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RESUMEN

La presente tesis abordd la problemdtica de la falta de identidad visual diferenciadora
dentro de las marcas de moda alternativa emergentes, las cuales suelen limitarse a
reproducir tendencias sin construir una identidad propia y consistente. Para responder
a esta necesidad, se implementaron estrategias de marca y disefio grafico enfocadas
en la construccién de un sistema visual experimental aplicado a la marca FUTURE, una
marca experimental orientada a la exclusividad y la autoexpresion, mediante el desarrollo
de logotipo, tipografia, recursos grdficos y colecciones conceptuales con inspiracién
streetwear y alternativa. Como resultado, se logré una identidad visual sélida, adaptable y
contempordnea que permitio consolidar el posicionamiento de FUTURE como una marca
de moda alternativa enfocada en la exclusividad, la autoexpresion y la innovacioén visual
dentro del dmbito de la moda alternativa.

Palabras clave: Moda emergente experimental, identidad de marca, disefio estratégico,
expresion visual, estética conceptual, construccién de marca, innovacion creativa.



ABSTRACT

This thesis addressed the problem of the lack of a distinctive visual identity among
emerging alternative fashion brands, which often limit themselves to reproducing trends
without building an authentic and consistent identity. To respond to this need, branding
and graphic design strategies were implemented, focused on the construction of an
experimental visual system applied to FUTURE, an experimental brand oriented toward
exclusivity and self-expression, through the development of a logo, typography, graphic
resources, and conceptual collections inspired by urban and alternative aesthetics. As a
result, a solid, adaptable, and contemporary visual identity was achieved, allowing FUTURE
to consolidate its positioning as an alternative fashion brand focused on exclusivity, self-
expression, and visual innovation within the alternative fashion field.

Keywords: Emerging experimental fashion, brand identity, strategic design, visual
expression, conceptual aesthetics, brand building, creative innovation.
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ESPECIFICOS

GENERAL

OBJETIVOS

Apoyar al fortalecimiento y posicionamiento de una marca de moda emergente local
mediante el disefio de marca, aplicando técnicas estrategicas contempordneas, para
potenciar su propuesta de valor y competitividad frente a los retos del mercado global.

+ Investigar las tendencias de marca y disefio en el sector de la moda emergente
examinando casos de éxito y desafios que enfrentan las marcas locales para lograr
posicionarse entre la competencia.

- Definir las principales estrategias de marca y disefio que se aplicardn en el
proyecto.



CONTEXUALIZACION




INTRO

DUCCION

La moda emergente se ha consolidado en los ultimos afios como un espacio de experimentacién creativa

y construccion identitaria, en el que las marcas buscan diferenciarse no solo a través del disefio de sus
productos, sino mediante la articulacidn de valores, narrativas y estrategias de marca coherentes (Sdnchez-
Contador, 2016). A nivel global, este sector ha evolucionado hacia propuestas que integran conceptos como
la autenticidad, los cuales se reflejan en identidades visuales sdlidas y discursos de marca definidos. No
obstante, en el contexto latinoamericano y particularmente en Ecuador, las marcas de moda emergentes
aun enfrentan dificultades para estructurar estrategias de marca que les permitan consolidar su identidad
y posicionarse de manera competitiva frente a marcas globales (Vaca-Eguez & Ponton-Cevallos, 2025).
En este escenario, los disefiadores emergentes locales suelen desarrollar sus marcas desde procesos
autodidactas, asumiendo multiples roles dentro del dmbito creativo, productivo y comunicacional. Si bien
esta dindmica favorece propuestas auténticas y con un fuerte componente personal, también evidencia la
ausencia de estrategias de marca visual que articulen de manera coherente el disefio grdfico con la esencia
y los valores de su marca. Esta situacion incide directamente en la percepcidn del publico y en la proyeccion
de las marcas dentro del mercado de moda emergente (Moreira-Macias et al., 2025).

La marca ecuatoriana FUTURE, creada en 2024 por el disefiador Esteban Monje, constituye un caso
representativo de esta problemadtica. A pesar de contar con una narrativa conceptual definida y con
valores orientados a la autenticidad, la creatividad y la innovacion, la marca presenta limitaciones en
la estructuracion de una identidad visual coherente. Esta investigacidon propone analizar y desarrollar
propuestas de estrategias de marca contempordneas que permita fortalecer la identidad visual de FUTURE,
contribuyendo a su posicionamiento y consolidacién dentro del contexto de la moda emergente ecuatoriana
(Elias Vasquez, 2023).

Este proyecto plantea el disefio de estrategias de marca dirigida a disefiadores de moda emergentes, con
el objetivo de construir marcas coherentes, memorables y competitivas en el mercado actual. A partir del
andlisis de marcas consolidadas y de las carencias visuales y comunicativas que presentan los disefiadores
independientes, se busca desarrollar una propuesta que combine concepto, estética y estrategia dentro del
dambito del disefio grdafico aplicado a la moda.

El proyecto se enfoca en crear una estrategia de marca sélida sustentada en los valores y la esencia creativa
del disefiador y principios de branding adaptados al contexto de la moda emergente para proyectar una
imagen profesional que conecte emocionalmente con el publico. Como resultado, se elaborard un sistema
visual identitario que comunique los valores de la marca de moda emergente Future y un manual de la
estrategia de marca con lineamientos de marca aplicados, que funcionard como herramienta guia para
fortalecer la presencia, autenticidad y posicionamiento de la marca emergente dentro del ecosistema de
la moda.



ANTE

CEDENTES

En el contexto global, la moda emergente ha experimentado una evolucién significativa hacia propuestas
que priorizan valores como la autenticidad. Las marcas internacionales han logrado integrar estos principios
dentro de estrategias de disefio y branding bien estructuradas, generando productos con coherencia visual,
narrativa clara y una identidad de marca reconocible. No obstante, en América Latina y particularmente en
Ecuador, el movimiento de moda emergente aun se encuentra en un proceso de consolidacién, enfrentando
multiples desafios estructurales, creativos y estratégicos (Gomez Mdrquez & Ramos Londorio, 2025).
La industria de la moda contempordnea se define como un sector altamente competitivo, en el cual la
construccion de una identidad de marca sélida constituye un factor determinante para la diferenciacion y
el posicionamiento de los emprendimientos emergentes. En este escenario, las marcas independientes suelen
surgir a partir de iniciativas personales, donde el disefiador asume multiples roles dentro del proceso creativo,
productivo y comunicacional, muchas veces sin un respaldo estratégico formal (Brydges & Hracs, 2019). Esta
realidad es comun en el contexto ecuatoriano, donde los disefiadores locales desarrollan sus marcas desde
procesos autodidactas e intuitivos.

La marca FUTURE, creada oficialmente en 2024 por el disefiador ecuatoriano Esteban Monje (24 afios), surge a
partir de un proceso de aprendizaje auténomo iniciado en 2020, que abarca desde la estilizacién de prendas,
el patronaje, la confeccion y la serigrafia, hasta la gestién administrativa y comunicacional de la marca (Elias
Vasquez, 2023). Este perfil de disefiador multifacético responde a lo que Tungate (2012) identifica como una
caracteristica recurrente de las marcas de moda emergentes, donde el creador se convierte en el eje central
de laidentidad y la propuesta de valor.

Desde una perspectiva tedrica, la identidad de marca se entiende como un sistema estructurado de
significados que integra valores, personalidad, simbolos y narrativas, permitiendo a la marca construir un
universo simbodlico diferenciador en la mente del consumidor (Pol, 2017). En el caso de FUTURE, la esencia de la
marca se define a partir de conceptos como lo distinto, lo auténtico y el arte de la imperfeccién, sustentados
en valores de autenticidad, creatividad e innovacion. Estos elementos se alinean con las tendencias
contempordneas de la moda buscan reconectarse con lo manual, lo local y lo emocional, en oposicién a la
produccién masiva y despersonalizada (Garcia Barriga, 2023).

Asimismo, la narrativa de marca constituye un componente fundamental dentro de la construccién identitaria
de las marcas de moda. FUTURE desarrolla sus colecciones a partir del concepto simbdlico de las estrellas,
inspirado en un relato familiar del fundador, lo que aporta una dimensién emocional y simbdlica a la marca.
La incorporacion de relatos personales dentro del discurso de marca fortalece la conexién emocional con el
consumidor y contribuye a la recordacion y diferenciacion en mercados saturados (Fuel Toapanta & Rodriguez
Escobar, 2025).



Sin embargo, a pesar de contar con una propuesta conceptual clara, FUTURE al igual que muchas marcas
emergentes en Ecuador presenta dificultades en la articulacién de una estrategia de marca visual coherente.
La marca reconoce que su identidad visual es solo parcialmente consistente y que el disefio grafico constituye
una de sus principales debilidades en términos de comunicacién. Esta situacién refleja una problematica
recurrente en el contexto latinoamericano, donde muchas marcas locales desarrollan sus identidades de
manera intuitiva, sin una estructura conceptual que vincule el disefio grafico con una narrativa de marca
solida y estratégica (Paredes Amaguaya, 2024).

Para Pol (2017) el disefio de marca no solo debe ser estético, sino comunicativo, capaz de transmitir los valores
y la personalidad de una marca a través de recursos visuales coherentes. Desde esta perspectivq, el disefio
de marca no debe entenderse como un elemento meramente decorativo, sino como un proceso estratégico
integral que contribuye a la construccién y definicidon de la identidad de marca. De manera similar, Berrozpe
Martinez (2015) sostiene que “una marca no solo identifica un producto, sino que también construye un
universo simbdlico que le da sentido y lo diferencia del resto” (p. 45), lo que refuerza la importancia de una
identidad visual alineada con la esencia y los valores de la marca.

En el dmbito especifico de la moda, Guidi (2026) afirma que las estrategias de marca implican la capacidad
de comunicar una historia coherente entre la estética, los valores y la experiencia de marca. No obstante, en
el contexto ecuatoriano, muchas marcas emergentes no logran vincular de manera efectiva el disefio grafico
con estrategias contempordneas de branding, lo que debilita su posicionamiento y reduce su impacto en el
mercado frente a marcas globales consolidadas.

En este sentido, FUTURE se encuentra en una etapa de desarrollo estratégico, donde, a pesar de contar
con fortalezas creativas como el uso del patchworking y la serigrafia, asi como una narrativa conceptual
definida, carece de una estrategia de marca visual estructurada que articule coherentemente su identidad,
comunicacion y proyeccion futura. Esta situacion evidencia la necesidad de desarrollar una propuesta de
branding que permita integrar el disefio grafico como herramienta estratégica, capaz de expresar la esencia
de la marca y fortalecer su posicionamiento dentro del mercado de moda emergente ecuatoriano.

Por lo tanto, la presente investigacion se justifica en la necesidad de analizar y proponer una estrategia de
marca visual para la marca FUTURE, que responda a las tendencias contempordneas de la moda, articule
su narrativa simbdlica y contribuya a la consolidacién de su identidad en un contexto local caracterizado por
la competencia global y la busqueda de autenticidad.

ANTECEDENTES



ESTADO

DEL ARTE

Dentro del estado del arte tenemos varios proyectos y libros que nos ayudardn a entender, generar nuevas
ideas y reestructurar la marca con estrategias aplicado a la industria de la moda. A través del andlisis de
estudios contempordneos y proyectos académicos, con el fin de comprender las tendencias, enfoques
metodoldgicos y aportes mds relevantes para el estudio de marca y branding en marcas de moda.

El trabajo de Borreguero et al. (2021) constituyen uno de los ejemplos mds completos de aplicacion del
branding en el desarrollo de una marca emergente. Su proyecto para la marca Blank Life se estructura a través
de un proceso metodoldgico integral que inicia con el andlisis del contexto competitivo y la identificacion del
publico objetivo, para luego avanzar hacia la definiciéon de valores, personalidad, misién y vision de la marca.
La autora subraya la importancia de la coherencia visual y la conexién emocional como pilares esenciales
para diferenciar una marca en un mercado saturado. Ademds, demuestra cémo el naming, la identidad
visual y las estrategias de comunicacion derivan directamente del concepto estratégico, lo que garantiza
una identidad soélida, consistente y reconocible.

Desde una perspectiva complementaria, el proyecto de Benitez Barroso (2024).pone énfasis en el disefio
de identidad visual a través de la creacién de un brandbook completo para una marca de ropa basada en
el concepto “elegant street style”. Este enfoque muestra cémo una identidad estética bien definida puede
convertirse en un factor determinante para el posicionamiento y la viabilidad comercial. El autor utiliza un
andlisis de marcas competidoras como base para justificar sus decisiones de disefio, evidenciando que la
creacion de identidad no es un ejercicio meramente creativo, sino un proceso fundamentado en investigacion,
benchmarking y comprensién del mercado. Su propuesta demuestra que un sistema visual coherente
incluyendo logotipo, paleta cromdtica, tipografias y aplicaciones permite construir una marca funcional y
adaptable a distintas plataformas digitales y fisicas.

En el plano tedrico, la obra de Criollo Jima & Enriquez Fierro (2026) amplian el entendimiento del branding de
moda desde una perspectiva global. Los autores analizan cémo las marcas contempordneas construyen
discursos coherentes entre estética, narrativa y experiencia del usuario, sefialando que el branding en moda
opera como un sistema cultural. Su andlisis de casos internacionales evidencia que las marcas exitosas no
solo producen indumentaria, sino significados simbdlicos que se transmiten mediante estrategias sensoriales,
digitales y narrativas. Ademds, destacan el rol del disefiador como narrador de identidad, ya que la moda se
expresa no solo a través del producto, sino también mediante relatos visuales que dialogan con el contexto
sociocultural.
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La importancia de la autenticidad como factor diferenciador en marcas locales es abordada por el estudio
de Ginting et al. (2023), su investigacién demuestra que la percepcién de autenticidad, influye de manera
significativa en la intencién de uso y la lealtad del consumidor. Los autores concluyen que las marcas locales
pueden competir con marcas globales cuando logran comunicar de manera clara su identidad y sus valores
culturales. Este enfoque resulta particularmente relevante en contextos latinoamericanos, donde la identidad
local se convierte en un recurso narrativo y comercial altamente valorado.

En una linea mds estructural, la tesis de Alume-Cusme & Lozano-Zumba (2025) profundiza en los componentes
esenciales del branding: identidad, posicionamiento, diferenciacion, valor de marca y experiencia del usuario.
El autor argumenta que estos elementos no funcionan de manera aislada; por el contrario, conforman un
sistema integrado que da forma a la percepcién del consumidor. Destaca que la coherencia estética y la
correcta gestion de la comunicacion visual fortalecen la experiencia emocional, lo que contribuye a la creacion
de universos grdaficos sélidos y memorables. Asimismo, los autores resaltan la relevancia del storytelling
como mecanismo para dar sentido a las decisiones visuales y estratégicas dentro del sistemna de marca.
En el contexto local, el trabajo de Bonilla-Casillas et al. (2025) aporta una mirada critica sobre el desarrollo
del branding en el mercado ecuatoriano. La autora identifica carencias frecuentes en marcas emergentes,
tales como la falta de coherencia visual y la ausencia de estrategias comunicacionales integrales. A partir
de un diagndstico del mercado nacional, propone la construccidon de una identidad visual y una estrategia
comunicacional que combinan storytelling, disefio grafico y el uso complementario de medios digitales y
tradicionales. Su investigacion demuestra cdomo el branding puede fortalecer la presencia de disefiadores
locales y contribuir a que sus marcas adquieran profesionalismo, consistencia y mayor capacidad de conexion
con el publico.

En conjunto, las investigaciones revisadas permiten identificar una serie de tendencias y conceptos clave en el
branding contempordneo de moda. Entre los puntos de convergencia destacan la relevancia de la coherencia
visual y conceptual, la necesidad de integrar andlisis competitivo en el proceso creativo, la importancia del
storytelling como eje articulador de la marcay el valor creciente de la autenticidad, especialmente en marcas
locales. Asimismo, los trabajos analizados muestran que el branding no debe entenderse unicamente como
un conjunto de elementos graficos, sino como una construccién estratégica que crea experiencias, comunica
valores y genera vinculos emocionales con los consumidores. Este estado del arte permite establecer una
base conceptual sélida para investigaciones orientadas al disefio y fortalecimiento de marcas de moda. Los
aportes tedricos y prdcticos revisados ofrecen una vision integral del branding contempordneo, abriendo
la puerta a estudios que profundicen en metodologias aplicadas, estrategias narrativas, construccién de
identidad y desarrollo de marcas con proyeccion tanto local como global.

ESTADO DEL ARTE



MARCO

TEORICO

Marca:

La marca es un nombre o simbolo (logo, trademark
o disefio de envase) que identifica los bienes
y servicios de uno o un grupo de vendedores,
se define la marca como “un nombre, simbolo
o disefio, o una combinacién de ellos, cuyo
proposito es designar los bienes y/o servicios de
varios fabricantes y diferenciarlos del resto de
competidores. Sin embargo, una marca puede
ser mds que un nombre, debido a que reune las
caracteristicas y atributos del producto y/o servicio,
ofreciendo diversas alternativas que en ciertas
ocasiones permiten llegar a venderse por si solos.
De esta forma la marca crea un impacto sobre las
preferencias, actitudes o intencidon de compra de
los consumidores (Gallart-Camahort et al., 2019).

Disefio de marca:

Es la representaciéon visual y simbdélica de la
identidad de una organizacion, la cual debe
ser coherente con su posicionamiento y con las
expectativas de su publico (Maza-Maza et al., 2020)

Comunicacién Visual:

La comunicacion visual sirve para transmitir
informacién de manera efectiva y atractiva
utilizando elementos visuales como imdgenes,
colores, formas y texto, ¢ Por qué es importante
esto? Porque nuestro cerebro procesa las imdagenes
de forma mds rdpida y eficiente que las palabras.
Hoy en diq, la comunicacion visual se utiliza en

una gran variedad de contextos, Los disefiadores
grdaficos y expertos en comunicacion visual
comprenden como utilizar elementos visuales para
mejorar la experiencia de usuario y la accesibilidad
de la informacion en el mundo digital (Herndndez
Alvarado et al., 2024).

Moda Emergente:

La moda emergente se refiere a estilos visuales que
aun no han alcanzado su pico de popularidad, pero
que muestran sefiales de crecimiento y adopcién
en el futuro cercano. Estos estilos se identifican
mediante andlisis de imdgenes de moda y modelos
de prediccion que permiten anticipar tendencias
antes de que se conviertan en fenémenos masivos
(Garcia Barriga, 2023).

Disefiadores de Moda:

Los disefiadores de moda son profesionales
que aplican habilidades técnicas avanzadas y
creatividad para desarrollar prendas de vestir
nuevas para mujeres, hombres y nifios. Se inspiran
en las tendencias actuales de la moda y las
necesidades del consumidor, elaborando bocetos,
seleccionando telas, colores y patrones que dan
forma a una prenda. A menudo, trabajan bajo un
encargo especifico y pueden especializarse en un
tipo particular de ropa, como ropa deportiva o de
etiqueta (Garcia Barriga, 2023).
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Estrategias de marca:

Las estrategias de marca son un conjunto de
acciones planificadas que buscan construir,
posicionar y mantener una marca en la mente del
consumidor, diferencidndola de la competencia
y generando valor a largo plazo. Las estrategias
de marca consisten en disefiar y aplicar acciones
que fortalezcan la imagen, el valor percibido y la
conexién emocional entre la marcay el consumidor.
La estrategia de marca es la base que guia todas
las expresiones visuales y verbales de la marca;
define su propésito, atributos, valores y el modo en
que se comunica con su audiencia. Una estrategia
de marca implica decisiones sobre cémo construir,
comunicar y administrar una marca para crear
valor tanto para el cliente como para la empresa
(Stefany Macias Muriiz, 2021).

ADN de Marca:

El ADN de marca se refiere al conjunto de
elementos esenciales que definen la esenciq,
personalidad y valores fundamentales de una
marca, y que permanecen constantes a lo largo
del tiempo. Segun Kapferer (2012), el ADN de
marca estd compuesto por los rasgos centrales
que hacen a la marca unica y coherente, y que
guian todas sus expresiones estratégicas, visuales
y comunicacionales (Stefany Macias Muiiiz, 2021).

Storytelling:
El storytelling se define como la técnica de construir

y comunicar historias con el objetivo de transmitir
mensajes, valores y significados de manera

coherente y emocional. El storytelling es “el uso
estratégico de narrativas para crear significado,
generar identificacién y establecer vinculos
emocionales entre una marca y su audiencia”
(Gonzdlez-Oriate, 2025).

Brief:

El brief es una herramienta fundamental en los
procesos de disefio y estrategia de marca, ya que
orienta y organiza la comunicacion entre el cliente
y el disefiador. Segun Herndndez Alvarado et al.
(2024), el brief es un documento estratégico que
define objetivos, publico, mensaje y lineamientos
del proyecto, sirviendo como base para el desarrollo
creativo. Es decir, que un brief bien estructurado
permite alinear las expectativas del cliente con las
soluciones creativas, asegurando coherencia entre
la estrategia de marcay los resultados del diserio.
En el contexto del branding, el brief actua como un
punto de partida clave para la toma de decisiones
estratégicas y creativas.

Branding:

El branding se refiere al proceso estratégico de
construccion y gestién de una marca a lo largo
del tiempo, con el cual una empresa construye
una relacién con su publico, creando confianza 'y
significado a través de experiencias coherentes. Por
lo que, el branding no se limita a lo visual, sino que
integra valores, personalidad y promesas que la
marca transmite en todos sus puntos de contacto.
En este sentido, el branding permite diferenciar a



una marca en mercados competitivos y fortalecer
su posicionamiento emocional y simbdlico.

Packaging:

El packaging es un elemento fundamental en
la experiencia de marca, ya que actua como un
medio de comunicacioén directa entre el producto
y el consumidor, siendo la combinaciéon de disefio
estructural, graficos y elementos informativos
que conforman la identidad visual del producto
y facilitan su reconocimiento. Asimismo, el
packaging cumple funciones tanto funcionales
como simbdlicas, ya que protege el producto,
facilita su uso y transmite valores de marca,
influyendo directamente en la decisién de compra.
En marcas emergentes, el packaging se convierte
en una herramienta clave de diferenciacién y
posicionamiento (Macias Muiiiz, 2021).

Visual merchandising:

El visual merchandising se define como el conjunto
de técnicas utilizadas para presentar productos de
manera atractiva dentro de un espacio comercial,
con el objetivo de influir en el comportamiento
del consumidor. Lo cual explica que el visual
merchandising contribuye a crear experiencias
de marca memorables, organizando el espacio, la
iluminacién y la disposicién de los productos para
reforzar el posicionamiento y facilitar la interacciéon
del consumidor con la marca (Medina-Flores et al.,
2023).

MARCO TEORICO
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INVESTIGACION

DE
CAMPO

Para el acercamiento de investigacién de campo para la marca de moda emergente Future, originaria de Cuenca, Ecuador.
Nos enfocamos en la observacién directa del entorno, para recopilar informacién sobre las preferencias, percepciones

y comportamientos del publico.

A través de la exploracién en espacios urbanos, tiendas de moda independiente, ferias, eventos culturales y puntos de
encuentro de publico coninteres de moda se busca identificar patrones estéticos, estilos de vida, formas de expresién y criterios
relacionados con el consumo de moda emergente. Esta aproximacion permite comprender como las personas construyen su

identidad a través de la vestimenta y qué elementos influyen en su conexién con marcas de cardcter conceptual y experimental.

La informacién obtenida permitird establecer criterios para el desarrollo estratégico, visual y comunicacional de FUTURE,

aportando bases para la construccion de colecciones y aplicaciones grdaficas coherentes.

SONDEO



ENTREVISTAS

DUENO

A

ESTEBAN
MONJE

1.Nombre y edad del disefiador o propietario de
la marca.

Esteban Monje 24 afios

2. Afio de creacidon de la marca Future.
2024

3. Tipo de productos que ofrece la marca.

Ropa
Accesorios

4. Publico objetivo principal de la marca (Edad,
estilo de vidq, intereses).

Es para todo publico no me especificé en un rango
de edad.

5.¢Coémo definiria la esencia o personalidad de la
marca Future?

Distinto,auténtico, arte de la imperfeccion.
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6. ¢Cudles considera que son los valores
[
principales que representa la marca?.

Autenticidad

Creatividad

Innovacion

7.¢.La marca cuenta con un concepto o historia que
inspire sus colecciones?(explique brevemente el
concepto de la marca).

Utilizo el concepto de las estrellas, por su
significado y por un lema familiar mi mama

siempre mencionaba que seré una estrella.

9. ¢La marca cuenta actualmente con una
estrategia de marca definida.

En proceso

10. ¢Considera que la identidad visual de Future es
coherente en todos sus medios de comunicacion?.

Parcialmente

11. Medios que utiliza la marca para su
comunicacion.

Redes Sociales.
Paginas web.

Ferias o eventos de moda.

12. ¢Cémo cree que el publico percibe actualmente
a la marca Future?.

Algo fuera de lo Comun.
13. Principales fortalezas de la marca.

Patcworking y serigrafia.

14. Principales debilidades o dificultades de la
marca en términos de identidad y comunicacién.

Disefio Grdfico.
15.¢Cudles cree que son los principales retos para
una marca de moda emergente en Ecuador?.

Competir con diversas marcas.

19. ¢Cémo le gustaria que la marca Future sea
percibida a futuro?.

Una marca diferente y con su esencia distinta.
17. ¢Estaria dispuesto(a) a implementar
una estrategia de marca basada en esta

investigacion?.

Tal vez
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1. ¢Cudl es el principal reto al disefiar una marca
de moda emergente?

Lograr diferenciaciény construir unaidentidad clara.

2. :Qué elementos son esenciales en una identidad
de marca?

Concepto, coherencia y consistencia visual.

3. ¢Cémo influye el disefio grdfico en la percepcién
de la marca?

Define la primera impresién y el valor percibido.

4.:Qué errores comunes ves en marcas
emergentes?

Falta de estrategia e inconsistencia visual.

5. ¢Qué importancia tiene el concepto en una
marca?

Es clave para diferenciarse y construir identidad.

6.¢Qué recomendarias para fortalecer una marca
emergente?

Definir estrategia, publico y mantener coherencia
visual.

7. ¢Qué papel juega la tipografia en una marca
de moda?

Define personalidad y tono de la marca.

8. ¢Qué importancia tiene el color en la identidad
visual?

Comunica emociones y posicionamiento.

9. ¢Cémo se logra una marca memorable?

Con coherencia, concepto claro y diferenciacion.
10.¢Cémo influye lo digital en las marcas actuales?
Es el principal canal de visibilidad y comunicacién.
11.¢Qué hace que una marca se vea profesional?
Coherencia visual y buena ejecucién grafica.
12.¢Qué rol cumple la fotografia en una marca?
Refuerza el universo visual y la identidad.
13.¢Cémo se construye una experiencia de marca?

A través de todos los puntos de contacto.

ENTREVISTAS



HOMOLOGOS

SUD

www.amo-ecuador.com

Sudaka:
Forma:

Sudaka marca de moda emergente, utiliza su
identidad grdafica para expresar un lenguaje visual
contempordneo y diverso que conecta disefio,
moda y cultura latinoamericana en una forma
visual integradora.

En base a la parte funcional tiene un lado visual
multicultural y latino que comunica su misién
de representar disefo independiente siendo un
universo visual digital y fisico con publicaciones
visuales en instagram (reels/fotos) que representan
no solo productos, sino también estética que
manifiesta diversidad latina, eventos y estilo
funcionando creatividad y exploracién cultural.

Funcién:

El disefio en Sudaka funciona como un sistema
de comunicacion visual que conecta identidad,
propodsito y diversidad, haciendo que cada pieza
visual desde post de Instagram funcionen como
elemento narrativo de marca.

Transmite valores por su manejo integrado en
textos, posters, publicaciones y promocion visual
en redes y eventos. Se diferencia visualmente cada
edicién con elementos graficos propios de cada
lanzamiento, reforzando la sensacién de que no
es una tienda comun, sino un proyecto cultural
visualmente distintivo.

Posiciona su marca como plataforma cultural de
disefio y creatividad, donde lo visual (fotografias,
tipografia, narrativa grdfica) genera referencia
estética y conectividad con el publico joven y
creativo

=S
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Tecnologia:

La presencia visual de Sudaka en instagram y
TikTok demuestran uso estratégico de plataformas
digitales para construir narrativa visual, organizar
eventos, comunicar y conectar con disefiadores y
consumidores mediante imdgenes, videos y textos.
Cada edicion suele acompanarse de piezas graficas
propias como posters, flyers, stories, highlights,
que requieren un proceso de disefio estratégico y
creativo adaptado a cada lanzamiento y contexto
visual.

La consistencia en el uso de colores, tipografias
y estructuras visuales en su presencia digital y
eventos apunta a una gestién visual consciente
y adaptable, aunque no esté formalizada
publicamente en un manual de marca.

HOMOLOGOS



HOMOLOGOS

https://trueshop.us/

TRUE:
Forma:

True, una marca de moda urbana, su disefio
grdafico es una parte esencial de cdmo se comunica
visualmente con su audiencia.

La marca utiliza grdficos, tipografias fuertes
y composiciones visuales que reflejan el estilo
streetwear limpio, contempordneo y con actitud
urbana en camisetas, hoodies y estampados.
Los estampados o prints que se imprimen en las
prendas suelen incorporar mensajes potentes,
frases y graficos que funcionan también como
graficos narrativos, convirtiéndose en una
extension de la identidad visual y del mensaje de
la marca.

Funcion:

Podemos destacar los elementos visuales de la
marca aplicadas sobre textiles transmiten una
propuesta estética y social: libertad de expresion,
inclusioén, rebeldia y diversidad.Los mensajes y
grdaficos estdn pensados para resonar con un
publico joven y urbano que se identifica con estilo
de vida propio y con cultura street.

El uso del disefio bien aplicado permite que cada
coleccién tenga una narrativa visual Unica que va
mds alld de la moda y se convierta en un manifiesto
cultural.
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https://trueshop.us/

Tecnologia:

Su buen manejo y presencia activa en redes
es clave para exhibir y posicionar su identidad
grafica, reforzando la estética de la marca con
publicaciones visuales constantes. Asi como
también genera un plus con la implementacion
de packaging en disefio de etiquetas, stickers
y contenido asociado lo que genera valor de
compra y experiencia visual del producto. Aplica
el visual merchandising para la venta en stands
de sumarca como ferias o presentacién de nuevas
colecciones generando un universo visual.

HOMOLOGOS



HOMOLOGOS

https://evilrose.empretienda.com.ar/

Evil Rose:
Forma:

Evil Rose una marca de streetwear que de acuerdo
al dmbito “forma” estd construida para ser
percibida como alternativa con cardcter oscuro y
rebelde, tiene un buen uso de simbolos y conceptos
que refuerzan la dualidad belleza / oscuridad con
presencia sélida y reconocible dentro de lo urbano
alternativo ecuatoriano.

Funcién:

La funcién de Evil Rose va mds alld de vestir,
funciona como vehiculo de expresién personal,
muestra a sus usuario identidad, inconformidad y
actitud, cumple un rol de representacion simbdlica
para una subcultura urbana alternativa y ofrece
pertenencia a una comunidad que no se identifica
con lo mainstream.

=9
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Tecnologia:

Desde la tecnologia, Evil Rose trabaja con procesos
accesibles pero estratégicos, propios de marcas
independientes contempordneas, uso de redes
sociales como principal canal de difusién, venta 'y
construccion de comunidad, produccién basada
en tecnologias textiles y de estampacién comunes
al streetwear serigrafia, impresion, bordado, etc. y
una de las mds relevantes que es el valor afadido
de su gestion digital para promocion, lanzamientos
y contacto directo con el consumidor.

HOMOLOGOS



CONCLUSIONES

DEL
CAPITULO

En esta etapa de exploracion, se pudo ver y ampliar nuestros conocimientos y comprender mejor el panorama
de la problemdtica planteada. En la cual se pudieron encontrar posibles soluciones para la misma y aplicar
diferentes fases de disefio para poder cumplir con el proyecto. Con la investigacion realizada se pudieron
comprobar que existen casos similares con resultados funcionales, ddndoles un claro ejemplo del proceso
gue se puede aplicar para solucionar la problemdtica existente. Por otro lado, se conociéd mds de la marca lo
que nos permitird plantear los diferentes procesos, conceptos y enfoques que se van a realizar.
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ANALISIS

DE
USUARIO

El usuario de la marca Future corresponde a un consumidor de moda emergente que valora la autenticidad,
la identidad y el significado detrds de las marcas que utiliza. Se trata de un usuario que ve la moda como
una forma de expresion personal, mds alld de su funcidn utilitaria. Su interés se centra en propuestas
contempordneas que integren disefio, concepto y valores, alejdndose del consumo masivo.

Son usuarios que se encuentran influenciados por los medios digitales y las tendencias globales, pero
priorizan marcas con identidad propia, narrativa clara y coherencia visual. Busca diferenciarse a través de la
vestimenta, apoyando proyectos locales e independientes que reflejen innovacion, creatividad y una estética
alineada con su estilo de vida. La percepcion de marca, la calidad visual y la experiencia estética influyen de
manera determinante en su decision de consumo.

En este contexto, la identidad visual y la estrategia de marca se convierten en factores clave para generar
conexion emocional, confianza y reconocimiento, ya que el usuario espera que la marca comunique de forma
clara sus valores y personalidad en cada punto de contacto.

Los usuarios de la marca Future son personas de entre 20y 35 afios, con afinidad por la moda contempordnea
y las propuestas emergentes. Normalmente tienen un perfil creativo, y conectado a entornos digitales.
Buscan prendas que les permitan expresar identidad, individualidad y pertenencia. Su consumo estd
motivado por la coherencia visual, la historia de la marca y la conexién emocional que esta genera, mds que
por la produccidon masiva o las tendencias efimeras.
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PERSONA

Nombre: Isa Casanova
Edad: 26 afios
Ciudad: Cuenca

Ocupacion: Estudiante Universitaria

MG.6&

Perfil:

- Creativa, curiosa y visual

- Sensible a temas de sostenibilidad, produccién
local y ética en la moda

+ Usa marcas de streetwear y de disefiadores
locales.

Objetivos:

- Comprar marcas emergentes

- Compra prendas con concepto y disefio que
tenga un disefio que lo diferencie.

+  Personalidad:

- Creativa, analitica y reflexiva.

- Es abierta a nuevas propuestas y
valora la experimentacion.

Intereses:

- Leinteresa los eventos creativos

- Comprar cosas con conciencia.

« Prefiere invertir su dinero en marcas
independientes que tengan una produccién
mads ética.

Frustraciones:

+  Ropadespersonalizadas que sean creadas de
manera masiva y que todo el mundo la pueda
usar.

Valora:

+ Innovacién constante

« Libertad de expresion

- Eldisefio con propdsito
+  Prendas limitadas



DESIGN

Nombre: Stefano Zambrano

Edad: 24 afios
Ciudad: Cuenca

Ocupacioén: Modelo

Perfil:

- Divertido.
+  Extrovertido.
- Visteropa con la que se siente comodo.

Objetivos:

- Identificarse con las marcas que usa.
- Apoyar las marcas locales.
- Comprar prendas que valgan la pena.

Personalidad:

- Sencillo.

- Curioso.

- Observador.

- Abierto a cosas nuevas y experimentar.

Intereses:

- Eventos o reuniones donde la gente se puede
expresar libremente.

- Compartir con gente creativa.

«  Comprar prendas que no se vean aburridas y
tengan disefio.

+  Modelagje.

Frustraciones:

- Las prendas repetitivas.

- Copias de marcas mds grandes.
+  Precios excedidos.

Valora:

+  Quela marca sea honesta

+  Buen disefo sin exagerar.
+  Preciojusto.
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BRIEF

1. Informacién general

Nombre de la marca: Future
Sector: Moda emergente
Origen: Cuenca - Ecuador

Tipo de marca: Independiente - Emergente

2. Contexto y situacién actual

La moda emergente en Ecuador enfrenta
dificultades para consolidar identidades de marca
solidas frente a un mercado global dominado por
grandes corporaciones y el fast fashion. Future
surge COmo una marca emergente con una
propuesta creativa contempordneaq, pero requiere
una estrategia de marca clara que fortalezca
su posicionamiento, comunicacién y conexion
emocional con su publico objetivo.

3. Problema de marca

Falta de una estrategia de branding estructurada.
Identidad visual y conceptual poco definida.
Comunicacién inconsistente en canales digitales.
Bajo reconocimiento frente a marcas globales.
Dificultad para transmitir el valor del disefio
emergente.

4 Objetivo del brief

Desarrollar una estrategia de marca integral
para Future que consolide su identidad, fortalezca
su posicionamiento en el mercado de moda
emergente y genere una conexion auténtica con
su publico, permitiendo su proyeccion y crecimiento
a nivel local y global.

5. Publico objetivo

Perfil general:

Jévenes adultos entre 20 y 35 afos.

Creativos, disefiadores, estudiantes y
consumidores de moda.

Interesados en moda emergente, disefio y
expresion individual.

Valoran sostenibilidad, autenticidad y disefio con
proposito.

6. Insight del consumidor

“No quiero vestir lo que todos usan; busco marcas

que representen quién soy.”

7. Propuesta de valor



DE MARCA

Future ofrece moda de autor contempordnea que
combina creatividad, identidad y vision de futuro,
dirigida a consumidores que buscan diferenciarse a
través de prendas con concepto, historia y propdsito.
8. Personalidad de marca

Creativa

Experimental

9. Valores de marca

Autenticidad

Transparencia

10. Posicionamiento

Future se posiciona como una propuesta
contempordnea y conceptual, enfocada en el disefio
frente al consumo masivo y estandarizado.

11. Tono y voz

Visual, conceptual, Contempordneo.

12. Canales de comunicacion

Instagram, TikTok, Eventos y Ferias de disefio.

13. Diferenciadores clave

Disefios de autor, Produccién limitada y consciente.
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DEFINICION
DE CONTENIDOS

FORMATO TIPO DE CONTENIDO OBIJETIVO PUBLICO
Disefio de marca Material digital, creacién y construccién | Desarrollar una identidad visual cohe- | Empresa
de marca. rente y diferenciada que represente los
valores, personalidad y posicionamiento
de la marca, fortaleciendo su reconoci-
miento en medios digitales y fisicos.
Manual de marca Consta con toda la informacién de la | Establecer lineamientos claros para el | Empresa

marca, su disefo de marca, cambios,
aplicaciones, tono de voz, entre otros.

uso correcto y consistente de los ele-
mentos visuales y comunicacionales de
la marca, garantizando uniformidad en
todas sus aplicaciones y puntos de con-
tacto.

Branding

Material digital.

Construir y consolidar la imagen de la
marca mediante estrategias digitales
que generen conexiéon emocional, fideli-
zacion y posicionamiento en el mercado
objetivo.

Empresa/Disefiador

Redes Sociales

Imdgenes, posts.

Comunicar de manera efectiva la iden-
tidad, valores y propuestas de la marca
a través de contenidos visuales, promo-
viendo la interaccioén, el alcance y el cre-
cimiento de la comunidad digital.

Empresa/ Publico

Packaging

Bolsas, etiquetas, cajas, souvenirs.

Disefiar empaques funcionales y esté-
ticamente coherentes con la identidad
de la marca, que protejan el producto,
refuercen su valor percibido y mejoren
la experiencia del consumidor.

Publico final

Aplicaciones

Textiles, bolsas, etiquetas, cajas, stickers.

Aplicar de forma consistente los ele-
mentos visuales de la marca en todos
los soportes fisicos, asegurando recono-
cimiento, coherencia y fortalecimiento de
la identidad.

Publico/Empresa

Visual Merchandising

Merch estilizada, estratégico, sensorial y
no verbal.

Disefiar y organizar estratégicamente
los espacios y exhibiciones de producto
para crear experiencias de marca atrac-
tivas, mejorar la presentacién visual y es-
timular la decisidon de compra.

Publico final

TAB.8
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CONCLUSIONES

DEL
CAPITULO

El presente capitulo permitié establecer que la marca, el disefio y la comunicacién visual son elementos
fundamentales para el posicionamiento de las marcas de moda emergente. Asimismo, se evidencio la
importancia del branding y el ADN de marca en la construccién de una identidad coherente y diferenciada.
Finalmente, se concluye que herramientas como el packaging y el visual merchandising influyen directamente
en la experiencia del consumidor y en el valor percibido de la marca.
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PROCESO DE

GENERACION

DE IDEAS

En esta fase se generaron y se exploraron una serie de ideas que permitirdn definir ciertos criterios antes de
pasar alo visual. En este proceso se aplicé como estrategia la metodologia del “Dinamyc Brand”, como punto
inicial, se busca dar solucién al brief de marca que ya habiamos planteado anteriormente, en base a esto
se separaron los valores de marca y las ventajas competitivas que tiene la marca actualmente mismos que
estdn definidos en nuestro brief, el objetivo de esto fue comenzar a generar diagramas radiales que contengan
las palabras clave tanto de los valores como de las ventajas y asi sumar ambos en un solo diagrama radial
central para empezar a separar y emparejar las palabras clave que van de la mano y obtener de todas ellas
unicamente 3 palabras centrales que se utilizan como base de partida para la generacién de bocetos e
ideas, seguido a esto se analizé la competencia tanto en tipografia, cromdtica y forma con el fin de entender
qué recursos visuales ya se estdn utilizando en el mercado y asi identificar patrones y lograr una propuesta
diferenciadaq, para finalizar el proceso se vio conveniente integrar otra estrategia que es la auditoria de marca
para conocer mas el estado actual de las marcas para esto se hizo una especie de diagrama con estructura
morfolégica de cinco marcas locales identificando su tipografia, cromdtica y estructura asi como tambien sus
fortalezas, debilidades y valores esto nos permite asegura que cada decisidon de disefio tenga un propdsito
y contribuya a construir una identidad sdélida y efectiva.
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AUDITORIA

DE MARCA

Se aplica la auditoria de marca para analizar a las marcas competencia, para el andlisis empezamos haciendo
una deconstruccién morfolégica con cada uno de sus logos y definimos patrones repetitivos en cuanto a estilos,
tipografias y usos de elementos graficos. Por otro lado dentro de la misma analizamos también fortalezas,
valores y debilidades o el impacto que estas tienen a nivel visual y segun estos pardmetros podemos concretar
los huecos y oportunidades que tenemos para partir con la generacién de propuestas.



Barreto

BARRETD Fortalezas:

+  Transmite status y elegancia.
- Combinacién tipogrdfica.

- Usodel azul, identidad fuerte.

BARRETO

& r T F R '
CHfeederte af e Ui - Elegancia.

Valores:

+  Prestigio.
+  Tradicion.

-ldentidad fuerte. Debilidades:
*Premium.
+  Puede verse tradicional.
- Lascript afecta la legibilidad.
Tipografia Forma + Laletra es menos adaptable a estilos streetwear.
L .San serif + script. -Horizontal.
-Contraste tipogrdfico. *Sin contenedor.
-Elegante. -Jerarquia clara.
Color
IMG.13 -Azul + Blanco.
Palm
Fortalezas: LETHDID FALM

+  Simbolo universal.
+  Estilo Minimalista con personalidad.

- Buenarelacion simbolo tipografia. ESTUDIO PALM
+  Funciona bien aplicado.
Valores:
-Limpio.
. Humanidad -Contempordneo.
- Cercania.
+  Expresion.
Debilidades:
- Puede caer en lo genérico. | Tipografia .
. s orma

+ No se comunica claramente sin textos. -San serif geométrica. |

‘Tracking amplio. .Simbolo + Texto
+ No mucho impacto visual. ‘Mayusculas. :

-Mano simplificada.
Composicion vertical.

Color

‘Negro + Blanco.
‘Limpio. IMG.14
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Basicz Studio’

Limpio.
-Contempordneo.

Tipografia

. Forma
-San serif moderna.

-Peso medio bold.

-Estilo corporativo. -Circulg sélido.

-Geométrico.
‘Minimalista.

Color

‘Negro + Blanco.

-Alto contraste.
IMG.1S

Onda Store

Fortalezas:

- Expresivo, cuenta algo

- Conecta directo con el lenguagje urbano.
- Memorabilidad alta.

Valores:

- Diversion.

+  Rebeldia.

- Cultura urbana.

Debilidades:

+  Puede percibirse infantil.
- Pierde legibilidad en tamafios pequerios.

Basicz

Fortalezas:

- Estética minimalista.
- Tipografia legible y moderna.
- Adaptable.

Valores:

+  Funcionalidad.
- Simplicidad.

Debilidades:

+  Muy genérico.
- Falta de un elemento distintivo fuerte.

+Estilo urbano.

Tipografia

-Sin tipografia Forma

solo isotipo. -Orgdnica.
-Dindmica.

-Figura en movimiento.

Color

‘Negro + Blanco.
-Alto contraste

IMG.16
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~ XODO

«Estilo experimental.

Tipografia

-Lettering abstracto. L Forma

-Personalizado. .Orgdnico +

-Experimental. rganico
geomeétrico.
Color

‘Negro + Blanco.

IMG.17 -Alto contraste.

Xodo

Fortalezas:

+  Dindmicay madura
+  Fdcil de recordar.

«  Funciona bien como isotipo independiente.

Valores:

. Fluidez.
- Sensacién de movimiento.

Debilidades:

- Ambiguo.
+  Simbolo muy usado.
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EVALUACION

DE
IDEAS

En esta etapa de evaluacién de ideas se definieron ciertos puntos de partida priorizando aquellas ideas y
oportunidades que tenemos considerando a nuestro publico objetivo ya que estas decisiones deben responder
sus necesidades y expectativas para esto se experimentd con referencias visuales aplicando el moodboard
como estrategia mds el proceso anterior de generacion de ideas, lo que nos permitié reconocer posibles
estilos grdficos verificando su viabilidad en términos de forma, tipografia y cromdatica. Este proceso permitié
filtrar las opciones mds efectivas y seleccionar las que tienen mayor potencial para desarrollarse como una
identidad visual sdlida y funcional.



PROPUESTA EN BASE

A OPORTUNIDADES

DEL DINAMYC BRAND

CROMATIC A

PSICOLOGIA DEL

Separamos los colores

AZUL 'VERDE
que podemos usar segun Catma Diers
el andlisis que hicimos bl b
anteriormente sobre el s =T
color procedemos a Respeto e
seleccionar tintas en base
a la psicologia del color oo
teniendo en cuenta lo que pe
queremos transmitir con la s
marca.

Furia

Estimulacion

MORADO NEGRO
Misterio
Lujo
Sabiduria

Calidad
Espiritualidad
Creatividad
I Realeza
Seleccionamos:

COLOR

ROSA
Feminidad
Sexualidad
Carifio
Ternura
Amor
Inocencia
Generosidad

BLANCO
Pureza
Limpieza
Claridad
Simplicidad
Inocencia
Bondad
Humnildad

Rojo: Energia, Pasién, Dinamismo.

Blanco: Claridad

Plomo: Modernidad, Armonia.

PALABRAS CLLAVE

Estos son los que mds se apegan

alo que la marca quiere transmitir.

Palabras que se definieron 1. Disefio de Autor
dentro del andlisis de

metodologia del “Dinamyc Brand”. 2. Experimental

3. Produccién limitada

=)
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FORMA

Forma:

Estrella angular
Letra Fintegrada
Ovalo

Lineal

Para la construccion y aplicacion de
formas en la creacién de nuestra marca
aplicamos como estrategia un andlisis
morfolégico de nuestro logo actual para
tomar decisiones a partir de las mismas.

Evoca movimiento
Agresivo visualmente
Consta de cortes con dureza

Se definieron varias que fueron:
Geométricas

Orgdnicas

Minimalistas

Dindmicas

ANALISIS

MORFOLOGICO




CONSTANTES

Estructura base

Combinacioén F+ Estrella
Composicién integrada no separada
Sin texto (tipografia aparte)

Uso de lineas curvas y diagonales
Cortes limpios

Simplicidad
Sin detalles innecesarios

VARIABLES

Cambio en la cromdatica
Cambio en los grosores
Curvas - rectas
Abstraccion

Puntas mds redondeadas

S3



CONSTRUCCIONES
EXPERIMENTALES

- F
£ 47
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=

Iniciamos haciendo pruebas de
cortes y trazos experimentando
las formas tanto en lineas rectas

muy definidas como en lineas mds
orgdnicas y con cortes mds cerrados.

{
Jf'

F + Estrella O I
Se basa en las colecciones

de lanzamientos de Future

donde el concepto son las

estrellas.

Distintas interpretaciones
de estrellasyde F

®



PROPUESTA 1

Esta primera exploracién se centra en el andlisis morfoldgico de la estrella como elemento generador de
identidad, utilizando principios de simplificacién formal, deformacion visual. La composicion inicia con una
estructura lineal construida a partir de ejes diagonales y tensiones curvas que rompen con la geometria
tradicional de una estrella convencional. Las formas trabajan conceptos de direccién, ritmo y continuidad
visual mediante trazos finos que posteriormente evolucionan hacia masas negras mds sélidas y compactas.
La variaciéon entre lineas abiertas y formas rellenas permite analizar peso visual, equilibrio y contraste dentro
de la composicion. Las terminaciones puntiagudas y las curvas tensas evocan velocidad, expansion y una
estética futurista ligada al streetwear contempordneo y a sistemas grdaficos experimentales. Sin embargo,
estas propuestas no fueron seleccionadas como resultado final porque, aunque poseian una fuerte carga
visual y exploratoria, aun existia una falta de cohesidn estructural entre simbolo y funcionalidad. Algunas
composiciones perdian legibilidad al reducirse, mientras otras dependian demasiado de detalles formales
complejos que dificultaban su adaptabilidad en aplicaciones reales de marca. A nivel de branding,
funcionaban mejor como exploraciones graficas conceptuales que como un identificador visual definitivo y
estable para el proyecto.
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Se fusionan ambas simbologias
y se concretan creando una

figura estructural que tenga sentido.

BOCETOS
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PROPUESTA 2

En esta etapa del proceso se desarrolla una busqueda de integracion morfolégica entre dos elementos clave
de la identidad: la letra “F” de Future y la estrella como representaciéon conceptual de las colecciones de
lanzamiento de la marca. La propuesta trabaja la fusién de formas mediante superposicién, continuidad
de curvas y construccién de siluetas compactas que permiten crear un simbolo hibrido. La morfologia
evoluciona desde estructuras geométricas rigidas hacia composiciones mds orgdnicas y dindmicas, donde
las curvas y cortes diagonales generan una percepcién de movimiento constante. El uso de trazos negras
solidas aporta contundencia visual y mejora el reconocimiento de la figura, mientras que las extensiones
puntiagudas generan una sensacion de proyeccion y energia. Conceptualmente, estas propuestas evocan
dinamismo, evolucién y rebeldia visual, alinedndose con el lenguaje alternativo de la marca. No obstante,
no fueron escogidas como propuesta final debido a que algunas configuraciones producian ambigtedad y
podian relacionarse visualmente con identidades ya existentes. Ademds, ciertas composiciones sacrificaban
claridad y equilibrio en favor de una estética excesivamente agresiva, provocando que el simbolo perdiera
versatilidad en aplicaciones editoriales, textiles y digitales.

S/



Se genera una representacion
de estrella mds orgdnica

para que sea de facil de
manipular y adaptar.

En base a esta se construyen
nuevas propuestas de logo.
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PROPUESTA 3

Esta tercera exploracion aborda la transformacion de la estrella tradicional hacia una construcciéon mucho
mds orgdnica y flexible, pensada desde la adaptabilidad dentro de un sistema grafico contempordneo.
Morfolégicamente, las formas abandonan los vértices rigidos y optan por curvas continuas y deformaciones
suaves que generan una sensacion de fluidez visual. Esta propuesta permite que el simbolo pueda expandirse,
fragmentarse o reinterpretarse en distintas aplicaciones sin perder completamente su esencia. La composiciéon
utiliza relaciones entre vacio y lleno para construir figuras mds expresivas, mientras las trayectorias curvas
producen una lectura visual dindmica y emocional. Estas formas evocan libertad creativa, movimiento y
transformacién constante, conceptos alineados con la identidad experimental de Future y con la idea de una
marca que evoluciona a través de cada coleccién. A pesar de su riqueza visual, estas propuestas no fueron
seleccionadas como solucidn final ya que algunas formas perdian reconocimiento inmediato y dificultaban
la lectura de la “F” o de la estrella como elementos identificables. El sistema requeria un simbolo con mayor
claridad, consistencia y capacidad de reproduccion en multiples soportes, algo que estas exploraciones aun
no resolvian completamente sin embargo la ultima propuesta que se observa en esta es la que mas se
alinea con lo que la marca expresa por lo que es la que mayor fuerza y potencial tiene para ser elegida como
propuesta final.
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SELECCION

IDEAS

La seleccién de ideas es clave ya que bdsicamente se tiene claro todos los componentes y
caracteristicas que va a tener nuestra marca, recopilamos todas las propuestas de estilos graficos ya
creados en la seccién de bocetaje y puestos a prueba de los graficos que mads funcionan y descartar
los que no cumplen ciertos pardmetros. A partir de esta depuracioén se define la idea final, que no es
simplemente la mds estética, sino la que mejor sintetiza el concepto de la marca de manera claraq,
versatil y memorable; para llegar a ellg, se realizaron ajustes, simplificaciones y pruebas de aplicacién
en distintos contextos (como escalas, direcciones) asegurando que el resultado funcione de manera
integral dentro de un sistema visual sélido.



SELECCION

IDEA

FRS 4 26

F + Estrella = FUTURE

S e

Fusion de simbolos

Seleccién basada en su
adaptabilidad y forma
de expresar algo mds

Disefio Final

®
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PROPUESTA 4
FINAL

Esta es la seleccion final de la propuesta ya que se pudo deducir que el logo funciona de manera efectiva
porque logra sintetizar una identidad experimental, contempordnea y reconocible a través de una
construccioén visual simple pero con mucha personalidad. Tiene lenguaje morfoldgico basado en curvas
orgdnicas, extremos redondeados y tensiones fluidas. El simbolo nace de una deformacién abstracta de
una estrella, transformdandola en una figura dindmica que se percibe en movimiento constante gracias a
su trayectoria curva y al remate inclinado que dirige visualmente la mirada hacia adelante. Esta direccién
compositiva produce sensacién de velocidad, evolucion y proyeccion futura, conceptos totalmente alineados
con el nombre de la marca. La estrella integrada en el extremo derecho funciona como punto de cierre visual y
como elemento de reconocimiento conceptual, aportando equilibrio dentro de la asimetria general del simbolo.

Aunque las formas son fluidas y suaves, mantienen una estructura controlada basada en continuidad de
curvas y pesos visuales balanceados. Esto permite que el simbolo se vea experimental sin perder estabilidad
grdfica. El grosor uniforme hace que el logo tenga buena reproduccion tanto en formatos grandes como
pequefios o distintos soportes grdficos textiles y digitales. Las terminaciones redondeadas suavizan para
gue no se sienta pesada.Evoca alta capacidad de recordacion debido a su silueta distintiva. No depende de
detalles complejos para ser reconocido y puede adaptarse facilmente a sistemas graficos, estampados 'y
aplicaciones experimentales.



TIPOGRAFIA

Definimos las mds aplicadas:

San serif.
Script.
Experimental.

STRONG CONCRET Cs Beant Draw

Para la aplicacién tipogrdfica
usaremos una San Serif con
contextura gruesa o rasgos de
bold que sea legible y aplicable
a distintos formatos.

(HSl=Rt=1l]=)

DPirtyStains

TIPOGRAFIA SELECCIONADA
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PROPUESTA
TIPOGRAFIAS

La exploracion tipogrdfica para la identidad de Future parte de la busqueda de un lenguaije visual que pudiera
representar experimentalidad, contemporaneidad y fuerza grdfica sin perder legibilidad ni adaptabilidad.
Cada tipografia seleccionada durante el proceso aportaba caracteristicas morfolégicas distintas relacionadas
con el concepto de la marca, evaluando aspectos como peso visual, construccion geomeétrica, personalidad,
legibilidad y coherencia con el sistema grdfico general. Desde el disefio grdfico, esta etapa fue fundamental
porque la tipografia no solo debia funcionar como un elemento de lectura, sino también como una extension
formal del simbolo y del ADN visual de la marca.

Strong Concret

La tipografia Strong Concret posee una construcciéon geométrica y modular basada en formas gruesas,
compactas y altamente estables. Morfolégicamente con vértices redondeados, contraformas amplias y
una estructura horizontal dominante que transmite solidez y contundencia visual. Su estética se relaciona
con futurismo usa de lineas limpias y continuas. Funcionaba bien dentro del concepto porque proyectaba
modernidad y presencia fuerte; sin embargo, no fue seleccionada debido a que su estructura resultaba
demasiado rigida y genérica para el cardcter experimental que buscaba la marca.

Sc Beast Draw

Morfologia mucho mds orgdnica y experimental, basada en curvas suaves, deformaciones irregulares y
terminaciones redondeadas que generan una sensacion fluida. La tipografia posee una estética alternativa
y expresiva que conecta con universos grdficos urbanos y experimentales. Visualmente aporta personalidad
y un cardcter distintivo, pero a nivel de branding generaba problemas de legibilidad y estabilidad
visual, especialmente en tamafos pequefios o aplicaciones digitales. Sus formas demasiado blandas y
caricaturescas rompian con el equilibrio entre futurismo y sofisticacién que necesitaba la identidad de Future.



DirtyStains

Tiene una estética mds texturizada y pesada, donde la morfologia de las letras se basa en masas
compactas con bordes irregulares que evocan desgaste, suciedad y crudeza visual. Esta tipografia
aportaba una identidad mucho mds experimental y alternativa, alinedndose parcialmente con el espiritu
de la marca. Sin embargo, a nivel de disefio generaba ruido visual excesivo y reducia considerablemente
la claridad de lectura. La textura integrada dentro de las formas impedia que la tipografia funcionara
correctamente en escalas pequefas y dificultaba su reproducciéon en distintos soportes. Ademds,
visualmente competia demasiado con el isotipo, haciendo que el sistema perdiera jerarquia y limpieza.

Faord

Posee una construccién minimalista y angular, basada en lineas inclinadas y cortes geométricos precisos.
Su estética transmite velocidad, precision y un fuerte lenguaje tecnoldgico. Morfolégicamente funciona
mediante reduccién extrema de detalles y simplificacion muy limpia y contempordnea. Aunque era una
opcién visualmente atractiva, no fue seleccionada porque resultaba demasiado fria y técnica para la
personalidad emocional y experimental de Future. La tipografia priorizaba funcionalidad y minimalismo
sobre expresividad, haciendo que la marca perdiera parte de lo orgdnico y energia visual del logo.

(S3)



Goodhers Hooney

FUTURE (- (U (U=

Comenzamos adaptando

laletra Fy T que se encuentran

en puntos que tienen mds enfoque —
de vision.

Construimos la tipografia

alargando los extremos de cada
letra que seleccionamos y
empatamos los bordes con las letras
siguientes para dar la percepcion

de cercania con el publico.

Por ultimo se fusionan todas.

Tipografia Final
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Goodhers Hooney

Fue seleccionada porque logra equilibrar de manera efectiva legibilidad, personalidad y coherencia morfolégica
con el isotipo de la marca. Su principal fortaleza es la relacién entre organicidad y estabilidad estructural. La
tipografia estd construida mediante formas gruesas, curvas suaves y esquinas redondeadas que generan
una estética contempordneay experimental sin perder claridad visual. Morfolégicamente comparte principios
similares al simbolo: continuidad de lineas, ausencia de cortes agresivos y una composicion basada en fluidez
visual. Esto permite que simboloy logotipo funcionen como unsistema integrado y no como elementos separados.

Ademds, posee un peso visual sélido que aporta presencia y reconocimiento inmediato dentro de
aplicaciones textiles, editoriales y digitales. Sus letras compactas y amplias generan un bloque tipografico
estable que ayuda a equilibrar el dinamismo del isotipo superior. La tipografia también transmite una
personalidad mds auténtica y diferenciadora, alejdndose de cédigos demasiado tecnolégicos o genéricos.
Conceptualmente, logra representar el cardcter alternativo y experimental de Future manteniendo un nivel
alto de adaptabilidad y funcionalidad. Por esta razén, fue la opcidn que mejor resolvié el equilibrio entre
identidad visual, construccién formal y capacidad de aplicacidon dentro del sistema grafico de la marca.

&7/



LOGO FINAL

<~

FUTURE

= ®






70

DE DISENO

SISTEMA

Formal:

- Enlo formal, se definen los siguientes pardmetros:

- Elementos visuales: Estrella + F (Future).

- Estilo grafico general: Conceptual.

- Tipografia principal: Godhers Hooney.

+  Paleta cromdtica: Rojo,Blanco,Plomo.

- Lenguaje de forma: Hibrida (geométrico + orgdnico).

+ Usodereticulas de marca para la construccion del logo.

Funcional:

- Lo funcional, se enfoca en visualizar los elementos
puestos en prdctica, para esto nos asegurarnos de que
el logo sea legible en distintos tamafios, adaptable a
multiples soportes digitales, textiles e impresiones.

- Nos aseguramos que sea fdcil de reproducir ya sea
en bordado o serigrafia y mantener su impacto
tanto en color como en blanco y negro por otra parte
consideramos las versiones del logo ya sea principal,
secundario o isotipo y que el sistema se distinga en
todas las piezas.



DESARROLLO

DEL
SISTEMA
GRAFICO

El logotipo principal de Future se desarrollé a partir de una construccién tipogrdafica intencional,
donde cada decisiéon responde a criterios de equilibrio, legibilidad y cardcter. Se partié de una base
geométrica que permitié definir proporciones, ejes y relaciones entre letras, asegurando coherencia
en su estructura. A nivel formal, se trabajoé el peso visual, los contrastes y los espacios internos
para generar un ritmo grdafico que le dé personalidad al logotipo sin comprometer su claridad.

Se trabaqjé el equilibrio entre llenos y vacios, ajustando los espacios internos para lograr una lectura claray un
ritmo visual uniforme. Asimismo, se controlaron aspectos como el grosor de los trazos, las terminaciones y la
tension de las formas, con el fin de dotar al logotipo de un cardcter contempordneo y distintivo.

Durante el proceso, se exploraron distintas formas hasta llegar a una coordinacién visual que
represente el concepto de la marca, logrando un balance entre lo contempordneo y lo experimental.
Esta construccionm establece un sistema de reglas: cdmo se comporta en diferentes tamafos, coémo se
adapta a distintos fondos, y qué elementos pueden o no modificarse. Ademds, se considerd su versatilidad
en aplicaciones tanto digitales como fisicas, garantizando su funcionamiento en distintos contextos.

Para todo este proceso se utilizaron varias herramientas como el moodboard inspiracional que nos da pautas
para saber que queremos lograr con nuestro disefio y nos direcciona a probar ciertos estilos acorde a lo que
queremos lograr con la marca ademas se utilizan software para la creacién de cada pieza grafica como Ai,
Affinity Designer, Procreate, Photoshop, etc...
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SOBRE EL
PROCESO

Para comenzar a estructurar el disefio del manual de marca y las estrategias generales hay que tener en
cuenta ciertos puntos como delimitar la construccién del logo para proceder ya que es importante tener en
cuenta los colores cromdaticos y tipografias que se van a implementar delimitaron en los procesos anteriores.
Comenzamos construyendo estructuras modulares para ajustary corregir el logo y pulirlo por si tiene algun
error en su composicion visual.

Luego delimitamos su drea de proteccidon para saber los espacios en los que el logo puede habiatar y pueda
existir ese aire visual cuando tenga que implementarse en artes y demas.

Seguido colocamos tipografia y cromdtica que vamos a colocar en el manual de marca.

Una vez estructurado esto se procedio a crear el manual de marca y demas artes grdaficos.
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CONSTRUCCION

IDEA Y DIRECCION

La construccion del logotipo sigue una direccion horizontal, sobre un eje lineal que favorece la lectura inmediata
y el reconocimiento de la marca. Sus formas se generan mediante la combinacién de curvas fluidas, formas
amplias y remates expresivos que aportan dinamismo sin comprometer el equilibrio visual. La estructura
mantiene una distribuciéon uniforme del peso grafico, creando una composicién sélida, contempordnea y
adaptable a distintos formatos y aplicaciones.

Descripcion estructural:

El logotipo estd construido a partir de una tipografia de alto contraste modificada, donde las
curvas amplias y los remates pronunciados generan una estética experimental y contempordnea.
La composicidn mantiene un equilibrio entre formas orgdnicas y detalles expresivos, permitiendo
que la marca proyecte una identidad alternativa, distintiva y fdcilmente reconocible.
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AREA SEGURA

Se recomienda mantener un margen de proteccién equivalente a la altura de la letra “F” alrededor de todo
el logotipo. Ningun elemento grdafico, texto o borde debe invadir esta zona para garantizar una correcta

legibilidad y presencia visual en cualquier aplicacién.
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TIPOGRAFIA

La tipografia seleccionada se denomina Goodhers, aporta coherencia al concepto de una marca en
constante evolucién, ya que su lenguaje visual rompe con estructuras tipogrdficas tradicionales. Es
expresiva capaz de comunicar innovacion, exploracion visual y diferenciacidon en todos los puntos de
contacto de la marca. Esta elecciéon refuerza el cardcter alternativo y creativo de la marca, permitiendo
transmitir una imagen auténtica, memorable y con una fuerte presencia grdfica en cualquier aplicacion.

Tipografias Secundarias:

Las tipografias Logotype y Afgeta funcionan como apoyo al sistema visual de la marca, complementando
el cardcter expresivo del logotipo principal. Mientras Logotype aporta claridad, estructuray legibilidad para
titulares y contenidos destacados, Afgeta introduce un tono mds contempordneo y versatil que facilita la
organizacién de informacion en diferentes formatos. Ambas tipografias serdn utilizadas principalmente en
soportes digitales y redes sociales, permitiendo mantener una comunicacién visual coherente, dindmica y
facilmente adaptable a publicaciones, historias, piezas promocionales y contenido de marca.
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CROMATICA

La identidad cromdtica de la marca estd construida a partir de una paleta que combina contraste
y versatilidad. El principal color de aplicacién para la marca y demas artes serd el rojo que
constituye la base del sistema grdafico y como acompafiamiento de éste el blanco y plomo para
representan el cardcter auténtico y contempordneo. El rojo actia como el color de mayor impacto
visual, transmitiendo fuerza, movimiento y determinacién; el blanco aporta equilibrio, claridad
y espacio visual; mientras que el plomo intenso introduce solidez, profundidad y sofisticacion.
En conjunto, la paleta permite construir un lenguaje visual flexible y reconocible, capaz de adaptarse
manteniendo siempre una identidad coherente.
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MANUAL

DE MARCA

El manual de marca que se presenta es una guia estructurada que contiene los lineamientos necesarios
para la correcta construccion y aplicacion de la identidad visual y comunicacional de la marca, incluyendo
elementos como el logotipo, la paleta cromdaticaq, la tipografia, los recursos grdficos y las normas de uso.
Asimismo, establece criterios claros para su implementacién en distintos soportes, tanto fisicos como
digitales. Su elaboracién permite asegurar la coherencia y consistencia de la marca en todos sus puntos de
contacto, facilitando su correcta gestion y reproduccion.



CONCEPTO

FUTURE es una marca de moda emergente experimental y alternativa.

Se caracteriza por desarrollar colecciones Unicas e irrepetibles, donde

cada propuesta funciona como un universo grafico independiente,
rompiendo con la repeticion, cada coleccion representa una reinterpretacion
distinta de la marca, permitiendo que su identidad evolucione sin perder su
esencia alternativa y conceptual.

Su enfoque creativo combina experimentacion grdfica, procesos artesanales y
estética contempordnea para crear piezas que transmiten autenticidad y evolucion
constante. No busca seguir tendencias, sino construir nuevas narrativas visuales

a través del disefio.

FUTURE
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ALTERNATIVA EXPERIMENTAL CONCEPTUAL ARTESANAL

FILOSOFIA DE MARCA

La marca entiende el disefio como un proceso de transformacién constante.
Debido a esto, las colecciones no se repiten ni siguen una estructura fija; cada una
nace desde un concepto diferente, permitiendo libertad creativa y una identidad
visual cambiante que refleja individualidad y exploracion.

TONO Y VOZ DE MARCA

Vo=

La voz de FUTURE es experimental y Unica.

Se comunica de manera visual y conceptual, transmitiendo

individualidad, creatividad y exploracién constante. La marca

habla desde la expresion artistica y libertad creativa

manteniendo una actitud alternativa y contempordnea. Tom

Alternativo

Esta en mutacion constante con lenguaje visual contempordnet

Conceptual

Cada coleccion comunica una idea o narrativa distinta,
puede adaptarse manteniendo una esencia artistica y fluida

Unico
Honestidad creativa, mostrando procesos, texturas, errores
visuales y elementos handmade como parte de su identidad.

Evolutivo

La comunicacién cambia y se transforma junto con
cada coleccidn, manteniéndose dindmica y en constante
construccion.
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Grilla de Construccién:

La grilla define las proporciones de la marca para que funcione correctamente ya que permite asegurar
una composicidon equilibrada, armdnica y coherente en sus proporciones. Esto facilita la alineacién precisa
de los elementos grdaficos y tipograficos, garantizando que mantengan una consistencia visual tanto en
pormatos digitales como impresos.

Area de Proteccion:

Para asegurar la legibilidad de la marca es necesario dar el suficiente espacio que se debe mantener libre
alrededor del logotipo y evitar interferencias visuales con otros elementos graficos.



COLOR
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Tipogrdfia:

Las Tipografias son un elemento indispensable dentro de la identidad visual de la marca. Good Hers Honney
serd utilizada en el logo, branding y piezas de merchandising asi como en todo tipo de comunicacién visual
de la marca. La tipografia secundaria es Logotype, actuard como soporte cuando no sea posible aplicar la
tipografia principal y se empleara especificamente en textos y frases.

Cromatica:

La paleta de colores principales ha sido seleccionada con cuidado para generar contraste y reflejar la escencia
de la marca. Se delimitaron colores primarios y secundarios, los primarios son los que deben ser mayormente
utilizados en distintas piezas graficas ya sean impresos o digitales pero con libertad de eleccién en el uso
del color secundario que es plomo el cual se usard cuando la marca sienta necesario al igual que los colores
secundarios.

En los principales apliques consta el blanco y el rojo que son los colores mas usados.



COLORES PRIMARIOS

FUTURE

SAUNNUIALS

FUTURE

FUANUIALS

POSITIVO/NEGATIVO

FUTURE

COLORES SECUNDARIOS
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Positivo/Negativo:

La versién a blanco y negro se aplica para asegurar legibilidad y reconocimiento en aplicaciones donde el
uso del color no es posible.

Colores Primarios y Secundarios:

Se delimitaron colores primarios y secundarios, para que la marca sea mas dinamica y se usen de la forma
en que la marca lo requieraq, se deja en libertad su uso para no limitar y dar espacio a la experimentacion,
los principales que se usaron son el blanco de base y el rojo que aparecen constantemente en los artes
actuales pero sila marca quisiera que de repente la marca no es mas roja y es naranja o amarrilla el sistema
sigue manejando el mismo patron pero con esa colorimetria, esto se hard si se ve necesario por cambios de
temporadas o factores que influyan para que la marca tome estas decisiones.
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Usos Correctos e Incorrectos::

Correctos: Se aplican sobre superficie o formato que se utilicen, estos usos de manera correcta ayudan a que
donde sea que se exponga el logo tenga coherencia.

Incorrectos: La utilizaciéon inadecuada puede alterar la legibilidad de la marca y para evitarlo se debe evitar
este tipo de errores como deformaciones en el logo, expandirlo demasiado o minimizarlo demasiado, aplicar
colores incorrectos o tipografias incorrectas.

Variables del logo:
Estas variaciones estan pensadas para tener versatilidad y para que la marca se perciba dindmica y que

sale de su zona de confort, estas variantes se aplicaran cuando se vean necesarios de aplicar ya sea sobre
textiles u otros.
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Tamanos Minimos:

Se debera respetar el tamafio minimo de reduccién tanto para medios digitales como para impresos que
aproximadamente serian para digitales 71px x 91px y para impresos 3x3 cm.

Simbolo de Aplicacion:
Se utilizard la estrella como base ya que es un elemento caracteristico de la marca y que esta presente en

todo momento, esta serd utilizada de distintas formas de aplicaciones y se podrd usar ya sea de forma lineal
o completa, por otro lado tambien se podrd manejar en distintas opacidades segun se crea conveniente.
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Packaging:

Se pensé una serie de empaques que dardn a la marca un plus para generar mds valor a la marca, se
desarrollaron cada uno de estos con el sistema grdafico correspondiente a la marca, consta de un bolso tipo
shoping bagque servira como empaque que sostendrd la caja en la que se enviardn cada una de las prendas
o compras, tambien dentro de la caja se utilizard como covertor de prenda el papel tissue y en cuanto a las
etiquetas consta de dos tipos las textiles y las colgantes que son para colocar en prendas.

Indumentaria:
Las diferentes aplicaciones que se visualizan sobre estos textiles son un ejemplo de la aplicacién del sistema

sobre confecciones y todo se desarrollo acorde a lo que la marca quiere expresar, este disefio no es rigido o
estdatico si no es una demostracién de como funciona 'y como se puede generar conexion en distintos soportes.
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ESTILO DE IMAGENES

El estilo visual sobre fotografias aplicado en la propuesta se basa en la técnica del duotono en rojo, una eleccién
que busca construir una identidad grafica potente y emocionalmente impactante. La simplificacion de la
imagen mediante el duotono permite reinterpretar la realidad desde una mirada mds abstracta y editorial,
destacando las siluetas, los contrastes y las emociones por encima del detalle realista. De esta manera, cada
composicion se convierte en una pieza grdfica que refuerza el discurso de la marca, posicionando a Future
dentro de un enfoque contempordneo donde la imagen no solo representa, sino que comunica una actitud
y una visién creativa.

Al reducir la paleta a dos tonalidades dentro del mismo espectro, se elimina el ruido visual y se enfatiza la
forma, la textura y el contraste, permitiendo que el mensaje conceptual adquiera mayor protagonismo. Este
recurso estético conecta con una estética editorial y experimental.
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ESTRATEGIA
DE MARCA

L i t it
FUTURE i producto como marca.

Como quiero que me vean los
demds con marca, que quiero
que llegue a conseguir mi marca.

PRODUCTO MENSAJE

DISENO DE AUTOR ‘ Unico DIFERENTE

GLOBAL
Hecho a mano

EXPERIMENTAL ‘ |

Detalle
ALTERNATIVO
PRODUCCION LIMITADA ‘ Experimental
| UNICO
Nuevos
‘ Lenguajes
| Aplicamos esta estrategia
para crear la identidad
) grafica de cada coleccion.
D+G+NL | UNICO | DETALLE . .
Esta estrategia nos sirve
| | como puente de lo que
| . queremos transmitir
con cada drop que sale
ALTERNATIVO por cada temporada.

De acuerdo a estos resultados
nos enfocamos en transmitir

lo alternativo, que encabeza
todos los aspectos que queremos
que se reflejen en la marca que
es lo: Diferente,Global,Nuevos
lenguajes Unicoy el Detalle de lo
hecho a mano.



Para cada coleccién disefiamos:

Logo de coleccién

COLECCION Sistema de branging
CON CONCEPTO P des.

COLECCIONES:

Sistema Versatil

1. AURA
C tant
Varables , 2. AMARTE
3.593

ESTRATEGIA DE MARCA
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LOGOS

PARA DROPS

DE
TEMPORADA

La variacién del logotipo en colecciones de temporada se comprende como una estrategia de
identidad de marca flexible que permite ala marca adaptarse a distintos contextos creativos sin perder
coherencia. En lugar de constituir una ruptura, estas transformaciones funcionan como extensiones
controladas del sistema grafico, donde elementos como la tipografia, el color o la composicién se
ajustan para responder al concepto de cada coleccién. De este modo, el logotipo deja de ser un
signo estdtico y se convierte en un recurso narrativo capaz de comunicar temporalidad, generar
diferenciacién y fortalecer el vinculo emocional con el publico. Esta légica responde a un enfoque
contempordneo del branding, en el que la identidad se concibe como un sistema dindmico, abierto
a la evolucidn, pero sustentado en principios visuales constantes que garantizan su reconocimiento.

El sistema grdafico desarrollado para las tres colecciones para cada drop de temporada se construye
a partir de una identidad base que se mantiene constante, sobre la cual se generan variaciones
controladas del logotipo en funcién del concepto de cada temporada. Para cada coleccién, se definieron
criterios especificos de transformacién permitiendo que cada logo exprese una narrativa visual
propia. La primera coleccién se abordd desde una intervencidon mds sutil, priorizando la legibilidad y el
reconocimiento de la marca; la segunda exploré una mayor carga experimental mediante distorsiones
formales y variaciones estructurales; mientras que la tercera consolidé el sistema a través de una
sintesis visual que equilibra identidad y expresion. De esta maneraq, los tres logotipos no funcionan



CONSTRUCCION DE LOGOS

Para la creacién de cada logo se partié de un andlisis del logo principal y se empezo definiendo constantes
y variables que podemos tomar para generar variaciones priorizando ciertos aspectos para que el sistema
sea armonico y represente tanto el concepto de coleccion como el de marca.

Para la colecciéon “AMARTE”:

Se tomo¢ el logo principal y se realizé una reinterpretacion del mismo para que vaya acorde al sistema central
y que sea homogéneo que evoque el concepto y la palabra amarte, para esto se tomo como constantes las
formas orgdnicas y lineas redondeadas, para las variables se establecié un corazén que se forma a partir de
las lineas redondeadas y su fusién manteniendo la misma simetria del logo principal.

Para “593":

Consistié en mantener la estrella como constante y realizar proyecciones de lineas extendidas hacia el costado
pero manteniendo constante el trazo redondeado y en linea curva el objetivo de hacer esto fue hacer que
ellogo represente movimiento y libertad y se apegue al concepto de coleccién ya que esta pensada para la
temporada del mundial.

Para “AURA™:
De igual forma se adapt la estrella como una constante para mantener el sistema dentro del logo y se afiadio

como variable en un extremo de la extrella una linea proyectada hacia abajo para darle sentido de
libertad y que visualmente se perciba un dezplazamiento como un aura saliendose del costado.
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TIPOGRAFIA PARA
LOGOS DE COLECCIONES

Paralos 3 logotipos de las colecciones se definié
la tipografia:

TIPOGRAFIA

. AMARTE

GOODHERS HOONEY

= O3

=. AURA
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LOGOS DE COLECCIONES
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COLECCION

‘AMARTE"

LOGO DE COLECCION

CONCEPTO

El amor como fuerza que transforma.

Una coleccién que ve el dolor de forma
silenciosa pero expresiva para cuestionarte
de tu propio valor de ahi su expresién amarte.
No es una coleccién triste, es emocional.

AMARTE

BY FUTURE

TEMPORADA SAN VALENTIN
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COLECCION

S93”

LOGO DE COLECCION

BY FUTURE

CONCEPTO

Inspirada en la identidad ecuatoriana.

593 tributo al suefio colectivo como simbolo
de pertenencia.

Muestra el lenguaije real: lo popular, lo barrial,
lo artesanal y lo urbano mezclados.

TEMPORADA MUNDIAL
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COLECCION

“AURA"

LOGO DE COLECCION

CONCEPTO

Una representacion de nuestra esencia.
Orgullo latino que se expresa.

BY FUTURE

TEMPORADA INDEFINIDA






DISENO FINAL

Nl

AMARTE

BY FUTURE
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DEFINICION DE LAS
PIEZAS GRAFICAS

Se propuso desarrollar una serie de artes graficos para cada coleccidn, entre ellos el desarrollo de posts,
postersy aplicaciones grdficas principalmente etiquetas, bolsas y cajas para los distintos textiles y adicional
a esto se genero aplicacién grdfica sobre textiles que son las principales formas de contacto que la marca
tiene de mostrar sus productos a sus consumidores.

El punto de realizar estas composiciones se percibié importante dentro de la estrategia de comunicacion
visual, ya que permite materializar la identidad en distintos soportes y contextos. Estas piezas funcionan como
vehiculos de difusién de los valores, la personalidad y el concepto de la marca de manera visual y experiencial
lo que es clavepara genera conexion y recordacion en el publico al que nos dirigimos.

La creacién de este sistema de aplicaciones esta pensado especificamente para adaptar la marca a diferentes
plataformas como medios digitales, impresos o espacios fisicos ampliando el alcance y presencia de la marca
en el entorno.
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ESTRATEGIA

DE SISTEMAS

Para comprender como se produjeron los distintos artes graficos en sus distintos soportes tenemos que
conocer la estrategia que se utiliza en cada uno de ellos y de donde parten para llegar a verse como un
sistema homogéneo.

Para esto se realizé una fragmentacion de todo el sistema grdafico de cada una de las colecciones que
fueron creadas, se partié identificando el tipo de sistemas que tenemos, en este caso se denominan como
sistemas mixtos ya que son sistemas de composicion que combinan dos o mds tipos de estructuras para
crear disefios mds flexibles, dindmicos y funcionales dentro de la misma propuesta grafica.

También decimos que son sistemas abiertos porque son flexibles o libres de adaptarse segun la necesidad
del disefio ya que no tiene reglas rigidas, dando paso a la creatividad y la experimentacion visual.

Y por ultimo decimos que son de alta complejidad ya que en cada sistema se determinan varios elementos
y reglas visuales con variaciones tipogrdficas o jerarquia visual para lograr composiciones dindmicas y
altamente estructuradas.



DESGLOSE
DE SISTEMAS

ESTRATEGICOS

SISTEMAS MIXTOS
ABIERTOS

ALTA COMPLEJIDAD

MARCA PARAGUAS

Nuestra marca paraguas

es el logo madre que en
este caso es FUTURE.
_—e

De este parteel primer
sistema.

Este sistema central se
segmenta en sub sistemas.

2026

FUTURE

LANZAMIENTO DE. COLECCION PRIMERA EDICION

POSTER

nz
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LO QUE USAS DICE

QUIEN ERES. =
mRE NO VENDE MODA

DICE QUIEN PUEDES SER.
VENDE CREATIVIDAD

EDICION 2026
v FuTURE ov FuTURE
= SERIA ALGUIEN
SER DIFERENTE NO ES QUE NO BUSCA ENCAJAR
“FUTURE"” Y QUE SE TRANSFORMA
‘OPCION" CONSTANTEMENTE A Si MISMO.
FUERA PERSONA
v ruTuRe v FuTURe av FUTURE
SERIA

UN CREADOR

‘ t SERIA

UN REBELDE

POSTS

SERIA

UN VISIONARIO
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ETIQUETAS

FUTURE CLOTHING.future593__

‘,_

’

ETIQUETAS

Vacilalo con estllo..

BOLSO

CAJA

PAPEL TISSUE
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COMPOSICION

CONSTANTES Y VARIABLES

SISTEMA CENTRAL

Composicion:

Poster: Para el desarrollo del poster para la marca principal se vio necesario que el logo aparezca como
parte de la portada para promocionar el lanzamiento de la marca y sus siguientes colecciones, el afio de
lanzamiento y a que edicion corresponde para tener registro de cada poster que se publiquen mas adelante.

Posts: Para la composicidon de cada post primero se delimita el contenido que va a tener cada cada uno en
secuencias o carruseles narrativos que en cada frase y palabra habla sobre la escencia de future y lo que
expresa y como se sentiria la gente usando la marca.

Etiquetas: El desarrolllo de etiquetas esta disefiado tomando la estrella del logo para elaborar el sistema, las
mismas que se incorporaran en cada prendda, se desarrollaron 3 etiquetas una para los hoodies, camisetas
pantalones, servirdn para comunicar la identidad de la marca y refuerzan el acabado de los textileselevar
el valor de la prenda.

Bolsa: El bolso estd pensado para ser entregado como empaque de compra es decir cada vez que los usuarios
hagan una compra se entregard la prenda con su cajay la bolsa como cobertor. Para su construccion se tomé
la estrella y se hizo una ruptura de la misma para expandirla en ambas caras del bolso y el sistema se vea
coherente y tenga mayor visibilidad.

Caja: La caja tiene una dimensién de 30 x 30 x 10 cm aproximadamente. Servira de empaque para camisetas,
hoddies y demas textiles. Su composicién también consta de la estrella fragmentada en dos y colocada en
distintas direcciones.

Constantes: Estrella + Tipografia + Cromdatica + Imagen en duotono rojo.
Variables: Contenido de informacion + Formas de aplicacién + Tamanos.
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COMPOSICION

CONSTANTES Y VARIABLES

SISTEMA 1.

Composicion:

Poster: El poster estd pensado tanto para espacios fisicos como redes y publicaciones tipo flayers que van en
paredes como medio de difusién por otro lado se compone de fotografia de coleccién y contenidos del afio
de publicacié, nombre de coleccién a que drop corresponde y para que temporada es.

Posts: Los posts contienen varias frases que fueron ideadas para el concepto de la marca y que tengan
relacién con lo que quiere decir o expresar la coleccidon y permita al consumidor sentirse identificado y
genere empatia con lo que se dice en cada post.

Etiquetas: Son un total de 3 etiquetas una para los hoodies, camisetas y pantalones, servirdn para comunicar
la identidad de la marca y refuerzan el acabado de los textileselevar el valor de la prenda.

El tamarfio estimado de las etiquetas es: Rectangulares 1,5x 3 cm para etiquetas en costados de hoodies y
camisetas, para cuadradas 1,5 x 1,5 cm, para rectangulares mas grandes para pantalones es 6 x 3 cm, para
el interior de prendas rectangulares de 6 x 2 cm. El desarrolllo de etiquetas esta disefiado fragmentando el
logo de corazon en dos piezas colocando cada una de forma estratégica en las aplicaciones tanto que sea
visible el corazon y la estrella que es siempre constante.

Bolsa: El bolso estd pensado para ser entregado como empaque de compra es decir cada vez que los usuarios
hagan una compra se entregard la prenda con su caja y la bolsa como cobertor.

Para su construccién se tomoé el corazon y estrella haciendo una ruptura de la misma para expandirla en
ambas caras del bolso y el sistema se vea coherente y proyecte movimiento..

Caja: La caja tiene una dimensién de 30 x 30 x 10 cm aproximadamente. Servira de empaque para camisetas,
hoddies y demas textiles. Su composicién también consta de la estrella fragmentada en dos y colocada en
distintas direcciones.

Constantes: Estrella + Tipografia + Cromdtica + Imagen en duotono rojo.
Variables: Contenido de informacion + Formas de aplicacién + Tamanos.
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COMPOSICION

CONSTANTES Y VARIABLES

SISTEMA 2.

Composicion:

Poster: El poster estd pensado tanto para espacios fisicos como redes y publicaciones tipo flayers que van en
paredes como medio de difusié, se compone de fotografia que evoque lo que dice la coleccién y contenidos
del aflo de publicacidé, nombre de coleccién a que drop corresponde y para que temporada es.

Posts: Los posts contienen varias frases coloquiales que usamos en nuestro entordo y se utilizaron para dar
sentido de apropiacién y expresar orgullo de ser ecuatoriano se genere un dialogo con los usuarios.

Etiquetas: Son un total de 3 etiquetas una para los hoodies, camisetas y pantalones, servirdn para comunicar
la identidad de la marca y refuerzan el acabado de los textileselevar el valor de la prenda.

El tamafio estimado de las etiquetas es: Rectangulares 1,5x 3 cm para etiquetas en costados de hoodies y
camisetas, para cuadradas 1,5 x 1,5 cm, para rectangulares mas grandes para pantalones es 6 x 3 cm, para
elinterior de prendas rectangulares de 6 x 2 cm. El desarrolllo de etiquetas esta disefiado usando el logo con
las solapas en dos piezas colocando cada una de forma estratégica en las aplicaciones tanto que sea visible
el corazony la estrella que es siempre constante.

Bolsa: El bolso estd pensado para ser entregado como empaque de compra es decir cada vez que los usuarios
hagan una compra se entregard la prenda con su caja y la bolsa como cobertor.

Para su construccion se tomé el logoy estrella haciendo una ruptura de la misma para expandirla en ambas
caras del bolso y el sistema se vea coherente y proyecte movimiento..

Caja: La caja tiene una dimensién de 30 x 30 x 10 cm aproximadamente. Servira de empaque para camisetas,
hoddies y demas textiles. Su composicién también consta de la estrella fragmentada en dos y colocada en
distintas direcciones.

Constantes: Estrella + Tipografia + Cromdatica + Imagen en duotono rojo.
Variables: Contenido de informacion + Formas de aplicacién + Tamanos.
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COMPOSICION

CONSTANTES Y VARIABLES

SISTEMA 3.

Composicion:

Poster: El poster estd pensado tanto para espacios fisicos como redes y publicaciones tipo flayers que van en
paredes como medio de difusié, se compone de fotografia que evoque lo que dice la coleccidon y contenidos
del afio de publicacié, nombre de coleccién a que drop corresponde y para que temporada es.

Posts: Los posts contienen varias frases coloquiales que usamos en nuestro entordo y se utilizaron para dar
sentido de apropiacion y expresar orgullo de ser ecuatoriano se genere un dialogo con los usuarios.

Etiquetas: Son un total de 3 etiquetas una para los hoodies, camisetas y pantalones, servirdn para comunicar
la identidad de la marca y refuerzan el acabado de los textileselevar el valor de la prenda.

El tamarfio estimado de las etiquetas es: Rectangulares 1,5x 3 cm para etiquetas en costados de hoodies y
camisetas, para cuadradas 1,5 x 1,5 cm, para rectangulares mas grandes para pantalones es 6 x 3 cm, para
el interior de prendas rectangulares de 6 x 2 cm. El desarrolllo de etiquetas esta disefiado usando el logo con
las solapas en dos piezas colocando cada una de forma estratégica en las aplicaciones tanto que sea visible
el corazony la estrella que es siempre constante.

Bolsa: El bolso estd pensado para ser entregado como empaque de compra es decir cada vez que los usuarios
hagan una compra se entregard la prenda con su caja y la bolsa como cobertor.

Para su construccion se toma el logo y estrella haciendo una ruptura de la misma para expandirla en ambas
caras del bolso y el sistema se vea coherente y proyecte movimiento..

Caja: La caja tiene una dimensién de 30 x 30 x 10 cm aproximadamente. Servira de empaque para camisetas,
hoddies y demas textiles. Su composicién también consta de la estrella fragmentada en dos y colocada en
distintas direcciones.

Constantes: Estrella + Tipografia + Cromdtica + Imagen en duotono rojo.
Variables: Contenido de informacion + Formas de aplicaciéon + Tamanos.
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USO TIPOGRAFICO

APLICA PARA LOS 3B SISTEMAS

Posters: LOGOTYPE, GOODHERS HOONEY
Posts: LOGOTYPE, GOODHERS HOONEY
Empaques: : LOGOTYPE, GOODHERS HOONEY

Se implementa en todos los artes combinando ambas en cada modelo de artes que se empleen.

USO FOTOGRAFICO

APLICA PARA LOS 3B SISTEMAS

Tonalidad en duotono rojo, este se aplica para los 3 sistemas.
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CROMATICA

APLICA PARA LOS 3B SISTEMAS

Para la cromdtica se vio necesario usar un solo color aplicado en todos los sistemas para tenes coherencia
visual por lo que para las piezas que se generaron de uso el tono rojo con codigo de color c: 0 M: 100 Y: 100
K: 0 esto ayuda a que todo sea homogéneo dentro de cada aplicacion.
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ESTRATEGIA DE VALOR
ANADIDO PARA CLIENTES

MINI PRINTS DE COMPRA
COMO ESTRATEGIA DE VALOR

Los mini prints generan un valor afiadido significativo a la marca al transformar la compra en una experiencia
mds completa y memorable, donde el cliente no solo adquiere un producto, sino también una pieza grdéfica
que representa el concepto y la identidad visual de la coleccién. Este recurso refuerza el posicionamiento
de la marca como creativa y conceptual, incrementa exclusividad y calidad, y genera un vinculo emocional
con el consumidor, quien puede conservar, coleccionar o exhibir el print. De esta manera, los mini prints no
solo aportan valor simbdlico y estético, sino que también contribuyen a la diferenciacion de la marca en el
mercado y fortalecen su reconocimiento y recordacién a largo plazo.

Ademds de lo simbdlico y emocional, los mini prints también generan un valor estratégico y funcional parala
marca. Actuan como una herramienta de comunicacion visual que refuerza el storytelling de cada coleccién,
permitiendo transmitir conceptos, ideas y la identidad estética de FUTURE de forma tangible. También
impulsan el marketing orgdnico, ya que los clientes suelen compartir o exhibir estas piezas en redes sociales
0 en sus espacios personales, aumentando la visibilidad de la marca sin inversién adicional en publicidad.
Asimismo, pueden fomentar la fidelizacién, ya que los clientes sienten que reciben algo exclusivo y limitado,
lo que incrementa la percepcién de pertenencia.
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MINI PRINTS

L 1 COLECCION
Los mini prints constan de: .

Composicion grdafica de coleccion.
Nombre de la coleccion.

Mensaje de compra.

Numero de Print.

Numero de drop.

Sello de marca.

POR COLECCION

AMARTE

, #25/30 DROP O1

GRACIAS POR Tamafios de prints: 7x10 cm
SER PARTE DEL

PROCESO CREATIVO

FUTURE...

GRACIAS POR TU COMPRA
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DROP Of1
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TE LLEVASTE
UN FRAGMENTO
DE FUTURE...

GRACIAS POR TU COMPRA

o

GRACIAS POR
CONVERTIR EL
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GRACIAS POR TU COMPRA



PACKAGING

El sistemna de packaging propuesto para la marca estd conformado por etiquetas textiles, etiquetas colgantes,
papel tissue, una bolsa y una caja, desarrollados como elementos complementarios que permiten trasladar
la identidad visual al contacto fisico con el producto y fortalecer su presentacién. Las etiquetas textiles se
plantean en diferentes formatos de acuerdo con el tipo de prenda y su zona de aplicacién, contemplando
piezas rectangulares de 1,5 x 3 cm para los costados de hoodies y camisetas, formatos cuadrados de 1,5 x
1,5 cm y una etiqueta de mayor dimension de 6 x 3 cm destinada a los pantalones, ademds de etiquetas
interiores de 6 x 2 cm. Su disefo parte de la construccion del logotipo y de la divisidon de sus elementos en dos
piezas, ubicadas estratégicamente para mantener visibles los recursos graficos constantes de la identidad.
Ademads de cumplir una funcién identificativa, las etiquetas buscan aportar un acabado distintivo a las
prendas y contribuir a la percepcion de valor del producto.

Como complemento de las etiquetas textiles, se incorporan etiquetas colgantes compuestas por dos piezas
articuladas,unade 2 x9 cmy otrade 2 x 3 cm, destinadas a acompaiiar las prendas durante su presentaciony
venta. Su formato permite integrar informacién propia del producto y al mismo tiempo, reforzar visualmente
la identidad de la marca mediante la aplicacidon de sus elementos grdaficos. La estructura en dos partes
permite generar una composicién diferenciada y mantener una relacién visual con el sistema de etiquetas
textiles, contribuyendo a una presentacion mds cuidada y coherente de las prendas.

Como parte del sistemaq, el papel tissue se incorpora como elemento de proteccién y presentacion interior
delas prendas, con unas dimensiones aproximadas de 50 x 75 cm, permitiendo envolver camisetas, hoodies,
pantalones y demds productos textiles antes de su disposicidon dentro de la caja. Su incorporacién busca
generar una presentacion mds cuidada del producto y ampliar la aplicacién de la identidad visual al
momento de apertura del empaque. Por su parte, la bolsa funciona como empaque exterior de entrega
y estd destinada a acompanar cada compra junto con la caja que contiene la prenda. Su composicion
retoma la estrella presente en la identidad y la fragmenta para extenderla sobre ambas caras del soporte,
generando continuidad grafica y una sensacion de movimiento. La caja, con una dimension aproximada de
30 x 30 %10 cm, estd destinada al almacenamiento y presentacion de camisetas, hoodies y demds productos
textiles, y mantiene el mismo recurso grafico mediante la fragmentacién de la estrella y su disposicion
en diferentes direcciones. En conjunto, estos elementos conforman un sistema de packaging coherente
en el que las caracteristicas grdficas de la marca se aplican de manera estratégica a distintos soportes,
permitiendo reforzar el reconocimiento visual, mejorar la presentacién y proteccion del producto y generar
una experiencia de marca consistente durante el proceso de compra, aperturay recepcion de la prenda.
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CAJAS PARA PRENDAS

Dimensiones:
30x30x10 cm

Material de impresion:
Couché
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BOLSAS PARA ENTREGA

Dimensiones:
45x30x10cm

Jaladeras:
70cm

Material:
Tela de Lienzo

Fabricado en Cuenca/Ecuador
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PAPEL TISSUE

Dimensiones:
50x75cm

Material de impresién:
Papel tissue (papel seda)
20-23 g/m?
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FUTURE CLOTHING.future593__

ETIQUETAS COLGANTES

Dimensiones:
1:2x9cm
2:2x3cm

Material de impresion:
Couché
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INSTA STORIES

Las portadas de las historias destacadas en redes sociales constituyen un recurso de comunicacion visual
que permite estructurar, jerarquizar y organizar la informacién de una marca dentro de su perfil digital. Se ve
importante implementar disefio de portada para cada categoria de contenidos que tendrd secciones como
nuevos ingresos, catdlogos, lanzamientos, promociones, envios, tallas o medios de contacto que faciliten la
localizacién de informacidn relevante y optimice la experiencia de navegacion del usuario. Por esto se crearon
6 portada para cada una de las historias destacadas siguendo la linea grafica ya planteaday se construyd
cada uno en base a lo que evoca cada palabra por ejemplo en para el apartado de “envios” se implementd
una estrellay el carrito de envios que evoca el mismo dejando como constante la estrella significativa de la
marca mas el simbolo caracteristico de cada palabra para luego vectorizarlo y acompaiarlo con la tipografia
goodhers hooney como titulos de cada uno, con el fin de que se de un reconocimiento y construcciéon de una
identidad visual diferenciada, debido a que los elementos grdaficos funcionan como cédigos visuales que
permiten identificar y asociar las distintas categorias de contenido con una misma organizacion. Por lo tanto,
el disefio de las portadas de Highlights puede entenderse como parte de una estrategia de comunicacion
visual digital orientada no solo a mantener la coherencia estética del perfil, sino también a mejorar la
accesibilidad de la informacidn, establecer jerarquias.
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POSTS

El disefio de posts publicitarios para cada coleccidon de FUTURE tiene como propdsito principal promover los
productos y estimular la compra, mediante piezas visuales que presentan las prendas de forma atractiva
y comunican informacion relevante como lanzamiento, caracteristicas, disponibilidad y promociones. A
través de la fotografia, composicién, tipografia y elementos de identidad visual, los posts buscan captar
la atencién del publico, destacar el producto y dirigir al usuario hacia los canales de compra de la marca.
El disefio de posts publicitarios para cada coleccion de la marca FUTURE constituye una herramienta

de comunicacioén visual orientada a presentar y posicionar cada propuesta de indumentaria dentro

de los medios digitales. Estas piezas grdficas permiten establecer una identidad visual especifica para
cada coleccidon, manteniendo al mismo tiempo los elementos constantes que conforman el sistema
grdfico de la marca, como la tipografia, cromdtica, composicién, recursos grdaficos y tratamiento
fotogrdfico. A través de la aplicacién de estos elementos se busca generar una comunicacion visual
coherente y reconocible, capaz de transmitir el concepto, la personalidad y las caracteristicas particulares
de cada coleccion. Asimismo, la organizacién de la informaciéon mediante jerarquias tipogrdficas,
composicion, imagen y otros recursos graficos facilita la comprension de aspectos como el nombre

de la coleccidn, las prendas que la conforman, sus caracteristicas y disponibilidad. El desarrollo de

estas piezas permite, ademdads, adaptar la identidad de FUTURE al entorno digital y generar un sistema

de comunicacién que mantenga coherencia entre las diferentes publicaciones, favoreciendo el
reconocimiento de la marca y la construccidon de una experiencia visual uniforme. De esta manera, los
posts funcionan como piezas de comunicacidon que no solo presentan los productos, sino que también
construyen el lenguaje visual de cada coleccién y contribuyen a transmitir su concepto al publico.
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La presente investigacion permitié evidenciar que, en el contexto de la moda emergente ecuatorianaq,
la principal limitacién de las marcas independientes no radica en la falta de creatividad o propuesta
conceptual, sino en la ausencia de estrategias de branding estructuradas que integren de manera
coherente la identidad visual, la narrativa y la comunicacién de marca. A partir del andlisis tedrico,
el estudio de casos y la aplicaciéon metodolégica al caso de FUTURE, se concluye que el disefio
grafico, cuando es abordado desde una perspectiva estratégica, se convierte en un elemento clave
para la construccion de significado, diferenciacidon y posicionamiento en mercados altamente
competitivos. En este sentido, la investigacién demuestra que una identidad visual sélida, basada
en el ADN de marcaq, el storytelling y la coherencia en todos los puntos de contacto, permite
fortalecer la conexién emocional con el usuario y consolidar la percepcion de valor de la marca.

En funcidon de estos hallazgos, se recomienda profundizar en la implementacién prdctica del
sistema de identidad desarrollado, asegurando su correcta aplicacién en soportes digitales, textiles
y experienciales, asi como establecer lineamientos claros que garanticen la consistencia visual y
comunicacional a largo plazo. Asimismo, se sugiere continuar el desarrollo del proyecto mediante la
optimizacion técnica del logotipo, la expansidn del universo grdficoy el fortalecimiento del storytelling
como eje articulador de la marca, con el fin de proyectar a FUTURE no solo como una propuesta
estética, sino como un sistema conceptual sélido y competitivo dentro del panorama de la moda
emergente.

RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES Y

®  =s
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