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RESUMEN

Este proyecto consiste en la creacion y realizacion de un manual de identidad visual para
la marca Xirana, un servicio de compostura de prendas. El objetivo de la realizacion de
este proyecto fue disefiar un manual que reana los conceptos estratégicos de la marca, asi
como su vision, para poder posicionarla a través de una identidad visual que refleje amor
propio y oportunidad, ademés de los valores de confianza, empatia y compromiso; todo
ello mediante una comunicacion coherente y diferenciada de la competencia. Este
propésito fue validado por muchos expertos de disefio e incluy¢ la validacion del publico
objetivo. Asimismo, se plantea establecer una estrategia de comunicacion que refleje los

valores de marca en redes sociales.

Palabras clave: Identidad visual, marca, comunicacion, valores, conceptos,

funcionalidad.
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ABSTRACT

This project consists of the creation and realization of a visual identity manual for the
Xirana brand, a clothing composition service. The objective of carrying out this project
was to design a manual that brings together the strategic concepts of the brand, as well as
its vision, in order to position it through a visual identity that reflects self-esteem and
opportunity, in addition to the values of trust, empathy and commitment; all this through
a coherent and differentiated communication from the competition. This purpose was
validated by many design experts and included validation of the target audience.
Likewise, it is proposed to establish a communication strategy that reflects the values of

the brand in social networks.

Keywords: Visual identity, brand, communication, values, concepts, functionality.
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CAPITULO I: PRESENTACION

1.1 Sobre Xirana

Xirana es un servicio de compostura de prendas que funcionaba a través de un taller en
una vivienda. El servicio ofrece reduccion, ensanche, cambio de cierre, entre otros. Al
ser un negocio local, inicialmente era conocido por las personas que transitaban cerca al
taller y gracias al WOM (boca a boca) de algunos de los clientes. Sin embargo, no tenia
un nombre definido, ni tampoco canales de comunicacion con sus consumidores. El
negocio tuvo una gran acogida por el ciudadano de a pie hasta que, con la llegada
pandemia, la situacion cambid. Es asi que, ahora, la marca buscd reinventarse y adaptarse
a las nuevas tendencias, proponiendo, entre ellas, ofrecer el servicio de manera digital.

De esta manera, se busca consolidar a Xirana como una marca cercana a través de
una comunicacién coherente por redes. Xirana s una marca nueva, que busca entrar
como un negocio vinculado a la moda, pero con un enfoque sostenible y “handmade”.
No ha tenido campafias de comunicacion masiva previas, por lo que es necesario
introducirse en el mercado de forma a) descriptiva, donde nos explique de qué trata el
servicio; y b) activa, ya que se crea un vinculo y un interés por formar una comunidad y
posteriormente conseguir un loop de lealtad con ella.

Xirana es una marca que nace a partir de la innovacion, debido a que el servicio
de compostura express y transformacion de prendas en linea no se ofrece cominmente
en redes; ademas, no existe mucha informacion al respecto sobre su modalidad. De esta
manera, puesto que la marca ha empezado de cero en el mundo digital, debe contar con
unidad y coherencia al momento de comunicar sus servicios, valores y conceptos, para
que sea tomada con seriedad y profesionalismo. Con todo lo anterior, se vio la necesidad
de elaborar un manual de identidad de marca que ayudara a organizar y sistematizar el

disefio visual.

1.2 Propuesta de valor

Xirana es un servicio de compostura que adapta prendas de acuerdo a las demandas del

cliente y que se ofrece de manera digital. La propuesta se basa en las diferentes



caracteristicas fisicas de los peruanos, que son resultado de la diversidad cultural del pais.
Debido a esto, muchas veces la ropa que se adquiere dentro de las tallas convencionales
(S, M, L) no son precisamente las que convienen ya que estan hechas en base a un patrén
establecido.

Es por ello que, si bien estos estandares ayudan a poder saber qué tipo de prenda
podria ir de acuerdo con los cuerpos 0 medidas, eso no significa que necesariamente las
prendas potenciaran los atributos de cada uno o los harén verse y sentirse bien. Por ello,
se busca fomentar la alegria, empatia y compromiso como algunos de los valores de la

marca.

Los servicios de Xirana se desarrollan en dos frentes:

e Primero, ofrece el servicio de compostura, pues no cree que los cuerpos deben
acomodarse a las tallas S, M y L. Este servicio cuenta con reduccion, ensanche o
basta, que permita ajustar la prenda a uno mismo. Ademas, cuenta con la opcion
de parches, cambio de cierres, cuello y mangas para que el consumidor pueda
seguir usando la prenda que desea y no tener que desecharla.

o Elsegundo frente, consiste en darle una funcionalidad distinta a la prenda original
o modificarla para ser usada de manera diferente, otorgandole una nueva
oportunidad. Si cualquier prenda tiene un pequefio fallo o accidente, puede
reinventarse para no dejar de ser usada. De esa manera, se evita contribuir con el

“FastFashion”.

Material #1: Manual de Identidad Xirana

Ubicacion
(https://drive.google.com/drive/folders/14f0AD8TKUQypNtYd2310swOO4ybiEQWJ?u
sp=sharing)



https://drive.google.com/drive/folders/14f0AD8TKUgypNtYd231OswOO4ybiE9WJ?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/14f0AD8TKUgypNtYd231OswOO4ybiE9WJ?usp=sharing

CAPITULO II: ANTECEDENTES

2.1 Andlisis de mercado

La industria textil en el Pert engloba distintas dimensiones, desde el tratamiento de fibras
textiles para crear hilos hasta la confeccion de prendas. De acuerdo con la Asociacion
Peruana de Técnicos Textiles (2016), en el Peru la produccion textil y de confecciones
ha evolucionado tanto en técnica como en disefios, por lo que las prendas se han
convertido en uno de los productos mejor cotizados en sus respectivas categorias a nivel
internacional. Esto quiere decir que el Per( cuenta con una amplia variedad de prendas
de calidad y duraderas; sin embargo, se encuentran bajo la amenaza del fast fashion.
Kalmanovich (2016) sefiala que el fast fashion o moda répida, apunta a ser de facil acceso
y facil desecho, ya que no se invierte una gran cantidad de dinero por prenda. Los
consumidores dejan de lado la calidad, a cambio de un producto més barato y en
tendencia. Ademas, es sabido que la moda rapida trae consigo explotacién laboral,
inestabilidad a los negocios locales y contaminacion. Es asi como se ha de reforzar un
uso consciente de las prendas, dandole nuevas oportunidades, pero, sobre todo,
adaptandolas a los gustos y atributos de cada persona.

Es de gran conocimiento que el e-commerce en el Perd, con la pandemia, tuvo un
incremento considerable. ElI comercio electronico crecié 50% durante el afio 2020,
moviendo US$ 6000 millones, segun revel6 un estudio del Observatorio Ecommerce Per(
de la Camara Peruana de Comercio Electronico (CAPECE).

De ahi surge la necesidad de muchos negocios de ofrecer sus productos via
delivery, a través de plataformas digitales como redes sociales y paginas web. EI 94% de
usuarios de redes sociales en el Per( urbano pertenece a Facebook, volviéndola la red
mas usada. Asimismo, Instagram representa el 60%. (IPSOS, 2020)

Segun el estudio Special Pandemic elaborado por Kantar IBOPE Media, las tres
plataformas mas usadas durante la pandemia son Facebook, Tik Tok e Instagram. El 55
% de los peruanos aumentaron su consumo en la red social de Facebook, un 39% lo hizo
en Instagram y el 18% en Tik Tok. (Bravo, 2020)

Es preciso mencionar también que el tamafio promedio de los peruanos es de
165,3 centimetros en hombres y 152,9 en mujeres, por lo que los peruanos se encuentran

dentro de las poblaciones méas bajas del mundo, de acuerdo con un estudio realizado por



la revista Nature en el 2020. Ese mismo estudio, sefiala que esta tendencia se debe a la
presencia del gen FBNL1 en los peruanos (ausente en los genomas europeos); al contar
con dos copias de esta variante, las personas son, en promedio, 4,4 centimetros més bajas.
Ademas, explican que la presencia de dicho gen es mas frecuente en poblaciones costeras,
lo cual podria explicar su facil adaptacion al entorno costero del Perd.

Con lo anterior, es muy comun observar que, en este tipo de negocios de
compostura de prendas, los servicios mas usados sean la basta y el entalle, dado que los
moldes utilizados para la confeccion de prendas son estandar y estan basados en las tallas
convencionales (S, M, L). Entonces, observamos que al escoger la talla en una prenda no
siempre favorece en todos los aspectos -como en las mangas o cuello-. Lo mismo
observamos en los pantalones, que incluso al escoger las tallas méas bajas o la que mejor

se acomode, aun sigan pareciendo largos y se les tenga que doblar o cortar.

2.2 Andlisis de la competencia

Se realizé un benchmark de las marcas con mayor similitud a Xirana. En este caso, se

encontrd solo una de forma directa y un par de forma indirecta.

2.2.1 Competencia Directa

LA COSTURERIA:

La Costureria nace en el 2016 como una propuesta para transformar la sastreria
tradicional y ser una sastreria moderna. Buscan evolucionar el mundo de los arreglos y
las composturas. Por el tipo de contenido que comparten en sus plataformas digitales, se

estima que su publico objetivo serian hombres y mujeres de 20 a 30 afios de NSE A, B.

Figura 2.1
Pagina web La Costureria
'ﬁ‘f oslinova
Entallamos T’

e e pasdhs o fu medity

Nota. De pagina web La Costureria (2022)




Su valor diferencial gira entorno a:

e Permiten reservar una cita para gque visiten a domicilio u oficina, donde
necesariamente miden las prendas. Hay contacto directo.

e Puntualidad en las entregas.

e Trabajo de calidad.

e Empresa que ofrece ajustes de costura, composturas y transformacion de
prendas.

e Empresa con presencia digital: cuenta con redes sociales y plataforma web.

e Buen posicionamiento digital: alto nimero de seguidores, presente en diversas

plataformas y uso de influencers.

Figura 2.2
Stories La Costureria
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Nota. De Instagram La Costureria (2022)



Figura 2.3
Stories destacados La Costureria
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Nota. De Instagram La Costureria (2022)

Otras caracteristicas:

e Identidad visual definida. Siguen una misma paleta de colores. Usan dos
tipografias (la del logo y una adicional). Uso de variaciones y elementos del
logo.

e Contenido relevante.

e Contenido utilitario y de branding.

Figura2.4
Publicaciones en Facebook
La Costureria . La Coatururia o
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156 acertn Is Novvidad y 1n damos algunos Sps sostenibies pars ets  Reutibzar nuestra 21000 s Una forma de buscar & sossecibiidod y
Gnda fecha? c ser exchsivor § V' &
Blacastureclapary Strazatinntdy Sgustecamdupatiecio Recusrds g oo A alauluneraPuis siemees sraedy resalar o
especial de bus prendas o

.- Amedasostontie Mutushion
e

| ——

v

— —

Nota. De Facebook La Costureria (2022)



2.2.2 Competencia Indirecta

Ya que parte de la propuesta es darle una nueva oportunidad a sus prendas, a través de
nuevos estilos, en lugar de desecharlas para asi no contribuir con el fast fashion, se

consideraron las siguientes marcas como competencia indirecta:

AL PESO SHOP:

Figura 2.5
Web Al Peso Shop
AL n noM
PESO
g=8

A% N
Nota. De web Al Peso Shop (2022)

Al peso Shop se inaugur6 en diciembre del afio 2017 dentro de la sala de un departamento
en Lima. Actualmente, dentro de la coyuntura de emergencia sanitaria mundial, se ha
tenido que adaptar, por eso cambiaron su nombre a Retro Shop.

Su propuesta de valor consiste en vender ropa vintage al peso. Ofrece calidad,
estilo, rotacion de stock y precios bajos sin el afiadido de venta al peso. Su lema: “Ponte
retro, ponte sostenible”. Y su horario de atencién es Lun - Sab: 11AM - 7PM.



Figura 2.6

Tienda online Al Peso Shop
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Nota De Tienda online Al Peso Shop (2022)

Caracteristicas de su Instagram:

e Uso de influencers en sus historias.

Figura 2.7

Stories de Instagram Al Peso Shop

Nota. De Instagram Al Peso Shop (2022)

e Tiene méas de 35 mil seguidores y presenta una paleta de colores que logra una

cohesion visual en el feed e historias.



Figura 2.8
Seguidores y seguidos Al Peso Shop
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Nota. De Instagram Al Peso Shop (2022)

e Actualizan publicaciones de manera diaria acerca del stock.

Figura 2.9
Feed Al Peso Shop

« alpeso.shop Q

Nota. De Instagram Al Peso Shop (2022)

e Presentan historias destacadas de informacion relevante.



Figura 2.10

Stories Instagram Al Peso Shop

METODOS DE LLA ROPA ES DE

PAGO

« WiB N NUOA

"HOMBRE" 0
"MUJER"™?

ACIRTAMOS TOOA
TNIRCTAL

Nota. De Instagram Al Peso Shop (2022)

LLAMAME VINTAGE:

Figura 2.11
Instagram LlI&mame Vintage

TT4 e ac orke 1B.TR soouidone 38 sempusbint
LLAMAME VINTAGE
A

reace T
h |

00000

Sran ANILAZ LWTRIGAS

Nota. De Instagram LId&mame Vintage (2022)

Llamame Vintage se inaugurd en el 2019 y ofrece la venta de ropa de segunda mano y
nueva. Vende prendas unisex.

Su propuesta de valor consiste en la venta de ropa y en ofrecer pequefias
descripciones sobre el producto y sobre su calidad y estado. Ademas, ofrece tips sobre

cémo usar distintas prendas y adaptarlas al cuerpo ya sean hombres o mujeres.
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2.3 Referencias

Sicurezza:

Si bien esta marca no entra en el rubro de servicio de compostura de prendas, su filosofia
es similar a la de Xirana. Es por ello, que es interesante y se toma como un buen referente
el estilo de publicaciones que difunden, porque invita a tomar conciencia sobre la
importancia de querer tu cuerpo, alejandote de los prejuicios.

Ademas, su identidad visual es coherente en todas las piezas graficas que
comparten y sirven de inspiracion para la creacion del manual de Xirana. Dado que el
“body positivity” es el concepto similar que se comparte con esta marca es que, en Xirana,
buscamos adaptar las prendas al cuerpo y no el cuerpo a ellas; entonces es necesario
valorar y aceptar las caracteristicas de cada persona y hacer que resalten de forma
armoniosa a la hora de vestir. Asimismo, su tono de comunicacion directo y real es lo
que Xirana busca al momento de crear contenido. En cuanto a la identidad visual, sirve
mucho de inspiracion la forma presentada de los highlights, asi como el uso coherente de
colores, porque le otorga elegancia, pero a la vez transmite empatia. Estas son algunas de

las sensaciones que Xirana busca transmitir.

Figura 2.12

Instagram Sicurezza
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Nota. De Instagram Sicurezza (2022)
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Figura 2.13

Publicaciones Instagram Sicurezza
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Nota. De Instagram Sicurezza (2022)

2.4 Publico Objetivo

El pablico objetivo ha de tomar en cuenta todos aquellos factores antes mencionados tales
como las tendencias del mercado, la diferentes caracteristicas fisicas y el comportamiento
del consumidor, asi como las referencias que comparten los conceptos de la marca.
Ademas, se tomaran las siguientes consideraciones: Hay mayores compras online de
productos realizados por mujeres entre 23 a 35 afios. (IBO, 2020). El perfil de personas
de 18 afios a mas usa internet para comprar productos y/o servicios: NSE B 28.6% y NSE
C117.4% y NSE C2 11.2%. (Apeim, 2020). Preferentemente se sugiere un zona cercana
al taller porque resultaria mas rentable hacer los envios al momento de lanzar la marca
en medios digitales, mas esa no es una condicion excluyente. Asimismo, son personas
que llevan un estilo de vida que busca priorizar verse y sentirse bien, asi como el frecuente

uso de medios digitales y redes sociales.

En tal sentido, se define de la siguiente manera:

e Hombres y mujeres entre 23 - 35 afios.

e NSEBYyC.

e Sociodemogréfico: Lima Metropolitana - Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho,
Santa Anita, San Luis, El Agustino) y La Molina.

12



e Psicografico: Llevan un estilo de vida comodo, les gusta verse y vestirse bien,
estdn muy atentos a la innovacién y a la moda, se interesan mucho por las marcas
y por la imagen de estas. Pero, también, les gusta sentirse comodos y prevalecer
su autenticidad. Ademas, ya cuentan con una personalidad y estilo definidos por
lo que se veré reflejado al momento de actuar, vestir y pensar y trabajaran en torno
aello. Se dirige a personas gque buscan mas alla de lo que encuentran y priorizan
su bienestar fisico y mental, no solo a la hora de vestir. No se conforman, buscan
superarse, observan y priorizan detalles y quieren lucir impecables; estas son
algunas caracteristicas que, acuerdo con Arellano, pertenecerian al grupo de las
sofisticadas y las modernas.

e Tecnografico: Uso de tecnologia, compras online y redes sociales. La red social
mas usada en el Perd es Facebook. (IPSOS, 2020)

2.5 Objetivos

Principal:
Posicionar “Xirana” a través de una identidad visual que transmita los valores de la
marca con una comunicacion coherente y diferenciada a la competencia mediante el

desarrollo de una manual.

Secundarios:
- Difundir la nueva identidad de la marca en diferentes medios digitales mediante
estrategias de comunicacion que reflejen los valores.
- Entablar una relacion mas cercana con los usuarios mediante un lenguaje y tono de

comunicacion asociados a los lineamientos de la marca.

13



CAPITULO III: FUNDAMENTACION PROFESIONAL

3.1 Valoresy conceptos

El servicio de compostura, al contar con un reconocimiento limitado y solo por parte del
publico de a pie, necesitaba construir una identidad que se vea reflejada en sus formas de
comunicacion, es asi que, como primer paso, se busca un nombre para el negocio. El
nombre deberia reflejar fortaleza; asimismo, ser facil de recordar y girar en torno a la
costura, de acuerdo con los deseos de la duefia. Luego de varias propuestas, se elige por

nombre “Xirana” que es de origen quechua.

SIRANA. - s. Hilo con que se cose. || Todo objeto que sirve para coser, como agujas, por

ejemplo.

El nombre personifica a la marca, y por lo mismo, se emplea la variacion en el
nombre de la letra “X” en lugar de la “S”, ya que este representa un nombre femenino
como una mujer determinada y fuerte, como los casos de Xiomara o Ximena. Una vez
definido el nombre y de acuerdo con los hallazgos obtenidos por la investigacion al
publico y la competencia, definimos la personalidad, los valores y las intenciones de la
marca. Xirana es un servicio de compostura de prendas que tiene como concepto
prevalecer las caracteristicas distintivas de las personas y respetarlas, asimismo, permite
dar segundas oportunidades a las prendas favoritas y ayuda a personalizarlas.

Es asi como definimos los valores y conceptos:

3.1.1 Valores

- Libertad: Los clientes deben sentirse libres de adaptar o modificar sus prendas
de acuerdo con sus necesidades. Ademas, la marca debe ser una aliada donde se

permita ser uno mismo sin miedo a prejuicios, ser libre de quererse tal cual somos.

- Empatia: La marca tiene la capacidad de entender y ponerse en el lugar del

consumidor; por ello, trabaja siguiendo sus deseos y sugiriendo alternativas de

14



acuerdo con sus necesidades, de tal forma se brindan opciones responsables y sin
prejuicios. Por otro lado, se valora y respeta el ardio trabajo que conlleva la
confeccion de una prenda, por lo que se le otorga una segunda oportunidad si es
que tiene pequefios accidentes y fallos en lugar de desecharla.

- Confianza: Xirana busca inspirar seguridad, ligada a la confianza de contar con
el servicio. Reforzar el concepto de aceptarse y sobre todo confiar en que el
trabajo serd pensado para respetar y valorar las caracteristicas de cada persona, y,

sobre todo, que el resultado sera impecable y tal cual se desed.

- Compromiso: Xirana ha de ser vista como una marca seria con su trabajo,
comprometida con sus principios, pero cercana y amigable al momento de

comunicarse, por lo que ha de formar lazos de reciprocidad con sus clientes.

3.1.2 Conceptos

Body positivity: Este concepto que promueve la aceptacion de los cuerpos de las
personas en sus distintas formas y colores se asocia con Xirana, porque la marca busca
fomentar el amor propio a través del reconocimiento de las caracteristicas distintivas de
todos y cada uno de los cuerpos, asi como adaptar las prendas a ellos y priorizando la

comodidad.

Transformacion: Este concepto radica en darle segundas oportunidades a las prendas,
por lo que se puede convertir unos jeans viejos en falda, cualquier camiseta en coletas
para el cabello o cualquier prenda en otra distinta; motivo por lo cual, no se descartara su

uso y se promovera una moda sostenible.

3.2 Imagotipo

En un primer momento, para el imagotipo se emplearon elementos distintivos del mundo
de la costura, como la tijera y los puntos bordeados de los parches, para que se haga una
alusién directa con el servicio; también se jugo6 con la relacion de la forma de la tijera y

la letra X de Xirana. Se manejaron 4 propuestas iniciales:
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Figura 3.1

Opcidn 1 de imagotipo

xieans _5¢

oot

...'(

Figura 3.2

Opcidn 2 de imagotipo

Figura 3.3
Opcidn 3 de imagotipo
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Figura 3.4

Opcion 4 de imagotipo

Luego de varios comentarios del publico objetivo, se obtuvo como resultado que
usar la tijera en lugar de la letra X genera confusion al leer el nombre, y que la tipografia
de cualquiera de las opciones no era la mas acertada de acuerdo con lo que se quiere
transmitir. En ese momento, la opcion mas valorada por el pablico objetivo fue la opcidn
1; sin embargo, no convencia del todo por las lineas que bordeaban. Se procedio a hacer
un nuevo foco y expandir mas la creatividad sobre los elementos del isotipo y del
logotipo, y con la ayuda del disefiador grafico y experto Alberto Matsura -quien aclard
gue no necesariamente el imagotipo debe representar de manera explicita lo que trata el
negocio, sino que de forma metaférica podrian llegar més formas de tangibilizarlo- se

obtuvo la siguiente propuesta:

Figura 3.5

Opcidn 5 de imagotipo

|

XIRANA

La mariposa representa la idea de transformacion y belleza. La aguja representa
la costureria. Luego de la validacion con varios expertos, quedd que la idea creativa del
concepto de la mariposa sustentada en el imagotipo era acertada; sin embargo, los trazos
eran muy rigidos distintos a los valores que propone la marca. De acuerdo con lo
mencionado anteriormente, se concluyé que los colores empleados y la forma en la que
terminaban los trazos debian mantener un sentido armonico y femenino. Asimismo, con

la ayuda de la asesora y disefiadora grafica Claudia Torres Duncker, se logré perfeccionar
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los trazos y la simetria del imagotipo que permitan su total legibilidad. Es asi como, luego
de varios intentos, se pudo concretar la version final del imagotipo con trazos amigables
y esquinas redondeadas que aportan cercania, adaptabilidad, disposicion y ademas una

correcta proporcion.

Figura 3.6
Propuesta oficial de imagotipo

Figura 3.7

Variante horizontal de imagotipo

El imagotipo se usaré en fondos oscuros preferentemente; en caso de fotografias
o plataformas de fondos claros que no permitan su legibilidad, se usara como recurso las

pastillas de color azul corporativo.
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Figura 3.8

Otros usos del imagotipo

3.3 Paleta de Colores

La paleta de colores de Xirana en los bocetos iniciales de las propuestas del imagotipo
no estaba muy bien definida, por lo que se hizo una encuesta al pablico y se le
proporciond una serie de colores vivos y fuertes que se puedan asociar con empatia,
libertad y confianza -segun la teoria del color-. Con ello, se podria ver con mas claridad
cuales identificaban con la marca. La propuesta fue la siguiente:

Figura 3.9

Propuesta de paleta de colores

foddaa

Los colores mas destacados fueron el celeste, naranja y el azul. Sin embargo, no
eran lo suficientemente valorados en los tonos antes presentados, por lo que sugerian
mayor intensidad en el celeste y menor en el azul porque era muy fuerte. Entre los
comentarios se obtuvo que los colores celeste y naranja transmitian alegria, armonia,
cercania y que el azul representa confianza. De acuerdo con Heller (2008), el color azul
es un color de simpatia y de confianza, que es uno de los valores que se quiere transmitir
dentro de la marca, para que se fomente el respeto, motivando a todos a ser y valorar lo

que son. Asimismo, se le asocia con lo infinito, con la grandeza, que es sinbnimo de
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libertad, y ese es parte del concepto de la mariposa en el imagotipo. Por ello, se refuerza
el uso de este color con ligeras variaciones.

Para los otros colores, se hace uso de la teoria del color. Es asi como, luego de
una serie de variaciones, se obtuvo que los colores finales que debian formar parte de la
paleta deberian tener una referencia marcada con un elemento de la realidad, y que
permite su recordacion de forma mas rapida. Es por ello que se le otorga un nombre para
identificar los colores y aterrizarlos de forma concreta. El azul hace referencia a la tela
jean que tiene que ver con texturas dentro de la costura; el celeste de la amazonita,
transmite belleza y autenticidad, mientras que el amarillo margarita trasmite felicidad,
armonia, empoderamiento, que son parte de los pilares de comunicacion. Con lo anterior,

los colores finales son los siguientes:

Figura 3.10

Paleta de colores elegida

#193650
G 54
B8O

Cuyas referencias se representan de la siguiente manera:
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Figura 3.11

Referencias para la paleta de colores

i }—“

En resumen, tenemos que los colores principales son tres que cumplen las
caracteristicas de contraste y contraposicion entre si. El color azul, como ya se habia
mencionado, representa la confianza, la simpatia, en muchas ocasiones puede ser
percibido como lejania, pero dependiendo del tono empleado se amplia su connotacion.
(Heller, 2008). En este caso, el azul empleado busca transmitir elegancia, sin dejar de
lado la diversion.

Como segundo color, tenemos el celeste con tendencias verdosas. El celeste esta
considerado dentro de la familia del azul, por lo cual comparte las mismas caracteristicas
de seguridad y templanza. Cabe precisar que el color verde es mas que un color, es la
quinta esencia de la naturaleza, es una ideologia, un estilo de vida aterrizado en una
oportunidad. (Heller, 2008). Asociado con la marca, estas caracteristicas comparten lo
que hace Xirana: dar segundas oportunidades a las prendas a través de nuevos usos. Asi
se evita el fast fashion y se promueve el uso de la ropa de una forma mas responsable.

Por ultimo, el tercer color elegido es el amarillo. Un amarillo intenso cercano al
naranja. De acuerdo con las acepciones del color, el amarillo transmite diversion,
amabilidad y compromiso; muchas veces se le asocia con el sol y el color es radiante
como una amplia sonrisa; sin embargo, para que el amarillo transmita amabilidad, ha de
trabajar siempre con el naranja. (Heller, 2008)

El uso de estos colores transmite los conceptos y valores de Xirana, que se
considera una marca confiable, seria con su trabajo, pero alegre para satisfacer las
necesidades de sus clientes, revalorando el amor propio y las caracteristicas distintivas

de las personas en general mediante un tono de comunicacion cercano.
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3.4 Tipografia

La tipografia empleada tuvo una de las méas grandes variaciones dentro de la creacion del
imagotipo. De acuerdo con expertos como Alberto Matsura, las tipografias propuestas en
las versiones iniciales del imagotipo no contaban con unidad y eran muy disonantes con

el isotipo, ademas hacian que la marca carezca de seriedad.

Figura 3.12

Primeras propuestas de tipografia

Es asi como se buscé una tipografia que haga alusion a la forma de las agujas, que
transmita seguridad y trabajo serio, pero que no se vea muy rigida ni disonante con la

simpatia que Xirana quiere comunicar. Se planteo la siguiente propuesta:

Figura 3.13

Segunda propuesta de tipografia

Se escogio una tipografia en palo seco, ya que, dada su simplicidad, permite la
legibilidad del nombre de la marca. La eleccion de la tipografia fue validada por expertos
que, al explicarles la alusion de las agujas a la que hacian referencia, sugirieron que se
mantenga, pero que los detalles en los bordes sean menos puntiagudos para quitarle
agresividad. Por ello, luego de muchas validaciones y sugerencias de expertos como

Miguel Bernal, se propuso aligerar los trazos de la tipografia sin que pierde la esencia de
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hacer alusion a las agujas de coser, pero esta vez se le otorgaria un caracter dindmico con

pequerios detalles como las puntas redondeadas.

Figura 3.14

Tercera propuesta de tipografia

XIRANA

En cuanto a los textos corporativos y creativos que se emplearan en la creacion

de piezas visuales y contenidos, la tipografia sera:

- Azo Sans:

Figura 3.15

Azo Sans

A Il

28 (N0

Es la tipografia corporativa para papeleria, sefializacion y recursos creativos. Es
moderna de tipo palo seco, que transmite elegancia y confianza sin dejar de ser dindmica,

caracteristicas propias de los valores de la marca. Su uso sera de la siguiente manera:
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Figura 3.16

Usos de tipografia Azo Sans

Para titulos en textos corporativos « Azo Sans Bold
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopqrstuvwxyz
Lit@#NN/<>%&*()$

Para subtitulos en textos corporativos + Azo Sans Medium
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnAopqrstuvwxyz
L@/ <>%&*()S

Para parrafos y texto general en « Azo Sans Regular

textos corporativos ~
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnAopgrstuvwxyz
L @#N/<>%&F()S

3.5 Estilo fotogréafico

La marca Xirana establece tres ejes fotogréaficos para comunicarse de forma coherente y
artistica en sus conceptos. La fotografia permite acercar y aterrizar los lineamientos
visuales de Xirana.

Como primer eje, tenemos “materiales”: Se usaran primeros cerrados y close ups
de los materiales de costura o del proceso de compostura de una prenda, predominante

en tonos suaves o neutros que no difieran notablemente de la paleta corporativa.

Figura 3.17
Eje materiales neutros
A
;\ \\ )
- Q‘ iy !
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El segundo eje, al cual llamamos “procesos”, tiene por objeto: Planos cerrados y
close ups del proceso de compostura de una prenda con personas (al momento de la

intervencion de la prenda).
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Figura 3.18

Eje procesos
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Por ltimo, el tercer eje, al cual llamaremos “inspiracion”, presenta: imagenes que
reflejen texturas y que transmitan comodidad y templanza. Estas imagenes seran usadas
para completar el arte en redes y en contenidos particulares que aporten inspiracion.

Figura 3.19

Eje inspiracion

Todo lo anteriormente expuesto sera aplicado y replicado en las piezas graficas
de la marca como la papeleria corporativa, el merchandising y los contenidos en redes
sociales. Asimismo, la aplicacion del imagotipo dentro de las fotografias serd en
cualquiera de las esquinas donde se permita su legibilidad o, caso contrario, donde se

pueda hacer un uso correcto de las pastillas.

3.6 Papeleria Corporativa

La papeleria corporativa debe contemplar los lineamientos antes propuestos, tanto en

colores y proporciones como en el uso de patrones y tramas. Para ello, se debe tomar en
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cuenta que los colores principales seran azul y amarillo corporativo. En su mayoria, deben
contar con la trama de la mariposa completa. EI patron en comun serd el sello de agua del
ala en la mariposa con opacidad al 20%, este se vera reflejado en la tarjeta de
presentacion, sobre americano, sobre manila, file, hoja membretada que son los

elementos principales.

Figura 3.20
Patrones de uso en papeleria corporativa

3.7 Aplicaciones

3.7.1 Medios fisicos

La aplicacion de la identidad en productos cotidianos ha de ser armoniosa y coherente
con los lineamientos propuestos anteriormente; por tanto, en cuanto a los elementos
elaborados en torno a la marca y que sirvan para realizar el servicio, se plantea el uso del
azul corporativo como principal, y se empieza a notar con mayor presencia el tramado y
los patrones. De la misma manera, se hace un uso proporcionado del resto de colores
corporativos. Se planted el uso de bolsas, cajas, envolturas de papel y uniformes como

elementos que se utilizan en la marca.
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Figura 3.21

Bolsas

Figura 3.22

Cajas

En cuanto a las bolsas y cajas, se utilizaran materiales como papel y carton que
son menos nocivos que el plastico, lo cual refuerza el concepto de la marca de ser mas

consciente con el medio ambiente.

Figura 3.23
Envoltura de papel

27



Figura 3.24

Uniformes

Te.

Para el merchandising, se le otorga mayor libertad a los colores corporativos,

mediante el uso de tramado. También se le da una vision mas amplia al uso del imagotipo
y sus elementos en distintas texturas y superficies. Se busca una convivencia coherente

entre todo aquello definido anteriormente para la identidad.

Figura 3.25

Vestimenta

Figura 3.26

Articulos de oficina
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Figura 3.27

Avisos en exteriores

Figura 3.28
Otros articulos

3.7.2 Redes Sociales

Tono de voz: El tono de voz busca generar engagement para poder comunicar mayores
detalles del servicio, y, asi, generar un sentido de necesidad. Por tanto, se empleara un
tono cercano y de caracter emocional que transmite los valores de la marca: confianza y
seguridad. En un principio, las redes a utilizar seran Facebook e Instagram, las cuales

respetaran los lineamientos de la identidad mediante una comunicacion cercana.

Figura 3.29
Highlights Instagram

@ @ = |
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Figura 3.30

Feed Instagram
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Nota. De Instagram Xirana (2022)

Figura 3.31
Feed Facebook
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Nota. De Facebook Xirana (2022)

Asimismo, se propondra la interaccién constante con el pablico mediante
preguntas abiertas o contenidos especificos en las historias.
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Figura 3.32

Historia Instagram

Dinicss b Shuthay

Nota. De Instagram Xirana (2022)

En las redes se buscara un sutil tono de picardia en el que se busque fomentar el

body positivity en algunas publicaciones, y también donde se refuerce el compromiso
y la seriedad del servicio.

Figura 3.33
Publicaciones Instagram Xirana
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Nota. De Instagram Xirana (2022)
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Es asi como definimos la netiqueta:

El tono de voz estara presente tanto en las publicaciones en las redes como en
los mensajes privados. En el saludo serd importante hacer uso del nombre del
cliente que se contacta con la marca.

No se permite el uso excesivo de puntuaciones.

La amplitud de los textos en las publicaciones no debe pasar de las 3 lineas, a
menos que sea en lista.

El lenguaje utilizado seré& horizontal que sea entendible y sencillo pero que no
caiga en abreviaturas como “pa eso” “claro pe” o coloquialismos como “la
Sofia” “la Xirana” entre otros.

Se respetara la ortografia y redaccion en nuestros textos y se acompariaran con
emojis como caritas felices o sonrojadas en los mensajes privados, los corazones
blancos o0 azules, la mariposa y el emoji “ecofriendly” en posts.

OOHWE

Las jergas y los vulgarismos no son un recurso valido para nuestra

comunicacion; mas si se puede hacer empleo del sarcasmo de una manera sutil.
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CAPITULO IV: CONCLUSIONES

Lo antes mencionado ha sido un trabajo minuciosamente elaborado y analizado para
poder construir la identidad de un negocio que busca reinventarse como marca y ofrecer
un servicio poco visto en los medios digitales.

Xirana es una marca responsable, empatica y, sobre todo, poderosa, porque se
atreve a surgir en un contexto como el del COVID-19 y busca satisfacer a sus clientes y
las demandas de su entorno. De la misma forma, busca transmitir conceptos y valores
que cada dia son mas fuertes y deben ser atendidos conscientemente.

Desde la creacion del imagotipo, se tuvo que considerar aspectos que iban mas
alla de los visuales; se analiz6 conceptos, se intercambio ideas, se escuchod expertos y se
aterrizd en la idea de la mariposa, la cual acompariaba a la orientacion del manual.
Asimismo, la tipografia y colores tuvieron que pasar por un proceso de validaciones los
cuales resultaron en una identidad solida y permitieron cerrar el sentido de esta
contruccion visual.

De esta manera y gracias a todos los factores externos e internos tratados, se pudo
crear valor y desarrollar una marca que sea coherente tanto en sus servicios como en su
comunicacion y que todo ello pueda ser atentido en base a lineamientos propuestos en un

manual de identidad visual.
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CAPITULO V: LECCIONES APRENDIDAS

1. Laimportancia de definir una identidad

Tal como las personas definimos la identidad que nos acompafa a lo largo de nuestra
vida, es importante construir una identidad para una marca para que exista. Si se ofrece
un servicio de composturas en redes sociales solo por ofrecer, sin coherencia, sin un estilo
definido, no podréa diferenciarse de los negocios similares. Por lo tanto, si no se diferencia,
no sobresale; y si no sobresale, es como si no existiera.

Eso fue lo que paso con Xirana: se planted la necesidad de surgir dentro de un
mundo donde el comercio abunda. Entonces la pregunta era: ;cémo iba a surgir un
negocio poco conocido y valorado? La respuesta inmediata fue que tenia que verse como
un servicio serio y mas solicitado de lo que parece. Se pensoé en algunas propuestas para
el imagotipo con elementos asociados al negocio, pero ninguna de ellas tenia un
horizonte, no llenaba expectativas y no eran mas que propuestas simpaticas. Los duefios
del negocio querian que se vea como una marca amigable y comprometida, es asi como
se empez0 a definir conceptos y valores para desarrollar una personalidad especifica. Se
entendid que antes de presentar alguna propuesta grafica, se tenia que formular
conceptos, ente otros. Esa fue la primera gran leccién: “No puedes escribir sin saber leer”,

Es asi que, luego de consultar y compartir con expertos y hacer algunas
validaciones con publico, se amplié un mayor horizonte y se pudo proponer la primera
pieza grafica que era el imagotipo, que llevo a otras de las lecciones: no necesariamente
este imagotipo tiene que tener un elemento descriptivo, sino que se puede comunicar
mucho de manera metaforica. Fue asi como el uso de la mariposa asociado con el
concepto de transformacion fue una las ideas mas acertadas y conformes tanto para la
disefiadora, el cliente y el publico; ademas, fue respaldado por los comentarios de
especialistas. Una vez definido los conceptos y los valores, se fue desarrollando de

manera paulatina la identidad visual de Xirana.
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2. Laopinion del cliente y su inherente necesidad de ser escuchada

“Si se cree que disefiar esta basado en utilizar programas y bocetos, pues sinceramente
no se esta disefiando, se esta replicando”, asi se resume otra de las lecciones obtenidas.
Dentro de la creacion de conceptos, la definicion de valores y la propuesta de
personalidad, se tuvo que consultar y corroborar con el cliente, que en este caso eran los
duefios del negocio. Cuando en un inicio, por error se propusieron piezas sin conocer la
marca y sin entender sus propositos, solo por el simple hecho de proponer, se estaba
pasando por alto las opiniones y puntos de vista de los involucrados. Lo que concluyo en
otras de las lecciones aprendidas.

Dentro del desarrollo de una identidad se encuentra un conjunto de visiones, ideas
e indagaciones de diversos agentes como las demandas del cliente, los especialistas
consultados, la conviccidn del disefiador y las validaciones con publico, lo que permite

que la creacion de las piezas sea de forma més coherente y consistente.

3. El' manual como conexién y fruto del esmero

La ultima leccién aprendida se interpreta de la siguiente manera: “Al crear un manual de
identidad, empiezas con paginas en blanco, paginas que poco a poco van tomando forma
gracias a tu investigacion, dedicacién y tolerancia a las diversas opiniones”. Un manual
de identidad visual va mas alla de ser un folleto con imagenes y textos coloridos; el
manual es un fragmento de los miles de fracasos, pero también de aciertos, es el resultado
de medir, comprender, equivocarse y satisfacerse uno como disefiador y creador. Cuando
ves el manual de identidad terminado, ves reflejado una parte de ti en él, pero también
ves reflejado a tu entorno y a los agentes que acompafiaron en esta construccion.

Como disefiador, no solo se hace una pieza visual, sino se crea una ventana para
que un pequefio mundo pueda ser visto de una manera diferente tal y como se penso. Este
es el caso de Xirana, que ahora tiene nombre, colores, formas, pero sobre todo
personalidad. Una de las Ultimas lecciones que se obtuvo es que mas que los colores, la
tipografia y los recursos fotograficos usados, el conjunto de creatividad, esfuerzo y
recepcion de comentarios, hicieron que se construyera una identidad para una marca que
con el tiempo podré ser diferenciada y lograr presencia en el mercado. Ademas, este
manual servira para que cuando todo disefiador o creador de contenido lo vea, pueda

respetar y seguir los lineamientos de la marca y hacerlos perdurar con el tiempo.
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