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RESUMEN

En el siguiente proyecto sustentamos y describimos una propuesta de proceso de
creacion de identidad visual para Adelina, una marca sostenible de pafiuelos
atemporales. Como parte de esta propuesta, se definio la nueva identidad de la marca,

desde su personalidad hasta la propuesta visual.

Dentro de su propuesta visual, se determind algunos elementos como la tipografia, la
paleta de colores y la fotografia para que, con su uso constante, logre tener una
comunicacion coherente en todos sus canales y, a su vez, pueda posicionarse en el

mercado facilmente.

Todo lo expuesto, ha sido recopilado en un documento conocido como el manual de
marca en el cual se incluye todo los lineamentos y usos correctos. Asimismo, se

desarroll6 una animacion para el logotipo.

Palabras clave:

Identidad Visual, Manual de Marca, Marca Sostenible, Comunicacion Coherente



ABSTRACT

In the following project we support and describe a proposal for a visual identity
creation process for Adelina, a sustainable brand of timeless scarves. As part of this
proposal, the new identity of the brand was defined, from its personality to the visual

proposal.

Within its visual proposal, some elements such as typography, color palette and
photography were determined so that, with its constant use, it achieves coherent

communication in all its channels and, in turn, can easily position itself in the market.
All the above has been compiled in a document known as the brand manual in which all
the guidelines and correct uses are included. Also, an animation for the logo was

developed.

Keywords:

Visual Identity, Brandbook, Sustainable Brand, Coherent Communication.
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1. PRESENTACION

La construccion de una marca ha evolucionado. Hoy, no solo se elige un nombre y un
logo, se crea una estrategia de identidad coherente para diferenciarse de la competencia,
poder tomar decisiones consistentes en el presente y futuro, y comunicar una propuesta

de valor.

El presente proyecto tiene como objetivo disefiar un sistema de identidad para Adelina,
una marca peruana sostenible, que busca educar y concientizar a las mujeres peruanas
entre 20 a 35 afios que habitan en la zona 7 de Lima Metropolitana! sobre las
consecuencias negativas del consumo de la ropa fast fashion* mediante la venta de

pafiuelos atemporales sostenibles.

El trabajo se ha dividido en dos partes: la definicion de la personalidad de marca y la
creacion del sistema de identidad. Para desarrollarlo, se realizé un analisis de mercado,
una investigacién del publico objetivo y su correspondiente validacidn con expertos.

Toda la propuesta esta consolidada en un manual de marca.

1. Material #1:
Manual de marca
Ubicacion:

https://www.dropbox.com/s/f36n5wmy9qyewew/Manual%20de%20marca.pdf?dl=0

2. Material #2:

Animacion de logotipo

Ubicacion:
https://www.dropbox.com/s/3j8893yugxoabdd/Animaci%C3%B3n%20logotipo.mp4?dl
=0

"Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina.
2 Antonimo de fast fashion. Colecciones o prendas producidas por fabricantes conscientes en los procesos
y recursos a favor del medio ambiente y la sociedad. Utilizan materiales sostenibles.
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2. ANTECEDENTES

1. Historia de 1a marca
A inicios de 2019, surge la oportunidad de importar y vender pafiuelos de seda
mediante la red social Instagram. Es asi como Brunela Tuesta junto a su hermana,

Simone Tuesta, deciden crear Adelina.

Tras cumplir los objetivos de venta, observaron que la categoria pafiuelos no estd muy
desarrollada dentro del Perd. También notaron que la venta via Instagram no es la
opcion acertada pues, era muy complicado hacer el seguimiento adecuado de los
mensajes. Debido a la pandemia realizaron una pausa; sin embargo, observaron que
todavia existe una gran oportunidad de negocio dentro de esta categoria al no existir
muchas marcas enfocadas en este rubro con concepto slow fashion®. Por tal motivo,
decidieron redisefiar la marca al 100 % desde su concepto hasta sus aplicaciones pues,
desean educar y concientizar —mediante sus propios disefios— a la poblacién respecto

al tema del fast fashion sobre el medio ambiente.

Sobre los panuelos, los precios varian segun el tamafio, pero se puede encontrar desde
los S/ 35 soles; pero al tener un nuevo proceso de elaboracion los precios serdn mayores
a S/ 80 soles. A continuacién, mostraremos uno de los modelos de pafiuelos que

Adelina ha vendido. (Ver mas en el Anexo 1).

3 Anténimo de fast fashion. Colecciones o prendas producidas por fabricantes conscientes en los procesos
y recursos a favor del medio ambiente y la sociedad. Utilizan materiales sostenibles.
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Figura 2.1 Modelo de pafiuelo de Adelina

Nota. Fotografia propia.

2. Analisis del mercado

2.1. Mercado
El diario colombiano Portafolio (2021) comenta que “la industria de la moda es uno de
los negocios con mayores oportunidades y desafios del mundo porque esta en constante
cambio”. Ademas, es uno de los sectores con mas valor monetario. Actualmente, los
ingresos esta industria equivalen a USD 1434 billones de dolares, aunque, debido a la

pandemia, hubo una caida del 19 % (Euromonitor International, 2021).

Segun Mediobanca, banco de inversion italiano, (Mediobanca, 2021, como se cité en
Portafolio, 2021) durante la pandemia, las empresas internacionales disminuyeron un
21.8 % sus ingresos. Asimismo, identifico que las ventas en Europa fueron solo de
23.7 %; mientras que en Asia (sin incluir Japén) fueron del 10.1 %, pero a pesar de que
aumentd un 60 % por las ventas via internet, esto no compensé la caida de los ingresos

globales.

Ellen MacArthur Foundation (2015) menciond en su informe “A New Textiles
Economy: Redesigning Fashion’s Future” que desde los ultimos veinte afios la
produccion de prendas de vestir se ha duplicado por dos motivos: el aumento de la clase
media y el incremento de ventas per capita en las economias maduras, impulsado por el
fenomeno fast fashion el cual, seguin Vogue México (2020) es la moda rapida que “se

basa en la sobreproduccion de prendas confeccionadas y vendidas a bajo costo”.
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Segun la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU, 2019), el aumento del consumo
masivo de la moda (fast fashion) ha convertido que la industria textil sea catalogada
como la segunda mas contaminante debido a la produccion constante de colecciones a
bajos precios; industria que alienta a comprar y desechar ropa frecuentemente. Pero, en
los ultimos afios, la preocupacion acerca de estas consecuencias ha generado que las

empresas como los consumidores estén interesados en lo sostenible.

Con el informe “5 key trends for 2021 & beyond” publicado por World Global Style

Network comunicé que las tltimas tendencias de este afio (2021) iban a estar enfocadas
principalmente en la moda sostenible, pues el interés por parte de las marcas ha
aumentado principalmente en los materiales biodegradables, en los textiles y en los

accesorios versatiles (PromPeru, 2021).

Pero no solo las marcas estan interesadas, también los mismos consumidores. Por
ejemplo, segin el medio especializado en publicidad Mercado Negro (2019) “el 90 %

de los consumidores millennials latinoamericanos tienen presente el impacto ambiental
por lo menos en alguna de sus decisiones de compra, mientras que el 66 % afirman
adquirir por lo menos uno de estos productos semanalmente’’; en tanto que en el Pert ha

habido un incremento del 38 % del interés por la moda ecologica (Peru Retail, 2021).

Segun Tinoco Gémez, 0., Raez Guevara, L., & Rosales Loépez, P. (2014; 2009):

En el Pert hay interés, tanto del sector publico como privado, por implementar
un criterio de sostenibilidad, tanto en la produccion como comercializacion de
productos textiles y de confecciones (...). Existen varias empresas peruanas que
vienen aplicando los criterios de sostenibilidad para producir productos que
compiten con éxito tanto en el mercado local como en el de exportacion. No

existe aun una estadistica minuciosa al respecto (p. 71).
El estudio titulado “Criterios de compra de moda del consumidor limefo frente a la

sostenibilidad” realizado por estudiantes de la Universidad Peruana de Ciencias

Aplicadas (UPC) concluyd que en Lima los consumidores consideran muy importante
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la elaboracion de prendas (24.74 %) como también las condiciones laborales (27.60 %);
sin embargo, identificaron que la falta de sensibilidad y concientizacion se debe a la
desinformacion sobre los procesos del sector (Morales, A., Elvira, C., Gallardo, F.,
Isabel, L., Matzumoto, U., & Antonio, J., 2018). Segun el diario Gestion (2021), en
nuestro pais existe un gran niimero de empresas que diariamente reportan sus impactos
en la sociedad y el medioambiente; pero, “el porcentaje es mucho menor en
comparacion a las mas de 2 millones de empresas que hay en el pais. Sin embargo, es
un avance importante en la biisqueda de que las organizaciones comuniquen de manera

transparente su actuacion”.

Este gran cambio en las empresas peruanas se debe principalmente a la fundacion de la
Asociacion de Moda Sostenible en el Perti, también conocida como AMSP, la cual fue
fundada en 2015. La AMSP tiene como visién “contribuir a un pais donde todos los
peruanos consumamos productos de moda rentables para las empresas, amigables con
el ambiente y que respetan los derechos y la dignidad de las personas” (AMSP, 2016,
p. 3). Para ello, busca promover e informar sobre la moda sostenible en el pais y ayudar
a que mas marcas peruanas formen parte de estas practicas.. una de sus primaras
practicas fue crear el primer directorio sostenible. La AMSP (2016) explica que: “El
objetivo de este documento es que sirva como una herramienta de trabajo para
disefiadores y profesionales del sector, facilitindoles su proceso de aprovisionamiento y

comercializacion” (p. 3).

Ester Xicota (2015), especialista en la transicion de organizaciones a la sostenibilidad,
declar6 que la AMSP es una iniciativa que fortalecera el sector de la moda sostenible
del Peru al estar “enlazando todos los actores de la cadena de valor, para posicionarlo
como un modelo de cambio en la industria y una opcion accesible para los

consumidores”.
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3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

1. Analisis de la competencia

Tras una investigacion del mercado peruano, se identificoé que Adelina cuenta como
competencia directa a Estrafalario, una marca sostenible con un gran impacto ambiental
y social. A su vez, se identificaron tres marcas como competencia indirecta en el
mercado de pafiuelos: Cristina Cilloniz, La Boutique y Guzmania. Es importante
recalcar que ninguna de las tres Ultimas marcas son slow fashion; es decir, marcas

sostenibles.

1.1. Competencia directa

1.1.1. Estrafalario
Estrafalario es una marca sostenible peruana con un gran impacto ambiental y social
creada en 2010 por Valery Zevallos. Tiene como objetivo crear prendas versatiles y
originales con telas recicladas para generar una economia circular y a su vez, ayudar a

las mujeres en situacion vulnerable.

Tiene como propuesta de valor la responsabilidad social que brinda mediante sus
productos. Todas sus prendas no solo son elaboradas por las mujeres del penal de Santa
Monica (Lima), sino un porcentaje de sus ganancias son donadas al programa de
empoderamiento y empleabilidad del Programa Integral Nacional para el Bienestar

Familiar - INABIF para incentivar el trabajo y el papel de la mujer.

Esta compania se dirige a las mujeres jovenes de entre 20 a 25 afios de Lima
Metropolitana que habitan en la zona 7. Sus puntos de venta estan ubicados en el Mall

Plaza Bellavista, Jockey Plaza y La Rambla.

Actualmente, Estrafalario cuenta con una amplia cartera de productos. Podemos
encontrar polos, blusas, swimwear, accesorios, bolsos y mdas. Enfocandonos en sus
pafiuelos, todos los modelos tienen disefos originales y estdn disponibles en tres
tamanos: largo, mini y cuadrado y, cuestan 20, 50 y 70 soles respectivamente. En su

pagina web no especifican el material, pero informan que son zero waste.
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Figura 3.1 Modelo de pafiuelo de Estrafalario

— ——
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Nota. Pafiuelo cuadrado goya estampado. Fuente: Estrafalario, 2021.

La marca cuenta con un sistema visual no muy desarrollado. Es una marca que no

cuenta con una paleta de colores establecida ni con una minima expresion del logotipo.

En la pagina web todos los elementos, ya sea la fotografia, la tipografia e informacion,
hacen que se transmita el estilo urbano, mientras que en Instagram su tono de voz es
més exclusivo y romantico. Asimismo, en esa red solo publican contenido fotografico
in accion; es decir, muestran las diferentes formas de utilizar sus prendas en el dia a dia.
Un dato muy importante es que todas las fotografias utilizan un filtro muy sutil, el cual
les permite tener un feed visualmente ordenado. A continuacién, se presentaran

imagenes de lo explicado.

Figura 3.2 Logotipo de Estrafalario

ESTRARALARIO

Fuente: Estrafalario, 2021.
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Figura 3.3 Pagina de inicio de la pagina web de Estrafalario

ne ESTRARALARIO

Fuente: Estrafalario, 2021.

Figura 3.4 Contenido en redes sociales de Estrafalario

Nota. Captura de pantalla del perfil de Instagram de Estrafalario, 2021.

1.2. Competencia indirecta

1.2.1. Cristina Cilloniz
La artista naturalista peruana Cristina Cilloniz ha logrado traspasar su arte botanico del
papel. Cuenta con una amplia cartera de productos, desde ceramica, libros, papeleria,
decoracion para hogares, entre otros. Ha logrado posicionarse en el mercado nacional e
internacional gracias a su propuesta de valor. Su caracteristico estilo de arte pintado en

acuarela, le ha permitido vender sus piezas desde 8 a 90 ddlares.
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Actualmente, tiene disponible dos cursos de ilustracion en la plataforma Domestika
titulados: “Dibujo y composicion naturalista en acuarela” y “Técnicas de acuarela en
negativo para ilustracion botanica”. Ademas, ha realizado colaboraciones con diferentes

marcas como L’Occitane, Capittana, Rompe, entre otras.

Un gran paso para la artista fue entrar a la industria de la moda. En abril de 2020
comunico a sus seguidores, a través de Instagram, que iba a lanzar su coleccion de
pafiuelos sublimados en gasa y seda. Todos los modelos estdn disponibles desde 40
dolares; existen dos formatos: 60 x 60 cmy 90 x 90 cm. Asimismo, se tiene la opcion

de agregar, por 5 ddlares mas, una caja con su arte caracteristico (ver Figura 3.5).

Figura 3.5 Diseno de patron y empaque de Cristina Cilloniz
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| D AT

Nota. Captura de pantalla del perfil de Instagram de
Cristina Cilloniz, 2021.

En cuanto a la identidad de marca, se puede determinar que Cristina Cilloniz es una
marca coherente. Logra transmitir la delicadeza, pasion y detallismo de su arte en todos
sus canales de comunicacion. Esto le ha permitido crear un vinculo especial con sus
seguidores y, posicionarse en el mercado como una marca célida, apasionada y alegre,
gracias al uso constante de elementos claves como los colores, la tipografia, el estilo
fotografico y su mismo estilo de arte. A continuacion, se presentaran imagenes donde se

puede ver el uso correcto de los elementos de la marca.
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Figura 3.6 Logotipo de Cristina Cilloniz

CILLONIZ

Cuvavte

Fuente: Cristina Cilloniz, 2021.

Figura 3.7 Contenido en redes sociales de Cristina Cilloniz
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Nota. Captura de pantalla del perfil de Instagram de Cristina Cilloniz, 2021.

Figura 3.8 Pagina de inicio de la pagina web de Cristina Cilloniz

no ;

HOME  TIENDA +  CURSODOMESTIKA  PECIDOS ESPECIALES  COLABORACIONES  CONOCEMEMIJOR  CONTACUNOS  DESCARGABLE

ARTE PARA COMPARTIR , ARTE PARA TRANSFORMAR , ARTE PARA CURAR

Fuente: Cristina Cilloniz, 2021.
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Figura 3.9 Productos / Colaboraciones de Cristina Cilloniz
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Fuente: Cristina Cilloniz, 2021.

1.2.2. La Boutique
La Boutique es una marca peruana que realiza joyeria y accesorios a mano creada por
Karen Rolando. Naci6 bajo la idea de empoderar a las mujeres en su dia a dia a través
de sus productos los cuales buscan transmitir amor, felicidad y buenos deseos. Tiene
como publico objetivo a las mujeres entre 20 a 40 afios pertenecientes del sector A y B
que residen en la zona 7 de Lima Metropolitana. Cuenta con cinco locales ubicados en
el Jockey Plaza, Wong de 2 de Mayo, Ovalo Gutiérrez, Chacarilla y Repiiblica de
Panamé. Ademés, tiene disponible un e-commers y esta asociada con la compaiia de

motorizados Rappi.

La marca empez6 vendiendo solo joyeria, pero en el transcurso del tiempo ha afiadido
accesorios a su catdlogo manteniendo siempre su propuesta de valor, en el que todos sus
productos se adaptan a las personalidades de sus clientes sin dejar de ser trendy*. Hoy,
se puede encontrar desde correas hasta straps para celulares, asi como también

mascarillas, holders y colgadores de alcohol/desinfectantes.

En cuanto a los panuelos, tienen solo cinco modelos disponibles, pero no brindan
informacion del producto (tamano y material); todos los modelos cuestan S/ 49 soles, a
pesar de tener diferentes acabados y no se especifica la tela utilizada.21 (Ver en la

figura 3.10).

4 Vista general de todas las publicaciones realizadas por una cuenta en Instagram.
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Figura 3.10 Coleccion de pafiuelos de La Boutique

Fuente: Pagina de web de La Boutique

Sobre los lineamientos graficos de la marca, se ha identificado que La Boutique es una
marca consistente. Mantiene el mismo logotipo en todos sus canales, pagina web,
empaques, locales y redes sociales. También, solo emplean su paleta corporativa:
blanco, negro y rosado. Asimismo, utiliza el mismo estilo fotografico y todas sus
fotografias son en tonos calidos. Esto le ha permitido tener un feed en Instagram

visualmente ordenado. Adicionalmente, siempre utiliza las mismas fuentes tipograficas.

Figura 3.11 Logotipo de La Boutique

(bautga

. ANDMADE JEWELRY -

Fuente: Pagina de web de La Boutique

Figura 3.12 Feed de Instagram de La Boutique

Fuente: Pagina de Instagram de La Boutique
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Figura 3.13 P4gina de inicio de pagina web de La Boutique
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Fuente: Pagina de web de La Boutique

1.2.3. Guzmania

WhatsApp e Instagram.

legibilidad cuando se reduce de tamaiio.

Figura 3.14 Logotipo de Guzmania

GUZMANI

Fuente: Pagina de web de Guzmania

Guzmania es una marca peruana que importa turbantes, pafiuelos y pashminas desde
2014. Se dirige a las mujeres peruanas entre 25 a 40 afos pertenecientes al sector
socioecondomico B y C al tener productos desde S/ 55 soles. Ofrecen una gran variedad

pafiuelos y realizan ventas desde su local ubicado en Miraflores, su pagina web y por

En cuanto a la identidad, la marca es logocéntrica con poca inversion en branding; es
decir, toda la identidad de la marca se basa en su logotipo. No cuentan con una paleta
de colores, tipografias ni elementos visuales. Tampoco tienen definido un estilo

fotografico y su logotipo tiene una flor con muchos detalles, lo cual afecta su
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Figura 3.15 Pégina de inicio de la pagina web
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Fuente: Pagina de web de Guzmania

Figura 3.16 Contenido en redes sociales de Guzmania

b

Fuente: Pagina de Instagram de Guzmania

Figura 3.17 Empaque de Guzmania
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Fuente: Pagina de Instagram de La Boutique
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2. Publico objetivo

Adelina tiene como publico objetivo a las mujeres que les gusta estar a la moda y en
tendencia, ubicadas en el rango de 20 a 35 afos, pertenecientes del sector
socioecondmico A y B de la zona 7 de Lima Metropolitana, y que pudieran encontrarse
en los ultimos afios de universidad, cursando cursos de postgrado o trabajando a tiempo

completo.

Ellas son elegantes, modernas, empoderadas y productivas. Le importa mucho los
detalles y la apariencia fisica; utilizan constantemente accesorios del momento para
potencial sus /ooks; son consideradas “las fashionistas” entre sus circulos de amistad.
Son muy activas en las redes sociales, sobre todo en Instagram, en donde el 54 % del

total de mujeres peruanas esta presente (La Republica, 2019).

Segun Arellano Marketing, tienen un estilo de vida “sofisticado’ debido a que cuentan
con un nivel de ingreso mas alto que el promedio. Se les considera modernas, liberales,
educadas, cosmopolitas y valoran mucho la imagen personal. También son innovadoras
en el consumo, y son “cazadoras” de tendencias. Cuidan su estatus, siguen la moda y
son asiduas consumidoras de productos light. Les interesa ascender socialmente, por lo
que se preocupan por cumplir con sus compromisos sociales. Se relacionan
notablemente con las marcas. Leen periddicos, revistas y paginas de internet para
mantenerse actualizadas. Les gusta pasar su tiempo libre descansando en casa,

escuchando musica, viendo television o navegando en internet.

Dentro del trabajo, aspiran a cargos importantes para obtener un nivel de vida
confortable; consideran que tener una carrera es la llave para lograr el éxito y liderazgo.
Buscan ganar dinero, pero no es una obsesion, disfrutan gastandolo en divertirse y en
comprar ropa. Segin Kantar World-Panel (2018), el 45 % de los gastos del hogar son
destinados a la vestimenta de mujeres. Asimismo, el gasto aumenta en mayo y

diciembre debido a las campaiias del Dia de la Madre y de Navidad.

Tomando en consideracion los seis tipos de consumidores peruanos que Euromonitor

International (2020) identificé durante el 2020, podemos decir que nos dirigimos a los

25



empowered activist® (18 %) e impulsive spender® (21 %), al ser los dos tipos con mayor
porcentaje en la adquisicién de nuevos productos de calidad. Suelen ser los que mas
investigan las marcas y productos/servicios al querer generar un impacto positivo en la

sociedad y en el ambiente. Ademas, son personas muy interesadas en la tecnologia.

En cuanto a la decision de compra del target, se ha identificado que existen varios
factores influyentes. Segin Kotler & Armstrong (2008), hay 2 factores: la intencién y la
decision de compra. Por su parte, Castro Giron, M. S., & Iparraguirre Garcia, M. I. M.
(2019) determinaron que existen cuatro factores en el comportamiento de compra de

ropa: los culturales, los sociales, los personales y los psicolédgicos.

Figura 3.18 Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

Culturales Subculturales Personales Psicolégicos
- Cultura Grupos de Edad y etapa Motivacion
- Subcultura referencia del ciclo de Percepcion
- Clase social Familia vida Aprendizaje
Roles y estatus Ocupacion Creencias y
- Situacion actitudes
econdmica
- Estilo de vida
- Personalidad y
autoconcepto
Comprador

Nota.Cuadro de factores de compra. Castro Giréon, M. S., & Iparraguirre

Garcia, M. 1. M. (2019). Elaboracion propia.

En el caso de Adelina, el farget objetivo es influenciado principalmente por agentes
psicologicos; es decir, la motivacion, percepcion, aprendizaje, creencias y actitudes.
Esto se debe a que son personas que suelen estar insatisfechas por la calidad de sus
prendas, por eso estan dispuestas a probar una nueva marca solo para poder satisfacer
esa necesidad. De igual manera, ellas tienden a interpretar la informacion brindada por
las marcas a su favor. Por ejemplo, al ver que es una marca sostenible que busca educar

y concientizar a la poblacion estard dispuesta a pagar el precio alto del producto.

STérmino que hace referencia a los compradores que buscan productos de calidad.
®Termino que alude al comprador compulsivo.
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Asimismo, conforme van aprendiendo y teniendo nuevas experiencias, creencias y

comportamientos suelen modificar su consumo.

Sobre las actitudes en la compra por internet, Institut de Publique Sondage d'Opinion
Secteur Pera (IPSOS, 2020) informé que solo el 19 % de personas en el Pera urbano
hace compras en linea, ya que considera que es sencillo (21 %), rapido (38 %), ahorra
tiempo (46 %) y se puede comparar y encontrar promociones/descuentos (33 %). De
igual manera, en su estudio “El perfil del adulto joven 20187 (IPSOS, 2018), la
categoria ropa encabeza la lista de los productos y servicios mas solicitados por

internet.

No obstante, debido a la coyuntura, los comportamientos que antes se conocian han
cambiado. Segun el informe del Grupo OMNICOM Peru (2020), realizado en abril de
este afio, las personas tienen una mayor preocupacion por la salud. También, han
comenzado a tener nuevos habitos como lavarse las manos frecuentemente (85 %) o
empezar a usar mascarillas (69 %). De igual manera, su interacciébn dentro de los
medios ha aumentado. Seguin el mismo informe, el 82 % de encuestados afirma que su

actividad en las redes sociales ha aumentado.

3. Planteamiento del problema

“La globalizacion en la industria textil y moda ha tenido un gran impacto,
principalmente en las ultimas décadas las tendencias y la moda se difunden
rapidamente, mediante las tecnologias y el comercio exterior” (Jaramillo Arévalo, C,
2016, p. 30). Este fendmeno de expansion de manera masiva se le ha denominado fast

fashion o moda rapida.

Segun ConTREEbute (2018), el fast fashion es “el fenomeno por el cual se introducen
colecciones de ropa que siguen las Ultimas tendencias de la moda y que han sido
disefiadas y fabricadas de forma acelerada y a bajo costo”, permitiendo que el
consumidor tenga acceso a mas de 50 colecciones anuales a un precio muy accesible;
sin embargo, es uno de las causas principales de la contaminacién ambiental, la

explotacion laboral y del consumismo en la sociedad.
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Se estima que para fabricar las prendas anualmente se utiliza “93.000 millones de
metros cuibicos de agua, un volumen suficiente para satisfacer las necesidades de cinco
millones de personas”. Asimismo, “cada afio se tiran al mar medio milléon de toneladas

de microfibra, lo que equivale a 3 millones de barriles de petroleo” (ONU, 2019).

Ademas, los fabricantes de esta industria suelen trabajar entre 14 a 16 horas al dia en

pésimas condiciones. Sustain Your Style (s. f.) argumenta lo siguiente:

En la mayoria de paises donde se suele fabricar (China, Banglad¢s, la India...),
el salario minimo representa entre la mitad y un quinto de lo que seria un salario
digno, que es el minimo indispensable que una familia necesita para cubrir sus
necesidades basicas (...). Se les obliga normalmente a trabajar de 14 a 16 horas
al dia, 7 dias a la semana. En las temporadas de mas actividad, pueden llegar a
trabajar hasta las 2 o 3 de la mafiana para cumplir con el plazo establecido por la
marca. Sus salarios base son tan bajos que no pueden permitirse rechazar las
horas extra, aparte de que muchos serian despedidos si se negaran a realizarlas.

En algunos casos, estas horas ni siquiera estan remuneradas.

En el Peru el consumo de la moda fash fashion se ha identificado en los ultimos afos.
Seglin el diario Gestion (2020), las ventas de estas marcas en nuestro pais “llegan a mas
de USS$ 2000 por metro cuadrado” y se espera que sigan incrementando. Segun la
misma fuente, en 2020 habia 15 tiendas fast fashion y se estima que las cadenas se
seguirdn expandiendo. Por ejemplo, dentro de la misma noticia se menciona que tres
tiendas multinacionales, H&M, Zara y Forever21, abrirdn més tiendas dentro del pais.

“H&M acelera, Zara va con cautela y Forever21 va por una mas”.
, y

Por esa razon, el proposito de este proyecto es concientizar y educar a los consumidores
de marcas fast fashion para que se preocupen por el efecto que esta industria. Adelina,
una marca de panuelos atemporales que emplea materiales amigables con el ambiente y

promueve productos de calidad, procura esta reflexion y apoya esta educacion.
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4. Objetivos del proyecto
Objetivo general:
- Convertir a Adelina en una marca que busca solucionar y concientizar el consumo

responsable mediante la venta de pafuelos atemporales con disefios propios.

Objetivos especificos:_

- Definir la personalidad de marca de Adelina.

- Desarrollar un sistema visual consistente que pueda evidenciar la personalidad de
marca.

- Disefiar un manual de marca que permita consolidar la imagen de la marca

definiendo forma y estilos de los elementos del sistema de identificacion visual.

S. Propuesta

Nuestra propuesta se ha divido en dos partes: personalidad de marca y elementos de
marca. Dentro de la personalidad de marca, se ha definido elementos claves que
permitiran diferenciar la marca del resto de la competencia y serd el punto de partida
para la identidad visual y cualquier campafa o plan de marketing; mientras que en los
elementos de marca, como su nombre lo dice, son todos los elementos pertenecientes al

sistema visual de identidad.

5.1. Personalidad de marca

5.1.1. La empresa
Adelina es una marca peruana sostenible de pafiuelos atemporales producidos
netamente en el Pertl. Busca hacer sentir a las mujeres jovenes seguras, orgullosas y
empoderadas. Tiene como objetivo educar al cliente para que consuma de manera
consciente y responsable.
La marca nace a partir de la problematica de que no existen suficientes marcas peruanas
de pafiuelos con disefios unicos conscientes del gran problema del fast fashion. Por tal

motivo, todas las colecciones de Adelina son desarrolladas bajo el concepto

“colecciones capsula”; es decir, solo se venderan un limite de pafiuelos por coleccion.

Tiene como vision ser la marca de paniuelos lider en el mercado peruano que promueve

el consumo responsable y consciente. Para ello, su mision es disefiar panuelos
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atemporales Unicos y exclusivos aptos para toda ocasion durante cualquier época del

ano.

Adelia se caracteriza por tener tres propiedades que le permiten diferenciares de las

otras marcas. A continuacion, se mostrara una tabla con las propiedades de Adelina y

las palabras claves que ayudaron a definirlas.

Tabla 3.1 Propiedades de marca de Adelina

Propiedades

Palabras clave

P1: Estampados por siempre.

Disefios tinicos, versatiles, originales, estampados, practicos.

P2: Enseiiar para impactar.

Educar, responsable, calidad antes que cantidad.

P3: Esencia atemporal.

Divertida, Unica, detallista, empatica.

Nota. Elaboracion propia.

El siguiente paso fue definir el motivo de ser de la marca; es decir, el porqué. Para

poder ejecutarlo, se tomd como referencia la explicacion de Simon Sinek sobre 1o que

¢l titula The Golden Circle. Sinek (2010) expresa que: “This little idea explains why

some organizations and some leaders are able to inspire where others aren’t”. Para ello,

se definid “;Qué hacemos?”, “;Como lo hacemos?”y “jPor qué lo hacemos?”.
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Tabla 3.2 Golden circle de Adelina

.Qué hacemos? - Panuelos

- Disefios atemporales y unicos.
- Versdtil y practico.

. Como lo hacemos? - Educando al cliente.

- Produccion consciente.

- 100 % peruanos.

- Porque queremos educar a nuestros clientes a consumir de manera
JPor qué lo hacemos? .
consciente y responsable.

Nota. Elaboracion propia.

Adelina es una marca joven, empatica, responsable y detallista. Es consciente del
impacto negativo de la industria de la moda tras el incremento de la compra y venta de
las marcas fast fashion; razon por la cual busca tener un armario mas consciente.
Siempre utiliza prendas atemporales de buena calidad para que puedan perdurar en el
tiempo. Ademas, le gusta compartir sus descubrimientos con sus amistades para que
también se unan al cambio. Tiene como valor la empatia de cara al cliente y al planeta
al conocer la problemética del consumo excesivo de prendas de muy baja calidad que
contaminan el medio ambiente y afecta nuestra sociedad. Ademads, otro valor

fundamental es la transparencia y calidad de sus procesos como de sus productos.

5.1.2. Concepto de marca
Teniendo la visién, mision y la razoén de ser de Adelina, se cre6 el concepto de marca;

la idea fuerte que ordena todo el negocio: “Complementando a conciencia”.

El motivo de este es que Adelina es consciente del gran impacto de la industria textil en
el planeta y en la sociedad. Por eso, es una marca responsable que tiene como filosofia
“calidad antes que cantidad”. No busca vender por vender, quiere enseflar a nuestras
clientas a ser conscientes de su consumo. Por lo tanto, cree que la solucion es dar a las
mujeres un aliado a sus /ooks; un accesorio versatil, practico y atemporal que les
permita complementar sus outfits al ser disefios llenos de vida y color perfectos para

cada ocasion.
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5.1.3. Storytelling
Segun Mootee (2014), el storytelling es la historia que determina el verdadero proposito
y valor de la compania y, a su vez, es una herramienta que logra conectar con la
audiencia facilmente. Por tal motivo, se cre6 una historia que le permita a la marca

vender su propuesta de valor de manera coherente en todos sus canales.

“Adelina siempre ha sido el centro de atencion. Su estilo y forma de vestir han logrado
que sea conocida como la” fashionista” de su grupo de amigas. Esto la ha convertido en

una compradora masiva de prendas y accesorios accesibles, pues para ella, al trabajar en
la industria de la moda, es muy importante llevar las tendencias. A pesar de lograr su
objetivo, semanas después de usar su ropa, terminaba frustrada al darse cuenta que sus

ahorros eran gastados en prendas de pésima calidad que no le duraban mucho tiempo.

Un dia mientras estaba en reunién con su equipo de trabajo, su jefa empez6 hablar del
nuevo concepto de la moda: Slow Fashion. Mientras todos escuchaban muy
atentamente, Adelina se cuestionaba internamente cudl era el proposito de esa filosofia
si todos los presentes vivian del consumo masivo de la moda. Terminada la reunion,
decidi6 despejar su mente yendo a comprar una blusa para el fin de semana. Ya en casa,

tomo una copa de vino y se fue a dormir.

A la mafiana siguiente, mientras realizaba su rutina matutina, se dio cuenta de que
algo estaba mal, el agua del lavadero estaba de color marron. No le dio importancia.
Siguio alistandose para ir a trabajar hasta que al abrir la puerta vio que las calles
estaban llenas de basura y smog, ademas de tener un olor a rancio insoportable. El
mundo no aguanto mas, la industria de la moda (v otras mas) contaminaron todos los
rincones del mundo. Adelina se despertd asustada... todo habia sido un suefio.
Inmediatamente se levant6 de su cama y fue directo a su closet, sabia lo que tenia que

hacer. Empez6 a sacar todo, polos, blusas, pantalones, vestidos.... Se habia dado cuenta

de que gracias a su “ceguera” el mundo se esta destruyendo.

En ese momento tomo la decisién de que empezaria a realizar compras a conciencia e
invertiria en prendas y accesorios que valgan la pena. Para lograrlo, empezaria con lo

basico: accesorios. Gracias a una de las portadas de su revista favorita que se
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encontraba en su armario, pens6 en pafiuelos. Analizandolo un poco, era el perfecto

inicio. No existia otra prenda mas versatil y atemporal.

Gracias a ese suefio, Adelina cambi6 completamente su perspectiva, siguid
investigando mas sobre los efectos de la industria y decidié ensefiar a las mujeres a
cambiar su vision sobre la relacion entre la moda y el medio ambiente para que puedan

realizar compras de manera consciente mediante su propia marca”.

5.1.4. Slogan
El slogan, o también conocido como ¢l claim de 1a marca, es el resumen de la propuesta
de valor. Teniendo en cuenta eso, se definié “Cambiando el mundo” pues, es una forma

de invitar a la sociedad a formar parte del cambio.

5.1.5. FODA
Tras haber analizado la competencia y haber definido la personalidad de Adelina se
realizé un analisis FODA para encontrar nuestro puntos fuertes y oportunidades para el

futuro.

Tabla 3.3 FODA de Adelina

Fortalezas Oportunidades
- Marca sostenible. - Crear lineas para otros fargets.
- Disefios Unicos y atemporales. - Union con influencers/artistas.
- Productos practicos / versatiles. - Entrar al mercado internacional.
- Detalle y coherencia en el concepto de marca. - Desarrollar una marca con una identidad integra
- Conexion empdtica y responsable. que conecte con su target.

- Educar y concientizar al mercado peruano.

Debilidades Amenazas
- Nuevos en el mercado. - Competencia que podria copiar nuestro estilo y
- Poca participacion comunicacional. disefios.
- No contamos con una identidad visual definida. |- Productos similares mas baratos en el mercado.

- Marcas competidoras ya tienen un
posicionamiento en el mercado.

Nota. Elaboracién propia.

"Herramienta de anélisis que permite encontrar las fortalezas (F), oportunidades (O), debilidades (D) y
amenazas (A) de una empresa o persona natural.
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5.2. Elementos de marca
5.2.1. Logotipo

Adelina ya contaba con un logotipo, pero se decidié redisenarlo para dar a pie el nuevo

€699

inicio de la marca. Para ello, la primera idea fue agregar un corazoén a la letra “i” para
trasmitir la idea “los detalles hacen la diferencia” como se puede apreciar en la

Figura 3.20.

Figura 3.19 Primer logotipo de Adelina

Nota. Elaboracién propia.

Figura 3.20 Primera version de logotipo de Adelina

QW
Nota. Elaboracién propia.

Tras mostrar el boceto a la profesora Rocio Villacorta, se recomendd acomodar las
puntas bruscas de la tipografia para lograr una sensacion de continuidad y que la marca
sea percibida como amigable y legible, ya que al ser una marca no posicionada en el

mercado necesita que el logotipo sea legible. Puede ver este cambio en la Figura 3.21.

Figura 3.21 Segunda version del logotipo de Adelina

Aelivin

Nota. Elaboracién propia.
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Tras ajustar la segunda version del logotipo, se decidio validarlo con el publico
objetivo. Se realizd un focus group al cual asistieron ocho personas. Dentro de la
validacion se mostro la segunda version logotipo y se les preguntd qué creian acerca de
la marca. Tres de ocho personas mencionaron que asociaban el logotipo con una marca
infantil debido a la fuente tipografica y el detalle del corazén. Ante esos comentarios,
una participante sugirié que para evitar esto, la solucioén podria ser cambiar la tipografia
por una mas gruesa; mientras que otra, recomend6 agregar un descriptor para que el
target pueda asociar la categoria de la marca. Estas dos ideas, apoyadas por todas las
participantes y que coincidian con las recomendaciones de las docentes, ayudaron a

crear la version niumero tres del logotipo.

Para esta version (figuras 3.22 y 3.23), se tomé en cuenta las recomendaciones que
escribié Martina Flor en su libro “Los Grandes Secretos del Lettering”. En primer lugar,
ella menciona que el desafio del lettering en los logos es ajustar la letra 6ptimamente en
distintos tamafios, pues el logotipo debe funcionar en varios tamafios para sus diversas
aplicaciones. En segundo lugar, se necesita tener una version en blanco y negro, asi
como en color. En tercer lugar, hay que definir y conocer al cliente. En cuarto lugar, un
buen lettering debe tener consistencia, coherencia, detalla individualidad, narrativa

visual y buena forma.

Por tal motivo, se utilizo la fuente Bembo bold light como base de fuente clasica que
transmite elegancia y simplicidad, muy féacil de leer debido a que cuenta con serifas, es
decir, “trazos al final de sus astas verticales u horizontales que guian al ojo por las
lineas del textoy facilitan la lectura” (Ambrose, G. y Harris, P., 2009, p. 102). Ademas,
se escribidé en minuscula para aludir a la cercania y amabilidad, pues si se escribia en
mayuscula trasmitia la sensacion de que se estuviera gritando o imponiendo. De igual
manera, se coloco en cursiva para dar la ilusién de movimiento, tal como lo recomendé
la docente Rocio Checa. Finalmente, se le agreg6 una curva en la tltima “A” aludiendo

al movimiento de los pafiuelos y para mantener esa fluidez.
Durante el proceso, se dio la oportunidad de utilizar una sombra (ver Anexo 2); sin

embargo, Miguel Bernal (2021), experto en el area y docente de disefio grafico en la

Universidad de Lima, sugirié no ir por ese camino, ya que la sombra genera una
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sensacion de solidez al logotipo, ademas le aumenta y afecta el concepto de fluidez /

movimiento. A continuacion, la version final del logotipo.

Figura 3.22 Composicion del logotipo final

adelina-

Nota. Elaboracion propia.

Figura 3.23 Logotipo final de Adelina

Nota. Elaboracion propia.

En cuanto al descriptor, se decidié no agregarlo por dos razones. La primera razon, es
porque un logotipo no define la marca ni la identidad. Para lograr que la marca asocie el
logotipo con pafiuelos se necesita crear una estrategia de marca. La segunda razon, es

porque podria limitar a la marca; no obstante, se cre6 una variante del logotipo con el

claim de la marca.

Figura 3.24 Variante del logotipo

pyy
%

cAMBI4
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5.2.2. Tipografia
De acuerdo con Wheeler (2018) “Typography is a core building block of an effective
identity program. Many brands are immediately recognizable in great part due to their
distinctive and consistent typographic style. Typography must support positioning
strategy and information hierarchy” (p. 158). Por tal motivo, es fundamental tener
definido las fuentes tipograficas, pues su uso consistente ayudard a que el material se

reconozca como parte de una identidad sélida y coherente.

En el caso de Adelina, se definid 3 tipografias: Bembo y Avenir.

- La fuente Bembo Semibold solo se utilizara en los titulos al ser una tipografia clasica
que transmite elegancia, delicadeza y fuerza al ser serif.

- La familia Avenir Book y Medium se usara para los subtitulos, captions y en el
texto de cuerpo. Esto se debe a que es una fuente con una gran variedad de colores.

Ademas, al ser redonda, es muy legible en papel y en pantallas digitales.

Figura 3.25 Tipografia de Adelina

Bembo — Titulos
Semibolditalic 44 Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh F Jj Kk
LI Mm Nn NN Oo Pp Qq Rr SS Tt Uu
Vv Ww XxYy Zz 1234567890 “-$8%%&/()!

Avenir —e Subtitulos
st Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk
LI Mm Nn NN Oo Pp Qq Rr SS Tt Uu
Vv Ww Xx Yy Zz 1234567890 “-$%%&/()!

Avenir —e Cuerpo de texto
S Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk
LI Mm Nn NN Oo Pp Qq Rr SS Tt Uu
Vv Ww Xx Yy Zz 1234567890 “-$%%&/()!

Nota. Elaboracién propia.
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5.2.3. Paleta de color
Segun el libro Diserio de Marcas (Wheeler, 2018), la eleccion de los colores de marcas

son claves para el éxito de esta ya que, facilita el asociamiento y la diferenciacion.

Color is used to evoke emotion and express personality. It stimulates brand
association and accelerates differentiation (...). Choosing colors requires a core
understanding of color theory, a clear vision of how the brand needs to be
perceived and differentiated, and an ability to master coherence and meaning

over a broad range of media. (p. 154).

Por consiguiente, se definio estratégicamente los colores de la marca. La paleta de color
estd compuesta por 4 colores: 2 colores principales son el verde oscuro y el lila; 2

secundario, un verde y lila con tonalidades mas claras.

Por un lado, la eleccion del color verde fue fundamental para asociar rapidamente a
Adelina como una marca sostenible debido a que el verde es “el simbolo de la
naturaleza” y asocia a los ingredientes y procesos limpios y naturales. (Heller, 2004,
p.106).

Por otro lado, Heller (2004) menciona que el color violeta “simboliza el lado
inquietante de la fantasia, el anhelo de hacer posible lo imposible” (p. 202); mientras
que Peirdé (2021) declara que “el morado es un color que transmite sensibilidad,

delicadeza, elegancia, lujo o espiritualidad”.

Figura 3.26 Paleta de colores de Adelina

#DOCAES

#F1F2F2

Nota. Elaboracion propia.
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5.2.4. Fotografia
La primera propuesta de referencias fotograficas para Adelina en redes sociales fue un
estilo casual en donde el consumidor puede ver las distintas formas y usos del producto.

(ver figura 3.27).

Figura 3.27 Primera propuesta fotografica para Adelina

Nota. Fotografias recopiladas de Pinterest.

Sin embargo, el publico objetivo la consideraba como un estilo muy juvenil. Por tal

motivo, el profesor José Garcia Contto recomendo lo siguiente:

- Cuidar el punto focal en las fotografias y utilizar el desenfoque.

- Definir qué tipo de modelos se van a utilizar para que el consumidor pueda
vincularse.

- Evitar opacar el producto con la ropa o locacion.

- No cortar a las personas u objetos para tener una composicion mucho mas agradable.

- Jugar con las perspectivas para mostrar distintos detalles del producto.

- Considerar el fonotipo de modelos.

- Utilizar rebotadores en las sesiones fotograficas cuando es en exterior; la luz natural
no se puede controlar.

- Buscar capturar el momento; evitar que parezca fotos “posadas”.

Tomando en cuenta todas sus observaciones, se replanted las referencias fotograficas a
un estilo que cuide la iluminacion, los fondos y los detalles, pues es fundamental que el
producto sea el centro de atenciébn. A continuacién, mostraremos los lineamientos,
segin cada estilo fotografico, que serdn aplicados en todos sus canales de

comunicacion.
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- Retrato: Este estilo fotografico tiene dos versiones, retrato en estudio y en
locaciones. La fotografia en estudio debe ser principalmente con iluminacién natural.
Debe utilizarse encuadres en primer plano o busto y fondos de color solido. En la
fotografia en locaciones, también se debe utilizar iluminacioén natural, encuadres en
primer plano o busto. La tnica diferencia es que debe tener una apertura de 1.4 o 1.8

para evitar distracciones en el fondo.

Figura 3.28 Referencia fotografica de retratos

Nota. Fotografias recopiladas de la cuenta de Instagram de Valentina
Camacho Pafuelos, It’s Lava y Laagam.
- Detalles: Para este estilo fotografico, se debe utilizar fondos de color blanco cuando
es en estudio y fondos claros cuando es en exterior. En ambas situaciones se debe
utilizar con una apertura de fl1.4 o f1.8 para lograr tener el efecto difuminado. De

preferencia las fotografias deben ser tomadas bajo la luz natural.

Figura 3.29 Referencia fotografica de detalles

Nota. Fotografias recopiladas de la cuenta de Instagram de It's Lava y H&M.
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- Patrones: El objetivo de este estilo es mostrar al consumidor el disefio de los
pafiuelos. Por eso, se debe tomar una foto completa del producto o pequenos detalles
de este.

Figura 3.30 Referencia fotografica de patrones

Nota. Fotografia recopilada de la cuenta de Instagram

de Susana Alonso Panuelos.

También se defini6 el fonotipo de la marca. Adelina mostrara mujeres “normales”; es
decir, no a modelos de contextura delgada ya que, para la marca, la inclusion social es
muy importante porque considera que todas somos iguales. Las caracteristicas de
fonotipo de la marca son:

- Piel: Clara o triguena.

- Ojos: Marrones, verdes o azules.

- Cabello: Negro, marrén, rubio, castaiio, lacio u ondulado.

- Contextura: Normal.

- Altura: Todas.

- Edad: Entre 25 a 35 afios.
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5.2.5. Aplicaciones
Se disenaron diferentes aplicaciones para hacer visible la propuesta del sistema visual.

A continuacion, se presentaran las propuestas segun la categoria.

Papeleria

Para la papeleria se disenaron tarjetas de presentacion, hoja membretada (tamafio A4),
sobre y folder manila (tamano A4), ademas de tarjetas de informacion y agradecimiento
para incluirlas dentro del empaque. El proceso de impresion serd como méaximo en dos

tintas y es fundamental que la papeleria sea con materiales eco-amigables.

Figura 3.31 Propuesta de tarjetas corporativas

adelina-

Nota. Elaboracién propia.
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Figura 3.32 Propuesta de tarjetas informativas para el cliente

?

Nota. Elaboracion propia.

Figura 3.33 Propuesta de sobre manila

Nota. Elaboracion propia.
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Figura 3.34 Propuesta de folder y hoja membretada

adelina-

Nota. Elaboracion propia.

Etiquetas

Debido a que Adelina es una marca no posicionada en el mercado, es muy importante
que el logotipo esté presente en el mismo producto mediante una etiqueta. Durante el
focus group se encontrd un relevante insight’: las mujeres tienden a cortar las etiquetas
de las prendas porque piensan que malogran su outfit. Por esta razon, para evitar que las
corten, €l nombre de la marca estard en los mismos disefios de los estampados. La
profesora Laura Caro estuvo de acuerdo con esta alternativa al considerarla como un

gran detalle que le suma a la marca.

Figura 3.35 Referencia fotografica de bordado

Nota. Fotografia recopilada de Burberry.

8Sensacion, creencia o comportamiento profundo de las personas o consumidores.
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Figura 3.36 Logotipo de la marca en el estampado

Nota. Elaboracion propia.

Empaque

Para la propuesta de empaque se consideraron tres puntos clave: material, modo de
envio y tamano. Se decidi6 que el mejor empaque para Adelina es un tubo de papel
sostenible porque es amigable con el planeta, protege el producto durante el proceso

logistico y es reutilizable.

En cuanto al disefio, solo se utiliz6 los colores de marca, el logotipo principal y el sello
de la marca el cual incluye la Gltima “a” y el claim. A continuacion, se mostrarad la

propuesta.

Figura 3.37 Propuesta de empaque para Adelina

Nota. Elaboracion propia.
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Pagina web

Se disefi6 una pagina web porque —como se menciond previamente— actualmente el
target prefiere realizar sus compras via internet. Para la propuesta, se empled un estilo
minimalista para resaltar las fotografias de los pafiuelos. Asimismo, se ha considerado
el disefio web responsive o adaptable; es decir, el disefio se acomoda al dispositivo para
que el usuario pueda tener una satisfactoria experiencia sin importar el dispositivo que

utilice.

Se sugiere utilizar la siguiente estructura como base para la web.

Tabla 3.4 Estructura de la pagina web

Inicio
I
I I I I

Cépsulas Transparencia Nosotras Contacto

Nota. Elaboracion propia.

Figura 3.38 Propuesta de pagina de inicio para Adelina |

Complementando
a conciencia.

Nota. Elaboracion propia.
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Figura 3.39 Propuesta de pagina de inicio para Adelina II

Complementando
a conciencia.
Somos concientes de los efectos

regativos del fast fashion y te
taémos una

Redes sociales P
S pOst a la social

o e h S [ A ; ‘» ".
U 1 ) ) J
¢ J \ ‘-_,--"‘J" S
L wl | J &
> Ot o
m». i 4 R ¥
oackira s 7 par'acto paracuscuer ocazkte. DIEIG  NISSKOS[IOC 40 de prack X ke 00 e @ocelra B Aceina ok piint e; diehacadsns
o g A aeeb el v eleuldsuoaritmtal & e
e Eofanon. Q0 > U P 1 R 21K b ot Tegat ¢ Lo
¥sasievb ki #ozess Scwiaion @Tbnabl:: y veEtks

Nota. Elaboracion propia.
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Figura 3.41 Propuesta de historia para Instagram
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4. LECCIONES APRENDIDAS

Para el desarrollo de este proyecto, el cual incluye la definicion de la personalidad de la
marca y el disefio del sistema visual, se tuvo que reconsiderar algunos elementos claves
para asi lograr los objetivos planteados. Estos cambios se basaron en las sugerencias y
opiniones de los expertos, en la investigacion del mercado, la validacion del target y
sobre todo, en nuestra formacion académica y laboral alcanzada hasta la fecha. Ante
esto, se pudo identificar una serie de aprendizajes y lecciones para tomar en

consideracion en el futuro.

1. Tener objetivos claros

Cuando se empez6 a desarrollar el proyecto profesional, se intentd incluir todas las
sugerencias e ideas de los entrevistados y asesores; no obstante, fue imposible abarcar
todo. Este problema se debia a que el proyecto en un inicio no tenia los objetivos claros.
Una vez definidos, fue mucho mas sencillo desarrollar 1a identidad de la marca, ya que

al tener indicadores claros, el proceso no se desviaba.

2. Lainvestigacion es un paso clave
No existe ningiin proyecto donde no exista una investigacion previa pues, es una
herramienta clave para conocer el mercado, el sector y/o categoria de marca y el

publico objetivo. Con base en data se pueden tomar decisiones correctas.

Dentro del desarrollo de la marca Adelina, la investigacion bibliogréfica, entrevistas
con profesionales y con el publico objetivo se logré definir la personalidad de marca y
la identidad visual bajo sustento. Por ejemplo, se confirmé6 que el publico objetivo de
Adelina busca realizar compras que tengan un impacto positivo en la sociedad y el
ambiente; ademas estdn dispuestas a pagar un precio mayor si es que la marca
comunica de manera transparente sus procesos de produccion y venta como garantia a

su propuesta de valor.

49



3. La importancia de la personalidad de marca

La personalidad de marca es el primer paso que toda marca debe realizar antes de pasar
a la fase de disefio, ya que es la guia que permite crear un sistema visual consistente y
coherente. Dentro de la personalidad, hay varias técnicas que se puede utilizar. En el
caso de la marca Adelina, se eligi6 el golden circle, el concepto de marca, el

storytelling, entre otros, para construir una base clara y concisa.

4. Todo ajuste es aceptado, si responde a un proposito

Gracias a los expertos, se comprendi6 que todo cambio, ajuste 0 modificacion dentro de
un proceso de creacion del sistema visual es valido; siempre y cuando, esté
correctamente justificado. En el caso de la marca Adelina, se hicieron varios ajustes en

el proceso de creacion de identidad, sobre todo en el logotipo y sistema.

Asimismo, se aprendié que es importante validarlo con la misma audiencia para
conocer sus percepciones. A pesar de no conocer sobre teoria del disefio, sus opiniones
son siempre valiosas. Tras haber elegido el logotipo final se realiz6 la validacion para

confirmar que el publico objetivo lograba identidad la categoria y o productos.

5. Organizar y calendarizar

Durante el proceso de creacion de la identidad, se detectaron detalles para cambiar y/o
ajustar generando retrasos. Ante esto, la mejor solucion fue crear cronogramas realistas.
Al saber qué cosa se debia realizar en cada dia permitié enfocar los esfuerzos de manera

eficiente.

De igual manera, ante las adversidades se aprendid que nunca estaremos a gusto con
nuestros productos finales al sentir que siempre hay una mejor opcién; no obstante,
debemos reconocer que son nuestras perspectivas y la mejor solucion es tener a lado a

un experto, que conozca perfectamente el proyecto, para que nos que guie.
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ANEXOS

Anexo 1: Glosario

Fast fashion
Colecciones o prendas en tendencia con precios accesibles al tener una fabricacion
rapida y barata.

Slow fashion

Antonimo de fast fashion. Colecciones o prendas producidas por fabricantes
conscientes en los procesos y recursos a favor del medio ambiente y la sociedad.
Utilizan materiales sostenibles.

Trends
Término en inglés que significa tendencia dentro de la industria de la moda.

Trendy
Forma de decir algo en concreto es tendencia dentro de una temporada concreta.

Millennials
Personas nacidas entre 1980 al 2000; crecieron dentro del cambio de milenio.

Competencia directa
Marca perteneciente la misma categoria de mercado.

Swimwear
Coleccién o prendas de bano.

Zero waste
Productos que no generan residuos o basura en el ambiente.

Fotografia in action
Fotografia que capta alguna accion.

Feed

Vista general de todas las publicaciones realizadas por una cuenta en Instagram.
E-commers

Plataforma de venta online.

Phone straps
Correa en forma de pulsera para celulares.

Holders
Sujetados de lentes o mascarillas.

Branding
Estrategia y desarrollo de una identidad de marca.
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Looks
Aspecto o estilo de vestir.

Productos light
Productos bajos en grasas, aziicares y/o calorias.

Empowered activist
Término que hace referencia a los compradores que buscan productos de calidad.

Impulsive spender
Término que alude al comprador compulsivo.

Target
Palabra en inglés que hace referencia al publico objetivo de una marca o campaia.

Colecciones capsulas
Colecciones de moda o accesorios que no incluyen mas de 15 prendas.

Outfits
Atuendo completo.

Storytelling
Técnica para transmitir una idea o concepto mediante una narracion al publico objetivo.

Claim
Llamado o slogan de la marca.

Analisis FODA

Andlisis de una marca o persona natural que incluye fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas.

Focus group
Técnica de investigacion cualitativa basada en una conversacion grupal.

Lettering
Técnica de ilustracion tipografica.

Captions
Descripcion de una imagen. También llamado copy.

Disefio web responsive
Disefio adaptable a cualquier formato de visualizacion.
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Anexo 2: Fotografia de Adelina (2019)
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Anexo 3: Evolucion del logotipo

Para la version final del logotipo, primero se realizé un moodboard basado en las
sensaciones que se queria transmitir: movimiento y fluidez de los pafiuelos. Luego, se

fue ajustando la tipografia base para construir un logo coherente y tnico.

2 & 4
(my]

2R /\\\«% Movimiento,

fluidez,

Moodboard.

1. Unir las letras para trasmitir fluidez.

adelina
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2. Crear movimiento y sello de la marca.
adelinw a-

3. Agregarle color

4. Se disefo una opcion donde el logotipo utilice dos colores; tras varios ejercicios se

decidi6 que seria solo la version previa tras validarlo con los expertos.
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Anexo 4: Validacion con expertos

Experto 1:
Laura Caro Vela, docente en la especialidad de Marketing, Comunicacion y Gestion de

Marca.

Principales comentarios:

"Hay que tener bien en claro para que sirve cada medio, Instagram es una red social

visual, es ideal para mostrar los productos”.

- Concuerda en que la creacion de una pagina web es fundamental para la venta, pero
a su vez, refuerza la idea de tener una cuenta de Instagram porque permite mostrar

contenido de la marca como tutoriales, formas de uso, etc.

“La marca debe facilitar al consumidor la compra, para esto las fotografias deben

mostrar el modo de uso del producto’.
- Opina que el estilo de las imagenes que Adelina va a usar, son correctas, ya que

muestra distintas maneras de uso.

“Cada detalle, frase, informacion que se presenta en el manual suma a la identidad de

la marca™.
- Habla de la importancia de especificar todos los lineamientos de marca para el uso

correcto beneficie y aporte a la marca.

“Adelina es un nombre clasico’” .

- Opina que el nombre es correcto, no hay necesidad de cambiarlo debido a que es

clasico, pero a su vez ciclico; transmite feminidad.

“Hay que pensar a futuro la legitimidad del logo ™.

- Sugiere que se hable con profesionales del disefio para el desarrollo del logo, pues
considera que la legitimidad puede que sea un punto en contra. Asimismo, se

necesita agregarle una frase durante al comienzo para poder asociarlo a los pafuelos.
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Experto 2:
Rocio Villacorta, docente y coordinadora de la especializacion de Artes Visuales en la

Universidad de Lima (2019)

Principales comentarios:

1. Primera validacion:
“Todos los trazos de la marca (diseiios) deben tener un tamario minimo segun el

canal”.

- La legitimidad del logo es un problema, recomienda jugar los tamafio de este y
determinar un minimo (recomienda 2 cm). También sugiere aumentar el tamafo del
corazon, pero comenta que puede que no quede bien por lo que de repente necesitara

cambiar la posicion o el disefio (se refiere a la primera version).

“Evitar las puntas y cortes bruscos, para dar una sensacion de continuidad en el logo"

- Aparte de aumentar le tamafio del corazon, menciona que se debe editar las

lineas de la tipografia del logo para hacerlo mas amigable.

“Agregar colores complementarios para ocasiones especiales en la paleta de colores”

- Permitird hacer combinaciones de colores que hagan contraste y llame mas la

atencion. Cada eleccion de color debe estar sustentado por la teoria.

2. Segunda Validacion:
“Hay una gran mejora en logotipo, pero todavia hay que seguir intentando”

- Recomienda calcar una tipografia, eso haria que no solo haya armonia en el logo

sino un sentimiento de delicadeza.
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Experto 3:
José Garcia Contto — Docente de la Universidad de Lima especializado en fotografia y

semiodtica (2019)

Principales comentarios:

“La imagen de fondo distrae”

- Recomienda utilizar un campo de profundidad amplia ya que evitara la distraccion -
caos - con el fondo y el pafiuelo. Sefiala que tener una profundidad amplia no afecta
la idea de una fotografia urbana, solo lo neutraliza.

- El estilo urbano también necesita de rebotadores de luz para un mayor control de

sombras pues al seral aire libre no s puede controlar la luz.

“Hay que cuidar la composicion”

- Hay que evitar cortar a las personas/objetos para tener una composicion mucho mas

agradable.

“* l »
Jugar con las perspectivas

- Alienta a tomar fotos desde diferentes perspectivas para mostrar distintos detalles.

“No limitarse al color negro”

- Se debe utilizar colores que resalten los panuelos: El negro es un color que ayuda

notoriamente, pero no debemos limitarnos.

“Hay que consideras dos cosas fundamentales en la fotografia: el Fonotipo de modelos

y tener referentes fijos”

- Cuando menciona la palabra “fonotipo” se refiere al estilo de modelos que la marca
va a utilizar; es decir, hay que definir y justificar por qué se va usar este modelo y no
otra. Pues ellas al final son las que venden el producto. Por eso, hay que intentar ser
“diversos” y buscar personas que tengan caracteristicas similares a las del publico
objetivo.

- Hay que tener referencias fijas en cuando a marca y estilo; no debe que estar

verbalizado publicamente, porque las tendencias van y vienen pero esto debe ser fijo.
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- Ambos no pueden ser suposiciones sino deben estar escritos fundamentados dentro

del manual.

“El fondo de las imdgenes no deben ser solo con blanco”

- Las imagenes de la pagina web (estudio) propone usar colores de fondo: blanco,

negro, naranja o rosado.

Experto 4:

Miguel Bernal, docente de la Universidad de Lima especializado en disefio (2021)

Contexto: Se le presentd el logotipo final a dos colores (ver anexo 2) para validar la

propuesta.

Principales comentarios:

“El uso de dos colores va a generar un problema con el logotipo cuando se tenga que

utilizar de manera pequeiiita... el logotipo funciona solo, al agregarle un color por

detras (sombra) lo solidifica al darle volumen™

- No considera que sea necesario agregarle algo mas a pesar de ser solo una fuente
tipografia.

- Tampoco se vio posible agregarle “mas movimiento” al tener el logotipo en cursiva.

- Considera que un buen logotipo cuenta con pocos elementos.

173 “

e gusta la “a” sola”

- Le pareci6 correcto utilizar la misma letra a del logotipo en las aplicaciones.
“Los colores elegidos hacen una buena complementacion”

- Cuando se le mostraron los colores, rdpidamente asoci®6 verde como

ecoldgico/sostenible y el lila con elegancia.
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Anexo 5: Validacion con Publico Objetivo I

En 10 septiembre de 2019, se realizé un focus group para validar la primera propuesta
de disefio para Adelina. En total, asistieron 8§ mujeres entre 20 y 35 afios. Las
participantes pertenecen al sector socioecondmico A y B y habitan en la zona 6 y 7 en
Lima Metropolitana. A continuacion, se presentan los hallazgos segun la categoria de

preguntas.

- Logotipo: Cuando se les mostré la segunda version del logotipo dijeron que les
gustaba el disefio.; pero sugirieron que se le agregue la palabra accesorios para poder
asociarlo con los pafiuelos, porque cuando se les menciond que era para una marca
de panuelos, dijeron que parecia el logo de una marca de ropa/accesorios para nifias
porque la tipografia era muy delicada y tenia un corazén. Ante esto, recomendaron

que una buena opcién para el logotipo seria utilizar una letra mas gruesa.

- Paleta de colores: Sobre los colores de la marca, todas estan a favor de estos, pues
les transmite calidez, delicadeza, elegancia y feminismo, pero a pesar de ser tonos
rosados fuertes da la sensacidon que es para mujeres sofisticadas y empoderadas. Sin

embargo, consideran que es muy rosado.

- Empaque y papeleria: Les gusta mucho la idea que el producto se entregara en cajas
con disefios de la marca, ya que se compra de manera online. Igualmente, les gusta
los detalles que hay dentro de cada caja, como la nota de gracias, el uso de papel de

seda personalizado, etc.

- Etiquetas: Cuando se les menciono que la idea es colocar una etiqueta, pero que esta
sea plana, es decir que no esté sobreexpuesta, les encanto. Ellas suelen cortar las

etiquetas cuando son muy grandes porque “malogra su outfit”.

- Imégenes: Les gusta la idea que se muestre situaciones cotidianas, pero consideran
que las iméagenes que se les mostrd son muy juveniles, pues deberian ser un poco
mas profesionales. También sugieren que dentro de Instagram se utilice imagenes

con detalles y de estudio como las que estan en la pagina web. Y sobre las imagenes
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de la pagina web, todas estan a favor de que no solo se muestra el producto y los

detalles, sino también algunas ideas de uso.
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Anexo 6: Validacion con Publico Objetivo 11

- Se realiz6 una entre encuesta entre el martes 15 al miércoles 20 de octubre de 2021
de manera online utilizando la plataforma Maze para validad el asociamiento del
logotipo con la propuesta de la marca.

- Fue enviada al publico objetivo de Adelina: mujeres entre 21 a 35 afios
pertenecientes al sector socioeconémico AB que habian en Lima Metropolitana,
especificamente en la zona 6 y 7.

- Las preguntas fueron abiertas y cerradas

- Se obtuvo 65 respuestas en total.

A continuacidn, se mostrard los resultados de la encuesta (se ha seleccionado algunas

de las respuestas abiertas).

:Qué edad tienes?
MULT FLECHOICE 65
RISAINELS

2la35ands  94% L1 H

4] angs amas 5% 3

menor oiguala20 afos 2% 18R

36z 40 aMos 0% Sl H

sEn que zona de Lima Metropolitana vives? )
MULTIPLE CHOICE Gb E
hESHUNSES

Zona 7: Mirafores, San Isidro, San Borja, Surco, La Mclina.  77% 50 7
Zona B: Jasus Marfa, Lince, Pueblo Libre, Magdalenz, San Miguel. 1% 7 8
Zona B:Surquillo, Barrancg, Chorritlos, San Juande Nirarlores. 1% 7 &%
Zonz 2 Independancia, Los OLives, San Marunce Porras. 2% (1
Zona I Puente Pledra, Cemas, Carabayllo. 0% 0 f7
Zona 3:SanJuan de Luriganche. 0% 0 87
Zona 4: Cercado, Rimac. 3rang, LaVictoria. 0% 0 &R
Zona 5: Ate, Chaclacaye, Lurigancho. Santz Anita, San Luls, ELAgustino. 0% 0 8
Zona 9:Villz El Salvador, Vil.a Maria del Triunfo, Lurin, achacamac. 0% 0 &
Zona 10: Callao, Bellavista, La Perla, La PuNta, Carmen oe |2 Legua, Ventaniluowos 0% 0 &R

Focus on the Image
=¥ - seconpTEsT 65 5s
T adelina- S

You will visw ar image for 8 limited time T-v to understand what -he imagz is about end TZSTCRS DURATION

-emember as much in“ormation s you can.
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“Fr ruolog co ™

IRater B4 (RDRYE

"Elzrarcia”

Teesha #57606902

“For quzesia Je modaelverce yeskonin ©

Tosler #57607172

"Porcue express tranquilidad y calma ™

Teesha #57607197

ne ee”

Tosor 57607848

"Neutrc ¥ Moca”
Tester #57608037
"Lc relaciono con las p.antas y la decoracién ™

Tosler #57612212

“Frla de miia lo nslueal o crganicoe y el verde se relaciona con es

IRater 5

0

De acuerdo a laimagen, ;Qué productos/servicio crees que vende
Adelina?

OPEN QUESTION

Quote

“Ro2a”

Tester #57551207

“panuclos”

Tester #57330482

“panuelos”

Tester 757339468

“panuelos”

Tester #5703920C

“panuslos y accesorics”

Tester #57329255

“Carleras, 4ceasorios”

Tesler AS7324€59

“panuelos”

Toster ¥67560E77

“Panus.os, lazos, vandanas, etc”

Iestar 88 /1S 00

“panuelos

Tesler #57355396

"Pafuz.os”

Tester #57552424

"Ro23”

lester #5/552083

"Pafuz.0s"

Tester #57551904

Ietnnar Bth 2127, 174540 pm

Oclwoer 18U 2021, 1257 2€ pin

Octoder 19th 2327, 100.2€ pm

Dclulesr 191012021, 1.C1.2€ pan

October 19¢h 2021, 1:02 48 pm

Octooer 19th 232 . 105:.C2 pm

Dztober 10th 2001, 1.26:21 pm

Oetnnar Bith 2127, 19447 pm

Testad

October 19th 202°, 0 02:C4 pru

Octabar 20th 2021, 1104:22pm

Cctober 20t 202, 1103:13 pm

Octabar 20th 2021 1100:22 pre

Netnher 20th 2021 INRA 5 pm

Cotulas 20012027, 82248 pin

Ootcbor 18tk 2051, 10:46:22 pm

11¥tahar T4th SU21 108 rn

October 1911202°, 8 S&07 pam

Dztober 19tk 2021, 8:37:41pm

October 19th 2021, Bi28:46 pm

Dztober 19th £021, 31945 pm
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“Panus.os”

Octuber 14112027, 223 50 pim

Tester 857076810 October 14th 202°, 224 46 pm
panuelos”

Tester 757076800 Octoder I4:h 2021. 225 2pm
Rooa”

Tester #57070120 October 14th 202", 22904 ¢

October 14th 202, 230:20pm

October 14th 20;

Rooa”

Tester #57084€60 October 14th 202', 260:40 pra
“PANIR 08

Tester #57086€13 Cciaber 14th 2021, 3:17:15 pm

“panuelos”

Octuber 1411202, 4.35.27 pim

Testor 67103744 Dotoder 14:F 2021, 44 7 pm

ester #/104QU22Z October 14th 2021, 440 Y pm
Tope”
Tester #57104162 October 14th 202", 442 54 pry

Octokar 1402021, 4:42 54 pre

Resultados:
1. Al ver el logotipo por 5 segundos, 45 personas de 64 (67 %) logré identificar

rapidamente la categoria de la marca.

2. Mas del 50 % asoci6 el color verde con el concepto de sostenibilidad y cuidado del

2 ¢¢ 9 <6 99 ¢

ambiente; por ejemplo, “ecoamigable” “amigable” “sostenible” “marca responsable”

0 “naturaleza”.
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3. Al mostrarle la propuesta de pagina de inicio de la web: 34 personas escribieron la

palabra pafiuelos, 15 personas accesorios y 5 marca sostenible.
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Anexo 7: Propuesta de disefios de paiiuelos

Se elabor¢ tres propuestas de pafiuelos originales para Adelina:

Disefio 1:

Disefio 3:
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