso esta siendo cada vez mas explorado y utilizado en tod
campos, y se prevé que en un futuro se desarrollen y amplien atiin mas las posibilid
este nos puede ofrecer. (Banco Santander, 2022)

Se espera que en la préxima década la adopcién del metaverso tenga un impacto sig
en el sector empresarial, generando nuevas oportunidades de negocio, modelos d¢
innovadores y transformando la forma en que los consumidores interactiian con las n
metaverso representa un nuevo territorio por explorar, que brinda a las empresas nt
oportunidades para establecer su presencia y comunicarse con sus consumidores
de un medio novedoso e innovador. Es de vital importancia para aquellas marcas qu
prosperar y expandirse que amplien sus horizontes hacia estos nuevos territo
metaverso parece posicionarse como uno de ellos. (Accenture, sf.)

En respectiva a estos datos y teniendo en cuenta que la tecnologia y la innovacion so
que definen a la firma Coperni, la creacion e introduccion de su propio metaverso re
una gran oportunidad para expandirse y establecer nuevos modelos de comunicacio
consumidores. La implementacién de un metaverso exclusivo como estrategia de p
en el lugar de venta para sus futuras tiendas fisicas puede ofrecer una experiencia i
y enriquecedora para los clientes, al mismo tiempo que refuerza la imagen de me
iniciativa reflejaria la esencia vanguardista que tanto define a Coperniy la posicionari:
mayor propuesta diferencial respecto a su competencia.

Esta propuesta resulta altamente relevante para la firma, ya que Coperni siempre
reconocida por su estrategia de venta centrada inicamente en los canales online. Es
que con la introduccién de su propio metaverso, la marca no abandonaria ese plant
digital que ha sido fundamental en toda su trayectoria
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Propuesta de PLV
Desarrollo: 3.6.1

Dimensionado de pantallas a introducir:

Philips 22BDL7331L/00 65BDL3051T/00
Izquierda: Signage Solutions Pantalla LED
Derecha: Pantalla tactil multitoque

AGG

Desarrollo del cédigo visual para el PLV

El metaverso Coperni:

Siguiendo la linea conceptual planteada para el packaging y con el objetivo de t
una vez mas los valores de la marca, se ha ideado un enfoque innovador para a
publicidad en el lugar de venta del espacio. Este nuevo planteamiento se basa enla su
de todos los elementos PLV fisicos por pantallas digitales. Dichas pantallas recubi
totalmente el entorno de la tienda, adaptandose e integrandose con los distintos
expuestos en el area. La idea, es crear un espacio en el que lo digital y lo fisico cor
perfecta armonia, hasta el punto de que resulte dificil a los clientes distinguir entre a

Mediante una estratégica disposiciéon de pantallas led por todo el espacio, y jun
incorporacion de grandes pantallas tactiles como ventanas digitales a todos los p
de la tienda, se busca proporcionar una experiencia inmersiva total para los consu
El objetivo es que el espacio refleje tecnologia hasta tal punto que los clientes se pl
estan adquiriendo articulos de moda o productos tecnolégicos. Esta fusién entre lo o
offline creara un entorno Unico, que reforzara la identidad de la marca.

Dado que aun no se disponen de datos concretos sobre la ubicacién, tamafo y plano
las futuras tiendas de Coperni, se ha optado por plantear un propuesta de PLV basal
un espacio ficticio de forma rectangular. Los elementos de PLV disefiados para este
ficticio seran adaptables y versatiles; de esta manera, podran ser aplicados a diferer
de espacios, ya sean tiendas propias, store in store o pop-ups. La propuesta prese
sistema modular que garantice que la implementacién del PLV pueda realizarse de
efectiva y sin importar los detalles especificos de cada ubicacion.

870mm

65"
500mm

250mm

20"

250mm
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& Dimensionado y aspectos técnicos.

Propuesta de PLV

Desarrolio: 3.6.2 Disposicion de pantallas LED en el espac

2,5cm
10cm 10cm 25cm 100cm
135¢cm 140cm 50cm
150cm 175cm 10cm 50cm 100cm
200cm 175cm 125cm 225cm
720cm 180cm
900cm

‘La propu?sta de PLV se ha basado enun espacio fictici_o de 9m de largo por 3m. E’ara abordar Superficie digital: 10
este t_amano, se,ha? propouesto una dlst_rlbucn’)n con el fin de ocupar_todo el espacio de manera N° Pantallas LED: 87
efectiva y estratégica. Sin embargo, es importante destacar que debido a la versatilidad del

sistema modular y estructural expuesto, la propuesta de PLV se podra adaptar a diferentes
dimensiones y disefos de tiendas.

AGG Pagina 54



Propuesta de PLV
Desarrollo: 3.6.2

Estructura de soporte pantallas LED:

100cm

192,5cm

180cm

Sistema de soldado de la estructura:

@2,5cm

AGG

160cm
275cm
285cm
690cm
757,5cm
720cm
900cm
[]
[
[}
@
[}
. []
2
[]
]
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Propuesta de PLV

Desarrollo: 3.6.2 Sistema de anclado de patallas LED:

@0,62cm

@2,5cm

wog'g

wog'g

"El sistema de agarre de las pantallas LED a la estructura se ha disefiado de manera funcional para proporcionar una sujecion segura 'y
versatil. Se han incorporado dos ganchos metélicos en la parte inferior de cada pantalla; estos ganchos, permitiran a las distintas pantallas
colgarse de las barras de la estructura, proporcionandoles estabilidad y flexibilidad en su colocacion.

Este sistema permite que las pantallas LED se muevan facilmente a lo largo de las barras de la estructura de forma similar al movimiento
de las cortinas; permitiendo multiples composiciones y configuraciones segun las necesidades y preferencias de disefio.
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Propuesta de PLV

Desarrollo: 3.6.2 Convivencia de elementos digitales y fisi

Comparativa escala humana:

“Las pantallas digitales mostraran los mismos productos que los
expuestos fisicamente en sus continuaciones, de tal modo, que el
espacio fisico y el digital sean percibidos de forma continua, como
uno mismo, y creando asi el metaverso de Coperni.
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i ol Disposicion de pantallas tactiles:

Desarrollo: 3.6.2

wog‘e6

=
i
woy

5,6cm

woozgL

wol|

woQsg L

65"

wopg

woe'e

2,9cm

87cm

“La estructura de pantallas tactiles se dispondra suspendida en SuPerﬁCIe dlg!tal_: 46
Ne Pantallas tactil: 4

el aire a unos 30cm del nivel del suelo. Para ello, se colocara un
sistema de anclado que funcionaréd como elemento de unién de las

4 pantallas, asi como de sujecion y soporte.
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Propuesta de PLV
Desarrollo: 3.6.2

AGG

wolLl

wop

@1cm

Sistema de anclado pantallas tactiles:

wol |

woge'0 @

O
O
O
@0,35cm 0,7cm
3
O{ Ty O
@} O
3,5cm
5,5cm

Comparativa a escala humana:

woy
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@ Modelado y presentacion de prototipos:

Propuesta de PLV
Desarrollo: 3.6.3
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Prototipo vista distintos elementos PLV
Distribucién en L.

Sofa logotipo Coperni Pantalla tactil multitoque Signage Solutions Pantalla
(Extrusion 35¢cm) (65") (2x22")
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Vista seccion 01(0:180) y seccion 02(180:360)
Distribucion L

‘Gracias a la versatilidad del sistema modular, la propuesta de PLV se podré adaptar a diferentes dimensiones y
disefios de tiendas; tanto en formatos largos como perpendiculares, tal y como se muestra en la foto.
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Vista seccion 01(0:180) y seccion 02(180:360)
Posible aplicacién digital a pantallas.

Multitud de pantallas LED
/Multitud de posibilidades

“ Aunque mayoritariamente las pantallas digitales mostraran los mismos productos que los expuestos fisicamente, con el
fin de que el espacio fisico y el digital sean percibidos de forma continua. Aqui se expone otro ejemplo de una posibles
aplicacion, en la que se introducen diferentes elementos informativos a través de la interfaz iOS.
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& Propuesta de interfaz del
Metaverso Coperni

Propuesta de PLV
Desarrollo: 3.6.4
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Estimacion del presupuesto
Desarrollo: 3.7.1

Pack prendas tamaio S
Precio 1ud.: 8,14€
Precio 1.000 ud.: 8.140,9€

Pack prendas tamaino M
Precio 1ud.: 8,91€
Precio 1.000 ud.: 8.915,9€

“Los costos relacionados a necesidades humanas o de personal
irdn includios dentro del presupuesto estipulado para servicios.

(Ej: instalacién, fabricacion, transporte...)

AGG

Analisis de costos:

En el briefing del proyecto, se aclara que no se dispone de un presupuesto «
ya que se solicitan propuestas que posteriormente deberan ser evaluadas para dete
futura implementaciéon. Aun asi, se solicita una estimacién de los posibles costos a
al desarrollo de las diferentes propuestas. Por tanto, a continuacién se proporci
presupuesto aproximado para la propuesta de packaging y PLV. Es importante
consideracion que muchos de los datos y cifras mostrados podran variar en funcion
de de los acuerdos comerciales, los contratos establecidos con terceros y los
técnicos de cada propuesta. (Debido a la nacionalidad francesa de la firma todas las €
mostradas seran de origen francés)

Para realizar una estimacién aproximada de la propuesta de packaging, se part
produccion de 1000 unidades de cada uno de los tipos de packs propuestos (Pack
tamaiio S, M, Ly el pack Swipe Bag). En cuanto a la propuesta de PLV, se presupuestz
las especificaciones expuestas en este proyecto, teniendo en cuenta, que esta p
debera ser adaptada si se quiere implementar a otro tipo de espacios, teniendo como
consideracion el tamafio del espacio a cubrir con los elementos de PLV.

Propuesta packaging:

Material Proveedor Necesidades: Precio unitario: i
/Producto /Empresa:
/Servicio:

Carton compacto (sogr/m?
Acabado blanco satinado
Papel Seda (2sgr/ms)

PBS (succinato de polibutileno)
Grabado en seco
Impresion offset
Manipulacién y montado

Transporte y logistica

Material Proveedor Necesidades: Precio unitario:
/Producto /Empresa:
/Servicio:

Cartén compacto (ssogr/me)
Acabado blanco satinado
Papel Seda @sgr/m?

PBS (succinato de polibutileno)
Grabado en seco
Impresion offset
Manipulacién y montado

Transporte y logistica
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Pack prendas tamaiio L. Material Proveedor Necesidades: Precio unitario: 1

Precio 1ud.: 10,46€ /Producto /Empresa:

Precio 1.000 ud.: 10.4659€ /Servicio:
Carton compacto (sogr/m? Ace Emballage 2.000 ud.(75x1050m) 1,40€ y
Acabado blanco satinado Ace Emballage 2.000 ud.(75x105cm) +0,15€ 2
Papel Seda (2sgr/m?) Papeteries:-Montségur 1.000 ud.(sox75cm) 0,05€ ¢
PBS (succinato de polibutileno) Roquette 1.000 ud. 1,106 ]
Grabado en seco Artem 2.000 ud. 0,80€ w
Impresion offset Artem 1.000 ud, 0,10€ i
Manipulaciény montado  Artem 1.000 ud. 2,50€ 1
Transporte y logistica Sensolus Transporte L 1

Pack Swipe Bag Material Proveedor Necesidades: Precio unitario: i

Precio 1ud.: 8,03€ /Producto /Empresa:

Precio 1.000 ud.: 8.030,9€ /Servicio:
Cartén compacto (sogr/m?) Ace Emballage 500 ud.(75x105cm) 1,40€ {
Acabado blanco satinado Ace Emballage 500 ud.(75x105cm) +0,15€ y
Papel Seda (sgr/m?) Papeteries Montségur 1.000 ud.(sox7scm) 0,05€ P
Grabado en seco Artem 2.000 ud. 0,80€ ]
Impresién offset Artem 1.000 ud. 0,10€ ]
Manipulaciény montado  Artem 1.000 ud. 3,50€ :
Transporte y logistica Sensolus Transporte - 2

Propuesta PLV:

Metaverso Coperni

Precio propuesta PLV: 51.890,37€
Precio diseno interfaz: 17.500€

“Los costos relacionados a necesidades humanas o de personal
irdn includios dentro del presupuesto estipulado para servicios.
(Ej: instalacién, fabricacion, transporte...)

AGG

Material Proveedor Necesidades: Precio unitario:
/Producto /Empresa:

/Servicio:

Pantalla LED Philips 87 332,45€ 7
Pantalla tactil Philips 4 2.785,45€

Material estructura LED Metal Industriel 108m 4,59€ y
Material estructura tactil ~ Metal Industriel 16m/4planchas 4,59€/63,99€ :
Instalacién est. LED Metal Industriel Instalacion - 3
Instalacion est. tactil Metal Industriel Instalacion - ’
Instalacién electr. LED Belmardad Batiment -~ Instalacion -

Instalacion electr. tactil Belmardad Batiment Instalacion =

Transporte y logistica Sensolus Transporte - ¢
Fotografia producto. Steven Bernhard Sesion - :

Interfaz metaverso

Folch Studio

Disefio intertfaz
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Marco Juridico
Desarrollo: 3.8.1

AGG

Consideraciones legales y normativas
relacionadas con las propuestas:

Segun dicta nuestro ordenamiento juridico espafiol, para proteger los dere
exclusiva de un producto o un disefio existe un compendio de leyes aplicables. |
proyecto analizaremos la Propiedad Industrial en Espafia, la cual, se encargada de la p
de las marcas, patentes y disefios industriales. La propiedad industrial viene regul
Ley 20/2003, de 7 de julio, de la Proteccion Juridica del Diseno Industrial, donde s
su articulo 1° que se tiene por objeto “establecer el régimen juridico de la protecc
propiedad industrial del disefio , entendiendo por producto, todo articulo industrial ,
entre otras cosas, las pieza destinadas al montaje en un producto complejo, el em
presentacion, etc. “(Sic) segun se desprende en el parrafo segundo del articulo 1°
anteriormente mencionada.

También se debe tener en consideracion la ley de Patentes y Marcas, méas especif
dos: Ley 24/2015 de Patentes de 24 de julioyla Ley 17/2001 de 7 de diciembre, de M:
ha sufrido varias modificaciones a lo largo de los aifos, siendo la Gltima de ellas la de ¢
de 2018. Todas estas leyes mencionadas amparan a los titulares para emprender
legales contra aquellas personas que copien, falsifiquen o vendan productos protegi
consentimiento ni autorizacién de los titulares.

El mecanismo oficial que se tiene para proteger estos derechos, se basa en la inscr
la Oficina Espafiola de Patentes y Marcas (OEPM), que tiene un caracter Unico pai
territorio nacional. Pararegistrar un diseiio en Espaia, se solicitaque seanuevoyquer
hecho publico ningln otro diseno idéntico antes de la fecha de presentacion de la
Ademas, se deben cumplir una serie de requisitos; como definir el diseino, el dimensic
producto, una imagen del disefo... Todo disefio que cumpla dichos requisitos legal
ser protegido como disefo registrado en el Registro de Disefos,

tal y como se establece en el articulo 2 de la ley 20/2003, de 7 de julio.

La duracién de la proteccidon que se otorga a los Disefios Industriales, es de “cil
contados desde la fecha de presentacion de la solicitud de registro, y podra ir renc
por uno o mas periodos sucesivos de cinco afios hasta un maximo de veinticinco an
segun viene regulado en el Titulo VI, Capitulo | de la ley 20/2003 de 7 de julio.

Todo este ordenamiento estaria limitado al territorio nacional, que es el que ocup:
de este proyecto. Pero, teniendo en cuenta que la propuesta disefiada es para un
francesa, cuya presencia es internacional, se deberan tener en consideracion los
ordenamientos juridicos de los paises en los que se comercialice el disefio des:
Aun asi, cabe mencionar que existe un organismo encargado de fomentar la proye
la propiedad intelectual a nivel internacional y mundial, la OMPI (WIPO - World In
Property Organization, s. f.) En cualquier de los dos casos, quedara como posible
desarrollo y estudio, a los pertinentes profesionales y expertos en la materia.
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Posibles acciones futuras
Desarrollo: 3.9.1

AGG

Posibles mejoras e implementaciones
para la estrategia de PLV:

El pasado dia 7 de este mismo mes, tuvo lugar uno de los lanzamientos mas inn
de la mano del gigante tecnolégico Apple. Las Apple Vision Pro han supuesto
revolucién en cuanto a la forma de interactuar con la realidad tal y como se conoce.
muchas posibilidades que ofrecen: la nueva tecnologia EyeSight, Optic ID, redimensi
pantallas con las manos, viajes virtuales a cualquier lugar del mundo... (Roca, 2023)
este producto un sin fin de posibles aplicaciones.

Gracias a a esa mezcla de realidad mixta, denominada por Apple como “realidad ex
(M, 2023) se plantea una conveniente implementacion de esta herramienta como des
y vehiculo al metaverso. Aunque todavia no se ha estimado una fecha concret
lanzamiento de las gafas que permita evaluar su funcionalidad real; es innegable ok
potencial de este instrumento para desarrollar nuevas experiencias inmersivas en el
empresarial, y mas especificamente, en el que se ocupa en este proyecto, la propues
del metaverso de Coperni.

La incorporacion de las Apple Vision Pro en la propuesta de PLV de Coperni
significativos beneficios; mejorando la experiencia de compra para los consun
potenciando la experiencia de inmersién en el metaverso de la marca. La combin
realidad mixta, personalizaciény contenido exclusivo permitira alos clientes interactu
manera uUnica con los distintos articulos de la firma, estableciendo una conexion e
que consolide el posicionamiento de la marca.
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CONCLUSION

En este apartado se analizara el cumplimiento de los objetivos planteados, y la efectividad de la

resolucion del briefing mediante el trabajo desarrollado:

En primer lugar, el objetivo principal del trabajo fue desarrollar una propuesta innovadora de
repackaging y PLV para las futuras tiendas fisicas de la firma. Para abordar ambas propuestas, se
ha tenido siempre en consideracion los valores de la marca: elegancia, minimalismo, innovacion
y tecnologia; centrandose en este ultimo como factor esencial a implementar en todo el desarrollo.
Se ha realizado un analisis del mercado, asi como la competencia y el posicionamiento de la
marca, y se ha podido concluir que el valor de tecnologia debia ser claramente reflejado en todos
los puntos de contacto con los clientes, para de este modo mejorar la propuesta de valor diferencial

y reforzar el posicionamiento de la firma.

Se ha llevado a cabo un andlisis de los elementos de PLV utilizados en el sector de la moda de
lujo, lo cual, ha permitido establecer una mayor compresion sobre de los codigos
comunicacionales usados en el lugar de venta y las posibilidades de la implementacion de la
tecnologia en este campo. También, se han analizado diferentes tendencias, el uso de materiales
sostenibles, la experiencia del unboxing de distintos usuarios y los codigos visuales relacionados
con el packaging de productos tecnoldgicos. Todo ello, ha permitido elaborar una propuesta
creativay coherente con la filosofia de Coperni. Por tanto, se han cumplido los objetivos generales

y especificos planteados al principio del proyecto.

En cuanto a la efectividad de las piezas creadas como solucion a las peticiones del cliente, se ha
desarrollado una propuesta de 4 packs en dos lineas de disefio diferentes. Por un lado, la propuesta
de pack para prendas en tres dimensionados diferentes, y por otro, una linea exclusiva de pack
para el articulo Swipe Bag. Ambas propuestas presentan un diseflo atractivo, con materiales
sostenibles y acabados de alta calidad, que elevan al propio packaging a la categoria de producto.
Los packs contienen una linea visual distintiva, que recoge los codigos visuales propios del mundo
de empaquetado de productos tecnoldgicos, dicho codigo, ha sido implementado en los disefios

con el objetivo de crear una mejor experiencia del unboxing de los articulos de la firma.

En relacion con la propuesta de PLV, se descarto la idea de realizar un PLV convencional y se
optd por una estrategia mas innovadora y actualizada basada en el concepto del metaverso. La
propuesta desarrollada permitird a los consumidores habitar el espacio tanto fisico como online,
creando una experiencia Unica e inmersiva en el proceso de compra. Mediante la experiencia
Metaverso de Coperni, se ha resuelto la necesidad del cliente de forma creativa e innovadora,

estableciendo un codigo visual claro basado en el mundo de la tecnologia. Esto refuerza los puntos
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de contacto con el cliente, crea coherencia con el resto de los elementos de la marca y mejora la

propuesta diferencial de Coperni en el sector de la moda de lujo.

A lo largo del proyecto se han enfrentado grandes desafios en el desarrollo de ambas propuestas.
Gran parte de la complejidad radicé en la necesidad de tener en cuenta diferentes aspectos,
detalles y codigos especificos del sector de la moda, que difiere significativamente del &mbito del
visual merchandising tradicional. A pesar de la dificultad inherente a estos dos ambitos, el
proyecto resultd ser una experiencia gratificante y enriquecedora. Se adquirieron amplios
conocimientos sobre los sectores del packaging y PLV, los cuales, han permitido crear soluciones
que reflejan la filosofia de la marca y mejorar la experiencia de compra para los clientes en los

puntos de contacto del lugar de venta y desempaquetado de productos.
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ANEXOS

Anexo 1 — Indice de figuras

Figura 01: Les robots Spot de Boston Dynamics défilent aux cotés desmannequins pour Coperni
Fuente: https://www.usinenouvelle.com/article/l-industrie-c-est-fou-les-robots-spot-de-boston-dynamics-

defilent-aux-cotes-des-mannequins-pour-coperni.N2108181
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Figura 52: Sistema de anclado de pantallas tactiles
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 58: Wireframes interfaz metaverso Coperni
Fuente: Elaboracion propia

Figura 59: Apple Vision Pro
Fuente: https://ipadizate.com/apple-vision/vision-pro-gafas-apple-especificaciones-precio-fecha

Anexo 2 — Resultados Encuesta

¢Con qué frecuencia has realizado un unboxing de algln producto en los ultimos 6 meses? (Ej: ropa,

accesorios, juguetes, etc.)
105 respuestas

@ Frecuentemente
14,3% @ Algunas veces
@ Ocasionalmente
@ Nunca

¢Has realizado un unboxing de un producto tecnolégico? (Ej: teléfonos, ordenador, tablet, etc.)
105 respuestas

@ si
® No

¢Sientes una mayor anticipacién y emocion al realizar el unboxing de productos tecnolégicos en

comparacion con los productos normales?
105 respuestas

@ Si, definitivamente
@ En cierta medida
@ No, no siento diferencia
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¢Crees que la presentacion y el disefio del packaging de los productos tecnoldgicos, como los
productos de Apple, influye en tu percepcion de la calidad del producto?

104 respuestas

@ Si, definitivamente
@ En cierta medida
@ No, no influye

¢Experimentas una mayor sensacion de sorpresa y satisfaccion al abrir un producto tecnolégico en

comparacion con los productos normales?
105 respuestas

® Si, siempre
@ En ocasiones
@ No, no siento diferencia

;Consideras que |la experiencia de unboxing de productos tecnolégicos, como los productos de
Apple, es mas interactiva y emocionante que la de los productos normales?

105 respuestas
@ Si, definitivamente
@ En cierta medida
a @ No, no es diferente
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¢ Crees que los productos tecnolédgicos suelen tener elementos caracteristicos en el packaging que

otro tipo de productos no tienen?
105 respuestas

@ Si, casi siempre
@ No me he fijado
@ No, rara vez

¢Sueles guardar las cajas de los productos que adquieres?
105 respuestas

@ Si, casi siempre los guardo
@ Dependiendo de que tipo de caja
@ No, las suelo tirar

:Qué factores influyen en tu decisién de guardar la caja de un producto?

105 respuestas
Me gusta su disefio —T71 (87,6 %)
La marca del producto me gusta —66 (62,9 %)
Me son dtiles —45 (42,9 %)
No guardo cajas de ningdn pro...| —1 (1 %)
Por temas de garantia en caso...| —1 (1 %)
Por si hay que hacer alguna de...| —1 (1 %)

Guardo el antiguo movil| —1 (1 %)
Por la garantia| —1 (1 %)
Practicidad o posibles devoluci...| —1 (1 %)
Garantia| —1 (1 %)
0 20 40 60 80
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¢De qué tipo de productos sueles guardar sus cajas?
105 respuestas

Ropa 29 (27,6 %)
Productos tecnolégicos —81 (77,1 %)
Cosméticos 17 (16,2 %)
Joyeria 60 (57,1 %)
Cualquier producto cuyo valor... 29 (27,6 %)
Cualquier producto cuya marca... 55 (52,4 %)

No guardo cajas de productos| —2 (1,9 %)
Aquellas cajas que sean utiles...| —1 (1 %)
Zapatos| —1 (1 %)
Medicamentos| —1 (1 %)

0 20 40 60 80 100

Anexo 3 — Articulo I, Il, 11 'y IV Ley 20/2003, de 7 de julio, de Proteccion Juridica del Disefio

Articulo I: El proceso de reforma y actualizacion de la normativa espafola sobre propiedad industrial que
tuvo lugar en la década de 1980 impulsado por la integracion de Espafia en la Comunidad Europea, dio
lugar a nuevas leyes de patentes, marcas y topografias de semiconductores, pero no afecto al disefio
industrial. Este ha seguido rigiéndose por las normas del Estatuto de la Propiedad Industrial aprobado por
Real Decreto Ley de 26 de julio de 1929 (texto refundido aprobado por Real Orden de 30 de abril de 1930
y ratificado con fuerza de ley por la de 16 de septiembre de 193 1) relativas a modelos, dibujos industriales,

y modelos y dibujos artisticos de aplicacion industrial.

Esta omision se debio, en parte, a la necesidad de esperar a que se produjera la armonizacion comunitaria,
un proceso iniciado en 1991 con la presentacion por la Comision del Libro Verde sobre la proteccion
juridica del diseflo, que no se tradujo en normas concretas hasta la aprobaciéon en 1998 de la Directiva
98/71/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, de 13 de octubre de 1998, sobre la proteccion juridica de

los dibujos y modelos, que ahora se incorpora a nuestro ordenamiento.

Esta ley responde pues a una necesidad largamente sentida y tiene un doble objetivo: incorporar a nuestro
derecho interno la norma comunitaria de obligada transposicion y adecuar la proteccion de la propiedad

industrial del disefo a las necesidades actuales.

Supone, por otra parte, la culminacioén del proceso de actualizacion normativa acometido en el periodo
2001-2003 que tiene sus principales hitos legislativos en la Ley 17/2001, de 7 de diciembre, de Marcas, y
en la Ley 10/2002, de 29 de abril, por la que se modifica la Ley 11/1986, de 20 de marzo, de Patentes, para
la incorporacion al derecho espafiol de la Directiva 98/44/CE, relativa a la proteccion juridica de las

invenciones biotecnoldgicas.
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En la aprobacion de esta ley se ha tenido en cuenta que la normativa sobre proteccion nacional del disefio
industrial coexistira con la comunitaria, establecida mediante el Reglamento (CE) 6/2002, del Consejo, de
12 de diciembre de 2001, sobre los dibujos y modelos comunitarios, que incluye tanto el disefio registrado

como el no registrado, con efectos uniformes en toda la Union Europea.

En la nueva ley, al igual que en la directiva comunitaria, la distincion entre modelos y dibujos industriales,
correspondiente a los disefios tridimensionales y bidimensionales respectivamente, no se traduce realmente
en un tratamiento legal diferenciado, y ademas el término modelo se aplica también a una figura distinta,
los modelos de utilidad. Por ello se ha preferido utilizar el término disefio industrial, que es el empleado en
el lenguaje comun para designar la forma proyectada para los objetos de uso que seran fabricados en serie.
El mantenimiento de la terminologia tradicional en la version espafiola de los convenios internacionales
vigentes y de la legislacion comunitaria no deberia plantear ningtin problema de interpretacion, puesto que
tampoco en esos textos se aplica a los dibujos y modelos un régimen legal diferenciado que justifique la

diferencia denominativa.

Articulo II: El concepto de disefio, las condiciones de proteccion, los motivos de denegacion y nulidad del
registro, y el alcance y los limites de la cobertura legal vienen en buena medida predeterminados por la
directiva. Tanto la norma comunitaria como esta ley se inspiran en el criterio de que el bien juridicamente
protegido por la propiedad industrial del disefio es, ante todo, el valor afiadido por el disefio al producto
desde el punto de vista comercial, prescindiendo de su nivel estético o artistico y de su originalidad. El
disefio industrial se concibe como un tipo de innovacion formal referido a las caracteristicas de apariencia
del producto en si o de su ornamentacion. Ello no impide que el disefio original o especialmente creativo
pueda acogerse ademas a la tutela que le brinda la propiedad intelectual, ya que ambas formas de proteccion

son, como es sabido, independientes, acumulables y compatibles.

Las condiciones de proteccion del disefio industrial son por ello puramente objetivas: la cobertura legal
alcanza a los disefos dotados de novedad y singularidad seglin los criterios adoptados por la directiva
comunitaria. En aplicacion de estos criterios se registran los disefios que producen en el usuario informado
una impresion de conjunto diferente a la de los demas disefios, y que, en el momento en que se solicita la
proteccion, no hayan podido llegar a ser conocidos en el curso normal de los negocios por los circulos

especializados en el sector de que se trate que operan en la Comunidad Europea.

Se registran tanto los disefios meramente ornamentales como los funcionales, con exclusion de aquéllos
cuyas caracteristicas vengan exclusivamente impuestas por su funcion técnica. La separabilidad de la forma
y la funcidn es lo que permite que la forma externa de un producto utilitario pueda ser protegida como
disefio, cuando las caracteristicas de apariencia revisten ademas novedad y singularidad. También se
preserva la interoperabilidad de productos de diferentes fabricantes excluyendo de la proteccion mediante
disefio las interconexiones y ajustes mecanicos, con excepcion de las que permiten el ensamblaje y conexion

de productos mutuamente intercambiables dentro de un sistema modular.
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Una importante novedad legal es el reconocimiento de un plazo de gracia de 12 meses durante el cual la
divulgacion del disefio realizada por el autor, su causahabiente, o un tercero como consecuencia de la
informacion facilitada por ellos, no perjudica la posibilidad de registro por su legitimo titular. Su finalidad
radica en permitir que el titular del disefio lo pruebe en el mercado sin que el disefio pierda por ello novedad,
antes de decidirse a registrarlo, y responde especialmente a los intereses de aquellos sectores que lanzan
periddicamente mayor ntimero de disefios, de ciclo corto y frecuente renovacion, de los cuales solo vale la

pena registrar los mas rentables.

También se permiten los registros multiples con tasas decrecientes, dentro de ciertos limites, asi como el
aplazamiento de la publicacion del disefio, lo que permite a las empresas hacer coincidir la fecha de
publicacion con el lanzamiento del producto, sin menoscabo de la seguridad juridica, ya que se garantiza
la certeza de la prioridad, y el titular podra invocar la proteccién provisional que la ley reconoce a las
solicitudes no publicadas frente a la persona a quien se hubiere notificado la presentacion de la solicitud y

el contenido de ésta.

Articulo III: La concesion de un derecho exclusivo con efectos "erga omnes" se vincula al registro al igual
que ocurre con otras modalidades de propiedad industrial, con las ventajas derivadas de la seguridad juridica
que ello conlleva. No obstante, el disefio no registrado goza de una proteccién comunitaria especifica,
establecida en el reglamento comunitario antes citado, frente a los actos de explotacién no autorizada de
las copias del disefio, que dura tres afios contados desde la fecha en la que por primera vez haya sido hecho
accesible al publico en la Comunidad Europea y se extiende automaticamente a todos los disefios que
cumplan las condiciones establecidas directamente en la norma comunitaria. Su adopcion hace superflua
cualquier otra normativa similar de alcance nacional en el mismo sentido, puesto que automaticamente
todos los disefios no registrados que cumplan esas condiciones quedan incluidos en la cobertura

comunitaria.

En cuanto al procedimiento, la ley implanta el sistema de oposicion post-concesion, que pretende combinar
la rapida proteccion y la seguridad que requiere la industria del disefio, con la defensa de los intereses
generales y de los derechos de terceros, abriendo la posibilidad de un control de legalidad posterior a la
concesion llevado a cabo mediante oposiciones de terceros, con base en derechos anteriores o en motivos
de denegacion que la Administracion no estd facultada ni capacitada para examinar de oficio, y que por

esta misma razon no pueden hacerse valer por via de recurso contra la concesion.

El procedimiento de registro comprende un examen de forma, con asignacion de fecha de presentacion, y
un rapido examen de oficio que, en lo que se refiere al objeto de la solicitud, se limita a comprobar que se
trata de un diseflo en sentido legal y que no es contrario al orden publico o a las buenas costumbres.
Superado este examen sumario, en el que no se verifica ni la novedad, ni el caracter singular del disefio
solicitado, ni hay bsqueda de posibles anticipaciones basadas en derechos anteriores, el disefio se registra

y se publica, produciendo desde entonces plenos efectos.
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Contra la concesion del registro del disefio cabe recurso administrativo aunque limitado, como es logico, a

las cuestiones que puedan ser resueltas por la Administracion durante el procedimiento de registro.

Con la publicacion del disefio, tras la concesion del registro, se abre un periodo de oposiciones a la
concesion. El procedimiento de oposicion es un procedimiento autdbnomo, que se inicia por los terceros,
aunque con las restricciones de legitimacion impuestas por la norma comunitaria. Las oposiciones s6lo
podran fundarse en la concurrencia de causas de denegacion de registro que la Administracion no esta
facultada para examinar de oficio en el procedimiento de concesion, como son la falta de novedad o de

caracter singular del disefio registrado, o la preexistencia de derechos anteriores.

Contra la resolucion estimatoria o desestimatoria de la oposicion planteada cualquiera de las partes en el

procedimiento de oposicion podra interponer el correspondiente recurso administrativo.

El procedimiento de oposicion post-concesion combina el examen sumario de oficio y la rapida proteccion
del disefio, con la defensa de los intereses de terceros, articulando coherentemente los procedimientos de
registro, oposicion y recurso sin merma de garantias para el solicitante o los terceros interesados, sean o no

titulares de derechos anteriores.

Articulo IV: La extension y el alcance de la proteccion se regulan en el titulo VI de la ley, junto con las

acciones de defensa del derecho sobre el disefio registrado.

La duracion del registro es de cinco afios contados desde la fecha de presentacion, renovables por periodos
sucesivos de cinco afios hasta un maximo de 25. En el caso del disefio comunitario no registrado, la
cobertura legal es de tres afios, sin posibilidad de renovacion, contados desde la primera divulgacion de

éste en la Comunidad.

Los derechos conferidos por el disefio registrado se reconocen al titular del disefio a partir de la publicacion
del disefo registrado. No obstante, se atribuye al solicitante, aun antes de la publicacion de la concesion,
una proteccion provisional frente a la persona a quien se hubiere notificado la presentacion de la solicitud
y el contenido de ésta. La proteccion da derecho a percibir una indemnizacion razonable por actos de

utilizacion del disefio que después de la publicacion de la concesion quedarian prohibidos.

A partir de la publicacion del diseno registrado, tras la concesion del registro, la proteccion es plena, y da
derecho a su titular a impedir cualquier acto de explotacion del disefio, como la fabricacion, la oferta, la
comercializacion, la importacion, la exportacion o el uso o el almacenamiento para estos fines, del producto
que incorpore un diseilo comprendido dentro del ambito de proteccion del registrado, aunque ese disefio

haya sido creado independientemente.

Se entiende que ni la solicitud ni el registro del disefio han producido los efectos previstos en la ley en la
medida en que este Gltimo haya sido denegado, o cancelado por estimacion de una oposicion o de un

recurso. La retroactividad se justifica porque las causas de denegacion por motivos de fondo, ya se

84



Universidad Francisco de Vitoria
Grado en Publicidad
examinen de oficio o mediando oposicion, son también causas de nulidad, y una vez apreciada su existencia,

los efectos sobre el registro indebidamente concedido deben ser los mismos.

Hay que sefialar la correlacion que hay entre el grado de diferencia que un disefio debe presentar frente a
los conocidos para que tenga caracter singular y pueda ser protegido, y el que el disefio desarrollado por un
competidor debe presentar frente al protegido para no invadir su ambito de proteccion. En ambos casos se

toma como referente al usuario informado y el grado de libertad del autor para desarrollar el disefio.

La ley no define el concepto de usuario informado, porque éste habra de concretarse caso por caso en
funcion del segmento del mercado a que vaya especificamente dirigida la oferta del producto. Por otra parte,
la referencia al grado de libertad del disefiador no implica necesariamente que la extension de la proteccion
sea inversamente proporcional a la funcionalidad del disefo, ya que un disefio puede ser altamente creativo
y funcional a la vez. Hay que tener en cuenta que la industria del disefio incluye sectores muy diversos y
que no pocas veces la creatividad de los disefiadores se mueve en el seno de tendencias o margenes de
sensibilidad compartida, comtn a los gustos o modas de la época. La preocupacion por garantizar una
proteccion efectiva pero sin bloquear la creacion independiente de nuevos disefios estuvo muy presente en

la elaboracion de la norma comunitaria que ha inspirado la presente regulacion.

La aprobacion de la directiva comunitaria solo fue posible mediante una solucion transitoria de
mantenimiento del "statu quo" en el conflictivo tema de la utilizacion de disefios de componentes con fines
de reparacion de productos complejos para restituirles su apariencia original. El compromiso a que se llegd
fue la instauracion de un régimen transitorio resumido en la formula "congelacion mas liberalizacion" que
en esencia obliga a los Estados miembros a mantener en vigor el régimen juridico aplicable al uso de disefios
de estos componentes con fines de reparacion, y s6lo autoriza los cambios dirigidos a liberalizar el mercado

de dichos componentes mientras dure el régimen transitorio.

La directiva contempla expresamente el registro de estos componentes en su articulo 3, apartado 3, con la
condicion de que el componente, una vez incorporado al producto complejo, siga siendo visible durante la
utilizacion normal de éste. La nueva ley integra esta disposicion en su articulo 8 y, como es logico, da al
solicitante la opcion de registrar el disefio del producto complejo como un todo, sin perjuicio de proteger
también el disefio de los componentes por separado, si cumplen las condiciones exigidas en dicho articulo,
y de hacerlo, bien en distintas solicitudes, bien en una solicitud multiple. Del articulo 1, apartado 2, de la
ley, que incorpora los conceptos de disefio, producto y producto complejo armonizados por la directiva, se
desprende con toda claridad la posibilidad de registrar las partes y componentes reemplazables. Sin
embargo, en la linea seguida por el reglamento comunitario y por otros Estados miembros que han
modificado su legislacion para adaptarla a la directiva, se prevé que, mientras dure el régimen transitorio,
los derechos derivados del disefno no podran ejercitarse para impedir que se utilicen con fines de reparacion
los disefios de componentes de productos complejos de cuya apariencia depende el disefio protegido, y que
por ello han de ser necesariamente reproducidos en su forma y dimensiones exactas cuando tienen que ser

sustituidos para devolver al producto complejo su apariencia original.
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A diferencia de lo que ocurre con las interconexiones, la excepcion se configura como un limite al ejercicio
del derecho y no como una excepcion al registro, dado que sélo se aplica a la utilizacion de esos
componentes con fines de reparacion, y no en los demas casos. Pero el fundamento es el mismo: impedir
la creacion de mercados cautivos una vez agotado el derecho sobre el producto complejo licitamente
comercializado en la Comunidad Europea por el titular o con su consentimiento, evitando que el derecho
exclusivo sobre la forma del producto, tinica limitacion a la libre competencia justificada por la proteccion
de la propiedad industrial del disefio, se convierta en un monopolio sobre el producto mismo, lo que ocurrira

cuando no hay alternativa posible para restituir al producto complejo que se repara su apariencia original.

Entre los limites al derecho del titular del disefio registrado, comunes en el Derecho de la Unioén Europea,
ademas de las excepciones relativas a actos realizados con fines no comerciales en un ambito privado o con
fines experimentales, ilustrativos o docentes bajo ciertas condiciones, se incluye el agotamiento
comunitario y los derechos derivados de la utilizacion anterior de buena fe, que es una excepcién ya
generalizada en otras las modalidades de propiedad industrial, prevista también en el proyecto de

reglamento comunitario.

También se contemplan expresamente dos limitaciones obvias pero que es necesario mencionar dado que
al titular del disefio registrado se le reconoce no soélo el derecho excluyente, sino también el exclusivo de
explotar comercialmente el disefio. En primer lugar, que esa explotacion puede estar sujeta a restricciones
o limitaciones legales ; y en segundo lugar, la salvedad, 16gica para evitar los abusos inherentes a los disefios
de cobertura, de que el derecho sobre el disefio no podra invocarse para eximir a su titular de responder
frente a las acciones dirigidas contra ¢l por violacion de otros derechos de propiedad intelectual o industrial

anteriores.

Las acciones de defensa del derecho se completan y sistematizan siguiendo las pautas establecidas en otras
disposiciones analogas, estableciendo, a efectos indemnizatorios, la responsabilidad objetiva del fabricante,
el importador y el responsable de la primera comercializacion del disefio infractor. También se valorara en
su caso, el dafio causado al prestigio del disefio por la calidad inferior de los productos infractores, la
realizacion defectuosa de las imitaciones o las condiciones en que haya tenido lugar su comercializacion.
La posibilidad de solicitar medidas provisionales o cautelares son las mismas reconocidas en la Ley de
Patentes, tal como ha sido modificada en esta materia por la Ley 1/2000, de 7 de enero, de Enjuiciamiento
Civil, por remision de la disposicion adicional primera, con las salvedades que alli se establecen. En estos
casos, y para garantia de terceros, resulta especialmente adecuado el sistema de doble fianza previsto en el
articulo 137 de la Ley 11/1986, de 20 de marzo, de Patentes, ya que el reconocimiento pleno de los derechos
conferidos por el diseno registrado se vincula a su publicacion, y ésta tiene lugar antes de que la
Administracion haya tenido oportunidad de realizar el control de legalidad que en el procedimiento de

oposicidn post-concesion ponen en marcha las oposiciones de terceros.
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