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Resumen

Titulo: Branding aplicado para marcas de Slow Fashion con visién global

En la ciudad de Cuenca, las empresas y emprendimientos relacionados con la
moda enfrentan la probleméatica de posicionamiento de marca, porque sus identi-
ficadores graficos estan sujetos a tendencias pasajeras lo que las hace efimeras
y por ende no logran conectar con su publico objetivo. Este proyecto plantea el
desarrollo de un identificador grafico éptimo, atemporal y verséatil mediante el uso
de las herramientas de disefo grafico y la metodologia el Design Thinking, dando
como resultado la creacion de un manual de identidad corporativa, aplicacion de
marca en productos corporativos y material grafico promocional para campanas
estratégicas en redes sociales.

Palabras clave:
Disefo grafico, Posicionamiento de marca, Design Thinking, Innovacion,
Comunicacion visual



Abstract

Title: Branding applied for Slow Fashion brands with global vision

In the city of Cuenca, fashion related companies and ventures face the brand po-
sitioning problem, because their graphic identifiers are subject to passing tenden-
cies which makes them ephemeral and therefore fail to connect with their target
audience. This project raises the development of an optimal, timeless and versa-
tile graphic brand through the use of graphic design tools and the design thinking
methodology, resulting in the creation of a corporate identity manual, brand appli-
cation in corporate and material products promotional graph for strategic cam-
paigns in social hetworks.

Keywords:
Graphic design, brand positioning, Design Thinking, Innovation,
Visual Communication



Objetivos &
Alcances

Objetivo general

Aportar a la reflexion sobre la creacion de marcas conscientes y transportables,
tomando sus necesidades como eje generador de una propuesta entre el disefio
grafico y el disefio de modas

Objetivos especificos

Disefiar un manual de identidad corporativa que cumpla con las necesidades de
marcas emergentes.
Aplicacion del sistema grafico en publicidad digital e indumentaria.

Alcance

Este proyecto esté dirigido a hombres y mujeres jévenes adultos ecuatorianos
entre 95- 45 afos, amantes de la moda y el mundo del disefio con una perpetiva
global. Se presentarad un manual de identidad corporativa, aplicaciones digitales
enfocados en la venta y promocién de los productos y prototipos de accesorios
de la marca. Asi mismo presentaremos el documento recopilatorio de la investi-
gacioén del proyecto.

10



Introduccion

En la actualidad, el sector de la moda
en la ciudad de Cuenca se enfrenta a
diversos desafios en cuanto al posicio-
namiento de marca. Las empresas y
emprendimientos dedicados a este am-
bito se ven limitados por la efimeridad
de sus identificadores graficos, los cua-
les estan sujetos a tendencias pasaje-
ras que dificultan establecer una cone-
xién duradera con su publico objetivo.
Esta problemética ha llevado a la nece-
sidad de buscar soluciones que permi-
tan desarrollar un identificador grafico
optimo, atemporal y versatil, capaz de
transmitir la esencia de la marca de ma-
nera efectiva.

La presente tesis propone abordar
esta problematica a través del uso de
herramientas de disefio grafico y la me-
todologia del Desigh Thinking. Median-
te la aplicacion de estas metodologias,
se busca crear un manual de identidad
corporativa que sirva como guia para el
desarrollo de una identidad visual cohe-
rente y consistente con los valores y ob-
jetivos de la marca. Ademas, se preten-
de aplicar esta identidad en productos
corporativos y generar material grafico
promocional para campafas estratégi-
cas en redes sociales.

El objetivo principal de este proyecto
es dotar a las empresas y emprendi-
mientos de moda en Cuenca con una
identidad visual solida y perdurable en
el tiempo, que les permita diferenciarse
en un mercado altamente competitivo y
establecer una conexion sélida con su
publico objetivo. Mediante el desarro-
llo de un identificador grafico 6ptimo,
atemporal y versatil, se busca generar
un impacto significativo en la percep-
cién y posicionamiento de la marca,
contribuyendo asi al crecimiento y de-
sarrollo de este sector en la ciudad.

A lo largo de este trabajo se abordaran
diferentes aspectos teodricos relaciona-
dos con el disefio grafico, el branding y
el Design Thinking. Se realizarédn anali-
sis de caso, investigaciones de merca-
do y se aplicaran metodologias de di-
sefio para lograr el objetivo propuesto.
Se espera que los resultados de esta
investigacion brinden a las empresas y
emprendimientos de moda en Cuenca
una guia practica y aplicable para el de-
sarrollo de su identidad visual y el forta-
lecimiento de su posicionamiento en el
mercado.

1
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Capitulo 1

Contextualizacion




1.1

Marco Teérico

En esta etapa analizaremos el branding,
la moda, la comunicacion, el marketing
y las redes sociales como ejes del pro-
yecto. En la actualidad, la moda es un
sector altamente competitivo y dindmi-
CO que requiere una gestion cuidado-
sa de la imagen y la marca. La marca
es una herramienta fundamental en el
mundo de la moda, ya que permite a los
consumidores identificar y diferenciar
los productos de una empresa de los
de sus competidores. El branding, por
su parte, se refiere al proceso de cons-
truccion y gestion de la marca, y es una
disciplina clave en la estrategia de mar-
Reting de las empresas de moda.

En este contexto, la comunicacion es

10

un factor clave en la construccion de la
marca, ya que permite a las empresas
transmitir su mensaje y valores a los
consumidores de manera efectiva. La
comunicacion de marca puede incluir
una variedad de técnicas, como publici-
dad, relaciones publicas, eventos y ex-
periencias de marca, entre otras.

Ademas, el marketing es una discipli-
na que juega un papel importante en
la promocién y venta de productos de
moda. El marketing se enfoca en identi-
ficar y satisfacer las necesidades y de-
seos de los consumidores a traves de
la creacidon, promocion y distribucion
de productos y servicios.
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1.1 Marco Teodrico

111
Branding

El branding es un proceso estratégico
que va mas alla de simplemente colo-
car un nombre al producto, disefiar un
logotipo llamativo y exponerlo al consu-
midor a través de los medios de comu-
nicacion. Para Ries y Ries (2001), tam-
bién implica la creacién y desarrollo de
una marca. Sin embargo, en la actuali-
dad, la definicion de branding se ha ex-
pandido para abarcar un enfoque mas
integral y profundo.

Segun Olle y Riu (2004), el branding
puede ser entendido como el ejercicio
orientado a capturar la esencia de una
oferta, trabajando en profundidad una
personalidad atractiva y diferente, llena
de significados para el cliente poten-
cial. Ademas, busca establecer una co-
nexion emocional con la marca, dotan-
dola de cierta magia. En otras palabras,
el branding se trata de crear una identi-
dad sdlida y significativa para la marca,
con el objetivo de establecer una rela-
cion emocional con los consumidores.

La imagen corporativa es una parte

esencial del branding. Es la representa-
cion visual de la marca y juega un papel
fundamental en la percepcion que los
consumidores tienen de ella. La imagen
corporativa incluye elementos como el
logotipo, el disefio grafico, los colores,
la tipografia y otros aspectos visuales
que reflejan la identidad de la marca.

La imagen corporativa tiene una in-
fluencia directa en el consumismo vy
el posicionamiento de la marca. Para
Poon y Joseph (2010), la importancia
de la imagen corporativa en el proceso
de construcciéon de la marca. Segun los
autores, “la imagen corporativa es un
activo intangible valioso que puede dife-
renciar a una empresa y sus productos
en un mercado altamente competitivo”.
La imagen corporativa puede transmitir
valores, personalidad y calidad percibi-
da, generando confianzay lealtad en los
consumidores.

16
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1.1 Marco Teodrico

11.9
Moda

La moda, dentro de la industria de mar-
cas atemporales, puede ser definida
como un fendmeno que se caracteriza
por su naturaleza efimera, pasajera y
quimérica. Segun Anne Wintour, reco-
nocida editora de la revista Vogue Ame-
rica, en la pelicula The September Is-
sue (2009), la moda se proyecta hacia
el futuro y no se puede permitir tener
en cuenta el pasado. La moda tiene la
capacidad de captar el instante presen-
te, pero lo que estad de moda en el pre-
sente no lo estara ni en el futuro ni en
el pasado. Estar a la moda, crear moda
y producir moda implica una constante
proyeccion hacia el futuro.

En contraste, el pasado en el &mbito de
la moda es considerado como un saldo,

un remanente de lo que alguna vez es-
tuvo de moda. Este pasado represen-
ta una carga en los armarios cada vez
mas llenos. Se experimenta como un
“rechazo” de lo que fue tendencia, con
la conviccion de que lo nuevo siempre
sera superior a lo anterior (Entwistle,
2009).

En resumen, en la industria de marcas
atemporales por experiencia, la moda
se define como un fendmeno efimero y
quimérico que se proyecta hacia el fu-
turo, sin tener en cuenta el pasado. Es-
tar a la moda implica un constante fluir
de novedades, mientras que el pasado
se percibe como un rechazo y un resi-
duo de lo que fue.

18
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1.1 Marco Teorico

11.3

Comunicacion &

Marketing

La comunicacion y el marketing desem-
pefan un papel fundamental en la pro-
mocion de una marca. La industria de
la moda requiere de una comunicacion
efectiva para fortalecer las conexiones
entre los diferentes sectores que coe-
xisten en esta gran industria. La comu-
nicacion no se limita Uunicamente a los
clientes, sino que abarca a los inversio-
nistas, proveedores, empleados, cade-
nas de suministro e incluso competido-
res de una marca de moda.

La comunicacion de una marca de
moda es de suma importancia y requie-
re una planificaciéon estratégica para
garantizar la coherencia y cohesion de
los mensajes transmitidos.

Ademas de la comunicacion verbal y es-
crita, la comunicacion en el mundo de
la moda se extiende a otros aspectos
como el disefio de eventos, la tipogra-
fia, la ilustracidon de moda y la creaciéon
de un espacio comercial atractivo para
los clientes.

En la actualidad, se busca aplicar un en-
foque centrado en el ser humano en las
profesiones y oficios relacionados con
la comunicacion de moda, con el objeti-
vo de resolver los problemas y satisfa-
cer las necesidades de la industria.

00
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1.1 Marco Teoérico

114

Redes Sociales

Las redes sociales han marcado un ver-
dadero cambio en los medios de difu-
sion masiva, gracias a el alcance que
tienen sus caracteristicas e impacto en
la sociedad actual. Son utilizadas tan-
to por individuos como por empresas,
dado que permiten lograr una comuni-
cacion interactiva y dindmica. Durante
los ultimos afos, han surgido muchos
tipos de redes sociales, tanto en el am-
bito social o general, como en el cor-
porativo, para efectos de negocios, o
bien en temas especificos de interés de
grupos o segmentos determinados. Sin
embargo, el objetivo comun se cumple
en el tanto se logra una comunicacion
fluida y eficaz con grupos especificos
de interes, incluyendo la posiblididad
de entender varias necesidades, segun
Celaya (2008).

Las redes sociales son el punto inter-
medio entre el mensaje y la concienti-
zacion de éste, depende de la cantidad
y tipo de personas a las que llegue la
campana. Nos brinda facilidad en lo que
corresponde a la difusion por medio de
“compartir”, asi logrando ser viral y el
mensaje llegue a su mayor alcance.

En el momento que la informacién se
encuentra en esta las redes sociales
todo queda en manos del publico y lo
que ellos decidan hacer con lo que aca-
ba de ver, si difundirlo para poder llegar
a ver un cambio o solamente dejar que
pase.

09
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1.9
Investigacion
de campo

En la investigacion de campo se realiza-
ron entrevistas a disefiadores de moda
y disefiadores graficos para obtener
informacion reflejada desde cada cam-
po. En este caso la experiencia de in-
teraccién de los disefiadores de moda
con su identidad grafica donde nacen
varias necesidades y los disefladores
grafcos aportan desde su experiencia
de creacion de marca.

00
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1.2 Investigacion de campo
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1.21

Entrevista

Martin
Maldonado

Martin Across

De la entrevista con Martin, podemos
rescatar varios factores muy importan-
tes que influyen en el éxito de su marca.
Inicialmente, Martin generd su logo, ya
que estudid direccion de arte y tiene
experiencia en gestion de marcas. Su
diseflador grafico, Nicolas Vasquez, se
ha convertido en su mano derecha. El
es el encargado de crear los patrones,
texturas y graficos que se aplican en las
prendas de vestir. El disefio grafico en
esta marca es muy importante porque
su identificador grafico le ha ayudado a
posicionar su marca y su estilo de es-
tampados ha marcado la identidad de
Su marca. Sus prendas son basicas,
pero la inversion en disefio se refleja en
las telas impresas, bordadas y tejidas.

Or

Su marca ha experimentado un cre-
cimiento exponencial desde su lanza-
miento. Anteriormente, Martin traba-
jaba para Zara, donde no se sentia a
gusto debido a la filosofia de la marca,
que contradecia sus principios labo-
rales. Nos cuenta que él disefia desde
su creatividad sin tener referencias de
mercado ni objetivos especificos, lo cual
le permite considerar que sus prendas
son piezas de arte que pueden ser ad-
quiridas por diferentes clientes. Esto lo
ha llevado a establecer de manera ido-
nea sus canales de venta digital. Su es-
tudio se encuentra en su casa en Quito
y realiza envios a nivel mundial a través
de su pagina web y redes sociales.
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1.2 Investigacion de campo
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1.92.9

Entrevista

Isabel
Perez

Hera Studio

Isabel es una arquitecta quitefia que de-
cidi6é dejar la carrera que estudio para
cumplir un suefio que siempre tuvo:
crear un espacio donde pueda fluir su
creatividad e imaginacion. lIsabel se
considera una artista integral y se ha
desenvuelto en varias ramas del diserio,
la arquitectura y el arte.

Al igual que Martin, Isabel genero su lo-
gotipo. Nos menciona que piensa actua-
lizarlo en un momento oportuno, ya que
al iniciar este proyecto nunca imagind
que iba a tener el alcance obtenido. Por
lo tanto, su branding generalmente re-
fleja la coleccion de temporada. Con un
logotipo simple y adaptable, ha sido fun-
cional hasta el dia de hoy sin embargo
reconoce que su marca necesita refor-
zar su identidad grafico.

Su inspiracion surge del arte, los luga-
res, las experiencias y las referencias
que han marcado su vida y su estilo
propio. Cuando crea sus prendas, se

09

las imagina para ella misma, lo que le
permite expresar su estética al maxi-
mo sin limitaciones creativas. También
considera que sus prendas no son para
todos, ya que su estética esta muy de-
finida, y lo describe como: “Lo amas o
lo odias”. Al revisar los resultados y las
estadisticas, se puede observar que a
mucha gente le encanta su ropa. De he-
cho, fue invitada al desfile del mundial
en Qatar como la mejor disefiadora de
moda del pais, a pesar de tener solo
3 afnos de experiencia en el mercado.
Esta experiencia crucial le hizo confiar
aun mas en su estética y creatividad,
y busca reflejarlas sélidamente en su
branding préximamente.

La venta a través de las redes sociales
ha sido una parte importante de su éxi-
to en ventas. Isabel siempre busca con-
tar una historia con cada prenda para
que la gente se conecte, se enamore y
compre una pieza unica.
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1.2 Investigacion de campo
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19.3

Entrevista

Valeria
Torres

Panico Studio

Valeria esta cursando actualmente un
postgrado en Direccion de Arte en
IDEP Barcelona. Estudi6 disefio grafico
en la ciudad de Quito y desde hace al-
gunos afos forma parte del equipo de
Panico, un estudio de branding que se
origin6 en Quito y se ha destacado por
varios premios y proyectos exitosos
alrededor del mundo.

Ademas de su trabajo en Panico, Va-
leria es ilustradora con un estilo muy
marcado bajo la marca “Hello Patrice”,
donde refleja toda su creatividad al

31

abordar problemas sociales y el empo-
deramiento de las mujeres. Al tener la
libertad de utilizar su propio estilo en
la ilustracion, le ha sido de gran utilidad
al aplicarlo al branding. Destaca por
proponer enfoques mas artisticos y ha
influenciado directamente en su proce-
SO creativo.

Valeria nos menciona que ha destrui-
do muchos procesos creativos que le
ensefiaron para generar uno que se
alinee con su estilo y métodos.
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1.2 Investigacion de campo
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1.2.4

Entrevista

lona
Ponte

Revolution - loshi design

lona es una empresaria y CEO de dos
agencias de branding: “loshi” y “Re-
volution”, donde desempefia un papel
creativo en la curaduria de los proyec-
tos. lona menciona que es muy fiel a
Sus procesos y a la estructuracién de
equipos, ya que le ayuda a mantener un
ciclo de vida definido para cada proyec-
to. Con confianza, afirma que la funcién
principal de una marca es identificar y
definir su identidad para lograr una co-
municacion 6ptima. Su estética se guia
hacia la simplicidad, con el objetivo de

33

potenciar los elementos a comunicar y
que la lectura sea lo mas ergondmica
posible para el consumidor.

Siendo venezolana de nacimiento, lle-
va varios afos viviendo en la ciudad de
Cuenca, la cual le ha abierto sus puer-
tas. Ella se siente muy agradecida por
las oportunidades laborales que ha en-
contrado alli y se ha posicionado como
una referencia en disefio y branding a
nivel nacional.
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1.3
Homologos

El anélisis de homologos entre Kayama-
mas, Loewe y Jacquemus nos permite
examinar las similitudes y diferencias en
términos de identidad de marca, posi-
cionamiento en el mercado, estrategias
de comunicacion y enfoques creativos.
Al comparar estas marcas, podemos
profundizar en sus estrategias de bran-
ding, sus narrativas visuales y sus pro-
puestas estéticas, y asi comprender
como han logrado cautivar a diferentes
segmentos de publico y establecerse
como referentes en la industria de la
moda.

30

Explorar los homologos en la moda nos
brinda una valiosa perspectiva sobre
las tendencias emergentes, los desa-
fios competitivos y las oportunidades
de crecimiento en el mercado. A traves
del andlisis y la comprension de marcas
icobnicas como Kayamamas, Loewe vy
Jacquemus, podemos extraer leccio-
nes y conocimientos que nos ayudan a
perfeccionar nuestras propias estrate-
gias de marca y a generar propuestas
innovadoras que resuenen con nuestro
publico objetivo.
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1.3.11
Funcion

Este aspecto es fundamental para el
proyecto, por lo que su funcion es que
la marca sea identificable y consecuen-
temente posicionarla. De esta manera,
su funcionalidad es efectiva, ya que se
ha creado un sistema gréfico interpre-
tado desde el concepto y se encuentra
una identidad gréafica en la moda mas
alla de un logotipo.

¥

13192
Forma

El identificador grafico de esta marca
es una tipografia Sant Serif, su simple-
za se acopla efectivamente a las varias
texturas de la indumentaria. El logotipo
interactua de una manera contrastante
en sus aplicaciones digitales e impre-
sas, donde el minimalismo se refleja en
composiciones limpias.

37

1313
Tecnologia

Esta marca realiza indumentaria ba-
sada en telares donde el identificador
grafico esta aplicada en etiquetas de
tela bordada, también se utiliza graba-
da en cuero en los accesorios. Al ser
una tipografia simple tiene facil lectura
en las aplicaciones.
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1.3.21
Funcion

Esta marca tiene la funciéon de identifi-
car a la marca para crear una imagen
corporativa y posicionar la marca en su
target objetivodo.Gracias a su imagen
y al buen manejo de su comunicacion,
la marca se ha posicionado como una
marca de lujo a lo largo de los afios, te-
niendo de constante la presencia de si
logotipo de manera muy creativas.

x*

13.9.9
Forma

El logotipo de Loewe tiene una tipogra-
fia muy legible e impactante, pero tam-
bién cuenta con detalles que lo diferen-
cian de otras marcas de ropa de alta
gama que pueden resultar demasiado
predecibles. Ademas, esta respaldado
por un icono que se utiliza en su comu-
nicacion visual y en las aplicaciones de
la marca, creando una familia de ele-
mentos que funcionan de manera fluida
y cohesionada.

x*

13.2.3
Tecnologia

Esta marca se destaca por la multitud
de aplicaciones que genera basandose
en su logotipo. Desde zapatos donde
el icono se convierte en el tacon, hasta
patrones para prendas que mantienenla
estética pero no son tan directos como
si se aplicara el logo directamente.
La imaginacion en este punto resulta
crucial para lograr que nuestro

identificador pueda transformarse de
una funcion a un elemento grafico de
apoyo, generando asi ideas adicionales
orientadas al disefio de una manera
sutil pero efectiva.
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1.3 Homodlogos

1.3.3

JACQUEMUS
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1.3.3.1
Funcion

Esta marca ha logrado posicionarse
en el mercado en tan solo unos afos,
a pesar de ser una propuesta nueva. El
trabajo realizado en la creacion de su
logotipo ha sido Optimo, enfocandose
en que sea funcional, reconocible y le-
gible. Esta marca francesa ha invertido
mucho en su comunicacion, y gracias a
que su logo es un elemento neutral, re-
sulta facil de aplicar en diversas campa-
Aas y colecciones.

1.83.3.2
Forma

Jacquemus tiene un logotipo con una ti-
pografia Sant Serif que le hace muy le-
gible, aportando simpleza a sus aplica-
ciones, solo cuenta con una version por
lo que es constante en la indumentaria
y publicidad. Por su formay grosor fun-
ciona de manera ideal siendo estética-
mente agradable.
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JACOUEMUS

¥

1.3.8.3
Tecnologia

El logotipo se aplica en la indemntaria
en etiquetas internas de las prendas
con sublimacién o estampado. En los
accesorios, como bolsos y carteras,
el logotipo esta presente en un aplique
metalico, varia entre el dorado y platea-
do dependiendo de el modelo y color
del manterial donde esta colocado.



1.4
¥% Conclusiones

En este capitulo, podemos concluir
que es imprescindible tener conceptos
base claros para fusionarlos con la in-
formacion obtenida en la investigacion
de campo y los homologos. De esta ma-
nera, contaremos con la informacion
necesaria para avanzar en el proyecto.
Podemos identificar algunas constan-
tes en cuanto a la forma, como la sim-
plicidad de la tipografia, que garantiza
una funcion Optima en su aplicacion
tecnolégica y permite que las marcas
sean reconocidas. Siendo una marca
de moda, es crucial que el logotipo sea
legible y memorable para poder promo-
cionar constantemente la marca a tra-
vés de nuestros productos.
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2.1
Variables de
segmentacion

Las variables de segmentacion desem-
pefian un papel crucial en la compren-
sion de los consumidores y la persona-
lizacion de las estrategias de mercado.
Entre las principales variables se en-
cuentran las geograficas, psicograficas,
conductuales y demogréficas.

Las variables geograficas nos permiten
dividir el mercado segun la ubicacion
geografica de los consumidores. Las
variables psicogréaficas se centran en

47

los aspectos psicoldégicos y emociona-
les de los consumidores, como sus va-
lores, intereses y estilos de vida. Las
variables conductuales se enfocan en
los comportamientos de compra, como
la frecuencia de compra, la lealtad a la
marca y los beneficios buscados. Por
ultimo, las variables demograficas se
basan en caracteristicas como la edad,
el género, el nivel educativo y los ingre-
sS0s econdmicos del consumidor.



211

¥ Geograficas

Ubicacion geografica
Ecuador

Ambito social - global
Artistico

Delimitacién por zonas
Cumbaya, Quito, Samborondoén,
Urdesa, Ceibos, Chaullabamba, San

Joaquin 010
Socioculturales

Cultura
Ecuatoriana

Subcultura
Mestizos

Clases Social
Media, Media - Alta

0183 Vida Familiar
* Demogr’éficas Solteros y casados
Edad
95 - 45 afos
Género

Hombres y mujeres

Ingresos
Medios - medios altos

Ocupacion
Estudiantes y trabajadores

483



914
* Conductuales

Beneficio buscado
Busca expresar su estética mediante
lo que consume.

Conveniencia
Prefiere dar un nuevo uso antes que
comprar algo nuevo.

Decision de compra
Si la prenda vale la pena, la compra.
Prefiere comprar piezas unicas.

Riesgo percibido
Comprar prendas de mala calidad o
tendencia.

Expectativas
Busca marcar la diferencia a donde
vaya de una manera positiva. 015

Psicograficas

Personalidad
Extrovertida, arriesgada, consciente,
responsable y lider.

Estilo de vida

Busca experiencias diferentes, de
mente abierta y adaptable a los
cambios.

Gustos personales
La musica, moda, cine, teatro, disefo,
arquitectura, arte.

Educacion
Superior
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00
Persona
design

El analisis de una persona design es de
vital importancia en la etapa de progra-
macioén de un proyecto de disefio gra-
fico. Este enfoque se centra en com-
prender las necesidades, preferencias
y comportamientos de los usuarios
para desarrollar soluciones eficaces y
atractivas. Mediante la recopilacién de
datos demograficos, psicograficos vy

o1

de comportamiento, se obtiene una vi-
sion profunda de la audiencia objetiva.
El analisis de una persona design ayu-
da a garantizar que el disefio grafico se
alinee con las expectativas y requisitos
del usuario final, mejorando la experien-
cia y la usabilidad del producto final.
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0.9. Persona design

x*

001
Elisa
Duran Ballen

El usuario de la marca de ropa es
una mujer de 26 afos que invierte
en arte y disefio, consumidora cons-
cientes de marcas que aportan a la
moda, no por consumismo. Amante
de la musica y los festivales donde
viste sus mejores outfits de la tem-
porada. Se mantiene informada del
contexto global como cultura gene-
ral pero su enfoque esta en el arte,
moda, musica y experiencias. Traba-
ja en un estudio de arquitectura en
el drea de disefio de interiores, sus

03

creaciones son las mas arriesgadas
del estudio, por lo que sus trabajos
son inconfundibles. Vive en Barcelo-
na por esta temporada en el estudio,
pero frecuenta mucho Ecuador por
su familia. Sus intereses se basan en
experiencias y si compra algo, espe-
ra que este objeto le causa una expe-
riencia. Es soltera y no busca familia,
prioriza su salud mental y economica,
no descarta adoptar mas adelante.






0.9 Persona design

x

000
Juan Xavier
Valarezo

Juan Javier es un ecuatoriano de 30
anos nacino en Guayaquil y ahora
residente en Madrid. Su nivel socio
econdmico es alto por lo que tiene
acceso a una variedad de experien-
cias, viajes, exploracion y mas. Juan
es amante de la playa y el surf desde
nifo. Estudié publicidad y fotografia
por lo que esta viculado al mundo di-
gital donde generalmente compra su
ropa de marcas diferentes que lle-
gan a el mediante influencers. Es una
persona muy extrovertida por lo que

0o

no teme en vestirse de una mane-
ra inusual porque tiene mucha con-
fianza en si mismo. Generalmente
compra ropa en multicadenas pero
ultimanete frecuenta tiendas de se-
gunda mano de alta gama donde en-
cuentra prendas unicas y de calidad.
Es soltero y muy bohemio por lo que
invierte su dinero en alcohol, fiestas,
ropa y viajes.
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2.3
Mapa de
empatia

Realizar un mapa de empatia en la etapa
de programacion de un proyecto creati-
VO es crucial para comprender y conec-
tarse profundamente con los usuarios.
Este método nos permite explorar sus
necesidades, deseos, motivaciones y
frustraciones, brindandonos una vision
integral de su experiencia. Al mapear
los pensamientos y emociones de los
usuarios, podemos identificar oportuni-
dades para crear soluciones que real-

o/

mente resuenen con ellos. El mapa de
empatia nos ayuda a desarrollar empa-
tia genuina hacia nuestra audiencia ob-
jetivo y nos proporciona una guia sélida
para tomar decisiones informadas en
el proceso de programaciéon. Al com-
prender y satisfacer las expectativas y
deseos de los usuarios, podemos crear
proyectos creativos mas impactantes y
exitosos.



2.3.1

sQué piensay
siente el cliente?

El cliente piensa en el presente y siente
que esta fluyendo bien con su forma de
ver el mundo. Su suefio es poder viajar
mientras maneja su propio negocio vir-
tualmente. Le motivan las nuevas expe-
riencias, como conocer lugares y cultu-
ras diferentes. Le preocupa el estado
del medio ambiente y la situacion social
de su pais.

923.9
sQue oyes

Sus amigos hablan de musica, moday en-
tretenimiento; pero también le dan con-
sejos y puntos de vista que aportan para
el bienestar.

Sus comparieros de trabajo generalmen-
te se quejan de su propio trabajo y la si-
tuacion econdmica-social del pais.

Las personas que mas admira en su vida
siempre son positivas y te hablan de su
exito como ejemplo para inspiracion. Las
personas que mas influyen de manera
cercana dicen que deben migrar para
tener mas oportunidades en su ambito
laboral.

Consume en dgeneral redes sociales
como: Instagram, Twitter, TikRToR, BeReal,
Youtube; en ellas consume contenido de
gente exitosa mostrando su mejor ver-
sion pero también de problemas sociales
que estan sucediendo. No consume TV ni
radio local. Consume Netflix, HBO y Pri-
me video donde mira peliculas clasicas y
de tendencia; también consume muchas
series y documentales de arte.

Con respecto a sus gustos musicales, es-
cucha Pop, Indie Rock, Electrdnica, R&B,
Jazz, Blues y Regaeton.

o8
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92.3.3
sQue vee

El entorno donde vive esta rodeado de
naturaleza, vive a las afueras de la ciu-
dad rodeado de arbolesy areas verdes.
Cuando sale de comprar ve mucha des-
igualdad social y una segmentacion muy
marcada. Sus amigos siempre estan a
la moda o con accesorios novedosos
que llaman la atencion, con estilo pro-
pio marcado cada uno fiel a su identi-
dad, las cuales son diversas.

Generalmente mira a su computadora
donde trabaja todo el dia 'y lee mucho a
lo largo del dia, como libros de motiva-
cion y salud mental.

En redes sociales consume contenido
artistico en general: disefio grafico, fo-
tografia, arquitectura, moda, musica.

sQue dice y hace¢?

Le gusta hablar de arte, musica, moda,
tecnologia y salud mental, son sus te-
mas que prefiere tocar, pero siempre le
plantean conversaciones sociales a ve-
ces prefiere evitar o ser imparcial, ac-
tuando desde su empatia. Tanto con sus
amigos como en su trabajo es amigable
y abierto por lo que fluyen las conversa-
ciones y vinculos con facilidad. con su

familia es un poco mas cerrado porque
no siente seguridad ni confianza al ex-
presarse al 100%. Sus acciones en ge-
neral son coherentes con sus palabras,
pero hay excepciones donde le ganan
las tentaciones a sus ideales, como en
una decision de compra o poniendo li-
mites.
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935
Esfuerzos

Sus miedos en general se basan en la
inseguridad social y que esta empeore.
Se frustra generalmente por las limita-
ciones a accesos como informacion,
educacion, eventos y apertura social
que existen al ser un pais tercermun-
dista.

Por lo que se proyecta a vivr a vivir en
el extranjero, especificamente en Euro-
pa donde la cultura se alinea mas a sus
ideales donde encontraréa estabilidad.
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936
Resultados

El éxito para esta persona es tener el
equilibrio entre una vida movida entre
viajes y experiencias con una vida tran-
quila rodeada de naturaleza alejado de
la sociedad y saturacion. Cree que pue-
de alcanzar esta meta buscando nuevos
campos de trabajo en el exterior donde
sus labores sean mas valoradas y asi
poder generar mas dinero para un me-
jor estilo de vida y donde también acep-
ten y valoren su diversidad al expresar
su arte y origen. El éxito en su negocio
propio le ayudaria a tener mas ingresos
para poder viajar y buscar inspiraciéon
que alimenta su cultura general. Aparte
del éxito laboral también busca estabili-
dad con una pareja y tal vez familia que
se acople a su estilo de vida.
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04
Brief
creativo

Realizar un brief en la etapa de pro-
gramacion de un proyecto creativo es
esencial para establecer una base séli-
day clara. Este documento proporciona
una guia detallada sobre los objetivos,
requisitos y expectativas del proyecto.
Al definir de manera precisa los alcan-
ces y las metas, el brief ayuda a mante-
ner el enfoque y la coherencia a lo largo
del proceso de programacion. Ademas,
permite una comunicacion efectiva en-
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tre los miembros del equipo y los clien-
tes, evitando malentendidos y asegu-
rando que todos estén alineados con
la vision del proyecto. El brief también
sirve como punto de referencia para
evaluar el progreso y garantizar que
se cumplan los criterios establecidos.
En resumen, un brief bien elaborado
es fundamental para lograr resultados
exitosos y satisfactorios en un proyecto
creativo.



Fecha
01.03.21

Cliente
Smylo

Producto
Manual de identificador grafico con aplicaciones

Objetivo
Generar ventas globales

941
* Antecedentes

Anteriormente la marca ya tuvo una ge-
neracion de logotipo para ventas, pero
no se realizd un proceso de branding
integral por lo que la marca llego a es-
tancarse por falta de un concepto soli-
do para expandirse.

04.2
o Descripcion
del producto

Generacidon de branding desde un ana-
lisis de concepto reflejado en piezas
gréaficas para la promocién digital.
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044
Contexto de
consumo

En Ecuador hay un mercado muy limi-
tado para la moda de autor por su va-
lor econdmico por lo que el producto
debe ser lo mas adaptable sin perder
Su esencia para captar nuevos clientes
fuera de los targets esperados. Tam-
bién es importante tomar en cuenta
que la visidén de la marca es expandirse
de manera digital a nivel global.

03

24.3
Target

El cliente objetivo es una persona entre
05-45 afos de edad que valora el arte y
busca propuestas diferentes en varios
ambitos de su vida. Les gusta la moda y
especialmente piezas unicas que apor-
tan al arte y no al consumismo.

9245
Ventaja
competitiva

El factor potencial de la marca es su
identidad definida y su valor artistico
que le diferencia de la mayoria de mar-
cas que tienen un enfoque comercial y
predeterminado.

6O



046
Ciclo de vida
de la marca

Esta marca esta enfocada a tener una
durabilidad minima de 10 afos para
posicionarse en el mercado.

4.7

%  Competencia

Marcas locales de nuevas propuestas
de moda como: Martin Across, Hera,
Liebre, Pupila Design, Bucket, Palm.
También se debe considerar los gra-
duados de Diseno Textil y Moda que
emprenden con sus propias marcas.

9438
Estrategia
de marca

Se generara una linea grafica donde
tendremos un logotipo principal, sus
variaciones, la cromatica, tipografia,
estilo fotografico.
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9410
Valores

Aspiracional
Elegante
Minimalista
Simple
Moderna
Amigable
Creativa

Artistica

04.9
Concepto
general

Esta marca es una nueva propuesta
de disefio emergente ecuatoriana que
busca plantear nuevas propuestas de
moda de autor y expandir su campo a
un nivel global.
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05
Partidas
de diseno

Realizar un analisis de las partidas de
disefio en la etapa de programacion
de un proyecto creativo es de gran im-
portancia para garantizar la eficiencia
y efectividad del proceso. Este andlisis
nos permite evaluar y comprender las
diferentes tareas y componentes del di-
sefo, asi como identificar posibles de-
safios o areas de mejora. Al analizar las
partidas de disefio, podemos determi-
nar la viabilidad y la factibilidad técnica
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de implementar ciertos elementos en el
proyecto, asegurando que se ajusten a
los recursos disponiblesy a las limitacio-
nes tecnolégicas. Ademas, este analisis
nos permite priorizar las tareas, asig-
nar recursos adecuados y establecer
un plan de accién sélido. En resumen,
el anélisis de las partidas de disefio es
esencial para optimizar la planificacion
y ejecucion del proyecto creativo, maxi-
mizando los resultados finales.



0251

Partida formal

9511
Formato

Los formatos que se utilizaran en redes sociales donde se va
a promocionar la marca son los formatos: 1:1 y 5:4 para pu-
blicaciones en feed de Instagram y Facebook; 9:16 para pu-
blicaciones en historias de las mismas redes incluido Tiktok.

En el caso de aplicaciones impresas se mantendra como
constante que las dimensiones sean 1:1y 5:4 considerando
que habran acosaciones donde variaran dependiendo las
aplicaciones.

9519
Cromatica

La cromatica inicial sera en blanco y negro, ya que necesi-
tamos una version neutral y versatil que se acople a diferen-
tes colecciones, soportes y aplicaciones. De igual manera se
propondra una cromatica para aplicaciones en el lanzamien-
to de la marca, la cual podra cambiar al pasar del tiempoy la
marca siga evolucionando.

95183
Estilo o tendencia

Esta marca no busca ser influenciada directamente por algu-
na tendencia ya que busca ser atemporal pero si influyen al-
gunos estilos que marcan la personalidad de la marca como:
urbano, retro, elegante y consciente.
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08614
Jerarquia de informacion

El logotipo sera el protagonista siempre en las aplicaciones,
ya que se utilizara mucha fotografia que comunique directa-
mente y sera en centro de enfoque.

0515
Sistema grafico

El sistema grafico tiene que ser soélido y definido, ya que se
generaran varias aplicaciones de material corporativo para
que la manca tenga constantes de disefio que sean recorda-
bles y posicionar la marca.

02516
Elementos graficos

Los elementos gréaficos que se desarrollardn son importan-
tes y especificamente para marcar la personalidad y estilo
de la marca, con las graficas podremos generar patrones,
texturas y una variedad extensa de variaciones para poder
aplicar en la publicidad: promocién digital y fisica.

05617

Tipografia

La tipografia que se utilizara necesita ser Sant Serif y de una
estructura marcada para que sea de facil lectura a larga y
corta distancia. También influye para las aplicaciones, ya que
los soportes y materiales donde se aplicara variara y es pre-

ferible no tener detalles delgados en la tipografia porque se
dificulta la textura.
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05.2

Partida funcional

2521
Funcién general

La funcién general del logotipo es identificar la marca. Y gra-
cias a su valor grafico posicionarla marca de manera idénea
para que llegue a nuestro target especifico.

0590
Funciones especificas

Las funciones especificas se enfocan en reflejar el sistema
grafico generado en aplicaciones de promocion digital. Y
que el logotipo sea aplicable en diferentes soportes.
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0503
Consideraciones de uso

Es muy importante su funcionalidad a nivel de facilidad de
lectura y pregnancia por lo que es necesario que el logotipo
sea Sant Serif para mas facilidad en la lectura considerando
que los soportes y tecnologias seran variados como: serigra-
fia, estampado, bordado, impresion digital, corte a laser, etc.

0594
Ergonomia visual

En esta marca los principales protagonistas digitales son la
fotografia y logotipo aplicado de manera que aporte y se uti-
lice a manera de firma en las composiciones, generalmente
con poca informacion complementaria.

0505
Interactividad

Se busca generar contenido visual interesante y atractivo,
en fotografia contando historias o en video dando conteni-
do de valor. De esta manera el consumidor interactua mas
tiempo con la marca y se vuelve una referencia en la mente.
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9.8.9

Partida tecnolégica

Pantallas

Las pantallas donde se reflejaran nuestra marcay contenido
promocional seran netamente a través de un PC o celular
donde puedas acceder a redes sociales o pagina web.

Software &
Apps

Ya que nuestro producto es netamente digital vamos a utili-
zar muchos programas de adobe como: lllustrator, Photos-
hop, After Effects, Premiere, Indesign.
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Nuevas
tecnologias

Las nuevas tecnologias que se utilizarédn para la aplicacion
de la marca son muy extensas, por lo que se busca innovar
con la mezcla de estas con diferentes soportes, utilizando
soportes tradicionales como el cuero o el algoddn en fusion
con nuevas tecnologias como corte y grabado laser.
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05
Definicion de
contenidos

En esta etapa es importante saber to-
dos los elementos que seradn necesa-
rios para poder generar el proyecto.

Imagenes
Fotografias

Videos

Elementos gréaficos
Soportes
Tecnologias
Referencias

Redaccion creativa

Presupuesto

I




1.6
¥ Conclusiones

En conclusion, el analisis del usuario
en la programacion de un proyecto
de disefio grafico es un elemento fun-
damental para el éxito y la efectividad
de la solucion final. A lo largo de este
capitulo, hemos explorado la importan-
cia de comprender las necesidades,
preferencias y comportamientos de
los usuarios. Mediante el uso de herra-
mientas como el mapa de empatia y el
analisis de persona design, hemos lo-
grado obtener una vision profunda de
nuestra audiencia objetivo.

La etapa de programacion de un pro-
yecto de disefio grafico es esencial
para crear soluciones centradas en
el usuario, mejorar la experiencia del
usuario y alcanzar resultados exitosos.
Al continuar aplicando este enfoque en
futuros proyectos, estaremos en una
posicion Optima para disefiar y desa-
rrollar soluciones graficas que generen
un impacto positivo y cumplan con las
necesidades de nuestros usuarios.
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3.1
ldeacion

La etapa de ideacion en un proyecto
creativo es un momento emocionan-
te y crucial en el que se generan ideas
innovadoras y se exploran diferentes
enfoques para resolver un problema o
cumplir con un objetivo. Durante esta
fase fluye la creatividad, sin dejar de
fomentar la colaboraciéon y buscar nue-
vas perspectivas. La ideacion implica
un proceso de generacion de ideas sin
restricciones, donde se valora la origi-
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nalidad y se alienta a pensar de manera
fuera de lo comun. Esta etapa propor-
ciona un espacio para el pensamiento
divergente y la exploracion de multiples
soluciones posibles antes de pasar a
la etapa de seleccion y desarrollo. La
ideacion es esencial para alimentar la
innovacion y sentar las bases para la
creacion de proyectos creativos sor-
prendentes y efectivos.
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311
Ejes

Diseno
Esta marca de moda se basa en disefios personalizados que
resaltan entre lo comun por sus arriesgados disefios

Atemporal

Es muy importante que el logo sea estéticamente neutral sin
perder su identidad, para que se acople con facilidad a dife-
rentes estéticas.

Innovador

Esta propuesta busca explorar en varios campos para tener
experiencias experimentales con el usuario.
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Metodologia

Design Thinking

El Design Thinking es una metodologia
poderosa y creativa que impulsa la in-
novacion y la resolucion de problemas
centrada en las personas. En su esen-
cia, el Design Thinking combina el pen-
samiento analitico con la imaginacion y
el enfoque humano, para abordar desa-
fios complejos y desarrollar soluciones
efectivas. Esta metodologia se basa en
la comprension profunda de las necesi-
dades y deseos de los usuarios, y en la
capacidad de generar ideas innovado-
ras y practicas.

En la etapa de ideacién del Design Thin-
Ring, se fomenta la generacion de ideas
sin restricciones, la colaboracion y la
exploracion de multiples perspectivas.
Esta fase es esencial para estimular la
creatividad y descubrir soluciones ines-
peradas.

En este contexto, el Design Thinking se
presenta como un enfoque integral y ho-
listico que busca comprender a fondo
los problemas, identificar oportunida-
des y prototipar soluciones iterativas.
Al utilizar el Design Thinking, las orga-
nizaciones y los equipos pueden crear
experiencias significativas y mejorar la
calidad de los productos y servicios, te-
niendo siempre como objetivo principal
satisfacer las necesidades de los usua-
rios finales.
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3.1.3

10 ideas

Para generar las 10 ideas se ha realizado asociaciones forzadas de inspiraciones
directas del brief de la marca, mediante estas se busca reflejar rasgos estéticos
directos para interpretarlo como pautas de disefio para la generacién del logotipo.

3.1.3.1

90’s Fashion &
Minimalismo

3.1.3.2

Studio 54 &
Futurismo

3.1.3.3

Sastre &
Andy Warhol

3.1.34

Naturaleza andina
& Maximalismo

La estetica grafica que se utilizaba en la
publicidad de moda en los afios 90 don-
de predominaban las tipografias bold
aplicabas a fotografia muy limpia y obje-
tiva. EI minimanilsmo como movimiento
artistico tiene varias obras iconicas que
refleja la estética del cliente.

Studio 54 fue un lugar donde la moday
la expresion dominaban las noches con
una energia nunca antes vista. El futu-
rismo como movimiento conceptual y
artistico resaltan por su busqueda de
nuevas inspiraciones.

La sastreria en el mundo de la moda se
diferencia por su elegancia clasica, con
una geometria perfecta y limpia. Andy
Warhol y su obra en general son inspi-
racion directa por la experimentacion
con nuevas técnicas, esteticas, sopor-
tes y modelos de negocio.

La naturaleza de los andes ecuatoria-
nos han sido el entorno de el cliente
durante toda su vida donde encuentra
inspiracion siempre. El maximalismo
como movimiento artistico arquitecto-
nico por su ejecucion y experimencion.
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3.1.3.5

Escudo &
Positivismo

3.1.3.6

Fotografia &
Patrones

3.1.3.7

Arquitectura &
Consciencia

3.1.3.8

llustracion
& 3D

3.1.3.9

Movimiento
& Mar

3.1.3.10

Underground &
Cultura Latina

87

El escudo es un simbolo de proteccion,
en la moda la ropa se vuelve es escudo
aportando al empoderamiento. El posi-
tivismo sano como eje fundamental, re-
lacionado al nombre de la marca.

La fotografia es una ciencia estética
muy enriquecedora porque captura ins-
tantes, colores, texturas. Los patrones
son una manera de expansion grafica y
queremos reflejar esa apertura.

La arquitectura es una fuente grafica
con la facilidad de crear espacios, ex-
periencias, imagenes. La consciencia
es una filosofia fundamental para este
proyecto, porque busca aportar a la so-
ciedad con la concientizacion.

La ilustracién es una area muy extensa
para crear graficas sin fin y dominarla
es un gran poder. 3D es una tecnologia
que ahora esta a nuestro alcance y nos
transporta a otra realidad.

El movimiento que se expresa en el bai-
le en conjunto con la fluidez crean for-
mas unicas. El mar es un reflejo de paz
y calma, lo que la mayoria de personas
desean tener cerca.

La cultura Underground es muy diver-
sa, donde nacen nuevas estéticas ba-
sadas en expresiones sin barreras. La
cultura Latina a recopilado una carga
visual muy fuerte en los ultimos afos
elevando el nivel de identidad
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3.14

3 ideas

En este filtro se rescataron las 3 ideas que mas se alineaban a los ejes de concep-
to y tienen varios recursos referenciales para la generacion de la marca.

3.14.1

90’s Fashion &
Minimalismo

La estética grafica que se utilizaba en
la publicidad de moda en los afios 90
donde predominaban las tipografias
bold aplicadas a fotografia muy limpia 'y
objetiva.

El uso constante de tipografia en la
ropa es otra constante que se puede
rescatar.

El minimanilsmo como movimiento ar-
tistico tiene varias obras iconicas que
refleja la estética del cliente.

Tambien se puede reflejar en la fotogra-
fia, las composiciones sin saturaciones
donde se enfoque algo objetivamente.
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3.14.2

Studio 94 &
Futurismo

Studio 54 fue un lugar donde la moda y
la expresion dominaban las noches con
una energia nunca antes vista.

En este lugar se reunian los looks mas
extravagantes de NY donde no habia li-
mites para la expresion en la ropa, ma-
quillaje y baile.

El futurismo como movimiento concep-
tual y artistico resaltan por su busque-
da de nuevas inspiraciones.

Como concepto nos fomenta la explo-
racion en base a la curiosidad y artis-
ticamente esta lleno de elementos con
gran identidad con las composiciones
cilindricas e industriales.
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3.14.3

Sastre &
Andy Warnol

La sastreria en el mundo de la moda se
diferencia por su elegancia clasica, con
una geometria perfectay limpia.

La simetria es una base sélida para po-
der indagar en otros aspectos estéti-
COS que no sea la estructura.

Andy Warhol y su obra en general son

inspiracion directa por la experimen-
tacion con nuevas técnicas, estéticas,
soportes y modelos de negocio. Su ex-
ploracion en diferentes artes lo consoli-
dbé como un artista intengral, por lo que
es importante nutrirse culturalmente
constantemente.

Q9
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3.1.5
ldea final

La idea final es la suma de las 3 ideas anteriores, ya que cada una tiene elementos
fuertes que nos serviran para reflejar la identidad inicial de la marca.

90’s Fashion &
Minimalismo

==

Studio 94 &
FUuturismo

-+

Sastre &
Andy VWarnhol
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3.9

Bocetacion &

Desarrollo

La etapa de bocetacion y desarrollo
de un logotipo es vital en el proceso de
disefo, donde las ideas se plasman en
papel para crear la identidad visual de
una marca. Aqui, los disefladores explo-
ran conceptos, combinando elementos
visuales, tipografia y colores para re-
presentar los valores de la marca. La
bocetacion permite experimentar rapi-
damente y refinar los disefios. Desde
los bocetos iniciales, se seleccionan los

Q7

elementos mas prometedores para de-
sarrollar un logotipo completo y pulido.
La colaboracion con el cliente es esen-
cial, realizando iteraciones para alcan-
zar el resultado final deseado. Esta eta-
pa es fundamental para construir una
identidad visual distintiva y efectiva que
comunique la esencia de la marca.



3.2.1

% Bocetaje

Los bocetos iniciales son base fundamental para explorar las infinitas posibilida-
des mediantes diferentes técnicas de generacion de ideas.
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3.21.0
e Logotipo
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3.2.9

% Digitalizacion

En esta etapa se filtraron las

opciones mas fuertes para tener una imagen mas

clara y cercana al resultado final y asi decidir una opcion para desarrollarla a de-

3221
e | ogotipo

alTlaL0
alTIHLL

SIMHL
SMdL0

SMYLO
SMYLO

SMYL.O

SMYLO

100

SMYLO
aMYLIl

SMYLO
SMYLO
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3.9.3
Desarrollo

En esta etapa podemos ver a detalle el proceso grafico que en el cual se define un
logotipo e isotipo final, los mismos que interactuaran entre si.

3231
e | ogotipo

Se utilizé la tipografia Acumin como
base por su simpleza.

Se agregd un puntaje de grosor a la ti-
pografia para contornearla.

Se agregaron una terminaciones en la
mayoria de las letras para agregar iden-
tidad

La tipografia final tiene el grosor nece-
sario y los detalles necesarios para que
sea atemporal y reconocible.
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3.2.3.0
e |sotipo

La base para desarrolar este isotipo
/l fue la letra “S” por su estructura simé-
trica puede generar formas armonicas.

Duplicamos la letra “S”, giramos 180’ la
nueva letra y la alineamos a la letra ini-

Q cial, juntando sus puntas se forma una
esfera.

“ Reflejamos la composicion hacia la de-

_ Ve recha horizontalmente y obtenemos

8 ’ ‘ una forma simétrica y abstracta donde
" A ~{ se forman varias formas: corazones,
“ esferas y petalos.

103



3.94
¥ Geometrizacion

La geometrizacion es esencial para validar que los espacios entre letras sean
constantes y asi tener una composicion con armonia.

3241
e | ogotipo

SMYLO
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3.3
Diseno
Final

Manual de identidad corporativa

El manual de identidad corporativa es
una herramienta esencial que establece
los elementos visuales y conceptuales
que definen la identidad de una marca.
En este documento, se presentan de
manera clara y concisa los componen-
tes clave de nuestra marca, como el
logotipo, los colores corporativos, las
tipografias y otros elementos graficos

107

distintivos. Estas directrices garanti-
zan la coherencia y consistencia en la
comunicacion visual de la marca, tanto
en medios impresos como digitales. Al
seguir este manual, logramos una ima-
gen solida y reconocible, fortaleciendo
nuestra identidad de marca y generan-
do una conexion significativa con nues-
tro publico objetivo.



3.3.1

% Logotipo principal

El logotipo principal es la tipografia “SMYLO” para identificar la marca de una
manera mas directa y posicionarla en el medio en la etapa de iniciacion.

SMYLO
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SMYLO



3.3.2
Isotipo

Este icono se genero con soporte grafico para tener mas elementos constantes
que identifiquen a la marca, en este caso de una manera mas silenciosa, sin tipo-
grafia sino una forma abstracta.
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3.3.3
Imagotipo

Esta version es la unidén de el isotipo y logotipo donde interactuan el icono sobre
la tipografia, esta variacion nos sirve para vender nombre e imagen.
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SMYLO
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3.3.4
Reduccion &

Tamanos minimos

Existen medidas limites para garantizar la legibilidad del logotipos en sus diferen-
tes versiones:

3.2.31
Impreso

(X

SMYLO 88 &%

min. 7 cmm in. 2.5 cm min. 4 cm

3.9.3.9
Digital

\J
@

X O3
SMYLO &3 o
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3.3.5
Cromatica

La cromatica principal del logotipo es Blanco y Negro, una constante que se ma-
neja en las marcas de moda para mantener una imagen mas duradero y adaptable.
Sin embargo la marca puede adaptarse a cualquier paleta cromatica.

SMYLO
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3.3.6

Tipografia

La tipografia es un elemento grafico primordial en esta marca ya que mantiene
una estética minimalista y sera una constante en las composiciones, siendo impor-
tante que nuestras tipografias tengan variaciones para tener mayor cantidad de
versiones para jerarquias de textos usando la misma familia tipografica.

3.3.6.1
e Titular

Esta tipografia se utilizara para textos importantes con mayor jerarquia con refe-
rencia a tectos corridos. Tiene variaciones Bold, Italic y Light.

Acumin Variable Concept

ABCDEFGHIFKLM
NOPQRSTUVWXYZ

abcdefghifklm
nopagrstuvwixy:zZ

1234507890
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3.3.6.2
e Secundaria

Esta tipografia se utilizara para textos corridos, generalmente para artes informa-
tivos. Tiene una gran variedad de variaciones, las que se pueden mezclar entre si

y aportar con valor grafico.

Rebond Grotesque

ABCDEFGHIFKLM
NOPORSTUVWXYZ

abcecdefghifRImMm
nopaqgrstuvwXxyz?z

1234567890
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3.3.7
Aplicacion en FOtogPafia

La interaccion de el logotipo con la fotografia es un factor diferenciador muy im-
portante para posicionar la marca, donde notamos que el logotipo siempre ocu-
para un gran espacio en la parte superior de la fotografia, desbordandose hasta
el marco que se crea entre la fotografia y el fondo de color generalmente blanco.

Embrsoce Your 'Unique Style

INSIDE OUT

5523

199



INSIDE OUT

Unigque Styla
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3.3.8
Graficas

Se generaron elementos graficos para detalles en aplicaciones, por lo que son
simples y también funcionan entre si. Estos elementos son derivados de partes
del isotipo.
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3.3.9

¥ Marcos

Estos marcos sirven para generar espacios alrededor de la foto y tener mas es-
pacio plano para textos.
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Estas tramas sirvan para varias aplicaciones y de manera directa para posicionar
la marca con estos derivados de nuestra linea grafica.
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3.4
Aplicaciones

En las aplicaciones se puede ver el lo-
gotipo y la linea grafica aplicada a so-
portes que el cliente necesita, en este
caso se han seleccionado los necesa-
rios segun el modelo de negocio, se ma-
nejara basicamente por ventas online.
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3.4.1
Material corporativo

El material corporativo cumple las necesidades basicas en soportes de la marca
donde podemos ver la linea grafica aplicada.

3.4.11
% Tarjetas de presentacion

Las tarjetas de presentacion tienen la medida estandar que es 5 cm x 8 cm, esta
impresas en papel couché mate de 200 gr con detalles de relieve en el logotipo.

Mateo Cobos

+5693 995 529 162

@smylo.ec
www,.smylo.com
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| 3.4.1.2

| [ J

| % Etiquetas

| Estaset iquetas son indispensables para garantizar que el producto es nuevo, la
cual ti . . .
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3.4.1.3
Etiquetas

La etiquetas internas de la indumentaria es practicamente la firma de el producto
que valida su garantia, en este caso utilizamos la version del logotipo principal, el
cual esta estampado en diferentes tipos de tela dependiento la indumentaria.
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3.4.14
% Tarjetas de agradecimiento

Estas tarjetas iran dentro del packaging o totebags como muestra de gratitud y
una forma de difundir los contactos de la marca. Tiene las medidas de 5 cm x 8
cm y esta impresa en papel couché mate de 250 gr

Thank you “
for your order —
y it QF A

@smylo.ec  www.smylo.com
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3415
Stickers

Estos stickers serviran para cerrar el papel de envoltura para los envios, los cir-
culares tienen una medida de 6 cm de diametro, los cuadrados de 4 cm x4 cmy
estd impreso en papel adhesivo mate.

SMYLO

™
9O
53
¥iv
@3,
G
O

140




3.4.1.6
Papel

Este papel estd impreso en papel cebolla donde esta plasmado un patréon de nues-
tra linea grafica. Servira para envolver los envios que van en el packaging.

I 0%
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3.4.1.7
Packaging

Esta caja se utilizara exclusivamente para envios donde se espera que el consu-
midor tenga una interaccion para personal con el packagin, el papel de envoltura,
los stickers, la tarjeta de agradecimiento y finalmente el producto.
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34.1.8
Tote bag

La tote bag es de tela de algodon donde estan estampados el logotipo e isotipo
al lado contrario, esta servira para envitar utlizar fundas plasticas para entregas
presenciales del producto e indirectamente ganamos publicidad de la marca.
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SMYLO
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3.4.9
Indumentaria

La indumentaria se realizé con el fin de poner en interaccion al logotipo con dife-
rentes texturas, graficas y soportes.

3.4.91
Pantalonetas

En las pantalonetas creamos un sistema grafico donde las constantes son que
tienen un fondo de texturas de obras minimalistas sumadas de una obra de Andy
Warhol donde se fusiona con el logotipo. Estan impresas en tela antifluido mate.
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3.4.9.2

% Camisetas

Estas camisetas son 100% algodoén y tienen impresos con TDF varios collages
que se generaron como inspiracion para este proyecto en conjunto con el logoti-
po donde interactuan de distintas maneras.
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3.4.3

Publicidad digital

La publicidad digital es un tilar fundamental para la marca porque busca proyec-
tarse a otros paises donde puedan expandir sus ventas y valor del producto. Don-
de las redes socialcomo Instagram, facebook, Tiktok y mas son son nuestro canal
para comunicar y promocionar la marca.

3.4.31
Planificacion

Es necesario realizar una planificacion para que la publicacién de contenido tenga
una continuidad y asi poder contar constamente una historia que conecte con
nuestro publico objetivo. Manteniendo 3 ejes fundamentales: Promocionar, Edu-
car, Entretener.

Carrusel Carrusel Lanzamientos
Hoddies Camisetas | inea camisetas
Carrusel Animacion Video
Lifestyle Logo Expectativa
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3.4.3.29

% Feed

En este grid podemos reflejar como se ve nuestra marca aplicada a diferentes
formatos de contenido publicitario y como interactuan entre ellas.

LEiDfaDE Sl ISR 17,0

INSIDE QUT

SMYLO tshirt

SMYLO

INSIDE OUT

i |
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3.4.3.3
Publicaciones

1

Esta publicacion es un video de expec-
tativa del rebranding de la marca donde
se muestran varias tomas de los pro-
ductos y esta presente en nuevo logoti-
po, con medidas 9:16.

Portada

Fotogramas

™
O
=
L
@
G
O

109




2

Esta publicacion es un video animado
de proporciones 9:16 donde vemos el
slogan, seguido del isotipo y finalmente
el logotipo.

Portada

SMYLO

Fotogramas
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3

Esta publicacion es un carrusel de 4 fo-
tografias de cada modelo de las panta-
lonetas que se busca promocionar, en
la portada tenemos tipografia aplicada
de una manera simple. Busca reflejar el
producto en uso de una manera orga-
nica y real, estas fotografias tienen las

INSIDE OUT .
= proporciones de 1:1.

S503

Portada

Complementarias
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4

Efnbeaoe Yoo - Inigue Sty ie Esta publicacion es un carrusel de 4
fotografias donde vemos el logotipo
aplicado creando composiciones pro-
mocionales que funcionan para promo-
cionar el producto y darle crecimien-
to a la marca. Tienen proporciones 1:1
para ajustarse a las medidas de redes
sociales.

INSIDE OUT

a Portada

.;"-|"'1 |
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ralass Bipls

Complementarias
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Esta publicacion es un carrusel donde
tenemos de portada un arte donde se
ve el detalle de un disefio de las camise-
tas aplicado un marco de la linea grafi-
ca seguida de fotos de producto donde
se puede apreciar a detalle la camiseta.

Portada

Complementarias



Complementaria
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6

Esta publicacion es un carrusel de dos
fotografias donde tenemos una foto-
grafia con una modelo e influencer que
ayudara a la difusién de la marca, en la
portada vemos a esta modelo con un
estilo fotografico diferente pero con la
misma apliacion del logotipo y tipogra-
fia complementada con una fotografia
donde se aprecia mas detalles de la in-
dumentaria.

Portada
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Validacion

En esta validacion podemos evidenciar mediante la comparacion que el nuevo lo-
gotipo tiene una lectura mas fluida gracias a su estructura Sant Serif y diferencia
de la anterior versiéon donde vemos muchas curvas que dificultan la lectura. En la
nueva propuesta podemos notar la importancia de la continuidad en el grosor de
la tipografia para que pueda ser aplicada de manera funcional.

Logotipo anterior

>NI/LO

Nuevo Logotipo

SMYLO
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Conclusiones

En el transcurso de este proyecto, se
desarroll6 un identificador grafico opti-
mo, atemporal y versétil para la marca,
con el objetivo de resolver la problema-
tica del posicionamiento y la conexion
con el publico objetivo. A través del uso
de herramientas de disefio grafico y la
metodologia del Design Thinking, se lo-
gro crear un manual de identidad cor-
porativa que establece directrices cla-
ras y coherentes para la comunicacion
visual de la marca en las aplicaciones.

Una de las principales conclusiones
obtenidas es la importancia de que la
marca sea atemporal. Al ser capaz de
adaptarse a diferentes contextos y apli-
caciones, sin verse afectada por las
tendencias pasajeras, la marca logra
mantener su relevancia y perdurar en el
tiempo. Esto le permite establecer una
identidad solida y reconocible, generan-
do confianza en los consumidores y di-
ferenciandose de la competencia.

Ademas, se destaca la importancia

de la comunicacion digital en la actua-
lidad. En un mundo cada vez mas digi-
talizado, la marca debe ser pregnhante
en los canales y plataformas digitales
para lograr una conexiéon efectiva con
el publico objetivo. El uso adecuado de
la identidad corporativa en redes socia-
les, campafas promocionales y otros
medios digitales permite una presencia
consistente y coherente, reforzando el
reconocimiento de la marca y aumen-
tando su visibilidad.

El desarrollo del identificador grafico
atemporal y el enfoque en la comunica-
ciéon digital han sido elementos funda-
mentales para resolver la problematica
de posicionamiento de la marca. La im-
plementacion de un manual de identidad
corporativa coherente y el uso estrate-
gico de los elementos visuales en dife-
rentes aplicaciones, tanto fisicas como
digitales, han contribuido a fortalecer la
identidad de la marca y establecer una
conexion significativa con el publico.
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Recomendaciones

Basandonos en los resultados y hallaz-
gos obtenidos durante este proyecto
de tesis centrado en el desarrollo de un
identificador grafico para una marca,
se presentan a continuacion algunas re-
comendaciones clave para futuros pro-
yectos similares:

Importancia del trabajo en el concepto
inicial: Se destaca la relevancia de inver-
tir tiempo y esfuerzo en la etapa inicial
del proyecto, donde se define el con-
cepto vy la visién de la marca. Realizar
una investigacion exhaustiva, analizar el
mercado y comprender las necesida-
des y preferencias del publico objetivo
son pasos fundamentales para estable-
cer una base soélida y coherente en el
desarrollo del identificador grafico.

Organizaciony planificacion de tiempos:
Se recomienda una cuidadosa organi-
zacion y planificacion de los tiempos del
proyecto. Establecer un cronograma
detallado, dividir las tareas en etapas
claras y asighar plazos realistas ayuda-
ra a mantener el proyecto en el rumbo
correcto y evitar retrasos. Ademas, es
crucial establecer hitos y revisar regu-
larmente el avance del proyecto para
asegurarse de que se estén cumpliendo
los objetivos establecidos.

Enfoque en los objetivos: Es fundamen-
tal mantener un enfoque claro en los ob-
jetivos del proyecto. Establecer metas
especificas y medibles desde el prin-
cipio permitira mantener la direccion
y evaluar el éxito del proyecto a medi-
da que avanza. Esto también ayudara a
tomar decisiones informadas y evitar
desviaciones innecesarias durante el
proceso de desarrollo del identificador
grafico.

Al seguir estas recomendaciones, se
podra impulsar el éxito y la eficacia
en futuros proyectos de desarrollo de
identificadores graficos. La atencion al
concepto inicial, la organizacién y plani-
ficacion de tiempos, el enfoque en los
objetivos y la comunicacion efectiva son
elementos clave para lograr resultados
satisfactorios y cumplir con los requisi-
tos y expectativas del cliente.
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