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RESUMEN

PROPUESTA DE DESARROLLO DE MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA PARA LA

MARCA DE ROPA “MORETT/”

Autora: Alessandra Valentina Chomiak Moretti
Tutora Académica: Lenis Toro Ditta

Caracas, marzo del 2021

Uno de las cosas mas importantes en esta vida son las historias, especialmente aquellas
que se logran contar por medio del arte, la escritura y elementos mas implicitos como la comida
y la moda. Al ser una marca personal este trabajo recopila la motivacion de la autora a presentar
las bases de una marca con potencialidad a crear un cambio en la moda actual, presentando su
propia vision del arte y del mundo, todo a través de un elemento tan versatil y personal como son
las prendas de vestir.

A través de la construccion de la comunicacion corporativa del presente proyecto, se
cuentan con elementos que conforman desde la introduccién a la historia de la moda y el
desarrollo de Moretti, a partir de elementos como la filosofia de gestion y la identidad de marca,
hasta abarcar elementos visuales, como sus colores, el logotipo y sus aplicaciones. Como
resultado se recopilara todo lo desarrollado en una guia empresarial conocida como el Manual
de Identidad Corporativa, pilar base para la identificacion de los lineamientos de manipulacion
del logotipo y los elementos que influyen en la construccion de la cultura corporativa.

A lo largo de este proyecto se presentaran todos los elementos requeridos para el
desarrollo de esta propuesta, asi como la aplicacién de las bases teéricas y practicas adquiridas

en relacion al desarrollo de una marca y sus requisitos a partir de lo planteado.



INTRODUCCION

La industria textil se conforma como una de las areas que refleja con mayor fidelidad el
desarrollo sociocultural alrededor del mundo, reflejando los cambios en los parametros sociales
como comportamiento, tendencias, necesidades y gustos. Sin embargo, ante la llegada del
consumo masivo y del desarrollo industrial, los nuevos emprendimientos y marcas se han visto
obligados a la constante reinvencién en sus valores y prioridades, alineandose su filosofia en el
bien comun y el desarrollo empresarial.

En la actualidad uno de los mayores problemas consecuentes al avance tecnolégico se
conforma a través del cambio climatico, siendo la moda la categoria con mayor incidencia en la
contaminacién ambiental; equitativamente el interés de las nuevas generaciones en este tema
se convirtid6 en uno de las prioridades de las marcas, especialmente ante la posibilidad de
desarrollo de nuevas metodologias y tecnologias a nivel interno.

Moretti se conforma como una marca personal y reciente, dedicada al desarrollo de
prendas con el objetivo de brindar disefios que cumplan con el valor ecolégico y el bienestar.
Asimismo, su origen se ve inspirado y enmarcado como una propuesta con una importante
influencia cultural de zonas como Latinoamérica y Europa, especialmente ante la calidad y disefo
gue corresponde a sus trabajos textiles en la actualidad.

Este proyecto final de carrera pretende otorgar a la marca una primera presentacion de
su identidad visual y tedrica, desarrollando los elementos mas esenciales dentro del desarrollo
empresarial para su posicionamiento a futuro en el mercado. Finalmente concluyendo a través
de la composicion del Manual de Identidad Corporativa, herramienta que integra y guiara a la
marca a consolidarse en cuanto a su construccion, permitiendo determinar un desempefio de
excelencia en el darea comunicacional y de gestion. El objetivo académico de este proyecto se
inserta a través del ideal de creacién de una marca sustentable y responsable a partir del uso de
todos los conocimientos adquiridos durante la carrera de Comunicacion Social en la Universidad

Monteavila.
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CAPITULO I: Tema de Estudio

1.1 Planteamiento del problema

La industria textil se ha conformado como un pilar en el desarrollo de las sociedades,
influyendo en otros parametros de consumo a partir de elementos estéticos afectando otras
categorias comerciales como la tecnologia, confeccion y joyeria, a partir de elementos como los
colores en tendencia. A nivel sociocultural los temas como la lucha contra el cambio climatico, el
inicio de los estilos de vida saludables y el desarrollo de productos con propdsitos ecoldgicos ha
tomado auge, insertdndose como un valor diferencial entre las marcas a partir de su apoyo al
bien comun.

El impacto de la era digital, especialmente los medios de comunicacién y las redes
sociales, han facilitado al desarrollo y la exposiciéon de las marcas hacia su audiencia,
enmarcando actualmente un auge en el e-commerce. El consumidor se adaptdé a un espacio de
comunicacion en el que la interconectividad contribuyé a la busqueda de igualacién de los valores
y las nuevas necesidades gracias a la sintonizacion de diferentes partes del mundo por medio
de la web. A pesar de la situacion actual de Venezuela, la motivacion de consumo no se aleja
mucho de estos parametros, los clientes buscan estar en sintonia a las tendencias
internacionales deseando complementar su estilo de vida con productos de calidad y en moda,
influenciando en los ultimos afos el desarrollo del pais en relacion al nUmero de emprendimientos
y creaciones de marcas en categorias como comida casera, delivery e importacion de productos
extranjeros. La tendencia de consumo de productos organicos y ecolégicos viene siendo un
movimiento apenas en auge contando con pocas marcas reconocidas en el mercado.

En cuanto a las ofertas de negocios presentes actualmente se puede observar un vacio
comercial ante la fuga de las marcas extranjeras desde finales del siglo XX, especialmente ante
la dificultad econémica que envolvia al pais, y concediendo un espacio para la integracion de

nuevas marcas.
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El Compromiso RSE (2020) senala en un articulo parte del estudio de Global Webzines
acerca del consumo de productos sostenibles por parte de los Millennials mencionando el
compromiso de los jévenes con el ecosistema, y accediendo a pagar un mayor monto por
productos que apoyen la proteccién medioambiental. Actualmente esta generacion, seguida de
la Generacion Z, se conforma como el principal consumidor en nimero que suplira el mercado
aproximadamente entre el 2023 y 2030. En cuanto a los Millennials se encuentra una categoria
clave conocida como los Henry’s, también denominados High Earners Not Rich Yet, personajes
que comprenderian al nuevo consumidor rico referente los préximos anos. (Danzinger, 2019).

Este proyecto cuenta como una propuesta de marca que surge a partir de la necesidad
de la propuesta de creacion de una marca que busque otorgar una alternativa inteligente al
mercado, presentandole prendas de calidad y disefio Unico a partir de su confeccion por medio
de materiales sostenibles y cémodos. Como ideal este cuenta con el propdsito de contribuir a
nivel nacional con una propuesta que apoye tanto al medioambiente como al bienestar social,
aprovechando la oportunidad de mercado actual y brindar un servicio innovador y de calidad.
1.2 Justificacion

Actualmente Venezuela cuenta con un espacio de mercado importante gracias a la fuga de
empresas, en el que décadas pasadas contaba con el posicionamiento de empresas
especialmente extranjeras de origen como colombianas y brasileras, asi como prendas
estadounidenses. De igual forma el nuevo consumidor del siglo XXl y la presencia de la pandemia
del Sars CoV-2, cuenta con una transformacion en el método de compra y consumo gracias a la
estadia en casa y la redireccion al area digital, influenciando en las préximas tendencias del
consumidor a nivel internacional, siendo una ventaja para el consumidor juvenil, adaptados a la
presencia del mundo web en relacién a generaciones mas antiguas.

La construccion de este Manual de ldentidad Corporativa para Moretti cuenta con la
conceptualizacion y estructuracion para un futuro lanzamiento al mercado, desarrollando el

diseno de la identidad visual y tedrica que seran claves en el desarrollo comunicacional de la
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empresa. Este trabajo cuenta con la estructuracion del branding de la marca, el disefio del
logotipo y los parametros contextuales que dan espacio a la creacion de la marca como un activo
en el mercado, un componente que va a interactuar en el comercio con la necesidad mas basica
del hombre: vestirse.

A nivel personal este Proyecto Final de Carrera cuenta como el inicio de un trabajo que a
futuro se desea complementar con estudios superiores relacionado a la materia de la
comunicacion y el disefio de moda. Adicionalmente destaca por ser parte de una categoria
constantemente activa en el sector econdmico y social, siendo una propuesta que busca construir
un cambio, ser una empresa con proposito y acorde a las virtudes de las generaciones actuales.

Se desarrollé a partir de la creacion de una marca nueva al tenerse el conocimiento de la
misma en cuanto a lo que se desea crear y su meta, anexando una parte de la estudiante en lo
que este trabajo representa y el reflejo de su esencia.

El impulso a realizar este proyecto de grado representa ademas la union de diversidad de
ambitos que representa la Comunicacion Social, exigiendo investigacion, creatividad y
conocimiento en el area para el desarrollo de un trabajo que abarca, no solo las bases
comunicativas de una marca para su presentacion comercial, sino ademas integra conocimientos
de materias como Historia, Mercadeo y Disefio Grafico, obtenidas a lo largo de la carrera, para
sentar las bases teoricas y visuales que influiran en la propuesta. Asi mismo permite reconfirmar
el objetivo de la casa de estudio por otorgar una formacion integral, especialmente al ser una
carrera que se integra facilmente a otras, nutriendo el desarrollo del alumno tanto en el area
personal como profesional.

En si cuenta como un proyecto pilar para futuros alumnos interesados en el tema de estudio,
es un apoyo para los futuros proyectos que deseen realizarse en el area de comunicacion
corporativa, mercadeo y disefio direccionado al campo de la industria de la moda, permitiendo

desarrollar los pilares comunicacionales de su identidad. A partir de un trabajo que permite
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reafianzar la seguridad y seriedad que conforma la preparacion profesional del alumno durante
la carrera, asi como el proceso de trabajo requerido para cumplir sus metas deseadas.

A pesar de la escasez de materia prima y la crisis humanitaria en el pais los nuevos
emprendimientos han comprobado la posibilidad de resurgimiento del sector econémico, por lo
cual la industria de la moda se presenta como un sector con gran posibilidad de desarrollo y
posicionamiento como pilar comercial.

1.3 Delimitacién

Este proyecto final de carrera cuenta con el desarrollo del Manual de Identidad Corporativa
de la marca de ropa Moretti, por lo cual inicialmente se desarrollara el contexto de la industria de
la moda, un contexto historico, la materia legislativa relacionada y el consumidor actual.
Otorgando un conocimiento base del tema y su influencia en los aspectos que enmarcan las
bases de este proyecto.

Consecutivamente, se desarrolla la base tedrica de la construccion del branding incluyendo
elementos que integran la identidad corporativa, visual, verbal y grafica; se definen los elementos
conceptuales internos y externos que conforman la identidad de la marca y sus dimensiones.
Entre alguno de los datos incluidos en este segmento estan los beneficios de la marca, el target
y analisis de entorno, definido por medio de las investigaciones desarrolladas acerca de la
industria de moda.

Se disefia el Prisma de Identidad de Marca (Kapferer, J. N., 1986), el Esquema de Esencia
Circular de Marca (Bates, 1995), el Modelo de Identidad de Marca (Aaker, D., 2002) y el Modelo
de Llave (Unilever, 2003); herramientas que permiten desarrollar a profundidad los factores
comunicativos de la marca y pilares para la construccion de la cultura corporativa.

El trabajo final, adicional al informe, se conforma con la maquetacion del manual en el que
se disefhara y estructurara el conjunto de elementos graficos y sus lineamientos, siendo una guia

interna a la empresa y permitiendo el desarrollo de la cultura corporativa entre sus integrantes y
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clientes. Los principales elementos visuales a disefiarse se enmarcan en el logotipo, color,

tipografia y su aplicacion en cuanto a usos.

1.4 Objetivos del proyecto

1.4.1 Objetivo General: Planificar, estructurar y disefar el Manual de Identidad

Corporativa para el desarrollo conceptual y visual de la marca de ropa Moretti.

1.4.2 Objetivos Especificos:

1-

Examinar el contexto histérico de las marcas de ropa y su origen para identificar
su ejecucion en el mercado actual.

Distinguir las motivaciones y tendencias del consumidor moderno en el mercado
para deducir los cambios en la industria de la moda y los elementos de interés
hacia las marcas.

Identificar los recursos financieros y tecnolégicos requeridos para el disefio del
Manual de Identidad Corporativa.

Definir los elementos conceptuales y visuales de la marca para disefar la
propuesta grafica.

Integrar todos los elementos construidos en la propuesta grafica del Manual de

Identidad Corporativa.

1.5 Motivacion del proyecto

Este proyecto surgio por el amor al arte en todos sus sentidos, especialmente a la confeccion

de prendas como método de contar historias y la tradicion familiar recordando a los integrantes

mas importantes en mi vida, mis modelos a seguir. Especialmente surge ante el deseo de ser

parte de un cambio y dejar ese granito de arena que permitira a otros inspirarse y crear su propio

suefo.

Toda la vida crei que el llegar lejos se basaba en el trabajo duro y escalar poco a poco, sin

embargo, este proyecto me permitié reafirmar la importancia de agregarle a esa ecuacion la

pasién y la seguridad propia en hacer cumplir lo que te propones por medio de la constancia,
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creatividad y el impulso de que ocurra. Este es el primer paso para crear algo que marque esa
chispita diferente, para usar mi motivacion y suefios en crear algo real, bueno y diferente.

La moda es actualmente un elemento efimero, especialmente ante los constantes cambios
de la sociedad actual, mas no comprende algo inolvidable, menos por el lado humano involucrado
en su creacion. El disefar prendas, darle un proposito, buscar crear algo unico e implica una
forma de arte que permite a otros envolverse de ese mismo amor, de compartir la vision de otra
persona para expresar emociones y perspectivas. La ropa cuenta como una forma de crear
recuerdos, darnos seguridad y satisfacer la expectativa de ser inolvidables en el paso del tiempo,
compartiendo la forma mas pura del humano y su cultura durante los cambios histéricos y de la
sociedad, incluso sin palabras, formando una narrativa a través de las telas, colores, formas y

combinaciones.
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CAPITULO II: Marco Teérico

2.1 Antecedentes

Durante el desarrollo de este proyecto se contd con varios trabajos que permitieron la

comprension de su estructuracion y los lineamientos para desarrollarla, entre ellas.

21.1 Trabajol

DESARROLLO DEL MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA PARA LA MARCA DE ROPA
HANNAH. Carrefio, A. y Navarro, A. (2020)

Este manual desarrolla los pilares comunicativos a partir de la construccion de la identidad
visual, verbal y conceptual de las bases que delimitaran la estructura interna de la empresa. Este
documento construye el branding, estilo grafico y el identificador de la marca en el mercado, por
lo cual representa una guia clave para la estructuracion base del proyecto final de carrera y los
elementos que la integran. Permite comprobar la viabilidad de desarrollo del branding de una
marca personal para el lanzamiento de un producto al mercado, abarcando aspectos de

relevancia para las nuevas generaciones.

2.1.2 Trabajoll

GUIA DE MARKETING PARA EL LANZAMIENTO DE UNA NUEVA MARCA DE MODA (VAI

OLIVIA). Gonzalez Jaramillo, T. (2013)

Esta guia de marketing enmarca algunos de los grandes autores de las firmas de moda,
las bases teodricas de la categoria, el proceso de conceptualizacion de las marcas y algunos
casos reales en el mercado. Cuenta con el desarrollo conceptual de los elementos que influyen
en la construccion del manual de identidad y enmarca la importancia de la moda como medio

comunicacional en la moda actual, partiendo del estudio del marketing de moda y del contexto,
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por lo cual su viabilidad se da a través de la integridad de areas, conceptos y metodologias que

abarca el proyecto.

2.1.3 Trabajo lll

PROPUESTA DE DESARROLLO DE CAMPANA 360 PARA EL LANZAMIENTO DE LA NOVELA

TITULADA “OPERACION TRISKEL”. Garcia-Ramos Herrera, I. (2020)

Este proyecto cuenta con el desarrollo de una campafia 360 enfocado en el mercadeo
editorial, por ello cuenta primordialmente con el desarrollo tedrico del contenido del libro
Operacion Triskel de la autora Isabella Garcia-Ramos Herrera, trabajando la planificacion
estratégica de la campafa, el desarrollo de la identidad tedrica y visual de la marca.
Adicionalmente trabaja con un analisis de entorno y una encuesta que le permiten comprender
el contexto en el cual va a buscar posicionarse el libro en el mercado actual a través de su
marketing digital. Se identifica su viabilidad por medio del desarrollo de un proyecto involucrando
tanto el area de mercadeo como comunicacional ante el contenido que determina su producto

final.

2.1.4 Trabajo IV

PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA FORTALECER LA IDENTIDAD DE UNA MARCA
PERSONAL SOBRE MODA Y ESTILO DE VIDA A TRAVES DE LA PLATAFORMA DIGITAL

INSTAGRAM. Freitas, K. (2020).

Este trabajo de marketing integra la comunicacion de la marca a partir en el mercado a partir
de la creacion de un plan de mercadeo digital y contenido, asi como el desarrollo de su identidad
visual y los pilares de la marca. Este proyecto cuenta con los elementos necesarios para el
lanzamiento del producto en los medios digitales por medio del analisis previo del entorno y la

construccion de su target y la grilla de contenido correspondiente al plan, por lo cual su viabilidad
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destaca en la importancia de desarrollo de una marca humana e impulsarla a través del estudio

del contexto y la composicion de una estrategia clara.

2.2 Comunicacion
2.21 Definicién

Primordialmente, es clave la presencia de la comunicacién como un todo que elemento que
integra varios elementos, y por lo cual al estudiarse se reiinen dos perspectivas que integran su
existencia: relacional y simbdlica, en la primera se menciona como “un mero contacto” y en la
segunda se trabaja su influencia como contenido cognoscitivo a través de los sentidos.

La comunicacion proviene del latin communicatio, y se conforma como “la transmision de
sefiales mediante un cddigo comun al emisor y al recepto.” (Real Academia Espafiola, s.f.,
definicion 3).

Este elemento conforma uno de los principales actores dentro del trabajo puesto a que el
objetivo del mismo integra la busqueda de comprensién de sus elementos por medio de la
comprension de los mensajes.

Shannon y Weaver (1949) presentan la comunicacién a partir de un modelo general,
estableciendo esta interaccién por medio del emisor, el mensaje y el receptor; siendo una ruta
unilateral. Sin embargo, este modelo conté con un desarrollo a mayor profundidad y abarcando
otras aristas por otros autores como por ejemplo Lasswell, Osgood y Schram, Kenneth Burke y
Gerbner.

2.2.1.1 Lenguaje
Toda comunicacién presenta un lenguaje, y por el cual la semibtica integra aquella
interaccion entre signos y los procesos que requieren para ser comprendidos y comunicados.
Este proceso crea una relacion entre sujeto — objeto y signo, en el cual al captar su

existencia se expresa por medio de los signos.
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Coseriu, E. (1962) hace mencion por lo tanto de 3 concepciones del lenguaje: como
expresion, como expresion con significado y como comunicacion por medio de la expresion,
concluyendo que el lenguaje materializa la expresién de la conciencia y que es una realidad
social, puesto a que puede usarse para crear productos constituyendo el fin de la accién u objeto
expresado. La comunicacion, en una forma sintetizada, comprende elementos como: emisor,

receptor, mensaje, canal y la codificacién de las ideas.

2.2.1.2 Signo
El primer autor en trabajar este fragmento es Saussure (1916), quien expresa por medio
de La Teoria de Los Signos la uniébn de una idea y su imagen acustica, en el cual
correspondientemente se habla de significante y significado.
Por ello al ver un objeto como un bambu, su signo corresponde a la palabra “bambu” con
la imagen, sin embargo, se ve afectada de igual forma por medio de su relaciéon con el
interpretante en el cual ya ese signo “bambu” cuanta con una influencia propia con nuestra

representacion hacia ese elemento.

2.3 Marketing

2.3.1 Definicién

El mercadeo, también conocido como marketing, se conforma como un conjunto de
actividades en el que se busca satisfacer las necesidades de ciertos grupos a partir del arte de
saber vender. (Kotler, P., 1992). Su importancia destaca al conformar una de las principales
influencias de ingreso monetario en la economia y permitir la comercializacion de los productos
de diversas empresas, correspondiendo a un proceso en el que se establecen relaciones
emocionales y funcionales con los clientes a corto y largo plazo.

Para el autor McCarthy, E. J. (1964) el marketing se define como “el resultado de las
actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicios del producto hasta el

consumidor”. El mercadeo conforma la base mas esencial de todo proyecto comunicacional de
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na marca, especialmente al ser aquella que involucra elementos como la identidad
corporativa y las estrategias, desarrollando las ideas mas influyentes a comunicar.

El American Marketing Association (2017) lo define como “la actividad, conjunto de
instituciones y el proceso creativo, comunicativo, de entrega e intercambio de ofertas que tienen
valor para los clientes, los socios y la sociedad en general.” Actualmente se comprende como un
conjunto de diversas estrategias, areas y estudios creados para concretar y desarrollar los
objetivos de la marca. Durante los proximos apartados este elemento se contara implicitamente

como el universo en el que se involucra parte del ambiente corporativo de la marca Moretti.

2.3.2 Endomarketing

Citando a Brown (2007) a través de Cardona- Arberlaez, D.A. et al (2017) el Endomarketing
“Aporta a la construccion de la marca en las industrias de servicios, debido a que es un método
para alentar al personal a dar lo mejor de si en pro de prestar un buen servicio y lograr la
satisfaccion del cliente”

Uno de los factores de mayor importancia en el desarrollo de una marca y en la construccion
de relaciones y percepciones positivas por la audiencia, se da a través del bienestar y la felicidad
de los trabajadores en una empresa. Por ello, se comprende al Endomarketing como una
herramienta de construccion institucional, dirigida a la formacidon empresarial, no solo en sus
pilares conceptuales sino ademas en el trabajo de crear y pulir relaciones laborales por medio de
la productividad, motivacion y la creacion de ambientes laborales saludables.

Este aspecto se desarrolla de multiples formas y esta integrado directamente al branding de
la marca, especialmente por necesitar equilibrar y compartir los valores y la filosofia, creando
una unidad total entre lo que venden, lo que transmiten y lo que son. Por lo cual este elemento
de marketing, desarrollado por Recursos Humanos principalmente, implica el desarrollo de la

comunicacion internos y las actividades internas a realizar.
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2.4 Branding

2.41 Definicién

Se comprende como branding al proceso de disefiar, estructurar y establecer la identidad
corporativa de una empresa de forma adecuada con el fin de comunicarla a su publico a partir
de los atributos reales, y el desarrollo de elementos como su cultura y filosofia corporativa.
(Capriotti, 2009). Se trata por lo tanto del desarrollo de los pilares corporativos de una marca y
su conceptualizacion, ambas alineada a una serie de valoraciones con las que cuenta tanto la
empresa como el target al que se dirige, generalmente se encuentran desarrolladas a partir de
una serie de beneficios y caracteristicas relacionadas a su servicio.

La agencia Waka (2020a), sefiala ademas que el branding corresponde a “la estrategia
que otorgara de personalidad a tu marca mediante la transmisién de una serie de valores,
emociones o sentimientos que ayudaran a tu publico objetivo. Se transmite mediante el logotipo,
packaging, acciones de responsabilidad corporativa, etc.”

La influencia de un buen branding implica no solo la relacién de la compafia con su
audiencia, sino ademas en los procesos de desarrollo de la marca y sus acciones comerciales a
través de otros procesos que integra la materia de Publicidad y Mercadeo. Influyendo en su
mensaje comunicacional y acciones en el mercado, por lo cual sera de vital importancia en el

desarrollo de este proyecto.

2.4.2 Tipos de Branding
2.4.2.1 Corporate Branding
Reachfirst.com sefala que el Branding Corporativo integra “Todos los asuntos de
marketing de una empresa profesional y su asociacion entre si. De una manera mas sofisticada,
podemos decir que una marca corporativa es una filosofia o un valor central de un negocio,
basado en un tema. La marca corporativa es cOmo una corporacion se presenta al mundo y como

se presenta a sus propios empleados.” (What is Corporate Branding and How Is It Done?, 2020)
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Este segmento trabaja primordialmente con el funcionamiento de la empresa, anclado a
la identidad corporativa de la marca, y complementaria al funcionamiento de una marca en cuanto
a su desenvolvimiento y funcionamiento, dictando los lineamientos como tipo de cultura, el Big

Brand Theory y el manifiesto de a donde queremos llegar.

2.4.2.2 Insideout Branding
Ortiz, A. (2020) hace referencia del Insideout Branding como aquella que integra “Una verdadera
cultura empresarial conlleva mucho mas de lo que te imaginas, desde una buena filosofia y no
chapada a la antigua, un gran y claro liderazgo, espacios adecuados, historias y leyendas, un
gran engagement que comienza con una correcta y espectacular induccion, un gran desarrollo
de talentos, ética, ritos, artefactos, reconocimiento, entre otros.”

Se caracteriza por la construccion interna de la marca para luego exteriorizarla, en el cual
se identifican primero la filosofia empresarial, los elementos de talento, la ética y la construccion
de espacios adecuados. Por esto mismo, a diferencia del Corporate Branding, esta construye los
pilares de la empresa y su influencia a los empleados, mas no trabaja directamente con la
comunicacion interna en cuanto a las actividades. En algunos pasos pasando a considerarse no
tanto un modelo B2B o un B2C sino un trabajo H2H, humano a humano; asi como especializar
ciertas acciones a la creacion de un Manejo de Relaciones con el Empleado (en inglés ERM) o
del Manejo de Relaciones con su Consumidor (en inglés CRM).

El Insideout Branding conforma con los elementos que buscaran conectar tanto con las
personas internas como externas a la marca, formulando primero su crecimiento personal, y

consecutivamente como esta se transmite a las personas ajenas a la empresa.

2.4.2.3 Employer Branding
Por ultimo, el Employer Branding, elemento interno al Branding Interno de la marca, y
complemento del Endomarketing, esta trabaja especificamente con el desarrollo de la Propuesta

de Valor al Empleado (EVP), enamorandole a su integracién en la empresa. Trabaja a partir de
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as experiencias del empleado o trabajador, con el fin de crear una relacién que le valide la
razén de su presencia.

Citando a Jacobs (2003) a través de Fernandez- Lores, S.et al (2014) que el Employer
Branding es cuando “Una marca representa la relacién que una empresa tiene con sus
empleados tanto como representa la relacion que tiene con sus clientes. Asi pues, la gestion de
la marca del empleador es una iniciativa organizacional estratégica significativa que permite
disponer de una plantilla informada, capacitada y comprometida para suministrar la promesa de
marca. De esta manera, el vinculo de los empleados con la marca se inicia incluso antes de
empezar a trabajar en la compaiiia, cuando son posibles candidatos, y se prolongara a lo largo

de toda su vida profesional.”

2.5 Organizacién
2,51 Tipos de organizaciones

Cada organizacion se puede clasificar en relacion a su fines y funcionamiento, por lo cual su
metodologia de trabajo se enmarcara a partir de las actividades y finalidades que desea llevar a
cabo en su recorrido comercial. Entre algunos de los modelos mas comunes se encuentra su
presencia con fines de lucro sin fines de lucro, normalmente correspondiendo a las empresas
comerciales y aquellas sin fines lucrativos a Organismos No Gubernamentales, conocidos como
ONG'’s.

A pesar de que este trabajo no cuente con el desarrollo de un plan de comunicacion
corporativa, se hace mencién de sus elementos con el fin de comprender la estructura principal

de la marca en su forma mas sintetizada y como elemento complementario.

2.6 Comunicaciones integradas de mercadeo
2.6.1 Comunicacion corporativa
Segun Rivera, A. et al (2005) hace mencion dentro de la gestion corporativa y los procesos

comunicacionales que “La comunicacion es una herramienta de gestion, ya que contribuye al
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consenso entre el personal en las empresas, es decir, las organizaciones que mantienen
sistemas de comunicacion abiertos, dan oportunidad al personal para que tome parte de los
procesos que estan orientados a la creacién de los valores de la organizacion, alimentado asi el
sentido de pertenencia.”

La comunicacién corporativa cuenta con documentos de desarrollo para la construccion
de lineamientos empresariales como los manuales de crisis, los manuales de -cultura
organizacional y los planes de comunicacion corporativa; permitiendo la formacion
comunicacional de la organizacién y guiando el comportamiento humano que conforma su
personal. Esta misma integra los roles y la coordinacion de actividades o actitudes en relacion a
un determinado puesto, actividad o conflicto.

Sin embargo, la comunicacién corporativa se comprende en un conjunto de factores que
integran tanto la presencia interna como externa de la marca, por lo cual llega a estar implicita a
la vista del consumidor a pesar de que esté activa en todo momento.

Se encuentra presente y sustentado a través del branding dentro de este trabajo,
especialmente al ser la base que sustenta todas las relaciones, asociaciones y acciones, tanto

internas como externas, dentro de la marca y su percepcién por el consumidor.

2.7 Identidad Corporativa

2.71 Definicién

Balmer (2001) menciona que “La identidad corporativa es la suma de los elementos
tangibles e intangibles que distinguen a una organizacion, y esta configurada por las acciones de
los lideres, por la tradicién y el entorno de la empresa. [...] Tiene un horizonte multidisciplinar y
fusiona la estrategia, estructura, comunicacion y cultura de la empresa. Se manifiesta a través
de multiples canales, como el comportamiento y la comunicacion de los trabajadores, las

herramientas de comunicacién comercial o el desempenfio organizacional.”
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La identidad corporativa cuenta como el conjunto de elementos que permitiran a la marca
desarrollar su contexto interno y externo con el fin de llevar a cabo la estructura comunicacional
de la marca, y sentar las bases para su desempenfo a futuro en otras areas como campanas y
planes de mercadeo. La identidad corporativa se comprende como aquellas las asociaciones que
la marca aspira obtener y las dimensiones que le conforman. (Aaker, D.,1996).

Este elemento cuenta con los parametros visuales y tedricas que representa las creencias
de la empresa y que define a corto o largo plazo su funcionamiento.

Olins, W. (1991) sefnala que esta “Consiste en la gestidn explicita de algunos o todos los
momentos en que las actividades de la empresa son percibidas. Puede proyectar tres cosas:
quién eres, qué haces y cémo lo haces”. Cuenta como la esencia y estructura del negocio, en el
cual cada elemento se conforma como un factor que aporta a la identidad total de la marca y en
cémo se desempefiara en el mercado y ante el publico.

La identidad corporativa se presenta como el formato mas integro de la presencia visual
de marca (el logotipo) y su presentacion al publico en todas sus disposiciones, como también
aquellos datos internos que influyen al desarrollo de las relaciones entre sus integrantes, su
forma de actuar e integracion a los valores que la empresa representa.

Su valor para el desarrollo del presente trabajo destaca en ser el alma de quién es, cébmo es y

quién quiere llegar a ser.

2.7.2 Cultura Corporativa
La cultura corporativa es aquella que comprendemos como la union de los patrones
socioculturales aceptados en un grupo predominante en una empresa, especialmente aquellos
individuos presentes desde su fundacion, es el resultado final de todas las formas de expresion

de la empresa tanto por medio de sus empleados como su identidad visual y conceptual.
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El término en cuestién tiene como papel protagonico los valores internos, por lo cual una
cultura corporativa sana y bien construida en su filosofia es clave en el desarrollo creativo y
personal de los empleados y su relacién con la audiencia.

El autor Shein, E. (2000a) presenta a la cultura como un “Patrén de supuestos tacitos
compartidos que fue aprendido por un grupo al resolver sus problemas de adaptacion externa e
integracion interna, que ha funcionado lo suficientemente bien como para ser considerado valido
y, por lo tanto, para ser ensefiado a nuevos miembros como la correcta forma de percibir, pensar
y sentir en relacion con esos problemas.”

Por ello es el pilar para el desarrollo de una coherente relacion identidad corporativa puesto
a que representa los valores y la forma de ser de la organizacion y las acciones realizadas por
sus empleados, creando consistencia entre quienes son y lo que buscan promover, asi como la
honestidad y coherencia de sus acciones. Esta define ademas la libertad creativa y de ejecucion
de proyectos por parte de los empleados y su sistema de funcionamiento o jerarquizacion,
influyendo al total de la marca y el resultado final de lo que se presenta.

Adicionalmente propone la existencia de tres niveles de cultura:

- Artefacto: conformado por todo aquello que es perceptible en la organizacion, especialmente
las acciones como la forma de vestir, las actividades a realizar y generalmente cuentan con
un impacto emocional importante en las decisiones de funcionamiento interno.

- Propuesta de valores: enmarca la filosofia y valores de la empresa, aquellas que permiten
crear una imagen de la organizacion. Se descubre por medio de la indagacién a través de
conversaciones y documentos en el que se describe la forma de ser de la empresa,
presentandose sus principios, vision, ética y valores.

- Creencias compartidas: por ultimo, se encuentra todo lo inconsciente en el comportamiento
empresarial, especialmente al tratarse de datos originados desde la fundacion de la empresa

y que se va adoptando con el tiempo. (Schein, E., 2000b)
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2.8 Manual de Identidad Corporativa

2.8.1 Definicién

La agencia Waka (2020) define al manual de identidad corporativa como un “documento,
impreso o digital, que define y recopila todos los posibles usos de una marca tanto a nivel visual
como verbal. Es decir, aquellos elementos de expresién y reconocimiento de la companiia”.

Se comprende como la herramienta comunicativa inicial en la estructuracién de marcas,
comprendiendo no solo los elementos mas visibles como el logotipo, sino ademas su branding.
Este instrumento construye la normativa, lineamientos y aquellos elementos base a usarse en su
presentacion social, permitiendo identificar y diferenciarla en relacion a su competencia y
mantener su coherencia, valor y personalidad a lo largo del tiempo.

Segun el diccionario de branding de Spellbrand.com (s.f.) se sefiala como “Un conjunto de
reglas y procedimientos para la creacion de material promocional manteniendo consistencia con
la imagen elegida de marca.”

Este elemento representa el principal actor en el desarrollo del proyecto, contando como
la estructura en el cual se desarrollaran los elementos y caracteristicas de expresién de la marca
y como desea ser percibida. Adicionalmente su influencia en el ambito comunicacional se da al
contar con el principal grafico que representara a la compainia, y por el cual el cliente conocera y

empatizara.

2.8.2 Filosofia de Gestion
Como toda creacion humana, las empresas cuentan constantemente con un flujo de mano
de obra y empleados que laboran como estructura pilar en el funcionamiento de las mismas. Por
lo cual, con el fin de mantener una visién clara en sus objetivos y metas, las compafiias
desarrollan tres elementos fundamentales que permitiran crear relaciones empaticas con sus

consumidores e integrantes: mision, vison y valores.
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A nivel comunicativo esta presenta el pilar ideoldgico con el cual se define la identidad de la
empresa, sus expectativas comerciales y su filosofia de vida, su razén de ser. Una filosofia de
gestion bien construida implica una comunicacion clara con su audiencia y clientes, permitiendo

desarrollar mensajes con una linea de contenido enmarcada entre estos aspectos.

2.8.2.1 Mision

Segun Kotler, P. & Armstrong, G. (2012) la mision se define como “(...) el planteamiento del
propésito de la organizacion, es decir, lo que ésta desea lograr en el entorno mas amplio. Una
declaracién de mision clara funciona como la “mano invisible” que guia al personal de la
organizacion.”

Por lo cual se puede definir como aquella meta a corto plazo y en constante interaccion con
la empresa para beneficiar a su consumidor, es aquella que busca lograr en cuanto a su relacion
con su publico. Esta cuenta con el ideal base en su servicio por lo cual se puede relacionar a su
vision, sus objetivos y valores, su importancia radica en su funcion como mapa entre las

aspiraciones y obligaciones a cumplir para brindar un buen servicio.

2.8.2.2 Vision

Corresponde a lo que se comprende como meta a largo plazo de la empresa o del individuo,
es lo que desea cumplir para autorrealizarse, es su suefio mas profundo por cumplir. La vision
complementa a la misién en cuanto las aspiraciones de la marca, con la diferencia de trabajar
mas alla de solo proveer un servicio o producto al cliente. Se trata de su razéon de ser, su
motivacion interna y la huella que quiere marcar, por lo cual se presenta a un objetivo a largo
plazo.

El Diccionario de Cambridge (s.f.) la menciona como visién a “la habilidad de imaginar como
algo puede desarrollarse en el futuro, o las ideas que provienen de la imaginacién en el camino”.

Sin una visién la empresa puede perder su motivacion a no solo cubrir las necesidades de un
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cliente, sino ademas la idea de auto superarse y buscar continuamente ser una mejor versién
de si misma.

Asi mismo influye en la ruta a tomar, volviendo inestable las acciones y decisiones a tomar
en relacion a la misma. Sin una vision la marca cuenta con un tiempo de vida variado, puesto a
que permite olvidar la razon por la cual se tiene esa misién y volviendo inestable su ideologia,

valores, creencias y la motivacién a seguir brindando de la mejor forma un producto o servicio.

2.8.2.3 Valores

Conformado como aquellos atributos relacionados directamente con la ideologia de la marca,
siendo elementos que permitiran definir a la compafiia y su relacion con el entorno. Esta
establece una percepcién de la personalidad y las creencias de la marca y contribuye al
desarrollo de una relacion estable con su consumidor al compartir gustos, motivaciones y voz.
Asi mismo es clave al promover ciertas virtudes o valores, inclinados al bien valor, que permiten
certificar a sus clientes el trabajo honesto y correcto de la empresa.

Winter (s.f.) sefala que los valores son aquellas “creencias que usted, como empresa,
defiende. Sirven como la brujula que guia la historia, las acciones, comportamientos y el proceso
de toma de decisiones de tu marca.”

Por lo tanto, se entiende ante esto que su importancia radica en como esta identifica ciertos
comportamientos e ideologias que define a la empresa y sus integrantes, configurando los
lineamientos que puede seguir o0 no para cumplir con una meta humana y buena, no persiguiendo
unicamente beneficios propios. Sin valores, la compafia no tiene forma de certificar el
cumplimiento de su filosofia de gestién al cliente, por lo que cuenta como los parametros que
define la fidelidad de sus acciones en relacién a las promesas que le presenta al consumidor.

Winter (s.f.) menciona ademas que “cuando tienes valores fundamentales que
constantemente te recuerden lo que es importante para su empresa y a las personas a la que le

prestes tu servicio, tomar las decisiones correctas se convierten en una tarea sencilla.”
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2.8.3 Target

A partir del concepto de Kotler, P. y Armstrong, G. (1985) sefialado en su libro de
Fundamentos de Marketing “consiste en un conjunto de compradores que tienen necesidades
y/o caracteristicas comunes a los que la empresa u organizacién decide servir’. El target se
comprende como aquel grupo selecto que cuenta con los rasgos claves a la cual la empresa se
dirige, especialmente al estar equilibrado a los valores y creencias de la marca con la cual pueden
empatizar.

El proceso de seleccion del target se desarrolla por medio de la recopilacion de datos
relacionados a caracteristicas como su edad, sexo, ubicacion geografica, hobbies, profesiones,
clase social e inclusive estructura familiar. Permite definir las bases comunicativas en relaciéon a
la tendencia del consumidor en cuanto a su contexto, siendo herramienta para la comprension
de sus creencias socioculturales y sus gustos mas prominentes.

El desarrollo de un target claro y concreto permite la comprension de diversos elementos
como el publico a comunicar, sus gustos, tendencias y estilo de vida; siendo un elemento clave

en la identificacion de mensajes y estilos a seleccionar.

2.8.4 Esencia de Marca

El glosario de mercadeo de Comuniza (s.f.) define a la esencia de marca como “la parte
intangible mas distintiva de una marca, la caracteristica o valor que le hace diferenciarse y
destacar por encima del resto. La esencia de marca o Brand Essence se acaba de construir
mediante la experiencia que tiene el usuario con la marca. La interaccion con el usuario es vitar
para crear conexiones emocionales con la marca”.

Representa la base central de lo que es la marca, la simplificacion de su existencia bajo las
cualidades a partir de la valoracion del consumidor que le permite diferenciarse de su
competencia. A partir de esta se desarrollan las estrategias y el contenido, manteniendo siempre

una linea de coherencia entre su realidad comercial y sus aspiraciones.
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2.8.5 Valor Agregado

El diccionario oficial de Foro Marketing (s.f.) menciona que “es lo que hace que un cliente
elija un producto sobre otro, radica principalmente en el valor que este puede aportar.
Generalmente es un intangible que hace que el mercado se incline hacia un servicio o producto
y no hacia la competencia, es habitual que este radique en la marca, el servicio, en la atencion
al cliente, ... Cada vez tiene mayor valor estratégico en la comercializacién del siglo XXI,”

Se trata de un beneficio extra con el que cuenta un producto o servicio, y en el cual permite
hacer que el hombre reitere su decisidon de compra gracias a que cuenta con una caracteristica
en el disefo del producto, o complementario a él, que influye a la experiencia de compra y su
decision de adquirirlo.

A diferencia de los beneficios, el valor agregado cuenta como un factor Unico especifico que
no afecta directamente la funcionalidad del producto, pero si le atribuye un valor adicional. Los
beneficios funcionales y emocionales cuentan como caracteristicas intrinsecas de lo que se
adquiere, normalmente cualidades atribuidas por el consumidor o que corresponden a las

caracteristicas del servicio o producto por naturaleza.

2.8.6 Beneficios

Hoffman, K. y Bateson, J. (2008) sefala que toda marca se enmarca en la busqueda de la
“‘encapsulacion de los beneficios tangibles e intangibles en la mente del consumidor.”
Comprendidas como todas aquellas cualidades que definen la razéon de existencia del producto
en el mercado, siendo los atributos propios del objeto que se ofrece al cliente para saciar con
sus necesidades y expectativas.

Todos los productos o servicios cuentan con atributos, algunos mas notorios que otros, y su
variabilidad se determina a partir del cumplimiento de la satisfaccion de la necesidad del
consumidor a corto o largo plazo, permitiendo desarrollar una propuesta de valor integra y

diferenciadora en relacion a su competencia.
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Segun Stanton, J. et al (2007) existen tres tipos de beneficios, sefialando que “Los beneficios
pueden ser funcionales (lo espacioso de una camioneta para una familia numerosa), estéticos
(el atractivo de la camioneta) o psicoldgicos (la sensacion de tranquilidad de que la camioneta
esta disefiada para soportar una colisién).”

Ahorita, esos beneficios tangibles e intangibles se conforman primordialmente por
subcategorias, contandose con:

- Beneficios Funcionales: todos aquellos atributos visibles en cuanto a funcionamiento para
el consumidor, correspondiendo a lo que busca cubrir segun las necesidades basicas del
cliente. Son cualidades propias del producto o servicio, por lo cual presenta un resultado
directo de aquello que se vende.

Mudie et al (2006) sefalan que “la ventaja competitiva construida Unicamente en beneficios
funcionales es mucho mas facil que los competidores lo copien” (pg. 208). Es por ello que la
participacién junto a los beneficios intangibles cuenta como factor clave para su diferenciacion.
- Beneficios Emocionales: Corresponde a todos aquellos atributos intangibles que

comprenden un beneficio para el consumidor adquirido durante la experiencia de compra, la

adquisicion por su valor lujoso e incluso la integracién sociocultural.

Los beneficios emocionales se conforman como el lazo entre el consumidor y la marca o
producto, la cual le crea una determinada valorizacion por medio de cualidades originadas en
elementos como la interaccion con los empleados, la resolucién de conflictos e inclusive la
conexion de valores y gustos con el cliente.

- Beneficios de Autoexpresion: se conforma junto a los beneficios emocionales como un
atributo casi invisible a primera vista para el consumidor, tratandose de un resultado
emocional de lo que el individuo desea ser, parecer o sentir. Normalmente estos beneficios
se clasifican en emociones, creencias o afirmaciones al usar los productos, algunos ejemplos
como seguridad propia, lujo, originalidad y modernidad. Se diferencia de los beneficios

emocionales al ser un estado mental fijo entre lo que consume, quienes sony lo que les
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permite proyectar socialmente, mientras que los beneficios emocionales engloban elementos
de corta duracion en la medida de consumo del producto, afectando Unicamente su estado

animico.

2.8.7 Posicionamiento de Marca

Espinosa, R. (2014) sefala que el posicionamiento de marca es “el lugar que ocupa la marca
en la mente de los consumidores respecto al resto de sus competidores”.

Definida a través de los atributos funcionales y emocionales de la marca, esta permite
identificar las fortalezas con las que cuenta, y aquellas mas relevantes para determinar el impacto
de la marca en la mente del consumidor. Este proceso se define posteriormente por medio del
analisis de las métricas de las redes sociales y la pagina web de la marca, estudiandose la

interaccion del publico en relacion a la marca.

2.8.8 Credibilidad de marca

Kotler, P y Keller, K. (2012) menciona el valor “La credibilidad corporativa es la medida en
que los clientes creen que una empresa puede disefiar y entregar productos y servicios que
satisfagan sus necesidades y carencias. Refleja la reputacion del proveedor en el mercado y es
la base para una relacion solida.”

A partir de la construccion de la estrategia del branding, recopilando todos los conceptos
mencionados hasta el momento, y la salida al mercado, se cuenta con el factor de la credibilidad
de marca.

Adicionalmente mencionan que: “La credibilidad corporativa depende de tres factores:
experiencia corporativa, la medida en que una empresa es percibida como capaz de fabricar y
vender productos o proveer servicios. La confiabilidad corporativa, la medida en que la
empresa se percibe como motivada por la honestidad, asi como por ser confiable y sensible a

las necesidades del cliente. Y por ultimo el atractivo corporativo, la medida en que una empresa
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se percibe como agradable, atractiva, prestigiosa, dinamica, etcétera.” (Kotler, P et Keller, K.,
2012) (pag. 227).

Por ello se puede comprender como la interrelacién entre los elementos y acciones tanto
internas como externas de la marca, asi como su relacidon con el cliente implica el desarrollo
clave en la valoracion final que esta le atribuya, no solo por sus atributos y beneficios, sino

ademas por las creencias socioculturales que le afectan.

2.8.9 Personalidad de marca

Se conforma por la representacion de una marca humanizada, en la cual se realzan ciertas
caracteristicas emocionales para representar la marca en cuanto a su cliente objetivo.
Normalmente se le integra en representaciones categdéricas como los arquetipos de Jung’s.

David Aaker (1997) menciona 5 tipos de personalidades de marca: Sinceridad,

emocionalidad, competencia, sofisticacion y rudeza.

2.8.10 Identidad Visual

Perez, L. (2020) la define como “la identidad visual es la construccion de varios elementos
graficos y visuales para comunicar el concepto de una marca, sus valores y el posicionamiento
en el mercado hacia su publico. Algunos de estos elementos de marca son: nombre, logo,
empaque del producto y mas.”

Este conjunto de componentes conforma las bases visuales resultantes al desarrollo del
branding de la marca, presentandose los pilares comunicativos internos a las creencias e
ideologias. Su importancia se da al contar como una estrategia de relaciones entre los diferentes
elementos y su representacion a partir de las aplicaciones, el logotipo y el desarrollo conceptual
de su disefio base.

2.8.10.1 Logotipo
Segun Common Language Marketing Dictionary (s.f.) el logo se define como “un disefio

grafico que es usado como un simbolo constante para una compafiia, organizacion o marca. Es
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seguido una forma de adaptacién del nombre de la compafia, nombre de la marca o
usado en conjuncion con el nombre.

El desarrollo del logotipo cuenta como el principal elemento visual y comunicativo a usar
en las empresas, asi como el mas cercano al consumidor para diferenciarla de su posible
competidor. Un logotipo crea recuerdos, experiencias y, con el paso del tiempo, emociones, por
lo cual a partir del branding se integrara todos aquellos aspectos que permitiran desarrollar una

imagen de marca que refleje su esencia en su maxima expresion.

2.8.10.2 Nombre corporativo

También conocido en inglés como Naming, se comprende como el identificador principal de
la marca y la que sera elemento de constante interaccion con el consumidor, englobando el
universo comunicativo de la marca en la representacion del nombre comercial. Este elemento se
encuentra enlazado al desarrollo del logotipo, por lo cual conforma la primera forma de identidad
corporativa con la que interactua el consumidor.

Levy, S. (1978), citado por Kohli, C y LaBahn, D. (1997), menciona que “los nombres de las
marcas ayudan a identificar el producto, pero mas importante es que permiten tener su propio
significado y presencia porque representan una configuracion abundante de simbolos y
significados que son incorporados por productos.” La creacion del nombre de la marca cuenta
con la posibilidad de contemplar un significado o un enlace con la labor de la marca,
especialmente al contar implicitamente con elementos como la historia, la filosofia y el origen de

la empresa.

2.8.10.3 Colores Corporativos
Los colores corporativos cuentan como uno de los puntos por el cual el ser humano tiende

a asociar ciertos elementos, como emociones, beneficios, categorias y productos, a partir de la
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percepcion psicoldgica del color. Relacionandolo con algunos atributos intrinsecos como valores,
estados humor o actividades, esta cuenta como uno de los factores con mayor incidencia en las
personas, especialmente ante la constante exposicion.

Harvey, S. (s.f.) sefala que “comprender el poder psicoldgico del color puede ser bueno
para los negocios. (...) Si bien no existen reglas estrictas y rapidas, existen algunas
consideraciones basicas que pueden ayudar a navegar a través de las complejidades de los
colores, y como podrias aplicarlo, y su impacto en la imagen corporativa. Asi sea rojo por peligro,
emocion o prosperidad; o azul conservador para majestuoso, creible y autoritario, las sutiles
diferencias culturales asociadas con el significado del color pueden realmente hacer o deshacer
una marca.”

La influencia del elemento asociativo cuenta ademas con la posibilidad de enlazar a
marcas y, o0, un producto a partir de sus colores corporativos, ejemplo el color rojo de Coca Cola
o el azul de Pepsi, asi como el significado atribuido respectivamente. En segunda instancia
permitiendo establecer un color en relacion a una categoria de venta, como el uso de verde y
marron para marcas ecoldgicas y sustentables, o negro para indicar lujo y modernidad.

El ser humano se encuentra en constante exposicion a los elementos que conforman su
entorno, asi como en las creencias socioculturales que marcan la base de la relacion entre las
personas y sus preconcepciones por medio de la percepcion de ciertos objetos. Por ello, los
colores corporativos cuentan como uno de los puntos por el cual el ser humano tiende a
categorizar ciertos productos y elementos en cuanto a la concepcion psicolégica del color.

Relacionandolo con algunos atributos intrinsecos como valores, estados humor o actividades.

2.8.10.4 Tipografia Corporativa
El Diccionario de Branding de Comuniza (s.f.) menciona acerca de ella como “la tipologia
de letra que una marca decide usar en sus documentos y comunicaciones que genera para su

empresa. (...) En el manual de marca encontramos un apartado para la tipografia corporativa. El
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analisis y la deteccion de una buena tipografia para una marca, permite la homogeneidad y
equilibrio entre todos los soportes, al igual que ayuda en el reconocimiento de la marca y fomenta
una identidad de marca coherente y relevante.”

La tipografia se conforma como el disefio de las letras a partir de la variacion de su
estructura grafica. Se le atribuyen connotaciones en relacion a valores intangibles segun su
diseno, y del cual le permitira determinar a cada uno su correspondiente uso en cuanto a su
aplicacion en medios digitales o impresos.

Es base para el desarrollo comunicativo en cada paso que tome la marca, especialmente
al ser un elemento presente en los distintos elementos como las publicaciones por medios
impresos y en Redes Sociales. Su importancia data a partir de como esta refleja primordialmente
la personalidad de la marca, y en segunda instancia, en su conjunto esta influye en la percepcion
de la marca por el individuo, sin embargo, la principal influencia se enmarca en ser un elemento
en constante relacién con las personas, por lo cual su legibilidad y facil lectura permitira mantener
la atencion. La tipografia se conforma bajo dos casas de forma: Serif y Sans Serif, asi como por

su nivel: thin, regular, bold, /talic, etc.

2.8.10.5 Estilo Grafico

Se conforma como la identidad visual a partir de elementos complementarios como
formas, ilustraciones, figuras y texturas, que enmarcan primordialmente las aplicaciones visuales
en contenidos mediaticos como redes sociales o publicidad, sin embargo, en el caso de las
marcas de moda esta puede no contar directamente con un estilo grafico, siempre y cuando
mantenga una concordancia y composicion en cuanto al desarrollo fotografico, los colores y la
tipografia.

Méndez, A. (2017) sefiala en relacion a la misma que “es una serie de caracteristicas
morfologicas definidas para los diferentes elementos que componen una pieza de comunicacion.

Ejemplo de ello es el tratamiento de las imagenes, el estilo de las fuentes, las gamas cromaticas,
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el uso de iconos, su nivel de abstraccién, la implementacion de texturas y los formatos que se

utilizan entre otros.”

2.8.11 Identidad Verbal

El diccionario de Branding de Comuniza (s.f.) describe la identidad verbal como “el conjunto
de elementos escritos y sonoros que caracterizan la marca y su forma de comunicarse. La
identidad verbal se contempla como una herramienta del branding que ayuda a la marca a
comunicar de forma interna y externa con una direccion estratégica concreta, teniendo en cuanta
su propuesta de valor, valores y personalidad”

Cuenta como la base oral establecidas en el uso con su consumidor, la formalidad de los
integrantes de la empresa y la forma de comunicar ciertos elementos de importancia. Se
conforma principalmente por tono, voz y estilo. Este elemento cuenta ademas con la importancia
de la voz de marca, especialmente representada por un asignado especifico dentro de la

corporacion, se enmarca como un lider y es quien se alinea a la cultura corporativa.

2.8.12 Identidad Sensorial
Segun el autor Manzano, R. et al (2012a) menciona que esta: “supone una nueva area
del marketing que tiene como objetivo la gestion de la comunicacion de la marca hacia los cinco
sentidos del consumidor con el fin de afectar a su imagen e influir sobre su comportamiento de
compra en relacion a un producto o servicio.” (pg. 71)
La importancia de este elemento es su influencia dentro de la motivacion de impulsos en
el consumidor y en la experiencia de compra a partir de los factores emocionales, asi como las

actitudes mas primitivas del hombre ante la exposicion a ciertos estimulos. El uso del marketing

sensorial en el desarrollo de la identidad permite crear en el cliente un vinculo emocional en

relacion a una experiencia de consumo.
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En el proyecto se hara mencion durante el capitulo IV, sin embargo, no se ahondara
puesto a ser un elemento con la capacidad de desarrollarse con mayor dedicacion en un plan de
comunicacion sensorial a futuro, y este trabajo al contar como una propuesta de desarrollo de
Manual de |dentidad Corporativa hace mencion de ella Unicamente como elemento referencial.
Su mencion se hara en una forma sintetizada e idealizada de la identidad que se desea construir
entorno a lo que conforma su presencia en la experiencia de compra, sin embargo, puede
cambiar segun el plan y estudios desarrollados sobre la misma a futuro.

Manzano, R. et al (2012b) sefala adicionalmente que: “el uso de estos elementos de
comunicacion provoca en el comprador el desarrollo de distintas percepciones, ya sean estas
predominantemente de tipo cognitivo o emocional, y dentro de ellas, conscientes o inconscientes.
Estaran influidas y condicionadas por las propias caracteristicas del consumidor, el momento del

proceso de compra en el que se encuentre y la tipologia de compra en si”.

Esta identidad se clasifica en los cinco sentidos:

- Vista: A partir de la busqueda de sentimiento y asociaciones a través del uso de colores,
disefo arquitecténico, iluminacion, método de presentacion y posicionamiento de los
articulos en la tienda, etc. Involucra todos los elementos que seran captados por los 0jos.

- Tacto: A partir de lo captado por las manos o la piel. Se ve influenciada a través del
ambiente y los materiales al alcance del consumidor, como los productos, el ambiente y
los muebles.

- Olfato: Todo lo captado por la nariz, involucrando olores provenientes del ambiente,

producto, envoltorios y cualquier otro elemento interno en las tiendas.

A partir del estudio de Diez Lépez, C. M. (2013a) menciona que “el olor y los aromas provocan
inconscientemente potentes efectos en el comportamiento humano, pueden relajarnos,
calmarnos, estimularnos, asustarnos, provocarnos, seducirnos, excitarnos, etc.” (pag. 48) El

comportamiento del hombre se ve continuamente enlazado a los estimulos del contexto que le
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conforma, evocando recuerdos y permitiéndole captar e identificar ciertos elementos a largo
plazo.

De igual forma menciona que “Por medio de la nariz, se logra influir positivamente en la
decision de compra del cliente y en el rendimiento de los empleados (...) La memoria olfativa es
muy importante en marketing ya que facilmente recordamos olores y estos nos recuerdan de
forma instantanea al producto o marca asociada.” (pag. 48). (Diez Lopez, C. M., 2013b).

- Oido: Interviene la oreja, y se conforma por todo aquello relacionado a las ondas sonoras
dentro del ambiente, caso de la musica ambiental, el eco por la infraestructura, el ruido
por exceso de gente, el movimiento de los productos, entre otros.

- Gusto: Por dultimo, el gusto, proveniente de la boca. Esta cuenta presencia
primordialmente en tiendas de consumo como supermercados y bodegones, se conforma
como uno de los métodos primarios de mercadeo sensorial usado y es el mas reconocido

conscientemente por el cliente. Se conforma por degustaciones por punto de venta.

En el trabajo se recopilara primordialmente la identidad olfativa, sin embargo, se hace mencion

de igual manera todo lo relacionado a la identidad visual y verbal.

29 Moda

2.9.1 Conceptualizacion

El fendbmeno de la produccidn de vestimenta puede considerarse a partir de la
concientizacion del hombre en la necesidad de protegerse del medioambiente durante la edad
antigua, a partir del Paleolitico, desarrollando prendas por medio de fibras naturales y pelaje
animal, apoyandose de elementos como la lanay el lino trenzado. (Beaulieu, 1971). Con el paso
del tiempo el uso de la vestimenta comenzd a cobrar diversos sentidos como el aspecto moral,
la influencia del cristianismo tomando presencia entre los territorios europeos gracias al
posicionamiento de la iglesia e influyendo en la ideologia social y el comportamiento. (Pounds,

1992).
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Actualmente el concepto de moda no cuenta con una procedencia clara,
especialmente por la diversidad de factores historicos, geograficos y culturales que han
influenciado en la recopilacion de datos, sin embargo, se cuenta con una aproximacion
acerca de la misma gracias a las recopilaciones historicas y artisticas de algunos autores.

En su etimologia, la palabra moda cuenta con dos derivaciones de conceptos: la
primera correspondiente al francés sefala que la palabra moda originaria del francés
“‘Mode”, se define primordialmente como: “Uso, modo o costumbre que esta en boga
durante algun tiempo, o en determinado pais.” (Diccionario de la Real Academia
Espafola, s.f.). Referido al uso de cualquier tipo de prenda, accesorio o bien en un grupo
definido geograficamente o por gustos culturales, especialmente por un periodo definido
de tiempo.

En cuanto al Diccionario de Cambridge (s.f.) uno de los conceptos sefialados,
originado del latin Modus, hace referencia a la manera en el que se hace algo y la define
como: “Un estilo que es popular en un tiempo particular, especialmente en ropa, cabello,
magquillaje, etc.” El desarrollo de la moda se vio influenciada bajo diversos procesos a lo
largo de la historia, marcandose en la terminologia y los nuevos paradigmas sociales,
desarrollandose a partir de las necesidades e ideologias. Hoy en dia la moda, haciendo
referencia al mercado textil, influye en gran medida en el desarrollo del individuo y sus
decisiones de compra, imponiendo colores tendencias en los productos, la indumentaria

para hogar e influyendo en las empresas minoritarias y complementarias.
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En la actualidad, la moda ya no se trata unicamente de verse bien sino ademas
sentirlo, buscandose una experiencia completa de compra y uso, asi como un propdsito
en ella que vaya en sintonia con las creencias del consumidor.

2.9.2 Clasificaciéon segun la produccion
2.9.2.1 Fast Fashion

Este modelo de produccion cuenta con la metodologia actual que integra el mundo
globalizado en diferentes areas, entre ellas la moda actual. Entre sus mayores dificultades se
encuentra su influencia en los agentes contaminantes, siendo una de las industrias con mayor
influencia en la actualidad (desarrollado en el Marco Contextual a partir del Marco Histérico).

2.9.2.2 Slow Fashion

Rey, P. (2020) sefala que “El Slow Fashion es la manera de pensar, hacer y consumir la
moda de manera consiente e intencionada, fomentando el cuidado de los procesos de
produccién, buscando asegurar la calidad de cada producto creado para que sean perdurables
y sostenibles a lo largo del tiempo.” ElI Slow Fashion se comprende actualmente como una
alternativa de disefio en el cual las prendas prestan un especial trabajo en detalle y confeccion,
casi al nivel de la alta costura, primordialmente siendo un método de trabajo en el cual cada
prenda, cumpliendo con el contrario de la produccion de masa, se realiza de forma cuidadosa y

en baja produccion, manteniendo una calidad superior.

2.9.3 Clasificacién segun la firma del disefador
El sistema de identificacion de las nuevas tendencias y los productos a crearse ha contado a lo
largo del tiempo con multiples origenes, considerandose su influencia por sus caracteristicas
estéticas y funcionales, asi como su caracter novedoso. Ademas, las nuevas necesidades e

ideologias que representan al consumidor.
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Actualmente la creacion de las grandes casas de moda surge a partir de la identificacion

de la calidad y el costo del producto que vende, junto a la identidad de la marca, la firma del

disefador que la acompafia y su percepcion social.

A partir de los conceptos de Testa & Saviolo (2007) citado por medio de Iglesias, J. (2015),

se pueden clasificar la existencia de 5 categorias de denominacion a las marcas de moda en

cuanto a su precio: Couture, Prét-a-porter, Diffusion, Bridge y Mass.

Couture: también conocida por denominarse la alta costura y moda de lujo, es aquella marca
que cuenta con prendas primordialmente para galas, ejemplo de vestidos de noche, y por lo
general su plan de trabajo se basa en realizar dos colecciones anuales: Primavera/Verano
y Otofio/Invierno, como disefios especiales por pedido de personajes de gran influencia. Por
lo general tienden a estar dirigidos a artistas de alto ingreso, empresarios, diplomaticos y
figuras publica reconocidas, sin embargo, puede llegar a contar con submarcas de menor
costo como aspiracional a las clases econdmicas inferiores, abarcando un mercado de
potenciales clientes a futuro.
Algunos ejemplos son las marcas: Armani Privé, Valentino, Dior y Chanel.

Prét-a-porter: moda de disefiador ready to wear, ropa elegante sin llegar a ser
exclusivamente para reuniones de gala. A diferencia del Couture esta cuenta con prendas
formales para toda ocasion, normalmente de facil combinaciéon y uso, contando con un
portafolio dedicado a prendas individuales y en conjunto. Se ve principalmente en las
pasarelas y destaca por ser piezas con patrones preestablecidos. Se trataba de una moda
masiva desarrollada por Pierre Cardin en 1959, basada en las macrotendencias dirigido a
un publico a partir de una continuidad de medidas estandar, esta categoria implicé la
reinvencion de la industria y el consumo de las prendas. (Pierre Cardin, Incono revolucionario

de la moda, 2017)
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El término se emplea actualmente también a marcas privadas y de reducida produccion
COomo nuevos negocios siendo una variacion en la categoria. Entre algunos ejemplos
reconocidos esta: Louis Vuitton, Dolce & Gabbana, Gucci, Prada.

- Diffusion: categorizada como linea intermedia entre casas de moda y las firmas, se trata de
marcas de lujo que cuentan con lineas secundarias creadas a partir de precios menores y
buscando acceder a un mercado mas amplio. Tiende a usar el nombre del disefador como
respaldo y se conforma por prendas mas juveniles y redirigida a productos especificos como
accesorios y zapateria. Entre algunos de los ejemplos mas destacados en la actualidad
estan Versus de Versace, Red de Valentino y DKNY de Donna Karan.

- Bridge: hibrido entre la categoria diffusion y la moda en masa, se basa en prendas de alta
calidad sin la etiqueta asociada al nombre de un disefador, por lo cual tiende a ser para
quienes no pueden acceder a una marca de lujo pero que desean contar con prendas
artesanales. Entre algunos se encuentran marcas como Coach, Sandro, Reiss y Guess.

- Mass: también conocida como Fast Fashion, se trata de una moda a gran escala y a bajo
costo, tienden a ser marcas que sacan continuamente prendas acordes a las nuevas
tendencias que van surgiendo en el mercado por lo cual se basan en una produccion masiva
a una calidad menor. La segmentacién del mercado es mas abierta y entre las tiendas mas
reconocidas actualmente se encuentran Zara, Bershka, GAP, Forever 21, Pull & Bear, Old

Navy y Hollister.

2.9.4 Origen de las tendencias en el mercado

La industria de la moda se ha destacado como uno de los movimientos de mayor
influencia dentro del sector comercial en la modernidad al ser quien toma pauta en los
colores, estilos y formas en el disefio que se veran reflejados en diferentes elementos

como electrdnica, inmobiliaria, automovilistica, accesorios y decoracion.
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No obstante, los movimientos de las necesidades del publico se definen
primordialmente en las agencias predictoras de tendencias que trabajan por medio de
equipos especializados en realizar estudios de mercado con el fin de enmarcar y definir
los elementos con oportunidad de incidencia a corto plazo por medio de los analisis de
clientes, de entorno, la influencia general de la cultura y las diferentes areas.

La fundadora de Fashion Snoops, Lilly Berelovich, seiala en la pagina oficial de
Manual de Moda (2019) acerca de la pauta de tendencias en el mundo del disefio de
prendas: “El primer paso para la creacion de las tendencias es entender como vive la
gente, qué quieren, qué les interesa y qué es importante para ellos. El segundo paso es
analizar lo que esta pasando en el mundo, las artes, la musica, la cocina, los viajes, la
naturaleza, incluso en la calle. Estos dos pasos se hacen de manera exhaustiva, con
investigaciones que duran meses.” (Creacién de Tendencias de Moda, 2019)

La industria de la moda comprende diversidad de nichos y segmentos a los que
dirigirse por lo cual la amplitud de las categorias y el numero de empresas nacientes en
relacion a ellas va cada dia en aumento, por ello la intencién de compra, la busqueda y
el presupuesto varian segun las necesidades de los grupos, creencias y las nuevas
tendencias que pueden llegar a llamar su atencién. Tras la llegada de la pandemia del
SARS CoV-2 comenzaron a surgir nuevos cambios de consumo redirigiendo al uso de
plataformas online, por lo cual las empresas de diversas partes del mundo buscaron
facilitar los procesos de compra por medio del mercado digital. Las plataformas como
Amazon, Aliexpress y Yesstyle, asi como el reafianzamiento de las marcas a través de
su posicionamiento por medio de sus paginas web oficiales y redes sociales como medio

de compra, se convierte en una realidad.
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Actualmente continentes como Asia y Europa cuentan como una de las principales
fuentes de compra, adaptadas al uso de las plataformas digitales sin dejar de lado la
experiencia de asistir a los locales; de igual manera ocurre con el método de pago, el
uso de efectivo, tarjeta o plataformas digitales presenta variaciones en método segun la
ubicacion geografica. La globalizacidon conforma una pieza clave en la interrelacion de
tendencias y culturas entre sociedades y grupos a nivel internacional la cual

proximamente influirian en las relaciones comerciales.

2.10 Esquemas
2.10.1 Analisis de Entorno
2.10.1.1 Analisis FODA de El Instituto de Investigacion de Stanford (1964)
Se comprende como una herramienta de analisis de las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas a partir del estudio de la empresa y el mercado, teniendo como resultado
la realizacion de unos cruces con el fin de establecer tomas de decisiones. Su importancia
destaca en su rol como una herramienta de planificacion y estructuracion de ventajas y

desventajas. (Ver figura 1)

2.10.1.2 Anadlisis Pestel de Liam Fahey y V.K. Narayanan (1968)

El analisis de entorno Pestel se conforma como un esquema de estudio de contexto en el
cual se desarrollan todos los aspectos clave en el desarrollo comercial, midiendo la potencialidad
del negocio en relacion al nivel de amenaza u oportunidad de cada elemento.

En si esta despliega cinco (5) departamentos clave: Politica, Economia, Social/Cultural,
Tecnologia, Ecologia y Legal. A su vez cada segmento se subdivide en situaciones,
especificandose hechos concretos del entorno a estudiar segun esa categoria, se concreta su
nivel de influencia (como amenaza u oportunidad) y por ultimo se establecen las medidas a tomar.

(Ver figura 2).
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2.10.2 Prisma de Identidad de Marca de Jean-Noel Kapferer (1986)

Este modelo cuenta con el desarrollo de varias facetas de la marca y su percepcion social
a partir de los valores internos y externos que la conforman. El prisma de identidad desarrolla la
esencia de la marca y su personalidad en cuanto a las relaciones del consumidor con ella y lo
que la misma busca reflejar.

Esta herramienta cuenta con el desarrollo de seis (6) aspectos distribuidos
equitativamente en dos perspectivas: interna y externa, una representante de las valoraciones
sociales dadas por el publico, la segunda a través del autoanalisis de la marca. La parte superior
cuenta con la perspectiva del emisor, quien emite el mensaje, y la parte contraria al receptor,
quien recibe el mensaje.

Fue desarrollada inicialmente por Jean-Noel Kapferer y se presenta en su libro The New
Strategic Brand Management (1992). (Ver figura 3):

En la perspectiva interna, ubicada a la derecha tiene presente:

- Personalidad: retrata las cualidades que tendria la marca en caso de ser una
persona, y se desarrolla a partir de la forma en que se ve la compafia y su
comportamiento. Adquiere rasgos como edad, fisico, gustos y creencias, puesto a
se conforman como caracteristicas asociadas a la marca.

- Cultura: son aquellas creencias y principios basicos que determinan a la forma de
ser y las acciones de la marca, es la esencia. La cultura es uno de los principales
elementos que permite diferenciarla de otras marcas parecidas y su simbolismo,
especialmente al ser ideal para estructurar su aspecto comunicacional.

- Imagen propia: percepcion del consumidor a su propio ser al consumir el producto
de una marca, son aspectos que presenta la marca que puede identificar al cliente.
Es un espejo del consumidor que muestra quienes son y como se siente, se

relacionan a estas cualidades.
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En el lado de la perspectiva externa, ubicado a la izquierda, se cuenta con los aspectos:

- Fisico: son todos los elementos visuales que diferencia a la marca del resto, y en
el que se cuenta con el producto clave que la conforma. Es la primera experiencia
del publico al consumir sus productos o entrar a su negocio, son caracteristicas
tangibles que le identifican.

- Relacioén: aquella interaccién de la marca con su target a partir del servicio que le
otorga, especialmente la forma en que se relaciona con su publico y que le hace
sentir al conectarse con la marca.

- Reflejo: reflejo del consumidor a partir de ciertos factores que personifican a la

marca, asi como aquellas que conforman la relacion con su publico.

2.10.3 Rueda de Esencia de Marca de Bates Worldwide Advertising Agencia (1995)
Este modelo cuenta con la identificacion de valores y aspectos relacionados a la marca y su
relacion con el consumidor a partir de los beneficios tangibles e intangibles atribuidos, siendo
una herramienta comunicacional que permite identificar los elementos de la identidad corporativa
en su formato mas simplificado.
El Rueda de Esencia de Marca, también conocida como Brand Essence Wheel (ver figura
4.), se conforma por un juego de tres circunferencias en el que se definen los atributos de la
marca que la define, permitiendo comunicar aquellas ideas y conceptos que diferencia a la marca
en el mercado. A partir de esta se asienta la identidad de la marca a partir de la definiciéon de los
atributos, valores y beneficios que ofrece con el fin de definir quién es la marca y cual es su
propésito.En la rueda se encuentra:
- Esencia: definida a través de la simplificacién de lo que desea ser la marca y lo que

la define a partir de sus funciones y el posicionamiento que desea tener.
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Simbolos y hechos: conformado por todos aquellos elementos fisicos de la marca
que la define en el mercado. Generalmente se determina a través de la ubicacion
de todos los simbolismos de la tienda en relacion a algo, como su locacién, producto
estrella, numero de locales, etc.

Personalidad de marca: conforma aquellas caracteristicas que al humanizar la
marca la permiten integrar a un cierto perfil en el publico creando un vinculo entre
la esencia de la marca y su consumidor. Determinada por los valores y atributos,
tanto funcionales como emocionales, que la definen en su categoria y en cuanto al

consumidor.

En su lado mas externo se presentan las preguntas:

¢Qué hace la marca por su consumidor? Se conforma por todos aquellos
beneficios funcionales de los productos de la marca, por lo cual esta comprende lo
que la marca busca dar o hacer objetivamente por el bienestar de su target.

¢, Como el comprador puede describir la marca? Percepcién del consumidor al
conocer la marca, aquellas cualidades mas notorias y los simbolismos que le crean
un concepto clave en la mente acerca de la misma.

¢, Como hace la marca que el comprador se vea? Hace referencia al resultado
fisico en cuanto a lo que percibe objetiva y subjetivamente la sociedad acerca del
consumidor al usar el producto. Cuenta como la unién de los beneficios funcionales,
emocionales y de autoexpresion en el consumidor y su apariencia fisica.

¢ Como hace la marca que el comprado se sienta? Este segmento integra
aquellas cualidades que definen la experiencia de consumo del comprador,
especialmente las relacionadas a lo que la marca busca transmitir a partir de sus

beneficios emocionales e intrinsecos.
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2.10.4 Sistema de Identidad de Marca de David Aaker (2002)

El modelo de Aaker destaca al ser uno de los modelos clasicos de gestion y desarrollo de
marcas cuenta con tres fases de desarrollo: analisis de estrategia de marca, sistema de identidad
de marca y la implementacién del sistema de identidad de marca. Durante este proyecto se
desarrolla todos los elementos involucrados a lo largo del marco contextual.

Este modelo comprende la conceptualizacién del andlisis de entorno, cliente y el
autoanalisis de la marca, asi mismo desarrolla los elementos centrales de la marca enfocandose
primordialmente la esencia de la marca, las dimensiones y su valor propuesto. (Ver figura 5).

La construccion de las marcas data a partir de la creacién de valor a partir de la creacion
de una identidad estable y variada en el que se representan elementos que permite crear una
conexién con el cliente y diferenciarla en el mercado competitivo, teniendo como resultado
resaltar por el valor y una identidad representativa y diferenciadora.

El modelo se encuentra distribuido en tres segmentos: el Andlisis de Identidad de Marca,

el Sistema de Identidad Estratégica y el Sistema de Implementacién de Identidad de Marca.
La primera escala cuenta con una investigacion general del contexto de la empresa, en el que
se desarrolla primordialmente el analisis del cliente, del competidor y un analisis propio, es esta
etapa se definiran tendencias, segmento, necesidades, analisis de entorno, competitivo y de la
imagen de la empresa, asi como otros elementos previos a la estructuracion de la identidad.

En segundo lugar, se desarrolla la marca a partir de cuatro dimensiones y elementos que
identifican su esencia, asi como la propuesta de valor que busca compartir con su consumidor.
En el tercer segmento se cuenta con el desarrollo de la identidad de marca, el posicionamiento
y el seguimiento. El conjunto de estas tres cuentas como estructura principal para el desarrollo
de la identidad de la marca y su examinacion, permitiendo tener una perspectiva general del

funcionamiento y la construccién de la misma.
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2.10.5 Esquema de Llave de Unilever (2003)

Se trata de un modelo desarrollado por la empresa multinacional Unilever para definir y
establecer los factores de la identidad corporativa de la marca. Por ello este modelo cuenta con
la informacion clave para la comunicacion de la marca y permite desarrollar su posicionamiento,
contando con la definicion de elementos como su entorno, su esencia y sus cualidades. Se puede
comprender en tres (3) tipos de informacién: marca, mercado y producto:

1) Mercado

- Ambiente competitivo: Conforma a los competidores directos y complementarios
en el mercado y de la categoria del producto.

- Target: se trata del segmento de mercado de la marca, siendo un grupo selecto y
objetivo en el que se cuenta con su identificacion demografica, edad, género y
actividades. Permite ilustrar al consumidor ideal de la marca e identificar las
cualidades que mas la relacionan con el negocio.

- Insight del Consumidor: se basa en un hallazgo o dato acerca de las necesidades
del consumidor que permite impulsar a la marca o producto.

2) Marca

- Esencia de marca: es el nucleo y punto de partida de la marca, cuenta con su
identidad concreta de quien es.

- Valores y creencias: son factores que indican las pautas ideoldgicas y éticas que
enmarcan el funcionamiento de la marca.

- Personalidad: representacion de la marca a partir de las cualidades comunicativas
que definen y refleja su caracter y forma de ser al humanizarse.

3) Producto

- Beneficios: todas aquellas cualidades funcionales y emocionales que buscan
satisfacer la necesidad del cliente.

- Discriminador: razén principal de compra de los productos de la marca, son
motivos que tangibles e intangibles que enmarcan la propuesta Unica de venta.

Razones para creer: cualidades que buscan convencer al consumidor a comprar y
adquirir la marca.
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CAPITULO lII: Estrategia

6.1. Metodologia de trabajo

La construccion y disefio del Manual de Identidad Corporativa se comprende a través de 4
pasos clave en el desarrollo de la misma:

Paso 1. Investigacion General: Se desarrolla un estudio e investigacion por medio de
archivos, libros y otras fuentes escritas del tema en si, en este caso acerca de la industria de la
moda y el desarrollo de las marcas de ropa en el mercado, con el fin de comprender las bases
histéricas del surgimiento de la moda, su influencia social y la comprension de algunas de las
tendencias que han influenciado al disefio de las marcas de moda actuales.

Paso 2. Estructuracion: Cuenta con el desarrollo organizativo del branding de la marca,
estableciendo primordialmente las bases estructurales de su conceptualizacién con el fin de
determinar el paso a paso mas acorde en su construccién y lo que se busca transmitir. Permite
establecer la estructura de trabajo, el manejo del cronograma, las tareas y los objetivos a
alcanzar.

Paso 3. Brainstorming: A partir del desarrollo estructural se desarrolla una lluvia de ideas
en cuanto a lo que se conceptualizaba como la marca, estableciendo algunas palabras clave y
elementos visuales acorde a cada idea desarrollada. Este elemento establece los primeros pasos
de bocetos de logotipo a partir de las ideas establecidas, asi mismo se concretan conceptos de
marca y los elementos que se desean integrar a la idea.

Paso 4. Investigacion especifica: Se busca identificar y desarrollar a mayor profundidad

acerca de la categoria a trabajar con el finde pulir los resultados obtenidos por el Brainstorming,

61



especialmente ante el estudio de la competencia, el contexto histérico y tendencias del
mercado actual. Se empiezan a concretar ideas.

Paso 5. Desarrollo: Previo al disefio es importante tener en cuenta todos los elementos
estudiados y preparados, puesto a que la etapa de desarrollo comienza a sentar los elementos
mas importantes en su preparacion. Esta fase cuenta con el desarrollo de la propuesta de la
marca, sus elementos diferenciadores y las principales ideas a reflejarse en su disefio, aqui se
construye el contenido interno de la marca.

Paso 6. Disefo: Se desarrolla la propuesta grafica de la identidad visual de la marca,
concretando su estilo, disefio, medidas y aplicaciones. Especialmente se construye por completo
la identidad visual, los elementos que la integran, los datos de funcionalidad del logotipo, medidas
y su aplicacién en diferentes medios. Se comprueba el trabajo desarrollado en relacién a lo que
busca transmitir.

Paso 7. Maquetacion: Finalmente se integran todos los elementos en el documento final del
manual de marca y se construye la presentacion final de la propuesta, adjuntando los
lineamientos y la propuesta grafica. Asi mismo se verifican por ultima vez los datos dentro del

Manual de Identidad Corporativa, la composicion y la redaccion.
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CAPITULO IV: Marco Contextual

4.1 Marco Histoérico

El mundo de la moda, referido a partir de ahora al ambito del disefio de prendas, cuenta con
un campo de estudio extenso y con elementos que influyen en diferentes aspectos en la
formacion sociocultural de las personas. En si se trata de un area en el que se abarcan los gustos,
creencias, estilo y el desarrollo sociocultural de las personas a lo largo de los afos, por lo cual
trabaja constantemente en el ambito comunicacional y sociolégico del ser humano. Por lo tanto,
investigar la historia de su formacién, como un campo menester para la comprension de los
individuos en sociedad y sus tendencias, es base en el desarrollo de este proyecto, permitiendo
comprender los parametros que enmarcan a esta categoria en la actualidad y su evolucion en

los ultimos siglos.

411 Consideracion sobre el origen de las prendas
Con el fin de estudiar el fendmeno de la vestimenta, su asociacién con la moda y su
evolucién en la historia humana, es necesario comprender los pilares historicos que impulsaron

al hombre al desarrollo econémico y cultural de la ropa como elemento cotidiano.

En si el vestuario ha sido un producto que ha adoptado varios significados y usos, su
origen dado a partir de los primeros grupos de civilizaciones, sin embargo, la causa certera de
su creacion se encuentra ambigua ante la falta de informacion obtenida durante la Prehistoria y
la Edad Antigua, permitiendo establecer ideas de su conceptualizacion mas no certificar todos

los elementos socioculturales que involucraron en su desarrollo.

A pesar de esto se recopilan factores, como la presencia de la Iglesia, las influencias
migratorias, el contexto climatico, estilo de vida, avance de la civilizacién y algunas evidencias
arqueoldgicos para contextualizar en la medida de lo posible su origen. En esa misma linea se

sefiala que:
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“Los griegos y los chinos creian que principalmente el hombre cubria su cuerpo por
alguna razon fisica, particularmente para protegerse de los elementos, mientras
que la Biblia, etndlogos y psicélogos involucran razones psicolédgicas: modestia
en el caso de los antiguos, y las ideas del taboo, influencia magica y el deseo del
placer de los modernos. Claramente contamos con informacion insuficiente para

comprender la solidez de estas teorias.” (Boucher, F.,1959, pg. 9)

Ante esto, se presenta un contexto histérico de cada época para concretar ciertos
aspectos que pueden ser pistas para comprender el origen de la prenda y su funciéon como reflejo

cultural.

4.1.2 Historia de la moda antigua

Prehistoria

Surgida entre el 200.000 al 3.500 a.c. esta era enmarca dos grandes periodos: la edad
de piedra y los metales; y se conforma como los primeros pasos en el desarrollo de los individuos.
El origen del Australopithecus hasta la llegada del Homo Sapiens Sapiens conformé a los actores
con primeros signos de vida humana entre la naturaleza, y en el cual sus actividades se basaban
en el reconocimiento del entorno, el trabajo en la agricultura, el desarrollo de armas y el
aprendizaje en el manejo del fuego. La simplicidad que denotaba las primeras prendas en esta
época se encuentra originada a partir de las actividades clave del hombre, en el que el clima y
las adversidades naturales le incentivé a desarrollar técnicas de caza y aprovechar elementos
como el cuero animal.

Boucher, F. (1959a) senala que las herramientas que se utilizaron en el manejo de las
pieles eran: “Raspadores y buriles hechos de pedernal cuyo perfil caracteristico apenas varia a
lo largo del Paleolitico, y cuchillos de pedernal para cortar cueros; las peinetas de cuerno de reno

utilizadas en el periodo neolitico deben compararse con los instrumentos utilizados por los
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esquimales en la preparacion de sus pieles. El hombre prehistérico también utilizé productos
quimicos como las sales de arcilla.”. (pg. 22)

Por lo cual el patrén de los disefios contaba con un estilo de confeccidén adaptado a estas
herramientas y el desarrollo de sistemas de union de piezas que disponian en su momento.

El autor sefiala en cuanto a esto que: “Las piezas se ensamblaron y cosieron con hilos
extraidos de ligamentos de animales, como tendones de reno, o con pelos extraidos de crines y
colas de caballos, utilizando punzones y agujas de hueso, marfil y cuerno de reno, encontrados
en lugares tan lejanos como el Paleolitico en las cuevas de Crimea. También se han encontrado
guias de coser en forma de placas 6seas perforadas con agujeros”. (Boucher, F. 1959b, pg.22)

El uso de los recursos permitio cumplir con el desarrollo de las primeras piezas, lo cual
establecia una prueba de la comprensiéon de resolucion de conflictos e ingenio. El traslado del
nomadismo al sedentarismo, asi como las actividades como las pinturas rupestres, la agricultura,
la construccién de hogares y la practica de entierro de difuntos establecioé el inicio de las

agrupaciones sociales, permitiendo sentar las bases de las civilizaciones.

Edad Antigua

Durante la Edad Antigua, comprendida aproximadamente entre el 4000 a.c. y el siglo V,
se comenzo un desarrollo en las civilizaciones importante a partir del flujo migratorio y comercial,
especialmente ante el crecimiento y la ocupacién del Imperio Romano en Europa y asi como el
intercambio de bienes poco comunes en zonas como Mesopotamia y China. Se caracteriza por
ser una etapa en el que las areas como la milicia, ingenieria, arquitectura y el pensamiento
filosofico toman auge, influyendo en el desarrollo en los territorios mas cercanos. Adicionalmente,
el movimiento del cristianismo y la influencia de la Iglesia seguia marcando pauta en la ideologia
de las civilizaciones mas cercanas a Europa.

Por otro lado, la manipulacion de los metales, las construcciones de herramientas y los

nuevos mecanismos y creacion de maquinarias simples, como los molinos y las poleas, permitio
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comenzar a desarrollar piezas mas elaboradas. A partir de esta época las rutas comerciales, la
influencia politica y las nuevas civilizaciones establecerian el inicio de un flujo econdmico,
apoyando al intercambio de bienes como especias, telas, animales de establo y metales. Asi
mismo los comerciantes y los nuevos burgueses empezarian a contemplar un nivel de comodidad
economica que le atribuiria poder y ciertas facilidades adquisitivas, permitiendo establecerse
dentro de la clase alta en la sociedad.

Sin embargo, Europa no fue la unica en tener un importante desarrollo, cercano a ellos
ya se encontraba China, Grecia y Egipto, asi como ciertos grupos némadas a finales del 500 al
30 a.C., en el cuales su desarrollo textil y social comenzaba a englobar sus culturas y estilos de
vida. En el caso asiatico China contdé con una importante influencia décadas posteriores en el
mercado de las telas exdticas, especialmente en el manejo de las sedas. (Fashion: The Definitive
History of Costume and Style, 2012). Siendo hasta hoy en dia una de los tejidos de mayor

importancia a nivel internacional.

Edad Media

A partir de la caida del Imperio Romano, en el siglo V, se inicia la Edad Media con una
duracién hasta mediados del siglo XV, posterior al auge de las artes europeas en zonas como
Italia. En si este periodo abarcé un sistema social y de organizacién influenciado en la presencia
de la iglesia y el rey feudal, en el que se proveia una nueva seguridad al pueblo a partir de las
bases greco romanas, especialmente del surgimiento del cristianismo.

La estructuracién social le permitié alargar la expectativa de vida, mejorar el espacio de
convivencia y a perfeccionarse las relaciones laborales y los acuerdos entre reyes feudales. El
diseno de la vestimenta durante esta época permitio el perfeccionamiento del manejo de telas y
la creacion de patrones mas complejos y variados gracias a las nuevas desarrolladas a partir del
trabajo sobre los metales. Asi mismo, las piezas como las tunicas, la cual contaban con un nuevo

estilo de caida en su disefio, comenzaron a abordarse como prendas mas ajustadas, y con una
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seleccion mas abierta de accesorios, estructuras, telas y el uso de pigmentaciones mas
saturadas. Aquellas piezas con mayor elaboracion seguian siendo casi inaccesible a las
personas con titulos de bajo rango, por lo cual la adquisicion de prendas mas exclusivas y
complejas se incluia primordialmente en los armarios de personajes nobles de puesto alto como
los reyes.
“Con una novedad segura y mayores opciones, puede decirse que la moda habia nacido,
los estilos cambiaron con mayor rapidez, y llegé la idea del cambio por el bien del cambio.
La mejora de la produccién de textiles significd desperdicio, y la innovacion fue posible. Las
formas de las prendas empezaron a ser curveadas, y los bordes se podian cortar con tijera

o dagas.” (Fashion: The Definitive History of Costume and Style, 2012, pg. 44)

La sociedad comenzaba a desarrollar conceptualizaciones acerca del individuo, el entorno,
las artes y sus creencias, la influencia de los estudios entre la burguesia y la curiosidad por el
conocimiento, adquirido Unicamente por los monasterios durante la Edad Media, influencié al

desarrollo de las bases que predominarian a la construccion de Europa durante la Edad Moderna.

Edad Moderna

La Edad Moderna se comprendié como la época en el que el desarrollo cientifico y
racional conform¢é el primer impulso concreto de desarrollo social, especialmente al contar su
origen a finales del Renacimiento en pleno siglo XVI, y su presencia hasta el siglo XVIII con la
Revolucion Francesa.

Originado a partir del movimiento de la burguesia y la llustracion la cotidianidad contaba
con nuevas corrientes ideoldgicas y conceptuales que establecieron el crecimiento de las
ciudades y el paso al sistema politico estatal, la culturizacién y la expansién del conocimiento a
través de la creacion de la Enciclopedia y la Imprenta.

De igual forma se ve una disrupcién entre la relacién del hombre y Dios, especialmente

con la Iglesia; el conocimiento de los monasterios fue poco a poco integrandose a la sociedad,
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empezando a estimularse el surgimiento de la opinién publica y la libertad de ciertos aspectos de
la persona en sociedad. A nivel tecnologico ademas contdé con el trabajo metodologico, el
desarrollo de nuevos inventos y el estudio objetivo del entorno surgiendo la Revolucion Industrial,
estableciendo un traslado de los valores tradicionales a la secularizacion.

Es este crecimiento el que sentara las bases de la Edad Contemporanea, formando los
sistemas politicos, tecnologia y los pilares en diversas materias de estudio de la actualidad. En
cuanto a la moda se puede observar una fluctuacién de disefios a lo largo de las décadas, asi
como el protocolo del vestuario cotidiano. La variedad de piezas para una clase media no era tan
numerosa (y renovada) como la clase alta, sin embargo, para las familias con menor alcance
monetario la necesidad de extender el tiempo de vida de su vestimenta se traducia a la necesidad
de reparar o modificar constantemente las prendas por medio del hilo y la aguja. Fue ante esta
necesidad de rapidez y practicidad que impulsé durante el siglo XIX a la creacion de la maquina
de coser y asi mismo el desarrollo del consumismo.

En la vestimenta se observa una distincion entre las clases sociales y sus riquezas en
relacion a su estilo de vida, reflejada en su apariencia fisica y las tunicas usadas. Las prendas
femeninas comenzaron a remarcar los pliegues, escotes, bordados y la pronunciacién de la
cintura, la estructura interna del vestuario comenzando a contar con un corsé o soporte que le
diera forma a la prenda. (Karolina Zebrowska, 2018).

Los materiales de origen vegetal se trataban primordialmente del lino y el algodén, siendo
las telas naturales de mayor acceso y facilidad de manipulacién, y en los disefios mas costosos
se contaba con el uso de la seda y telas de colores con dificil pigmentacion como el morado.

Las indumentarias comenzaron a ampliar su catalogo por medio del oficio del individuo,
su capacidad monetaria y el desarrollo sociocultural de los paises, en algunos casos incluso
estandarizandose ciertos conjuntos indispensables de acuerdo a la sociedad, asi mismo el uso
de la etiqueta, referido a como a los protocolos y la formacion de la civilizacion en el cual se

establecian ciertas actitudes sociales para ser y parecer elegante, siendo integrado a la clase
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alta en la medida de que se busca posicionarse dentro de ese sector social. (Maruri Villanueva,
R., 2007).
4.1.3 Historia de la moda contemporanea
41.31 Primera mitad siglo XX

El inicio del siglo XX contd con una importante influencia politica europea, especialmente
al involucrar paises a nivel internacional en la resolucion de los nuevos conflictos. Asi mismo el
traslado del campo a la ciudad, las dos grandes guerras mundiales y el avance de la
industrializacién contarian como factores en el desarrollo sociocultural de la época, puesto a que
implico la necesidad de union colectiva internacional para aplicar los ideales de paz.

En cuanto al desarrollo tecnolégico y social se comprende un auge de la produccién en
masa y el surgimiento de la globalizacion permitiendo el crecimiento comercial internacional entre
las diversas potencias. La influencia politica en el mundo se reflejaba en un periodo sangriento
y de trabajo arduo tanto en el campo de batalla como en las fabricas en el que el poder estatal
de las naciones se hacia presente con fuerza. A partir de aqui surgen dos ideologias antagonicas
como consecuencia de los nuevos cambios geopolitico, Capitalismo y Comunismo, apoyandose
de la fluctuacion econdmica presente en Estados Unidos y la URSS para definir su tiempo de
vida en las relaciones internacionales y sus politicas internas. (Kennedy, 1987a).

En cuanto al espacio euroasiatico la descolonizacion de los paises por parte de la URSS
y la desestabilidad econdmica conformaban el nuevo cambio estructural de la region, sus inicios
siguen contando con una lenta recuperacion de los sucesos de 1915 y 1945, especialmente las
acciones de la URSS vy la cortina de hierro. La caida de los imperios obligaba al retorno de
territorio invadido a sus paises originales, incentivando a la creacion de tratados y organizaciones
con el fin de mantener la paz y las relaciones internacionales. Se caracterizé como una época
con presencia de elementos como el racismo, guerras y estrategia militar, asi como el origen de

los grupos paramilitares y las mafias. (Kennedy, 1987b).
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En la concepcion moderna y los parametros establecidos para definirla se vieron
contempladas las perspectivas sociales de un intercambio cultural a partir de las migraciones y
el contexto sociocultural de cada pais. Ir a la moda, estar a la moda o cualquier otro concepto se
acentud en uso especialmente para denotar caracteristicas como la figura de las personas, el
color de piel e incluso la estatura de las modelos y los estandares de belleza. (Boucher, 1959).

Las producciones cinematograficas y el resurgimiento de las artes se encontraban en su
mayor auge, siendo el inicio de la llegada de disefiadores como Coco Chanel, Pierre Cardin y
Christian Dior, algunas de las primeras figuras en obtener reconocimiento por su trabajo en la
industria de la moda.

El nuevo estilo de disefio de prendas contaria con influencia social, reformando la
vestimenta femenina al acceso del uso del pantalén, la despedida del corsé y el cambio constante
de tendencias en la nueva sociedad consumista. Asi mismo el desarrollo industrial permitio la
creacion de la materia artificial como la fibra de poliéster en 1929 y el nylon en 1933, siendo
algunas de las telas con mayor explotacién a partir de la llegada del consumismo masivo y
algunos de los principales agentes contaminantes.

La ropa comenzo a tener influencia en la opinidn publica, especialmente entre las damas
de clase alta, y actualmente el estudio de la misma cuenta con una mirada al reflejo de la
ideologia de la sociedad y sus cambios, especialmente ante la influencia de personajes

importantes dentro de la politica, el entretenimiento y las nuevas artes.

41.3.2 Segunda mitad siglo XX

A partir del cese total de las guerras mundiales la sociedad se vio una vez mas
influenciada por el resurgimiento econdmico, especialmente a través del auge petrolero y los
nuevos movimientos artisticos vy literarios desarrollados en América y Europa. En materia politica
los conflictos particulares en las relaciones internaciones continuarian siendo de importancia,

especialmente la presencia de Medio Oriente y el crecimiento econdémico del continente asiatico.
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Era indudable la alineacion de la vestimenta en relaciéon al contexto histérico, las
ideologias y los estilos de vida, por lo cual con el siglo XX se derivé a la expansion de tendencias
influenciados bajo el auge de la produccion en masa, el mundo del entretenimiento y la libertad
de expresiéon e imposicion de nuevos estilos de vida como la época disco, los Hippies, la
influencia del Hip Hop y la musica tecno, hasta llegar a la creacion de grupos particulares como
los Geek. La imposicidon de estilos y patrones comunes (como el largo de falda, los colores, el
uso de guantes y otros accesorios) comenzarian a desvanecerse entre las prendas obligatorias,
expandiendo su catalogo a las nuevas influencias musicales y el contenido mediatico.

La presencia de los modistas en el mercado textil y la importancia atribuida al nombre del
disefiador permite que surjan personajes como Giorgio Armani, Gianni Versace, Oscar de la
Renta, Hubert de Givenchy y Miuccia Prada, personajes que impondrian el mundo de la moda
bajo sus propios ideales del mundo contemporaneo. (Boucher, 1959). Su reconocimiento como
disefiadores, a diferencia de décadas anteriores donde el autor no era referente total en el
mercado, comenzarian a tomar pauta en la produccion de vestuarios que representaran al
concepto de la firma, y asi mismo cumplir con los deseos del nuevo consumidor postguerra.

La realidad volvia una vez mas a retomar su normalidad en el que el auge artistico y
cientifico, asi como el desarrollo econémico de muchos paises, marcarian el surgimiento de
nuevos trabajos y estilos de vida. El origen de nuevas tecnologias e inventos permiten que el
mundo se adapte a una produccion masiva que incidiria en el desarrollo comercial, las
inversiones y las nuevas marcas que buscaban abarcar un potencial mercado.

A finales del siglo XX el mundo se ve revolucionado por la influencia de la informatica, el
entretenimiento, el auge del cine y los nuevos idolos mediaticos, especialmente de paises como
Estados Unidos, Espafia, Brasil, Francia e Italia que contaran como nuevos referentes de estilo

y tendencias a nivel internacional.
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4.1.3.3 Inicio siglo XXI

Las primeras dos décadas del siglo XXI corresponden al momento en el que la moda se
ampara bajo la rama de disefiadores y marcas, su expansion no solo dada a partir de los
materiales usados, el estilo o el pais de origen, sino ademas por la internacionalizacién de las
empresas, el reconocimiento del mundo globalizado y la competencia internacional del mercado
digital. Actualmente el Fast Fashion comprende a la producciéon masiva de prendas siendo el
modelo principal de las marcas mas consumidas a nivel internacional, como Zara, Bershka y
Hollister, asi como en las tiendas departamentales como Targety Walmart, en gran parte siendo
de provenientes de importantes grupos de Estados Unidos, Espafia y China, mientras que la
moda de lujo se enfocaba primordialmente en Europa. El mas reconocido actualmente siendo
Inditex. (Juarez, C., 2019).

Hoy en dia los materiales en el mercado textil cuentan con tres (3) origenes: vegetal,
animal y artificial; sin embargo, el catalogo de materia prima ha logrado expandirse segun su
procedencia y el proceso de confeccion en los telares creando aleaciones y desarrollando en la
actualidad prendas inclusive a partir de residuo mineral, como el marmol.

En el ambito internacional la relacion comercial entre China y Estados Unidos, el
desarrollo de acuerdos y los parametros politicos, sanitarios y econémicos son algunos de los
elementos clave que han influido en el contexto de las nuevas generaciones. La presencia de la
pandemia SARS CoV2 ha influenciado las actividades cotidianas de los ciudadanos,
especialmente en areas como el sistema educativo, la vida laboral y las actividades sociales, la
cual se redireccion6 la cotidianidad a través de las plataformas digitales. La fluctuacion
econdémica y el aumento del desempleo es uno de los hechos mas recurrentes a nivel
internacional a consecuencia de la redefinicién de las empresas y su funcionamiento a distancia
y poder presentar nuevas soluciones. La necesidad de adaptacion de los negocios siendo factor

clave en su supervivencia.
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A pesar de la incertidumbre internacional, se ha podido superar los conflictos a partir del
desarrollo de nuevos métodos empresariales de trabajo en linea para cubrir y recuperar las
posibilidades de venta por medio de nuevas estrategias de comunicacion, siendo los medios de
comunicacion, como las redes sociales, el principal canal de comunicacion entre los individuos.
Para las grandes marcas de moda esto reivindica en la necesidad de apoyo al medio ambiente
y el desarrollo de prendas ecoldgicas; en el caso de Venezuela, es esta nueva realidad la cual
influye en la busqueda de prendas nuevas que permitan sentir al usuario un regreso a la

normalidad.

41.3.4 Origen de las prendas ecolégicas

Actualmente la moda sustentable se conforma como una categoria en el que su incidencia
en el mercado se encuentra constantemente mencionada y en investigacion. La gran variedad
de preferencias, gustos, tendencias y necesidades a cubrir abarca la posibilidad de que tanto
una marca de moda ecoldgica como convencional se desarrolle en la actualidad. De hecho,
Venezuela, al ser importadora se ve habituada al uso de un estilo de ropa adaptado a la
capacidad adquisitiva de cada individuo, y en el que los precios llegan a ser semejantes, y a
veces superiores, a su costo en el exterior.

A nivel nacional los nuevos disefiadores venezolanos comienzan a manejar la categoria
y desarrollar propuestas. La moda sostenible se conforma como un mercado totalmente
novedoso en Venezuela, y en la cual se debe a largo plazo establecer una serie de campafias
con el fin de establecerla en el mercado al que se dirige.

La moda ecofriendly, también denominada como sostenible o ecoldgica, es un estilo de

produccion con variedad de métodos de disefio y confeccion, por lo cual cuenta con numerosas
variables para construir una coleccion a partir de un conjunto de elementos. A diferencia de la

moda convencional esta se basa en el desarrollo de prendas mas exclusivas, de alta calidad,
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elegantes y a la moda, en cambio la moda en masa destaca por la produccion masiva de prendas
hasta el punto de cubrirse vestimenta de menor calidad y mayor presencia social.

A pesar de que el costo de las telas sostenibles sea un poco mayor, considerandose la
variedad de los materiales y el proceso usado, cuenta como una de las metodologias de
confeccion con mayores beneficios tanto para el entorno como al mismo individuo, siendo un

producto con variedad de beneficios tangibles e intangibles.

4.1.4 Mercado Actual
41.41 Contexto Mundial Actual

La moda actualmente cuenta con un aumento de microemprendimientos y marcas a nivel
internacional, mientras que las marcas de lujo siguen contando con una presencia importante
dentro del mercado y manteniéndose como creadores de pautas en tendencias. A pesar de ello
el consumidor actual, especialmente las generaciones mas jovenes, cuentan con nuevos estilos,
gustos y valores que ha diversificado su interés en consumo de productos.

Esto permite una apertura a la construccion de una identidad corporativa con la
posibilidad de alinearse a los valores de sus clientes, en busqueda del bien comun, con el fin de
crear una relacion empatica con el mismo. Por ello al identificar el ambito de su identidad visual
se encuentra entre sus logotipos el uso tanto de la casa tipografica Serif como Sans Serif,
especialmente de las tipografias Helvética, Futura y Didot, asi como la personalizacion (Skender,
L., 2015) de logotipos para algunas las marcas, actualmente esta estructura ha variado tanto en
colores como en el disefio de las letras.

El cambio de perspectivas, la reformulacion de las creencias y su participacion en eventos
sociales cuentan como algunas practicas dentro del mercado actual. Actualmente algunas de
las criticas mas importantes hacia las marcas de moda se comprenden en el maltrato animal (al
hacer pruebas, la agresion fisica y el asesinato), las practicas poco éticas hacia el medio

ambiente (como la deforestacion, la contaminacién del agua y la sobreproduccién de CQO2), asi
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como la desigualdad social (estereotipos de la figura de las mujeres; las discriminaciones por
etnias y razas, y la apropiacioén cultural).

Asi mismo, durante el 2020 y 2021, se desarrollé un nuevo factor que afecté el consumo
y la cotidianidad de las personas: el SARS CoV2, también conocido como Covid-19. En el que el
sector sanitario ha influenciado en las politicas internas de los paises y la gestion empresarial,
siendo algunos de los aspectos mas influyentes de la actualidad.

El desenvolvimiento de las empresas en el ambito digital, especialmente ante la

necesidad de venta a distancia, conforma la principal necesidad a cubrir durante cuarentena.

4.1.4.2 La moda y el campo comunicacional

La influencia comercial de la moda como elemento de vestir ha remarcado a través de la
historia una serie de patrones en el sector sociocultural, especialmente al contarse como un bien
continuamente renovado y en el que influye directamente percepcion de la sociedad en cuanto a
que impones al vestir, que representas e inclusive la capacidad adquisitiva que cuentas.

De igual forma en la medida del desarrollo de los medios comunicacionales surgen
nuevas relaciones entre las personas y las vestimentas, especialmente al ser estos medios los
que contaban con la presencia de grandes figuras con prendas de dificil acceso monetario,
siendo el centro de atencién social. Hoy en dia ese lugar la ocupan personajes como los
influencers y los artistas del rubro del cine y la musica, asi como la llegada de la produccién
masiva. La influencia de los medios en cuanto a las sociedades de masa (McQuail, D., 1991) u
opinidon publica) cuenta como un nuevo de los principales factores de crecimiento del
consumismo, por lo cual la presencia de contenido tanto audiovisual como textual, comprenden
una de las principales causas de la influencia de la moda en el campo comunicacional.

Wissink, E. (2017) presenta en The Evolution of Fashion Discourse: Examining Vogue
Magazin’s Role as Fashion Authority la influencia de la revista de moda Vogue y su conexion con

el surgimiento de la moda en Paris post Segunda Guerra Mundial, a partir de su estilo de trabajo
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en cuanto a léxico, tono y estilo comunicacional a usar dentro del medio impreso. El rol de Vogue
desarrollando su presencia comercial y de contenido en cuatro (4) fases: Moda de reportaje
(60’s), ficcionalizacién (1964 — 1970), traduccién (1971 — 1987) y conexion (1989 — 2015).

La relacién mutua contaba con un doble beneficio: a las casas de moda se le otorgaba
reconocimiento en la opinién publica, y las editoriales contaban con el sustento bajo el contenido
de la influencia del lujo de la moda dentro del mundo de la fama, asi como su relaciéon con
personajes importantes. (“Los medios de Comunicacion y su influencia en la moda”, 2020). El
surgimiento de contenido audiovisual e impreso relacionada al area iba incrementando
exponencialmente, surgiendo como por ejemplo Hola TV, ENews, y contenido como Fashion
Police, America’s Next Top Model y Keeping up with the Kardashians.

La moda en el campo comunicacional se presencia primordialmente por medio de su
relacion con el mundo del entretenimiento y los medios de comunicacion, especificamente entre
personajes importantes, el mundo del cine y la presencia tanto de los paparazzi como de los
medios de comunicacién. Siendo el suefo americano uno de los principales impulsores del
consumismo del estilo de vida del pais, de los mas ricos y el redireccionamiento de los mensajes

hacia el auge de grandes personajes que vestian a los mejores disefiadores a nivel internacional.

4143 El impacto de la moda
Actualmente la moda representa una de las principales areas comerciales influenciadas
por medio del contenido mediatico, especialmente ante el incremento del indice aspiracional de
las nuevas generaciones y su consumo de contenido mediatico. El suefio americano y la
busqueda de su adquisicién por medio del consumo de prendas y elementos parecidos a lo que
cuentan los influencers y famosos involucraba la busqueda de la adopcién de un estilo de vida
variado ante los cambios de tendencias entre estos personajes.
El consumismo y la moda (como tendencia), se desarrollan por lo tanto como

consecuentes al bienestar econémico y la prosperidad social del hombre postguerra, la moda se
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convierte un estilo de vida y factor para la adaptacién social. A partir de ello la industria textil
cuenta como uno de los principales ponentes de principios, voz e ideas en el mercado,
estableciendo desde un inicio parametros de bellezas adaptado a la vision de ciertos grupos;
algunos casos siendo el peso, la talla y la estatura obligatoria de modelos, las concepciones de
belleza social de la época, los nuevos taboo de aspectos femeninos y el ideal de la mujer o el
hombre perfecto.

Estos elementos influyeron en gran medida en cuanto a la percepcién de la propia mujer
en su apariencia y apoyando al surgimiento de enfermedades como la bulimia y la anorexia,
desarrollando inseguridades indirectamente entre lo comprendido realmente como belleza.

La influencia de las marcas de moda y la comunicacion se ven relacionadas ante el
impacto emocional en la sociedad, la nueva adopcidn de tendencias basadas no solo por quienes
la consumen o postulan, sino ademas el valor que esta le atribuye a la propia persona por medio
de sus gustos y valores, asi como su vision de lo que es bello. Por ello ante el cambio social la
moda ha requerido establecer nuevos objetivos y valores mas alla del ambito comercial y
elementos tradicionalistas, con el fin de adaptarse a un mercado que apoya y sustenta la
diversidad y el bienestar social.

El mundo actual contextualiza una reforma de las ideas del cuerpo humano, la integracion
social y el valor a lo verdaderamente relevante, comprendiendo la importancia de elementos

como la aceptacion propia, la salud fisica y el bienestar emocional.

4144 Consumidor del siglo XXI
El cambio de las estructuras politicas y econémicas alrededor del mundo presentan un
impacto constante en los consumidores, especialmente ante el desarrollo de la sociedad y la
influencia de factores como la politica, la cultura, los tratados comerciales internacionales y la

relacion entre paises.
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Las nuevas generaciones, especialmente las conocidas Generacion Z y Alpha, se
caracterizan por integrar algunos de los cambios deseados y la idea de resolucién de todo lo
inconcreto que encontraron al nacer, y en el que el cambio social se establece como ideales de
desarrollo, buscando cumplir con planteamientos de igualdad y responsabilidad. Cuentan con un
interés en el projimo, el deseo de inclusion social y el valor de las experiencias.

La tendencia actual en la industria de la moda se direcciona al apoyo de los valores de
estos individuos, no solo por ser parte del mayor porcentaje de futuros clientes en las proximas
décadas sino ademas por definir los nuevos parametros sociales en las decisiones de compra.
En relacion a hace 20 anos, se puede encontrar con mayor facilidad personajes como Boomers
y Generacion X interesados en la buena alimentacion, hacer ejercicio, en el uso de las
plataformas digitales y defendiendo los nuevos propdsitos sociales, insertandose en los nuevos
movimientos que plantean las sociedades.

Tras observar la historia de la moda en su mas breve explicacion es posible comprender
la influencia y los factores que la relacionan con el mundo de las tendencias sociales y en la
opinién publica, siendo mas que un tema vago, un reflejo constante de la sociedad. En si se tratd
de un proceso que evoluciond constantemente en los ultimos miles de afos, y en el que su
funcionalidad pas6 a enlazarse con otros elementos como la aceptacién social, la
autorrealizacion, el verse bien y el reflejo de la personalidad. Por ello el proceso comunicacional
de las marcas se vieron constantemente adaptadas a la cultura, desarrollando nuevos conceptos
e ideales a partir de lo que buscaban presentar a su audiencia.

El surgimiento del mundo del entretenimiento, como el cine y la musica, fue uno de los
factores principales en el desarrollo moderno de los medios y el nuevo contenido audiovisual
desarrollado, caso estelar de las series, los Magazine y Talk Show, formatos que contarian con
una influencia importante a finales de los 1990. El movimiento de las grandes estrellas de

Hollywood, el surgimiento de bandas como los Backstreet Boys, el inicio del fanatismo sustentado
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por los medios digitales y la influencia del suefio americano se establecieron como algunos de
los factores que movilizaron a las masas a las nuevas tendencias del siglo XXI.

Desde las estrellas de cine, a los cantantes e inclusive los Influencers, |la aspiracion a ser
parte del mundo artistico permitié la apertura a nuevos ideales en la busqueda de la
diferenciacion y el sobresalir. Actualmente el movimiento mediatico cuenta con una importante
influencia no solo de Estados Unidos sino paises como México, Espana, Corea del Sur y Japon,
asi como las plataformas de Streaming como Netflix, Hulu y Disney +, contando con influencia
de contenido europeo, indio y latinoamericano. En cuanto a las redes sociales como Instagram,
TikTok y Youtube se presenta una homogeneizacion del origen de contenido puesto a que los
filtros a través del algoritmo se basan en tendencias de gustos e idioma.

El mundo de la vestimenta cuenta actualmente con un impulso de diferentes formatos de
contenido, plataformas y emisores que permiten expandir y compartir contenido educativo,
informativo, venta y entretenimiento. Por ello la moda como tendencia se sigue determinando no
solo por factores dentro la industria textil previo a su lanzamiento al mercado sino ademas por
estos entes de opinion en las decisiones de compra en el mercado.

Su concepcion moderna, vuelve una vez mas a cambiar, a redefinirse, con el fin de
encajar en los ideales de una sociedad nueva y sus principios mas resaltantes. La moda ya no
se trata Unicamente de verse bien sino ademas buscar una experiencia completa de compra, asi
como un propdsito que respalde sus creencias. Sus nuevos requisitos enmarcando una relacion
de la marca en cuanto a elementos de diversidad cultural, apoyo animal y con una forma de

trabajo transparente.

4.1.5 Moda en Venezuela
41.51 La moda en Venezuela
El inicio de la vestimenta en Venezuela cuenta con origenes desde la presencia indigena

hasta el inicio de la moda colonial, en el que la influencia de Espafia trajo en parte la cultura de
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la vestimenta europea. A partir del inicio del siglo XX el descubrimiento petrolero y las riquezas
influyo en el auge comercial dentro del sector de la importacion y exportacion, asi como el
desarrollo cultural, impulsando su economia de forma acelerada. Asi mismo la presencia de esta
nueva caracteristica apoyaria a la concepcién internacional del pais como fuente de
oportunidades.

Buono, C. (2019) sefala acerca del auge que tuvo: “El 28 de febrero de 1940, Venezuela
se convierte en el principal exportador de petréleo del mundo, lo que vino a ser el primer «boom
petrolero» en la historia venezolana. Esto generd buenas oportunidades y riquezas para el pais.
A pesar de esto, en cuanto a la moda, no hubo gran adquisicion en la produccién nacional, tanto
de vestimenta como textiles; las telas y sus confecciones se controlaban desde los gobiernos.
Para los ciudadanos era mucho mas econémico adquirir de afuera. Sumado a esto, se vivid el
gran boom del cine de Hollywood. Y se siguieron muchas de las tendencias y estilos de
vestimenta que se veian en la pantalla grande.”

Venezuela cuenta como una de las culturas de consumo de moda e influencia
internacional de gran importancia, en el que las mujeres venezolanas buscan estar en sintonia a
las tendencias externas al pais por lo cual se toma como fuente de estudio en el presente trabajo.
(Daneau Tovar, 2016)

El surgimiento de un cambio importante en comparacion al de otros paises a partir de su
inicio como pais petrolero y de riquezas permitié el auge en el desarrollo comercial dentro del
sector de la importacién y desarrollo cultural de gran relevancia, impulsando su economia
aceleradamente. Asi mismo la presencia de esta nueva caracteristica apoyaria a la concepcion
internacional del pais como fuente de crecimiento para los nuevos emprendedores € ingresantes
al pais.

Se definen tres (3) etapas clave en el desarrollo de la historia de la moda en Venezuela:
la influencia espanola, francesa y el auge petrolero. (Buono, 2020). La primera como aquella

marcada por la llegada de los colonos espafioles aproximadamente en 1810, la segunda a partir
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de la influencia francesa traida durante el mandato de Guzman Blanco vy la tercera, la influencia
de Estados Unidos y el nacimiento de la industria petrolera en Venezuela posicionandola como
uno de los paises mas ricos del mundo.

“Para ese entonces las revistas de moda francesas eran las mas buscadas por las damas:
vestidos estampados de flores, sombreros, lazos, plumas, colores y muchos accesorios eran los
detalles mas comentados en las cronicas sociales de la época. Las telas mas utilizadas eran las
panas, las sedas y los encajes todos provenientes del extranjero.” (Kukiel, C. A., 2013a)

La influencia venezolana conté con una importante influencia de la moda europea,
fusionandose diversidad de tendencias a lo largo de los afios gracias a la migracion (Vannini de
Gerulewicz, 1988a). En latinoamérica se comienza a experimentar grandes cambios politicos,
econémicos y sociales, y el desarrollo comercial, sustentado bajo el apoyo de la migracion,
comenzo a constituirse como una de las pautas mas influyentes de los paises, especialmente en
Venezuela.

En el caso de Venezuela la prosperidad comercial comenzaba a hacerse notoria en la
opinion publica, y es que en el area de la moda ya el pais comenzaba a contar con eventos como
el Miss Venezuela desde 1952, asi como un importante ingreso de marcas extranjeras. El
mercadeo cuenta con el desarrollo comunicativo de un método de venta tradicional en el que
principalmente se presentaban beneficios funcionales al enfoque de la creacion de un valor
emocional, un valor que diferenciara y fuera incomparable a cualquier otro producto de la
competencia que iba surgiendo.

Las oportunidades de explotacién y desarrollo comercial se encontraban en boga y el flujo
de nuevos personajes en la region permitiria aprovechar con mayor fuerza la potencialidad
territorial. En si, los avances de las industrias como el mundo culinario, el trabajo en el campo y
el trabajo manual fueron clave en la historia del pais, la llegada de los extranjeros siendo la base

al contar con gran conocimiento en técnica que permitié su desarrollo a gran escala.
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El ingreso de las marcas de lujo a Venezuela, especificamente marcas como Dior, Yves
Saint Laurent y Gianfranco Ferre, comenzaron a surgir a partir de los afios 50. En el caso de Dior
su proceso de trabajo se definia a partir del disefiador trayendo las telas y las costureras
directamente de Francia, trabajando directamente en la confeccion, su participacion en el
mercado cerrando a finales del siglo XX. (Kukiel, C. A., 2013b).

Si bien el pais contaba con grandes oportunidades de mercadeo, la devaluacion de la
moneda nacional y la llegada de El Caracazo apresurd el cierre de las casas de modas
establecidas en el pais, especialmente ante las perdidas por los altos costos de produccion
superior al gasto por importacion, por lo cual el declive de confecciones nacionales se afianzo al
cese de produccioén en el area textil.

En la década de los 60-70’s las tendencias de vestimenta irian transformandose en un
estilo mas casual e informal, especialmente las marcas dirigidas a los jovenes. El inicio del
movimiento Hippie y la cultura pop traerian consigo gran variedad de disefios y colores
representativos de la época, rompiendo la tendencia conservadora y dando paso a prendas mas
ligeras y simples adaptadas en el dia a dia y su versatilidad en uso.

Para los 80-90’s ya el cambio social y las tendencias de consumo se ajustaron a la
influencia americana, los venezolanos comenzaban a dirigirse al consumo de ropa
estadounidense y a la importacién especialmente ante el costo menor en relaciéon a la de
disenador, por ello el negocio de las marcas de ropa venezolanas nunca obtuvieron auge en el
mercado o se involucraron directamente en el mercado internacional. Se priorizé el mercado
internacional previo al desarrollo del talento y el espacio comercial nacional.

Vannini de Gerulewicz (1988b) menciona: “las damas venezolanas, elegantes en todas
las épocas, han aceptado varias influencias en su vestuario: durante todo el siglo XIX predominé
aqui la moda francesa, con sus usos y vocabularios. Durante la segunda década del XX fueron
preferidos las indumentarias norteamericanas, mas practicos y menos refinados, mejor

advenidos con los ideales de la era del petréleo. La moda aceptacion de la moda italiana sera
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perceptible solo a partir de la segunda guerra mundial, y habra entonces, tanto en el campo de
las damas como en el masculino, una verdadera inversién de zapatos, carteras, telas y sedas,
sombreros y peinados italianos con sus respectivos artificios. Si nos limitamos a los siglos
anteriores al nuestro vemos que los elementos italianos en la moda son en realidad pocos, pero
muy pintorescos.”

Sin embargo, a pesar de que la existencia del televisor ya tenia presencia en 1952 el
impacto del contenido extranjero, especialmente americano, surgiendo con mayor fuerza a partir
de los 70-80’s. El ideal del suefo estadounidense y el auge de la industria del entretenimiento
de Hollywood se forman como fuentes de inspiraciéon en el estilo de vida contemporanea en el
que la industria del entretenimiento influenciaria al uso de sus productos, como en la ropa, la
tecnologia y el ingreso de los videojuegos. La vestimenta en masa marcé un estilo de vida en el
que la ropa dejaba de lado el formalismo tradicional, y adaptandose en cambio a un estilo simple,
cémodo y funcional.

Otro hecho importante es el flujo de mercancia importada, el ingreso de prendas de vestir
era mas recurrente que la valoracion de los disefiadores establecidos en el pais, en parte por la
influencia de los medios de comunicacion en la perspectiva deseada de estilo de vida, asi como
la variacién de precios en cuanto a la produccién y el tipo de vestimenta realizadas, su cantidad
y la moda efimera.

De igual forma el consumo en el pais ha presentado variaciones ante los cambios politicos
y su influencia en el sector econdmico hasta finales de 1999, la produccion nacional viéndose
afectada al igual que la capacidad de importacién, adicionalmente factores como la inseguridad
e inflacién generaron un sentimiento de tension a nivel nacional. Vera (2008) menciona acerca
de la situacion venezolana que: “Desde mediados de la década de 1970 hasta principios del
nuevo siglo, el pais registré el mayor retroceso socioeconémico del subcontinente. En ese

periodo, el ingreso per capita disminuyo6 22,5% y la pobreza aumenté 24%”.
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Actualmente la moda en Venezuela se ve influenciada tanto por paises extranjeros como
las tendencias dentro del pais, por lo cual la diversidad de consumo se manifiesta a través de
diferentes variables que integran los gustos y elementos usados a nivel nacional. Entre los
principales elementos dentro del closet clasico venezolano se toma en cuenta los jeans, franela
blanca, chaquetas y zapatos deportivos. Entre las empresas mas representativas de la moda
actual venezolana encontramos a Carolina Herrera, Angel Sanchez, Giovanni Scutaro, Durant &

Diego y Vanessa Boulton.

4.1.5.2 Industria textil como sector competitivo nacional

Venezuela es un pais que ha demostrado contar con talento, riquezas y oportunidad de
mercado para desarrollar negocios de diversos indoles, en si cuenta con una economia
impulsada primordialmente gracias al auge petrolero y las actividades mineras, por ello a lo largo
de su historia el numero de importaciones y exportaciones impulso al desarrollo comercial y a la
existencia de companias desarrolladas en Venezuela, especialmente de bebidas alcohdlicas,
industriales y de materia prima.

Existieron dos (2) factores clave en el desarrollo del pais y la causa de la poca produccion
de prendas: la rentabilidad de importacién y la presencia de los medios de comunicacion con
influencia extranjera (enfocado primordialmente en el auge del entretenimiento en Hollywood).
La tendencia de la vestimenta se ve influenciada por las importaciones, el valor de lo extranjero
y el deseo a cumplir el suefio americano, asi como la capacidad de consumo de productos de
alta categoria.

El desarrollo de marcas nacionales hoy en dia, ante la situacion de mercado en el que se
permiten una vez mas la posibilidad de creacion de una marca en Venezuela, una marca
venezolana, representante de su historia y sus aspiraciones. A pesar del contexto politico la

posibilidad de ocupar la categoria y posicionarse a nivel nacional es una oportunidad unica en
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esta economia que necesita resurgir una vez mas por medio de la produccion. Especialmente
ante la salida de grandes empresas y el espacio de mercado restante.

En si el pais se ha denominado por diversos autores como la cuna de materia prima y
riquezas, contando primordialmente con el desarrollo de fibras sintéticas como polimeros y de
origen vegetal como el algodon, sin embargo, cuenta con otras fibras obtenidas a partir de la
cascara del coco, plantas de rapida regeneracion y elementos artificiales como el plastico
desechado.

Entre algunas de las principales ventajas competitivas del sector textil en el pais se da a
partir de la capacidad de produccién de materia prima, adicionalmente el clima variado que
permite la diversificacion de plantas, asi como la oportunidad de emplear nuevas tecnologias y
técnicas por medio del estudio de la industria extranjera, contando adicionalmente con la mano
de obra.

Hoy en dia el pais cuenta con un éxodo de ciudadanos que actualmente se desempenan
como estudiantes, profesionales y personas en busqueda de trabajo, todos en el extranjero. A
pesar de contar como una desventaja en la actualidad, esto se convierte en una posibilidad de
avance a futuro en la medida de su retorno al pais, especialmente al contar con una experiencia
y estudio en diferentes materias en otros paises.

Venezuela enmarca entre sus mayores cualidades el gusto de sus ciudadanos en
presentarse siempre con sus mejores vestuarios, especialmente en las reuniones y los eventos
sociales a los cuales asisten, por ello la oportunidad de considerar la industria textil como un
sector competitivo en el pais sigue estando latente, especialmente ante la apreciacion y la

importancia atribuida a esta categoria.

4.1.5.3 El valor sociocultural de las marcas venezolanas
Algunos de los mayores aspectos socioculturales a definir y que probablemente la marca

lidiara al crearse es su valor como empresa venezolana y la validez de su lazo con su origen
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italiano. En términos generales no es raro escuchar las creencias socioculturales en la opinion
acerca de los productos venezolanos, definiéendose como productos de baja calidad, poca
duracién y muy costosos.

Actualmente existe un incremento de negocios y produccion minorista en diferentes
categorias adaptandose diferentes metodologias de venta para cumplir con una estética y
conceptualizacion que capte la atencién del cliente con el fin de nivelar su calidad al de marcas
extranjeras. Entre algunos ejemplos se encuentra el auge de emprendimientos digitales
establecidos en las redes sociales, caso de Instagram, y la resoluciéon de conflictos como el apoyo
de la ubicacion del taller de produccion en los hogares, los pagos de impuestos y el envio de los
productos.

Las creencias socioculturales del pais enmarcan aspectos como los altos costos de la
hiperinflacién, la calidad de la materia prima y la rentabilidad de adquisicion. En el primer caso
se atribuye generalmente la creencia del venezolano de su ignorancia como consumidor, una
ignorancia causada por el poco manejo de sus finanzas ante el continuo desbalance de la
economia del pais y el valor real de las cosas. En segunda instancia la calidad fue un factor que
incidié en gran medida a las empresas nacionales, el costo de los productos en aumento, el cese
de importacion de ciertos materiales y la disminucion de las ventas.

Sin embargo, en Venezuela, existieron marcas de calidad como Ovejita, Principito (EPK)
y Tropicana, incluso el auge en la produccién de zapatos conformé uno de los puntos fuertes del
mercado nacional.

Las marcas nacionales se ven influenciada no solo por las marcas internacionales y el
producto mediatico, asi como la propia desvalorizacion de la calidad, sino ademas por la creacion
correcta de la identidad de la marca y su plan comunicativo tanto al consumidor como a sus
empleados. Poco a poco el consumidor ha adquirido la exigencia en el interés de productos de
calidad por lo cual se fija adicionalmente elementos como la calidad del contenido y la buena

presencia de una marca. Asi mismo el mercado actual cuenta con una mayor posibilidad de
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desarrollo de prendas de calidad ante la capacidad de importacién de materia prima, y el auge

de incentivo a trabajar para sobrevivir en la cambiante economia.

41.54 Pais de Origen

Entre algunas de las consideraciones en el mundo de la moda se presenta el etiquetado
del pais de origen, un método de seguimiento de los productos con el fin de certificar y monitorear
la legalidad de cada pieza en el pais distribuido. Adicionalmente en su concepcién sociocultural
se desarrollé como filtro de credibilidad de una marca, enlazando mentalmente la calidad de la
misma a traveés del pais de produccion de la prenda y siendo juzgada por medio de las creencias
socioculturales de la persona que la adquiere. Estas creencias son aquellas por los cuales
logramos desarrollar ciertas virtudes en cuanto a una marca y sus valores atribuidos, ejemplo de
Italia y su reconocimiento en la alta calidad en la industria culinaria y artistica, Japén como
potencia tecnolégica o Estados Unidos y su producciéon de comida rapida.

El valor de pais de origen toma un significado importante al tener reconocimiento sobre
una categoria, por lo cual tomando de ejemplo el Made in Iltaly comprendemos que su valoracion
se enlaza al lugar de fabricacidén, asi como también la asociacion directa con valores como
“calidad”, “lujo” y “arte”, o percepciones negativas como “barato”, “baja calidad” y “comun”.

En si este valor conté desde su origen con efectos positivos y negativos, y siguiendo el
“Hecho en Italia” se comprende su influencia dentro de la industria del lujo y la moda, asi como
su alto valor comercial. Por ello al contar con una influencia importante en el mercado, de igual
manera cuenta con efectos colaterales como la falsificacién de las marcas.

En el caso de ltalia el etiquetado de origen se estableciod inicialmente como una medida
para certificar todos los productos desarrollados dentro del territorio nacional de la empresa, sin
embargo, su aplicacion se dirigia a dos areas principalmente: la moda y la industria agropecuaria.

En la moda esto surgid adicionalmente surgid ante las marcas de alto renombre,

especialmente aquellas que se beneficiaron en ganancias al contratar mano de obra asiatica
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(ante su bajo costo por trabajo a gran escala), ahorrando costos, y en el que su produccion final
no se desarrollaba realmente en su territorio, por lo cual no cumplian con los parametros de
calidad y la propuesta de valor presentada a sus clientes.

Paton, E. et al (2018a) menciona en un articulo acerca del trabajo de las mujeres mayores
italianas como empleada sin contrato, sefialando que “Para el trabajo sin regulaciones que lleva
a cabo en su apartamento, la subcontrata una fabrica local que también manufactura ropa de
calle para algunas de las marcas mas conocidas en la industria del lujo, incluidas Louis Vuitton y
Fendi. Lo mas que ha ganado fueron 24 euros por un abrigo completo, cuenta.”

Esto conllevé a un segundo factor: la caida de la ética laboral, el no contar con empleados
fijos contratados y a buena remuneracion en la produccion de las prendas, permitiendo el pago
injusto por sus producciones. Desde el 2005 los consumidores desarrollaron nuevas exigencias
y rechazo a las empresas europeas ante el fraude de esta forma de produccion, especialmente
ante el incumplimiento de la calidad, artesania y disefio exclusivo, asi como poca ética laboral.

Paton, E. et al (2018b) sefiala en relacion a la situacion actual de las empresas italianas
que: “Los cimientos centenarios de la leyenda “Hecho en Italia” se han tambaleado en los ultimos
afnos bajo el peso de la burocracia, el aumento de los costos y el desempleo. (...) De acuerdo
con datos del Istat (el Instituto Nacional Italiano de Estadistica), 3,7 millones de trabajadores de
todos los sectores trabajaron sin contrato en Italia en 2015. Mas recientemente, en 2017, el Istat
registré a 7216 trabajadores en casa, 3647 de ellos del sector manufacturero que trabajaban con
contratos regulares.”

Actualmente la Unién Europea busca enfrentar estos problemas para cumplir con la
proteccion de fondos y la produccion ante los fraudes y las mercancias de contrabando, por lo
cual se tomé como medida en el 2009 la ley de Pais de Origen certificando primordialmente el
origen de productos, asi como proteger a la nacion tanto de posibles estafas como fuga monetaria

y de bienes a otros paises.
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En el Decreto Legislativo, transformado en ley del 20 de noviembre 2009, n.166, el art. 16, primer
parrafo, establece que "Esta destinado a ser fabricado en ltalia el producto o mercancia,
clasificable como hecho en lItalia de acuerdo con la legislacion vigente, para lo cual el disefo,
planificacion, procesamiento y empaque son fabricado exclusivamente en el territorio italiano".

Este elemento sin embargo no cuenta con mencién del origen de la materia prima (en el
caso de los productos textiles, maquinarias, elementos quimicos ni preservantes) ni el origen de
los empleados residentes en el pais y el origen que la integran (influyendo en la variedad de
nacionalidades de quienes integran el equipo de trabajo). Caso de Dior quien no solo cuenta con
mano de obra francesa sino también italiana, china y mexicana; por lo cual el flujo de talentos e
ideas se renueva constantemente un enriquecimiento profesional y creativo, asi como el
desarrollo de un buen ambiente laboral que apoya la diversidad. Sin embargo, para el
consumidor, y el etiquetado del pais de origen, la marca siempre tendra su valor de origen
francés.

En latinoamérica el valor hacia lo extranjero ha tenido influencia especialmente al poder
de incidencia de las potencias mundiales y el desarrollo de la globalizacion, contando con un
valor en sus productos segun su nivel de modernidad. Por ello el desprestigio en el valor a la
producciéon latinoamericana en relacion a un pais europeo o americano ha incidido en las
creencias socioculturales; sin embargo, en la actualidad esta percepcion ha variado, y en el caso
de Venezuela se prevé el resurgimiento del valor de la produccién nacional y los nuevos

emprendimientos.

4.2 Problema principal
Si bien es cierto la presencia de una influencia Europa y Estados Unidos de Norteamérica en
cuanto a la venta de productos en Venezuela, Latinoamérica representa un espacio de mercado

con gran potencial de explotacion en el que su contexto econdmico, la capacidad de produccion
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y distribuciéon de materias primas en el mercado, como los metales, derivados petroleros y
productos agricolas.

Relacionado al conflicto de la falsificacién, los nuevos emprendimientos en Venezuela y sus
tendencias comerciales identifican un mercado que desea contar con marcas de lujo puesto al
interés de denotar clase social alta y accesibilidad econémica de las personas, lo cual valida la
posibilidad de falsificaciones de prendas extranjeras como también del mercado nacional.

En el caso de sus relaciones con Europa se ve adicionalmente un intercambio de bienes
segun la especialidad de cada uno:

El mercado latinoamericano cuenta con paises de gran influencia como Colombia y Brasil,
siendo pioneros en la fabricacion de prendas de calidad y durabilidad a partir de disefios
tropicales. A través de esto también se data de una relacion con paises externos como Estados
Unidos, y continentes como Europa y Asia, a pesar de no ser masiva como llegé a ser el ingreso
americano en Venezuela.

Ortecho (2020) senala en cuanto al aspecto de las relaciones comerciales que “ltalia tiene
una relacion consolidada con los paises latinoamericanos en lo diplomatico, comercial,
académico y cultural. La relacion comercial es limitada porque se concentra sobre todo en la
complementariedad. Los paises latinoamericanos importan tecnologia para los procesos
industriales, e Italia compra las materias primas”. Esto cuenta como una ventaja en la relacion
comercial entre ambos entes y la posibilidad de desarrollo comercial.

En relacién a este proyecto final de carrera se cuenta como un factor importante las
relaciones comerciales internacionales con el fin de buscar un auge econémico. Una relacion con
italianos con experiencia o conocimiento basico del area implica la posibilidad de desarrollar
nuevos productos a partir de dos visiones diversas y complementarias reavivando la cultura
venezolana y el prospecto en la industria.

A nivel internacional la influencia comercial del mercado textil cuenta como una de las

principales fuentes monetarias y de influencia directa en la cultura, por ende, a largo plazo se
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encuentra la posibilidad de expandir la marca, sin embargo, el enfoque inicial se encuentra en
el mercado nacional.

La importancia de Venezuela se da al ser una oportunidad de mercado poco explotada en la
actualidad, por lo cual la posibilidad de desarrollo comercial y establecer la marca en la mente
del consumidor venezolano cuenta con una posibilidad amplia para poder posicionarse.

En cuanto a la industria del Fast Fashion, la influencia de la mano de obra barata asiatica,
especialmente de origen tailandés y chino, presenta como uno de los principales factores de
sobreproduccion, promoviendo a la industria de la moda como uno de las fuentes de ingreso con
mayor nivel contaminante. Greenpeace.org (2021) “Se estima que el 73% de la ropa producida
anualmente termina incinerada o en basureros, lo que contribuye a la contaminacion terrestre y
atmosférica”. En el que las prendas cuentan con un tiempo de vida corto y en su sumatoria

cuentan con la sumatoria de toneladas de ropa con capacidad de reciclaje desechada.

4.3 Marco Legal
4.3.1 Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela

La Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela de 1999 se considera una de
las constituciones mas completas e ilustres a nivel internacional, no solo a su diversidad de
planteamientos en diversos aspectos sino ademas por la totalidad en desarrollo legislativo desde
sus inicios.

Adicionalmente existen leyes en relacion a la materia ecoldgica en cuanto al desarrollo
comercial, las mas conocidas son: Ley Organica del Ambiente, Ley de Residuos y Desechos
Sdlidos, Ley de Aguas y Ley Responsabilidad Ambiental. Su influencia destaca primordialmente
en el sobre produccién de desperdicios, el proceso de tratamiento y la recoleccién de los diversos
materiales a nivel nacional, asi como el efecto negativo que se desarrolla por las industrias y su

impacto medioambiental.

91



En cuanto al derecho de los individuos establecidos contamos con una serie de
regulaciones que protegen al ciudadano, y en su entendimiento bajo el marco de la democracia
y la legalidad, por lo cual tiene una garantia de vigencia entre cambios de gobiernos y en medida

a su cumplimiento.

4.3.2 Relaciones comerciales con Venezuela

Actualmente las relaciones comerciales entre Venezuela y otros paises alrededor del
mundo se encuentra influenciada a través de los factores sociales, politicos y econémicos que
conforman el contexto actual. Sin embargo, desde sus inicios en la colonia cuenta con un
desarrollo y fusion con otras culturas principalmente europeas, permitiendo actualmente una
variedad de acuerdos comerciales y ciudadanos binacionales que forman parte de la historia del
pais.

En el caso de las relaciones comerciales entre Venezuela e Italia siguen existiendo
variedad de convenios que dan la posibilidad a las empresas y contratos de exportacion con la
posibilidad de desarrollo comercial a futuro. Desde el inicio las relaciones comerciales entre
ambos paises han sido favorable, especialmente en el periodo posterior a la Segunda Guerra
Mundial en el cual la integracién social entre ambas naciones se vio en aumento ante la migracion
a Venezuela aprovechando la posibilidad de empleo en mano de obra y en comercio. Al seguir
activos estos convenios siguen en pie, por lo cual, cualquier relacién comercial entre ambos
paises puede implicar un beneficio para el desarrollo y el ingreso de nuevas empresas
extranjeras, especialmente ltalia.

Actualmente el politica y economia venezolana esta afectada bajo las regulaciones
administradas otorgadas por Estados Unidos en las ultimas décadas, entre algunos de los casos
la Ley de Defensa de Derechos Humanos y de la Sociedad Civil de Venezuela asignada bajo la
presidencia de Barack Obama en 2014, las sanciones impuestas por la Unién Europea en cuanto

a la prohibicion de entrada a algunos politicos a territorio de la comunidad y a realizar
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transacciones con entidades relacionadas (2018), la actualizacion de la Lista de Nacionales
Especialmente Designados y Personas Bloqueadas por parte del Departamento del Tesoro de
los Estados Unidos (2018) y los bienes congelados de Venezuela en el extranjero (2019).

En materia econdmica durante el gobierno de Donald Trump se impuso medidas como el
Bloqueo Econdmico hacia Venezuela, estableciendo el cierre de importacion de bienes. A nivel
comercial las sanciones han tenido un fuerte impacto en el sector comercial del pais, tanto en
ambitos sociales como en la produccion, por lo cual actividades como el suministro médico y
alimenticio, asi como los vuelos directos al pais americano se han afectado notoriamente. Sin
embargo, Venezuela actualmente cuenta con una fuerte importacién de paises como Turquia y
China, asi como el crecimiento de los bodegones por medio de la importacion, cubriendo las
necesidades alimenticias con productos primordialmente de Estados Unidos a quienes pueden
comprar los bienes por medio de divisas.

Desde 2017 la migracion venezolana se ha contado como uno de los factores mas influyentes
en el desarrollo mundial y social, contando con una salida de talentos a diversas partes del mundo
como ltalia, Espafa, Colombia, Estados Unidos, Chile y Argentina. En el caso latinoamericano el
creciente numero de inmigrantes ha influenciado en las decisiones de cierre de frontera, la
aplicacion de visados, la deportacion y la alteracion de las relaciones entre esas sociedades y la
aceptacioén del venezolano.

En la historia de Latinoamérica las relaciones a través del continente fue un factor importante
en su desarrollo, integrandose por medio de organizaciones intergubernamentales como
Mercosur, Asociacién Latinoamericana de Integracion (Aladi) y la Union de Naciones
Suramericanas (Unasur), asi como la influencia comercial de la materia prima de ciertas zonas.

La situacion actual politica con Estados Unidos influencio en el bloqueo de cualquier relacion
comercial con el pais a pesar de que esta cuenta ingreso de productos por vias alternas como

Panama y Colombia; este conflicto bilateral ha modificado su posicién como pais latinoamericano
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y siendo objeto de estudio a causa de las relaciones e intereses que tiene Venezuela con otros
paises. Muchos acuerdos en este momento siguen activos y siguen siendo factores clave de la
sustentabilidad del pais. Sin embargo, la relacion comercial de latinoamérica y Venezuela cada

dia se vuelve mas complicada.

4.4 Descripcion de la marca
4.41 Historia de la marca
4411 Nombre
44111 Origen

El registro del apellido Moretti cuenta con una gran variedad de posibles origenes, el mas
comun que se le otorga se da a partir del ingreso de los judios a ltalia en el siglo XV.
Adicionalmente, The Historical Research Center (s.f.) sefiala la primera referencia al apellido en
1452 con Cristoforo Moretti, un pintor italiano ubicado en Lombardia, presentando datos
registrados en 2014, el apellido se encuentra comunmente en lItalia, Brasil, Estados Unidos,
Argentina y Francia, sin embargo, también se han distribuido en zonas mas alejadas como
Australia, Rusia y Canada. Su mayor distribucion poblacional centrado en el continente
americano y europeo.

Este nombre antroponimico se le atribuye a una mala traduccién a la palabra Moretto,
causado por la falta de conocimiento de los inmigrantes al interpretar el idioma italiano. El
desglose del apellido Moretto es equivalente al término Piel Oscura, siendo a la vez combinado
junto a la palabra trabajador. Moretti era en realidad denominativo a “trabajador de piel oscura”,

sin embargo, los judios lo atribuyeron a “trabajador de cabello oscuro”.

4.4.1.1.2 Nombre Comunicativo
Si tomamos la referencia del nombre en Venezuela durante el siglo XX encontramos que
Moretti es el nombre de una familia italiana, en el caso de esta marca proveniente

especificamente de Pescara, region de Abruzzo. Se conforma como una extensa familia ndmada,

94



viajeros a través de ltalia y del mundo, en la cual muchos con el paso del tiempo se volvieron
sedentarios en diferentes regiones y continentes con el fin de desarrollar su profesion en
diferentes areas artisticas.

El nombre se le dedica a Linuccia y Antonio Moretti, abuelos por parte materna e
inmigrantes italianos en 1954, ambos grandes amantes del arte y la cultura. Sus labores se
dirigian a las artes desde el trabajo de la ceramica y la escultura hasta la preparacién de telas y
el trabajo con el algoddn para la confeccién de prendas.

La marca representa la costura en sus mas diversas expresiones, contando historias a
través de cada detalle en su ropa. EI nombre Moretti representa la pasion y el interés que ha
tenido la familia por el disefo, la naturaleza, el arte y la historia que conforma a cada uno de sus

integrantes.

4.4.2 Producto

La marca desea contar en su primera coleccion con un portafolio amplio de prendas,
enmarcadas primordialmente en disefos formales y semi formales trabajando desde chaquetas,
camisas vestidos y pantalones hasta en un futuro incluir accesorios como bolsos y zapatos. Sus
piezas se caracterizan por ser versatiles, ligeras, singulares y sostenibles a partir de materiales
ecofriendly que representan su esencia Unica y atemporal.

Su estilo surge partir de la necesidad de crear prendas elegantes y de calidad a través
del uso de materia prima de alta gama trabajada a partir de técnicas profesionales, destacando
entre sus competidores por ser prendas inspiradas en la fusién del arte y la naturaleza alrededor
del mundo.

Como marca no solo busca cumplir con su rol eco friendly sino también defender la
diversidad cultural respetando las costumbres y tradiciones de cada zona evocada en su trabajo.

El modelo de negocio se basa en Slow Fashion: un proceso en el que se valora la fabricacion de
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cada prenda, cubriendo la calidad y detalles en el nUmero selecto de piezas realizadas con el fin
de disminuir el impacto medioambiental.

Busca transmitir confianza, creatividad e innovacion a través de la reinvencién de clasicos
por medio de la fusién de talentos, culturas y perspectivas, creando prendas aptas para cualquier
tipo de regién. La produccion se enmarca el numero de prendas disefiadas a un nivel casi
exclusivo. Por ultimo, y no menos importante se cuenta el deseo de uso de tintes libres de
quimicos y materiales biodegradables, apoyando su apoyo al medio ambiente y la

responsabilidad social y laboral.

4.4.3 Concepto de marca

Moretti es una marca de ropa sostenible disefiada a partir de la premisa de crear prendas
modernas, de calidad y duraderas que reflejen el caracter fusionado del arte y diversos paisajes
basandose como una empresa con influencia italo-venezolana, caracteristicas impregnadas en
el area técnica de conceptualizacion, confeccion y produccion de cada vestimenta.

Se trata de la union de los conocimientos y tradiciones familiares junto a la busqueda de
la reinvencion, involucrando lo mejor de Venezuela y las raices migratorias. Cada prenda
involucra una mirada al arte a través de la armonia, composicién y creatividad en el desarrollo

de las prendas.

4.5 Sistema de Identidad de Marca de David Aaker (2000)
4.5.1 Andlisis Estratégico de Marca
4511 Analisis de cliente
4.5.1.1.1 Tendencias
451111 Tendencias del consumidor venezolano
Se puede concluir a partir de una investigacion a través de la observacion de los medios
de comunicacioén y el estudio de los nuevos cambios sociales, que la moda venezolana se basara

en dos aspectos post pandemia: la vestimenta cémoda y la necesidad de verse bien. Por ello el
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rol de las nuevas tendencias se vera en el desarrollo de prendas ligeras, en algunos casos
inclusive holgada y sencilla; especialmente aquellas prendas estilo home office y la adaptabilidad
de la misma a la imagen de una figura elegante en su estado mas simple.

Segun define Gomes (2020) en cuanto a la moda Post Pandemia y su influencia en el
consumidor: “Telas seguras, confortables y elasticas, que sean faciles de limpiar y desinfectar.
Ya hemos visto varias marcas que han creado prendas anti Covid-19 como tapabocas de telas
protectoras, un overol o enterizo protector anti coronavirus, el cual se coloca sobre la ropa y se
lava cada vez que es utilizado para eliminar virus y bacterias que pudieron ser adheridos a él.
Sin embargo, es relevante tomar en cuenta que, aunque se esté por crear telas sanitarias y anti
fluidos, se deben seguir con todos los protocolos higiénicos que venimos manejando hasta
ahora.”

Un posible segundo escenario podria ser el reencuentro con el vestir elegante, marcando
buena presencia y con un vestuario que cubra estilos especificos. El uso de mascarilla es muy
probable que siga como actor directo en los outfits y las prendas contaran con colores alegres y
resaltantes, el retorno de las faldas midi y el uso de blazers, cinturones y carteras pequenas. Asi
mismo destacara por contar con telas de alta duracion y origen ético (como la aplicacion del
principio de Upcycling o el consumo de prendas sostenibles), de facil limpieza y con menos
posibilidad de percudirse ante la constante limpieza.

La moda venezolana se encuentra relacionada continuamente a las tendencias
internacionales teniendo influencia en los medios de comunicacion y la globalizacién, guiando la
combinacion de prendas a través de moda de figuras importantes. Sin embargo, cuenta con la
posibilidad de desarrollar un estilo propio a partir del surgimiento de marcas que aprovechen los
talentos y la materia prima presentes, y desarrollarse con voz propia en el mercado, marcando

territorio y definiéndose entre la competencia.
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45.1.1.1.2 Tendencias Ecoldgicas

Actualmente la diversificacion de nichos ha determinado el desarrollo de nuevos estilos,
intereses y tendencias a través de la diversidad de grupos presentes en la actualidad, entre ellos
algunos de ellos aquellos relacionados a las tendencias ecolégicas, especialmente conocidos
como consumidores verdes.

Sin embargo, la tendencia no abarca unicamente a este nicho interesado a la proteccion del
ambiente sino también a otros tipos de circulos sociales que han concretado en sus valores la
importancia del planeta tierra y los efectos negativos que esta comienza a crear en la cotidianidad
de las personas al no respetarse. Son personas que estan comenzando a interesarse en el
planteamiento de una vida sana, con bienes de calidad que no lastimen o perjudiquen a otros
seres, asi como en disfrutar de la experimentacion de looks, buscando escapar de lo comun.

Esta categoria destaca por ser una conceptualizacién sociocultural como una caracteristica
de valor en las marcas y productos, incrementando el precio y el deseo de adquisicion en el
cliente. Adicional a ello se cuenta como un movimiento atemporal, de larga estadia e impacto
medio y alto en cuanto a su influencia comercial, aplicable a las diferentes areas, en el estilo
grafico de algunas marcas y en la creaciéon de nuevas tecnoldgicas.

El factor ecofriendly ya no cuenta unicamente como un valor agregado a aquellos productos
con intereses de proteccion medioambiental, sino ademas contar como un atributo presente por

deber, puesto a que su existencia influye en el bien comun.

4.5.1.1.2 Motivaciones del cliente
Las motivaciones del cliente se enmarcan en una busqueda constante de autosuperacion
y vestirse bien, asi como el contar con un estilo unico para marcar tendencias. Adicionalmente
en las ultimas décadas el deseo de compra cuenta con otros elementos que han influenciado en
el valor del producto y en la importancia que este recibe en algunos grupos sociales, como es el

caso de las prendas sostenibles y los conceptos en sus disefios.

98



Se tendra en cuenta los principios, valores y gustos de cada grupo, por lo cual involucrara
la influencia de busqueda de alegrias en las experiencias, el cuidado personal, los estilos de vida
sanos y las relaciones interpersonales.

Asi mismo, su exposicion a las plataformas digitales implicara un deseo de experiencias
de consumo y de contenido mayor, especialmente de aquellas marcas poco invasivas y con
informacion de valor, desarrollando una interaccion con el cliente mayor al Unico ideal de vender.

El consumidor se vera en la necesidad de salir, por lo cual su tendencia de compra en los
locales tendra posibilidades aumento ante la euforia de recuperar viejas rutinas.

En cuanto a la identidad corporativa mas llamativas para la audiencia se cuenta con el
valor de las empresas que humanizan sus relaciones, comparten experiencias y comparten los
mismos valores. Principalmente se espera una relacion con las marcas que demuestre la
importancia que le otorgan al cliente, el ser una relacion persona a persona y que busquen el
bienestar comun, ante todo.

En el caso de su rutina se cuenta con el retorno a la cotidianidad, el uso de mascarilla
(ante la pandemia del SARS CoV-2) y la apreciacion al cuidado ambiental, especialmente al
atravesar una crisis sanitaria a partir de un agente infeccioso. Las generaciones mas jévenes
comprenden y se educan acerca de los cambios ambientales y aquellas acciones de apoyo a la

recuperacion y estilo de vida sano en cuanto al cuidado del entorno y del mismo individuo.

4.5.1.1.3 Necesidades y preocupaciones del cliente
El siglo XXI cuenta con un conjunto de cambios en el estilo de vida de las personas,
especialmente ante la constante interaccion por medio de las redes sociales y el consumo de
contenido de valor.
Entre sus mayores preocupaciones se encuentra la falta de apoyo de los grandes

organismos en la defensa de sus ideales y las causas sociales, por lo cual su mayor expectativa
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es desear el movimiento y la concientizacién de las empresas en cuanto a su impacto
medioambiental y sus valores relacionados a la sociedad.

Deloitte (2020) sefala a partir de un estudio en Espafa que: “cerca del 70% de los jovenes
considera que las iniciativas para frenar el cambio climatico dejaran de ser una prioridad para las
empresas y para el Gobierno tras la pandemia. En este sentido, solo un 22% de los millennials
espanoles es optimista frente a la efectividad de los esfuerzos por proteger el planeta, cuando
en la encuesta de diciembre lo eran un 29%. En el caso de la Generacion Z, el optimismo ha
crecido del 27% registrado en diciembre a un 33%.”

Adicionalmente en los ultimos anos la influencia del sector sanitario ha conformado un
cambio importante en el estilo de consumo a nivel internacional, modificando economias,

influyendo en las relaciones sociales, entre otras.

4.5.1.1.4 Segmentacion de mercado
4.5.1.1.41 Target

Destinado primordialmente a un consumidor femenino y masculino, teniendo mayor peso
el primer género mencionado, la segmentacion del mercado se enfoca en Venezuela

A partir del estudio de Sensory Marketing (2019) se menciona acerca de la generacion X
y Z: “En general, son poco fieles a las marcas de productos de gran consumo, buscan
una satisfaccién integra e inmediata de sus necesidades. Son los protagonistas, buscan
una especializacion en los servicios y productos, quieren percibir que “esto esta disehado para
mi”. Buscan valores de transparencia y establecen relaciones de confianza con sus marcas
favoritas. Son mas conscientes de su entorno y la interaccién que tienen con él.
Son inconformistas, se informan previamente sobre sus futuras adquisiciones y tienen en cuenta

la opinidn no sélo de su entorno, si no de consumidores que ya hayan comprado lo que busca.
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Target Objetivo
Mujeres y hombres de 18 a 35 afos integrantes de las clases A y B+ ubicados
especificamente en Caracas, Venezuela. Interesados en tener prendas que empiecen a
integrarse a un estilo ecoldgico sin buscar directamente marcas de lujo, ante todo esperan
calidad y disefio.
Este grupo corresponde a las generaciones: Millennials y Generacion Z, ambos contando
como las generaciones jovenes con mayor incidencia en el entorno digital, asi como involucrados

en los valores de apoyo hacia el medio ambiente.

4.5.1.1.4.2 Buyer Persona

Con el fin de personificar y visualizar al posible consumidor se desarrolla un perfil de
cliente enmarcando los elementos que integran su cotidianidad y personalidad, como es el caso
de sus datos geograficos, de labor, relaciones interpersonales y aspiraciones

Emily Sacher

Emily es una joven de 26 afios de edad de clase media alta, soltera y Licenciada en
Comunicacion Social y cuenta con un postgrado en Gestion Empresarial. Vive actualmente en
Caracas, Venezuela especificamente en Los Naranjos. No tiene hijos actualmente, sin embargo,
va a cumplir seis afios con su novio por lo cual ambos viven juntos.

Se encuentra actualmente trabajando como presentadora de Magazine en un canal de
television de que cuenta con transmisiones a nivel internacional, por lo cual tiene una vida como
figura publica activa y en auge. Por ello necesita estar constantemente en sintonia a las nuevas
tendencias y técnicas de combinacién de vestuario y maquillaje, su trabajo le exige

constantemente enfocarse en sus técnicas de oratoria y conocimiento dentro de los temas mas
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actuales, especialmente ante la necesidad de improvisacion y fluidez con el que cuenta el
programa.

Desea iniciar su propio emprendimiento en moda y abrir su propio canal de Youtube
asesorando a la gente en el area de moda, especialmente ante la idea de ayudar a crear
seguridad en las mujeres en cuanto a su fisico.

En si es una mujer bastante sociable, por lo cual disfruta de salir con sus amigos, viajar
e incluso quedarse en casa y leer, su rutina se basa en hacer ejercicio, asistir al trabajo, leer y
salir en la noche con sus amigos. Es una persona tolerante, respetuosa, escuchar a la gente y
dar consejos, aprecia mucho todo aquello que busque cuidar el medio ambiente y respetar al
préjimo. Su mayor problema es la busqueda de prendas que no cuenten con quimicos abrasivos
ni tintes puesto a que cuenta con una alergia que le crea picazén ante el tacto con estos
productos, asi mismo le gusta tener varias opciones de conjuntos tanto para la casa como en la
calle.

Gusta comprar ropa por internet especialmente ante la falta de tiempo para salir durante
el dia puesto al trabajo, sin embargo, gasta un numero considerable de horas buscando nuevo
contenido de inspiracién para investigar. Normalmente gusta de buscar articulos para el hogar,
prendas de vestir ecolégicas y noticias, todo esto primordialmente en la noche antes de dormir.
Aspira comprar marcas de ropa que cuenten con un nivel de confeccién y calidad como las
grandes marcas de lujo, sin embargo, desea consumir prendas ecologicas y con disefios unicos
y llamativos, que le puedan dar un toque especial a su presencia. Gusta adquirir piezas como
botas y zarcillos, normalmente se inclina a la adquisicion de prendas con un estilo vintage,
sencillo y elegante; mas le gusta variar su guardarropa con estilos modernos y agradables a la
vista. Tiende a los colores vivos, especialmente los naranjas y rojos, sin embargo, gusta usar
también colores frios, como el azul y el verde, o neutros como el negro y blanco.

En cuanto decisiones a futuro, no ha emigrado, sin embargo, no piensa hacerlo por un

tiempo, conoce el potencial del pais y le quiere sacar provecho.
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Roberto Vigo
Roberto tiene actualmente 34 afios y vive en Prados del Este, Caracas, Venezuela;
cuenta con un carro para trasladarse y es padre soltero de una nifia de 5 anos llamado Nicole,
con la cual vive. Actualmente ejerce su carrera como arquitecto en una agencia privada,
adicionalmente tiene relaciones de negocio como freelancer realizando proyectos para clientes

extranjeros, por lo cual gracias a sus ganancias logra posicionarse en una clase alta.

Es una persona segura de si misma, le gusta mostrarse agradable, alegre e inteligente,
sabe que es importante la apariencia para crear relaciones laborales y denotar su presencia,
busca el éxito dentro de su rubro. Su trabajo le implica constantemente asistir a reuniones de
trabajo, obras de trabajo y cenas laborales, especialmente al tener que estar en constante
contacto con su cliente. Por ello su principal reto es encontrar una forma de siempre estar
presentable sin mantener una monotonia en su presencia, desea destacar como una persona

creativa e inclinada hacia los movimientos de desarrollo mas modernos.

Gusta salir con su hija, especialmente a lugares como la playa, centros comerciales y el
Parque del Este, por lo cual aprovecha estos momentos para comprarle prendas a su hija y
buscarse ropa cémoda, elegante y de calidad. Al tener una hija menor conoce los problemas a
los que se enfrentara en un futuro, como el cambio climatico, por lo cual desea crear un cambio

junto a ella e inculcarle los beneficios de usar ropa sostenible.

La mitad de sus parientes emigraron a Estados Unidos e Italia, sélo tiene cerca de su
tia. Gusta estar en contacto con su familia cada vez que puede, por lo cual tiende a pasar festivos
cerca de sus seres queridos. Considera emigrar en un futuro, especialmente si la situacion del
pais llega a agravarse, sin embargo, gusta de Venezuela y por ello sigue siendo parte de ella.
Apoya grupos ambientalistas, la diversidad social y cree en el desarrollo de hogares con sistema

inteligente que apoyen al medioambiente.
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Casi nunca esta activo en redes sociales, sin embargo, si consume contenido cada vez
que puede, normalmente en la mafiana al desayunar o por las noches antes de acostarse, ahi
cuenta informacion relacionada a su carrera profesional, cuidados fisicos y las innovaciones
dentro de su rubro. Tiende a vestirse con un estilo clasico, variando entre los estilos del siglo XX
primordialmente, en cuanto a colores tiende a inclinarse por colores marrones a negros, mas no
se inhibe de probar colores fuertes como rosado y verde, siempre combinando con colores
neutrales que brinden armonia a sus conjuntos.

Su mayor preocupacion es no poder brindarle un futuro a su hija a pesar de tener buenos

ingresos, por ello busca trabajar mas para otorgarle una vida comoda.
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4.5.1.2

4.51.21

Analisis del competidor

Mercados

4.51.21.1

Mercado Venezuela

Los colores corporativos se obtuvieron a partir del analisis del logotipo por medio de la

extension de Chrome de ColorZilla, |a tipografia de igual forma por medio de Whatfont.

Tabla 1. Analisis Competencia de Venezuela

MELAO

MARCA NO PISE LA GRAMA PERINOLA HG Camila Isabel
FUNDACION 2008 2011 2015 2017
~
LOGOTIPO pER N oL A D
pelzSE] La Grama B W F BN 8K BE L
Su logotipo principal | Uso
se enmarca entre el | primordialmente
negro (#D9CBC2) vy | del negro | Trabaja
Trabaja  exclusivamente
COLORES blanco (#FFFFFF). Sin | (#000000) y como | primordialmente bajo
bajo el color negro
CORPORATIVOS | embargo, su color | color secundario el | el color vino tinto
(#000000)
secundario es el color | uso de rosa | (#764061).
corresponde al verde (#E82E79)
(#51713F)
TIPOGRAFIA Tipografia Sans Serif Tipografia Sans Tipografia Sans Tipografia Sans Serif (Sin
CORPORATIVA (Sin serifas) Serif (Sin serifas) Serif (Sin serifas) serifas)
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Disefos tropical

exclusivos, elegantes

Asesoria
especializada al
consumidor,

calidad como

Ligero, femenino y
veraniego, estilo

bohemio.

Sostenibilidad, creatividad,

VALORES y femeninos. Moda de alta calidad constancia, innovacion,
prioridad y
CENTRALES Atemporalidad, creada a partir de afectuosidad, progreso y
busqueda de la
calidad y creatividad. telas moldeables a solidaridad.
elegancia 'y
llustracién botanica la figura.
audacia en las
prendas.
Usan spandex y
Disefio con
poliéster reutilizado
influencia latina.
en sus prendas
Telas naturales y
desarrolladas por Prendas desarrolladas a
biodegradables.
Disefio basado en el medio de tejido de través de pigmentacion
Cuenta ademas
tropico, estilo punto. sustentable ejemplo en el
OFERTA DE con productos de
bohemio. Es ropa holgada, uso de semillas de
PRODUCTO cuidado personal,
Ropa de alta calidad y con caiday aguacate.
CLAVE pijamas,
elegante creada de adaptable, Sus estampados evocan a

forma artesanal.

accesorios y ropa

de segunda mano.

Hecha con textiles
naturales y

biodegradable.

Cuentan con porta
vasos.
Especializado en
prendas para

Damas de Honor.

la naturaleza 'y

maternidad.
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DIFERENCIADOR

Estilo fotografico muy
elegante y en
tonalidades opacas,
estilo moderno y
prendas con colores
soélidos, su mayor
atributo son las caidas
y pliegues en los

disefnos.

Prendas creadas
con estampados
tropicales y
disefios
adaptados al
caribe. Uso de
colores azules,

rosados y blanco.

Borlas: representa
en el Universo
Perinola la
autenticidad y el
poder de la fidelidad

propia

Vuelos, volumenes y
tachones en faldas,
mangas y cintura.
Uso de telas adquiridas en
Caracas, Madrid, India 'y

Corea del Sur.

AUDIENCIA |

TARGET

Mujeres modernas y
dinamicas inclinadas
al arte y al mundo,
siempre deseosas de
prendas de alta

calidad y elegantes.

Representante de
la mujer de hoy,
en busqueda de

prendas versatiles
de calidad y con

disefios para
todas las
ocasiones.
Enfocado en
mujeres a pesar
de tener prendas

para hombres.

‘Mujeres de espiritu
joven, auténticas y
divertidas, amantes
de la vida, de la
libertad y con un
gran sentido

de consciencia.”

Mujeres adultas,

especialmente madres.
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Caracas,

Caracas, Venezuela

Caracas, Venezuela Venezuela y Madrid, Espafia. Caracas, Venezuela.
DISTRIBUCION Envios Internacionales Envios Envios Envios Internacionales
Internacionales Internacionales
Cuenta con
descuentos del
Cuentan
30%, 2x1y
Cuenta con la seccion actualmente con un
liquidacion de
. de Sale de al menos 20% de descuento
PROMOCION ultimas piezas. Cuenta con una
un 60% en prendas de ante la compra de 3
10% descuento al promocion del 50%
colecciones viejas Perimask.
unirte al
Gift Card desde 10€
newsletter.
a 150€
Gift Card a partir
de 10$
PRECIO $$$ $$ $-$$ $$
Fuente: Elaboracién propia.
4.51.21.2 Mercado Colombia
Tabla 2. Analisis Competencia de Colombia
MARCA LITTLE RAMONAS DVOTIO LISH CLOTHING FOKUS GREEN
FUNDACION 2008 2013 2013 2016
Locotro | LITTLE DVO T & LISH V
RAMONAS ALMA LATINA .
FO®KUS
LIVE-WEAR-DREAM
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Su logotipo se

Cuenta

primordialmente

Su logotipo se

COLORES Se desarrolla bajo el | desarrolla bajo el negro con el color
desarrolla bajo el
CORPORATIVOS | negro puro (#000000) (#060606) Pantone Salmon
negro (#000000)
#FBAC97 y el
negro (#000000
TIPOGRAFIA Tipografia Sans Serif Tipografia Sans Serif Tipografia Sans Tipografia Sans Serif
CORPORATIVA (Sin serifas) (Sin serifas) Serif (Sin serifas) (Sin serifas)
Sostenibilidad, Sostenibilidad,
Reciclaje, ropa
origenes ancestrales, funcional, Reciclaje,
vintage.
diversidad, lujo y atemporal y sustentabilidad y alta
VALORES Ropa Ready to Wear
artesanal. Van acorde a trascendente. calidad. Cero
CENTRALES a partir de

pensamiento

sostenible.

los objetivos de
desarrollo sostenible de

la ONU para el 2030.

Slow Fashion

quimicos y colorantes.

Diversidad de estilos.
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OFERTA DE
PRODUCTO

CLAVE

Prendas basicas
incluyendo jeans y
chaquetas. Fibras
recicladas, libre de

Cromo y menos uso

de agua.

Uso de pigmentos
naturales para las telas
y técnicas indigena en

el disefio.
Se especializan en los

bolsos.

Cuentan
primordialmente
con monos, faldas,
pantalones y
accesorios como
diademas, dirigido

a mujeres.

Prendas juveniles y
casuales a partir de
materia reciclada. Uso
de plasticos
reciclados, hilo de
algodon reciclado y
otros materiales
reciclados. No usan
quimicos ni
preservantes. Venta
de alrededor 22

piezas por capsula.

DIFERENCIADOR

Caja de cartén con

detalle en degradé

Mezcla de técnicas

artesanales de la zona

Colores pasteles,

prendas casuales

Concepto Streetwear

en sus prendas.

negro. como el Mopa-Mopa
Mujeres a la moda, Mujeres en
Moda dirigida
AUDIENCIA | interesadas en prendas busqueda de
exclusivamente al Mujeres y hombres.
TARGET

género femenino.

coloridas, comodas y

sencillas.

prendas de calidad
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Inicié en Estados

Unidos, y cuenta con

Sede oficial en

tienda en Bogota. Colombia.
DISTRIBUCION Venta online. Operan en Ecuador. Colombia
Préxima ruta en Manejan el negocio Envios gratis a
ventas online: primordialmente por Estados Unidos.
México, Espana y Facebook.
Estados Unidos.
Cuenta con una
] No cuentan con No cuentan con
PROMOCION Descuentos del 20% seccién de rebajas de
descuentos. descuentos.
al menos 50%
PRECIO $$ - $$% $$ $$% $$
Fuente: Elaboracion Propia
451.21.3 Mercado Brasil
Tabla 3. Analisis Competencia de Brasil
MARCA SKAZI MOVIN MARIA PAVAN ANDREZA CHAGAS
FUNDACION 1993 2011 2013 2019
LOGOTIPO SkaZ? II OUIn MARIA PAVAN|ANDREZA CHAGAS
Trabaja
Trabajo bajo el negro Trabajo bajo el
Cuenta con el color primordialmente bajo
COLORES (#000000) y su negro (#000000) y
gris oscuro azul marino
CORPORATIVOS opuesto el blanco su opuesto el
(#86867E) (#232E64) y un gris

(#FFFFFF)

blanco (#FFFFFF)

oscuro (#373737)
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TIPOGRAFIA

CORPORATIVA

Tipografia Serif (Con

Tipografia Sans

Serif (Sin serifas)

Tipografia Sans

Serif (Sin serifas)

Tipografia Sans Serif

(Sin serifas)

Etica, modelos
tecnologicos y
sustentabilidad.
Uso de algoddn
responsable, sin
uso de pesticidas,

organico.

Comodidad, belleza,

estilo y elegancia.

Sustentabilidad.
Atemporalidad, Proceso
de produccién de agua

limpia.

serifas)
Casual y sofisticado.
VALORES Uso de materiales
CENTRALES como cordon, chiffon
de seda y crepe.
Prendas veraniegas y
ligeras, para zonas
OFERTA DE
tropicales.
PRODUCTO
CLAVE

Especializado en los

vestidos de flequillos.

Ropa casual para
mujeres, piezas

primordialmente

de color blanco y

negro.

Prendas de punto
de lujo para

mujeres.

jeans, pieza atemporal.

Prendas desarrolladas
a partir de tejidos sin
casi quimicos. Ropa

casual de alta calidad.

Especializados en

DIFERENCIADOR

Colores saturados en
las prendas. Colores

Vivos.

Logo y estilo
grafico blanco y

negro.

Estilo fotografico en
colores calidos, logo
color crema 'y
prendas de colores

Vivos.

primordialmente por ser

ropa holgada, sencilla y

Sus prendas cuentan

con un estilo vintage,

atemporal.
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Mujeres que buscan

Mujeres sofisticadas,

Mujeres y hombres
casuales, sencillos

y contemporaneos,

Mujeres deseosas

de exclusividad y

cumplir un rol

medioambiental y

AUDIENCIA |
creativas y en
TARGET en busqueda de prendas de calidad seguir viéndose con
busqueda de prendas
piezas para hasta en los mas ropa de alta calidad.
espontaneas y unicas.
combinar con un minimos detalles.
estilo urbano.
Brasil, Estados Unidos
. Rio de Janeiro,
DISTRIBUCION Belo Horizonte, Brasil Porto Alegre, Brasil y Europa.
Brasil
Envios Internacionales
No cuenta con 40 - 70% de No cuenta con ningun
ningun tipo de descuento. tipo de descuento
. 70% Descuento
PROMOCION descuento Publicidad en redes actualmente.
actualmente. sociales.
PRECIO $$3-33%9 $$ $$-$83 $$%
Fuente: Elaboracién Propia
451.21.4 Mercado ltalia
Tabla 4. Analisis Competencia de Italia
MARCA QUAGGA RE-BELLO PROGETTO QUID FILI PARI
FUNDACION 2010 2012 2013 2014
Dress responsibly.” _— s HI—I
LOGOTIPO OUHGGR = =X
pnaalln N4
U’ | REBELLO | rijeiit (uid AR
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Uso del color rojo

Sus colores se

Uso de los colores

Uso predominante

COLORES oscuro (#6B181A) enmarcan en un verde
negros (#000000) y del color coral
CORPORATIVOS y marrén oscuro azulado (#00A883) y
blancos (#FFFFFF) (#f05059)
(#423026) el negro (#211F20)
TIPOGRAFIA Tipografia Sans Serif | Tipografia Sans Serif | Tipografia Sans Serif | Tipografia Sans Serif
CORPORATIVA (Sin serifas) (Sin serifas) (Sin serifas) (Sin serifas)
Sustentabilidad, Alta calidad,
Respeto medio
Atemporalidad, disefio y elegancia, diversion
ambiental,
VALORES duradero y funcional. transparencia. y piezas unicas.
atemporal, calidad,
CENTRALES Proceso cuidadoso de | Atemporalidad. Ropa | Trabajo con mujeres
creatividad y
seleccién de los estilizada, comoda e que han sido
detallismo.
materiales. innovadora. victimas de violencia.
Chaquetas ecolégicas
Uso de telas
y veganas creadas a Uso de materiales
donadas por Marca circular, los
partir de residuos organicos como
compainiias textiles. colores surgen
OFERTA DE industriales. No bambu, eucalipto y
Prendas elegantes, segun el tipo de
PRODUCTO cuenta con ningun algodén organica. Uso
modernas, para marmol: Rosso
CLAVE tipo de sustancia de fibras de alta

capaz de provocar

posibles alergias.

calidad minimizando

el impacto ambiental.

mujeres romanticas,
que buscan calidad y

algo mas.

Verona, Nero Ebano

y Giallo Mori.
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DIFERENCIADOR

Uso de fibra Newlife y

accesorios

(cremalleras, etc.) de

Cada prenda cuenta
con un caodigo del
producto impreso en
las etiquetas para

rastrear su origen en

Otorga empleos
seguros a personas
que han lidiado con

alcoholismo, drogas,

Uso del polvo de
marmol para

confeccionar las sus

abuso y trata de prendas.
materiales reciclados el sitio web de la
personas.
y certificados. marca.
“Hombres y mujeres Mujeres romanticas
AUDIENCIA | Destinado a de 20 a 35 anos que en busqueda de una
Mujeres
TARGET ciudadanos de zonas les gusta usar prenda perfecta para
muy frias. prendas ligeras.” vivir una historia.
Produce y distribuye
Milano, Vicenza,
DISTRIBUCION Turin, ltalia. las prendas
Genova, Venecia, Republica Checa,
Italia, Alemania y principalmente en
Verona, Bologna. Japén, Rusia e Italia
Austria Italia, Turquia y
(Italia)
Grecia
No cuenta con
Envios gratis por Gift Card.
Cuenta con ningun tipo de
gastos mayores a 100 Envios en ltalia
PROMOCION descuentos de 15 a descuento
Euros. gratis.
20% actualmente.
PRECIO $$$ $$ - $$9 $$ $$ - $$%

Fuente: Elaboracién Propia
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4.51.2.1.5

Mercado Estados Unidos

Tabla 5. Analisis Competencia de Estados Unidos

MARCA STELLA MCCARTNEY SIGAL DOEN AMUR
FUNDACION 1997 2015 2015 2016
LOGOTIPO STELLLMCCARTNEY| 2 4
SIGAL I DOEN|] AMUR
Uso de los colores | Uso de los colores
Uso de los colores negros Uso de los colores
COLORES negros (#000000) | negros (#000000)
(#000000) y blancos negros (#000000) y
CORPORATIVOS y blancos y blancos
(#FFFFFF) blancos (#FFFFFF)
(#FFFFFF) (#FFFFFF)
TIPOGRAFIA Tipografia Sans Serif (Sin Tipografia Sans Tipografia Serif Tipografia Serif
CORPORATIVA serifas) Serif (Sin serifas) (Con serifas) (Con serifas)
Responsabilidad
Artesania, cultura antirracista, Artesanal, calidad
VALORES Responsabilidad, y prendas creadas igualdad de superior. “Equilibrio
CENTRALES honestidad y modernidad. como obras de género, apoyo entre belleza 'y

arte improvisadas.

educativo a las

mujeres.

conciencia”
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OFERTA DE
PRODUCTO

CLAVE

Sastreria nitida, confianza
natural y feminidad. Cero
usos de pieles y cueros en

sus prendas.

prendas tropicales
con estampados
hecho a mano.

Kimonos, sarongs,

vestidos, faldas y

Disefio de

pantalones.

Vestidos largos
colores neutrales y
tierra con mangas

estilo Julieta y

Obispo.
Cuenta con ropa

para nifios y nifos.

Uso de materiales
naturales y
organicos como el
algodon, cafamo,
fibras de celulosa
como el Cuproy

telas recicladas.

DIFERENCIADOR

Uso de colores soélidos y
prendas ligeras a partir de
materiales sustentables.

Bolsos pequenos de mano.

Estampados de
impresiones de
acuarela, tinta 'y

uso de collage.

Colaboracién con
empresas y
artistas de color

cada afio.

Vestidos largos,
colores veraniegos,
estampados
florales, rayas y uso

de pliegues.

AUDIENCIA |

TARGET

Mujeres, hombres y nifios.
Individuos que buscan
obtener exclusividad por
medio de productos de alta

categoria a partir de

prendas eco friendly.

Mujeres creativas,

coloridas y

cercanas a zonas

tropicales.

Mujeres y nifios,
integrantes de una
clase media alta 'y

alta.

Mujeres juveniles,
elegantes y con

estilo.
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Tiene 863 tiendas

especializadas.
Tienda en Los
Distribucién a 77 paises.

Angeles,
Productos vendidos a100 Miami, FI. New York, USA.
California, USA.
DISTRIBUCION paises por medio de ventas | Venta en Estados Envios Unicamente
Cuenta con envios
online. Unidos. a Estados Unidos y
nacionales e
Especialmente actividad en Canada

internacionales.
Paris, Milan, Tokyo, Los

Angeles y Beijing

PROMOCION Cuenta con Cuenta con
Envios gratis para todas
Descuento del politica de rebaja descuentos del 30
las compras.
20% con Cadigo final y Gift Card. al 50%
PRECIO $$$ $$ $$$ $$$

Fuente: Elaboracién Propia

4.5.1.2.2 Productos Sustitutos
La principal fortaleza de la competencia se da a través de los distintos materiales usados,
especialmente ante el auge de la materia sustentable como recurso de desarrollo de productos.
Moretti de igual forma busca especializarse en el desarrollo de prendas a partir de técnicas
particulares con el fin de abarcar nuevos disefios por medio de la reinvenciéon de su materia
prima.

A partir del analisis previo se puede clasificar por lo tanto a las marcas de la siguiente forma:

4.51.2.21 Competencia Directa
Se conformaria directamente por aquellas marcas de ropa con valor ecoldgico y que
pueden parecerse a Moretti, especialmente aquella ubicada en Venezuela. Alineadas a los
valores de Moretti, en su mayoria cuentan con un estilo tropical y ligero. En cuanto a materiales
usan primordialmente algodon, lino y fibra de cafhamo, a pesar de que algunas empiezan a
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expandir sus recursos. Los precios varian en cada marca, sin embargo, hay una tendencia de un

precio aproximado entre los $50 — $500 segun disefio.

4.51.2.2.2 Competencia Indirecta

La competencia indirecta se encuentra conformada por marcas que a pesar de no contar con
el factor ecofriendly, se posicionan en el mercado como productos convencionales de facil
adquisicion y continua actualizacion de productos para el consumo.

En este caso se destacan marcas de Fast Fashion como al ser las mas comunes dentro del
mercado internacional como Bershka, Hollister, Pull & Bear, Tally Weijl y Zara. Son marcas que
cuentan con valores de trabajo ético bajo los parametros de la moda consumista, procurando
otorgar prendas de calidad y de disefio actual a gran escala, siendo accesible primordialmente a
una clase media o media alta con la capacidad de adquirir piezas singulares y elegantes. Se
presenta como competencia indirecta al influir aun en la poblaciéon poco inmersa en la moda
sustentable, contando como algunas de las principales marcas de eleccion entre el publico juvenil
adulto a nivel internacional.

Asi mismo a nivel internacional las marcas ecologicas con mayor reconocimiento son por
ejemplo Stella McCartney, Quagga, Maria Pavan y Fokus Green. Siendo algunas marcas con
mayor desarrollo a nivel tecnoldgico y en técnica en cuanto a nuevas ofertas comerciales dentro

del mercado.

4.5.1.2.3 Productos complementarios
Algunos de los productos complementarios a la marca son aquellas relacionadas a
accesorios, ropa interior, zapateria, cuidado del pelo y joyeria, que pueden estar establecidas en
el mercado estudiado o cercanas.
Algunas marcas sostenibles complementarias en latinoamérica son, por ejemplo, Wayuu
Love, especializado en la confeccion de accesorios a partir del estilo de la tribu indigena Guajiros,

Port de Bras, ropa deportiva dirigido especialmente a las bailarinas, contando con materiales

119



sostenibles hipoalergénicos y otros como Amadea especializado en el disefio de accesorios,

prendas y calzado a mano a partir de cuero, microporosa y seda. A pesar de no contar con

materiales sustentables, su proceso de produccion se basa en la artesania y el Slow fashion.

4.51.3 Autoanalisis

4.5.1.3.1 Imagen actual de la marca

4.51.3.1.1 Herencia de marca

La marca cuenta con un logo ligero, sencillo y atemporal, representante de la historia que

lleva consigo. Se define como una marca con propdsito social, por lo cual su ADN se define a la

creacion de prendas que buscan cuidar la salud del cliente y proteger el medio ambiente, creando

un producto Unico que se cuide de su entorno.

4.51.3.1.2  Analisis FODA

Fortalezas:

Disenos exclusivos y modernos a partir de prendas Unicas: Al trabajar bajo los
parametros de las prendas sustentables, y contar con técnicas en disefio, las
prendas cuentan con estampados y confecciones Unicas al ser obtenidas por medios
irrepetibles. En el caso especifico de las hojas, usando técnicas como el estampado
botanico, se obtienen resultados diferentes en relacion a su transferencia y color en
la tela, especialmente ante factores como el uso de quimicos no abrasivos, tiempo
de secado, entre otros.

Calidad y disefio de los materiales usados: Ante el deseo de corroborar el lado
ecologico de Moretti los materiales a usar seran el punto principal de la marca,
especialmente al buscar constantemente innovar en sus recursos para desarrollar
elementos nuevos y reinventarse. Por ello, junto a su constante investigacion de
mercado, tomara en cuenta materiales no solo originales por su tipologia (como uso

de cascara de coco, fibra de leche, fibras de origen vegetal procesadas, reciclaje de
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plasticos, entre otros.), sino ademas en cuanto a las pruebas realizadas

correspondientemente para definir su durabilidad y comportamiento en pieles,

asegurando la calidad que establece.

Propésito de responsabilidad social: Al ser una marca muy humana también
busca trabajar en ayudar a las personas, con el fin de desarrollar un negocio con
propdsito no solo de venta sino en busqueda del bien comun. Por ello una de sus
fortalezas es contar con el desarrollo constante de eventos o apoyos a fundaciones
venezolanas y otros propésitos parecidos o cercanos. Asi mismo trabajo bajo la ética
laboral y las buenas relaciones interpersonales, por lo cual es una realidad en sus
objetivos el contar con una produccién totalmente ética de origen a fin.

Cultura corporativa y relacion con el cliente: Una de los factores principales en el
desarrollo de un buen Costumer Journey, y crear engagement por tanto al cliente
como a los empleados, se da a partir de la construccion y el resguardo de una cultura
corporativa que busque constantemente mantener un ambiente positivo, honesto y
con buenas personas. Por ello, Moretti se enmarca en una atenciéon minuciosa en
sus trabajadores, sus relaciones y la busqueda del desarrollo de un espacio laboral

que destaque por la colaboracién, respeto y honestidad.

e Oportunidades:

Mercado venezolano poco atendido: Ante la crisis social, politica y financiera
surgida en las ultimas décadas en Venezuela, el mercado y los negocios se vieron
forzados al desalojo del pais, especialmente aquellas de referencia latinoamericana
como Colombia y Brasil. Sin embargo, en la actualidad una serie de procesos, como
la dolarizacion, la pandemia del SARS CoV-2 y la constante influencia mediatica, el
pais cuenta con oportunidades de desarrollo de nuevos emprendimientos,

otorgandole un espacio de mercado con clientes poco atendidos.
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Relacion historica entre Venezuela y Europa: Al trabajar con una marca que busca
mantener y reforzar la unién de sus origenes, ltalia y Venezuela, por medio de la
valoracién de sus técnicas, culturas e historias, cuenta ademas con la presencia de
personas integrantes a estas comunidades, especialmente jévenes con familiares
inmigrantes del siglo XX con origenes italiano, espafiol y portugués. Por lo cual existe
un indice de personas con influencia cultural y apreciacion de elementos, tanto
externos como internos, que realcen el valor migratorio por ambas partes y no solo
de un pais.

Auge en el interés del consumo saludable y ecolégico: El avance social ha
permitido el desarrollo de nuevos valores, necesidades y preocupaciones que
influyen en su seguridad y existencia, entre ellos la contaminaciéon global y la
apreciacion de la diversidad cultural. Venezuela no es excluyente a este caso,
especialmente al querer mantenerse en constante sintonia con la modernidad del
extranjero y contar con los mismos privilegios. Los movimientos ecoldgicos cuentan
actualmente como el inicio de un cambio, promoviendo el bien comun y el cuidado
ambiental por medio de practicas éticas y que reduzcan su impacto en la naturaleza,
por ello Moretti hace hincapié en un elemento que sera pauta para toda empresa a
futuro, siendo una prioridad, y valor diferenciador, entre las buenas y malas

compaifiias a nivel internacional.

e Debilidades:

Bajo sustento econémico y presupuestario: Al ser una marca nueva y de una
estudiante, el flujo monetario interno cuenta con un minimo indispensable para la
adquisicion de telas y maquinaria basica, por lo cual su desarrollo como empresa
contara con un paso lento, pero seguro, de las prendas a producir y trabajando a

futuro en la construccion de las estrategias para presentar su producto. Por ello
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cualquier relacion de créditos comerciales y venta de acciones seran algunos de los

puntos a tomar en cuenta en el desarrollo financiero de la marca.

- Menor numero de prendas producidas en relacién a marcas convencionales:
Reiterando la presencia de su valor ecofriendly, el consumo masivo y el tiempo de
vida de cada prenda, Moretti se integra en el campo laboral por medio el modelo de
trabajo del Slow Fashion, por lo cual el numero de prendas contaran con una
importante calidad y detalle en disefio y exclusividad, mas contara con pocas piezas
en su coleccion. Siendo una decision mas que una desventaja en cuanto a las
limitaciones que cuente en produccion, e implicando que a pesar de que cuente con
los recursos, su trabajo siempre buscara mantener una reducida cantidad de prendas
que integren calidad, precio y experiencia en su compra.

- Falta de experiencia en el campo laboral: Al tratarse de un proyecto personal, la
disefadora cuenta con una preparacion propia por medio de una constante
investigacion y practica en el area, sin embargo, no ha tenido la oportunidad de
presentar su trabajo en el campo laboral. Por ello, a pesar de ser un elemento que
se aprende con el tiempo, se busca preparar este primer proyecto como su ingreso
en el mercado, siempre estando involucrada y motivada a asesorarse y mantener
relaciones que le sustenten en areas que no maneje por completo, como derecho de
la moda, finanzas y proveedores.

- Carencia de mano de obra: Integrado a la idea de sustento econdémico y falta de
experiencia en el campo laboral, Moretti actualmente se encuentra como una marca
joven, por lo cual su relacidon laboral con costureras y otros se engloba
primordialmente al apoyo familiar en el desarrollo de cada pieza. De igual forma esto
se da ante el inicio del desarrollo de la marca, sin embargo, se busca estudiar y

capacitar a personal cualificado, especialmente de origen italiano, que cuente con
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técnicas y conocimientos de confeccion equilibradas a la experiencia del mercado
internacional. No solo contando con el ideal de tener buenos trabajadores sino
también inculcar a los trabajadores de origen venezolano en el estilo de trabajo en el
exterior, especialmente ante el estancamiento tecnoldgico y educativo en ciertas
areas de Venezuela.

Necesidad de educaciéon al consumidor acerca del valor sociocultural de la
produccion nacional: La competencia a nivel internacional, y el transcurso del
origen de las marcas de moda en Venezuela, ha influenciado en la percepcion de
calidad en relacion a marcas extranjeras, especialmente ante la exposicion a la caida
econdmica que ha presentado el pais en cuanto a produccion. Por ello, el consumidor
venezolano puede contar con cierto prejuicio hacia las marcas nacionales,
especialmente de poco impacto a nivel internacional. Ante esto Moretti cuenta con
trabajo en educar y reinstaurar el sentido de pertenencia y apreciacion a las marcas
nacionales, recordandole al consumidor que marcas buenas y malas existen en

todos lados.

¢ Amenazas:

Costo de produccion prendas y materia prima: Se trabaja primordialmente con
una clase alta y media alta ante la influencia monetaria que corresponde la
posibilidad de adquisicion de una prenda ecoldgica, que a pesar de no ser totalmente
costosa si implica un costo mayor a prendas convencionales. En primer lugar, ante
el proceso de trabajo detallado de una prenda unica, y en segundo lugar ante la
necesidad de trabajar con técnicas poco habituales y explotadas en el sector
comercial, teniendo como resultado el surgimiento de prendas duraderas, con una
dedicada confeccién en cada proceso.

Constante reduccién del target en Venezuela ante la migracion: La fuga de

ciudadanos ante la crisis humanitaria se establece como uno de los puntos
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principales en cuanto a la reduccion del target en Venezuela, sin embargo, se prevé,
tarde o temprano, un ingreso importante en el futuro, y a pesar de que cada persona
contara con una adaptacién y consumo a marcas especificas en el extranjero, Moretti
buscara estar establecida ya en el mercado venezolano para ese momento,
otorgandole y demostrando el valor de la produccién interna. Mientras tanto la
presencia del restante del target en Venezuela sigue contando como un punto a favor
en su desarrollo puesto a la constante necesidad de mantener la “normalidad” y
modernidad en comparacion a paises extranjeros, por lo cual el valor ecolégico y el
consumo de prendas elegantes cuentan como principal atractivo de compra.
Variabilidad del poder adquisitivo: Actualmente Venezuela cuenta con una
economia paralela manejada a través del ingreso de divisas al pais, sin embargo,
cuenta todavia una influencia importante de los Bolivares Soberanos y los ingresos
salariales. Por lo cual, el consumo variara segun los ingresos de cada individuo por
medio de su trabajo o proyectos independientes, no siendo un obstaculo sino un
elemento a tomar en consideracion en cuanto a las estrategias de precios y
mercadeo a establecer a futuro. A pesar de ello, la necesidad de prendas de calidad
se mantiene como una prioridad (por necesidad basica y por beneficio emocional) en
el consumidor.

Competencia indirecta extranjera: La influencia extranjera en marcas de Fast
Fashion, especialmente aquellas de grupos como Inditex, cuentan con una influencia
importante en el consumo internacional, especialmente al contar con afos de
experiencia en el mercado e influencia desde el inicio al fin de la vida de muchos
individuos (estando como un elemento ya existente en el mercado y con la capacidad
de incidir en la venta a las masas). Por lo cual, a pesar de que el valor ecofriendly ya
discierne entre tipos de grupos de consumidores, sigue siendo un valor adquirido con

el paso del tiempo y a través de la educacion en el tema, por lo cuales familias ajenas
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a este elemento tendran tendencia al consumo de prendas de marcas de produccién
al por mayor.

- Cultura ecolégica no muy presente en toda la poblacién: Ante las diferencias
adquisitivas, valores del hogar y prioridades de consumo, la cultura ecoldégica no
cuenta con un impacto importante dentro de la cultura venezolana, especialmente en
los estratos socioeconémicos mas bajos. Sin embargo, la presencia de productos
con elementos reciclados (surgido primordialmente ante el costo de produccién +
ganancia) se ve comunmente presentada en el mercado, especialmente en la
industria alimentaria en elementos como tipos de envasados o compra al granel,
siendo un movimiento impuesto por necesidad a través del contexto del pais.

4.5.1.3.1.2.1 Cruce del Analisis FODA

Fortaleza + Oportunidad

Entre algunas de las prioridades se encuentra la presentacién de disefios exclusivos y
modernos a un mercado poco atendido, por ello el desarrollo de la marca cuenta con una
posibilidad de incidencia ante un espacio comercial en el cual no existen numerosas marcas
establecidas y que respondan realmente en calidad ante el consumidor venezolano.
Fortaleza + Amenaza

El costo de produccion corresponde directamente a una calidad de produccién por medio
de prendas con materiales de alta gama y durabilidad, por lo cual cada prenda corresponde
no solo al nombre de la marca, sino que representa innovacion, duracién y calidad en disefio
y técnicas. Por lo cual su costo se enmarca principalmente en la calidad del producto y no
unicamente el valor del nombre de la marca que la vende, convirtiendo ese costo de
produccién y venta en una inversion a largo plazo con prendas versatiles y de largo tiempo

de vida.
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Debilidad + Oportunidad

A lo largo de la historia de la industria textil en Venezuela se observé la influencia
comercial del extranjero especialmente de importaciones estadounidense, por ello a nivel
nacional existe una cierta influencia en cuanto a las creencias socioculturales del verdadero
valor de la produccion venezolana. Ante esto es importante la constante educacion social y
el reforzamiento de las pautas comunicativas de la marca en cuanto a la presentacion de su
trabajo, sus pilares, historia y proceso de produccion y venta, con el fin de generar un
conocimiento a su audiencia en relacion a su calidad y su capacidad de competencia a nivel
internacional. Adicionalmente elementos como el pais de origen, mas alla de contar como un
valor agregado a ciertos productos, influye también en cuanto a las prioridades de deseos de
compra, especialmente el correspondiente mercado italiano, sin embargo, Moretti busca
realzar su marca por medio del sustento histérico migratorio, la tradicion familiar y la influencia
del pais europeo fusionado a la reinvencion y creatividad del pais latinoamericano, creando
a Moretti como una marca venezolana equipada y perfeccionada en técnicas y el sexto
sentido artistico que corresponde a su origen mediterraneo.
Debilidad + Amenaza

Venezuela cuenta actualmente con una reduccion poblacional surgida a través de la
constante migracion y busqueda de estabilidad econdémica en paises extranjeros, sin
embargo, existe aun hoy en dia una presencia de personas con capacidad adquisitiva dentro
del pais. Por ello, es importante priorizar el enfoque a la creacion de engagement con el

actual publico, posicionando a Moretti como un aspiracional.
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4.5.1.3.1.3 Andlisis Pestel

Tabla 6. Analisis Pestel Venezuela

Factores

Situacion

Nivel Amenaza

Oportunidad

Medidas a tomar en consideracion

e

POLITICA

Politica actual en el pais

Amenaza

Baja

El cierre de negocios es una realidad que ha
disminuido a lo largo de los afos, sin embargo,
en la actualidad existe la posibilidad de cierres

a partir de la influencia politica del pais.

Relacion con Estados

Unidos

Oportunidad

Baja

La influencia de Estados Unidos en relacion al
poder judicial y ejecutivo en Venezuela ha sido
referente para la defensa de los derechos
humanos sobre el pais, siendo una pequena
garantia de seguridad y autonomia para los

nuevos emprendimientos e individuos.

Relacion con ltalia

Oportunidad

Alta

Desde inicios del siglo XX la relacion entre Italia
y Venezuela ha sido clave en el desarrollo
cultural, econémico y social primordialmente al
ser el punto de llegada de emigrantes que
ingresarian al pais caribefio. Hoy en dia existen
acuerdos internacionales que apoyan al talento
extranjero e influye en el apoyo comercial

mutuo.
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e

ECONOMIA

Proceso de dolarizacion

en Venezuela

Oportunidad

Alta

Con el ideal de Slow Fashion, el nimero
de prendas a producir sera menory a un
ritmo mas lento. Ante la dolarizacion las
ganancias en divisas proveeran un
equitativo cambio con el tiempo,
evitando que la empresa sufra por
completo ante los desbalances de la
hiperinflacién y su influencia en el sector
comercial. La dolarizacion permite
equilibrar el tiempo de compra y de
produccion, necesitandose desarrollar
cada tanto un nuevo numero de prendas

para cubrir la demanda.

Influencia de la
hiperinflacion en el flujo

de compra

Amenaza

Media

En Venezuela actualmente se ve un flujo
importante de divisas, sin embargo, el
ingreso salarial en Bolivares Soberanos
se mantiene en funcion a la
hiperinflacion del pais, siendo un
impedimento de compra para quienes
no cuentan con un ingreso de divisas por

ningun medio.
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Tasa de desempleo

Oportunidad

Alta

Cuenta con la posibilidad de apoyar al
incremento de las oportunidades de
trabajo y el desarrollo econémico en el
pais gracias a la necesidad de emplear
gente, contando con mano de obra

talentosa.

Declive en las inversiones

nacionales

Amenaza

Media

Moretti se constituye como una marca
de crecimiento organico
primordialmente al financiarse a través
de sus actores internos. Venezuela no
cuenta actualmente con una inversion
de créditos bancarios de gran indice y en
cuanto a las inversiones privadas se
cuenta con una posibilidad de integrar
un cierto numero de acciones a la bolsa
de valores al mercado. Por lo tanto,
cualquier busqueda de apoyo financiero
nacional se ve limitado a la situacién

actual.
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SOCIAL

Creencias socioculturales
del valor del producto

nacional

Amenaza

Baja

Hoy en dia existe una nueva perspectiva
en cuanto al valor de las nuevas marcas
surgidas dentro del pais, en parte
gracias al creciente numero de
emprendimientos realizados, asi como
el avance en la calidad de produccion. A
pesar de que sigue existiendo ciertas
tendencias e inclinaciones al valor del
producto extranjero sobre el nacional,
Moretti busca establecer un nuevo
concepto de valor en cuanto a las

prendas venezolanas.
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Presencia de nuevos
emprendimientos y el
consumo de marcas

nacionales

Oportunidad

Alta

El contexto nacional ha sido clave en
el desarrollo de nuevos
emprendimientos como busqueda de
sustento ante la situacion actual del
pais. Asi mismo el consumo de
importacion ha sido un elemento clave
en cuanto a la posibilidad de
posicionamiento de marcas
nacionales, por un lado, aquellas que
cubren la necesidad del consumidor
de obtener prendas de calidad en su
propio territorio sin necesidad de
recurrir a importacion y tiempo de
envio, y por otro lado en cuanto al
desarrollo de marcas venezolanas que
cubran esas mismas necesidades

funcionales dentro del territorio.
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Migracién venezolana

Amenaza

Media

La continua llegada e ida de talentos
en el pais, siendo varios de estos
individuos parte del target que
conforma a la marca, por lo que se
puede denotar como una potencial
amenaza para la venta del producto
ante su fluctuacion constante. Sin
embargo, sigue existiendo un nicho
interesado y con la capacidad
economica de adquirir productos que
cubran sus necesidades e ideales de

vestimenta.

Habitos de consumo de

prendas ecolégicas

Oportunidad

Media

Venezuela cuenta con una de las
economias mas inestables en el
mundo influyendo en el habito de
compra del consumidor y creando una
tendencia de consumo basado en la
idea de su duracion y sustentabilidad
a partir de prendas versatiles, Unicas y
de calidad. Moretti representa una
necesidad en ecologia y calidad cada
vez mas presente en la sociedad tanto

a nivel nacional como internacional.
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Tecnolégico

Dificultad con los
servicios basicos: luz 'y

agua.

Amenaza

Baja

Basandonos en una politica de apoyo
a los principios medioambientales de
la Organizacion de las Naciones
Unidas  (ONU), Moretti busca
sustentar su trabajo en una politica de
poco uso de agua en la manipulacion
de las telas, el tintado y la confeccién
final. La problematica de los servicios,
tanto luz como agua en el pais,
afectan en la fase de produccion final,
sin embargo, su influencia es variable
en diversas zonas del pais y por lo
tanto su efecto sobre la produccion de

la marca de igual forma.
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Redes sociales como
canal de compra y medio

de comunicacion

Oportunidad

Alta

A pesar del conflicto gubernamental
en relacion a las empresas en fisico,
se presenta actualmente una
oportunidad de ventas por medio de
las redes sociales. Moretti cuenta con
la posibilidad de trabajar por medio
digital permitiendo comunicar la
identidad de la marca, crear contenido
de valor y establecer una relacién con
sus clientes con mayor facilidad.
Adicionalmente cuenta como ventaja
de desarrollo al no tener gastos de

local ni estudio de trabajo.

Costo de la gasolinay su

venta

Amenaza

Media

A nivel nacional se presenta
actualmente una escasez de gasolina
que frena el traslado de pedidos, asi
como materia prima, por lo cual
Moretti debera tener por anticipado
sus materiales de trabajo y un manual
de crisis interno para cualquier
decision necesaria a tomar en relacion

a la empresa.
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Presencia de empresas de

reciclaje en Venezuela

Oportunidad

Alta

Moretti es una marca que trabaja con
materiales reciclados como plasticos,
por ello la presencia de companiias
dedicadas al reciclaje cuentan como
actores importantes en algunos
elementos de seleccién de la materia
prima. Su presencia permite dar un
uso responsable de igual forma a
algunos elementos del pais y el aporte
al cuidado al territorio nacional,
aprovechando de diversos elementos
proveniente de las urbanizaciones vy

de otras fuentes.

Importacién y exportacién
de materia prima y

productos

Oportunidad

Alta

Actualmente el proceso de
importacion y  exportacion  de
productos en Venezuela se ha visto
facilitado y normalizado. Por lo cual se
cuenta con una posibilidad de
expansion a nivel internacional en
donde los envios de las prendas, las
condiciones de envio y traslado
cuentan con papel importante en
funcionamiento y crecimiento

comercial.
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Diversidad de residuos en

buenas condiciones

Oportunidad

Alta

Venezuela cuenta continuamente con
un aumento de desechos plasticos,
textiles y otros materiales importantes,
siendo depositados tanto en plantas
recicladoras como en vertederos
tradicionales. Por ello las condiciones
de vida, el cuidado de |las
urbanizaciones y la  sanidad
conforman un tema de gran
importancia en la concientizacioén del
estado del pais y sus necesidades.
Moretti busca ser referente de un
cambio social en relacion a la
identidad nacional y el cuidado de sus
urbanizaciones y medioambiente, por
lo cual su apoyo en este punto le
favorece al desarrollo de su marca y

valor social.
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ECOLOGICO

Diversidad de residuos en

buenas condiciones

Oportunidad

Alta

Venezuela cuenta continuamente con
un aumento de desechos plasticos,
textiles y otros materiales importantes,
siendo depositados tanto en plantas
recicladoras como en vertederos
tradicionales. Por ello las condiciones
de vida, el cuidado de |las
urbanizaciones 'y la  sanidad
conforman un tema de gran
importancia en la concientizacién del
estado del pais y sus necesidades.
Moretti busca ser referente de un
cambio social en relacion a la
identidad nacional y el cuidado de sus
urbanizaciones y medioambiente, por
lo cual su apoyo en este punto le
favorece al desarrollo de su marca y

valor social.
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Interés ecolégico y

sanitario

Oportunidad

Alta

Moretti es una marca que busca
representar la salud de vestir bien a
partir de prendas sustentables vy
responsables, puntos de valor en la
sociedad. La influencia internacional
en los valores de las nuevas
generaciones apoya a la formacién de
la sociedad venezolana de clase
media alta y aquellos con acceso a la
informacion, permitiendo el aumento
del interés de productos ecoldgicos en
ciertos segmentos de la sociedad, asi
como su influencia en el coste final del

producto.

139




LEGAL

Registro de la Propiedad

Intelectual

Oportunidad

Media

Moretti al ser una marca nueva dentro
del mercado cuenta con la necesidad
de registrarse con el fin de garantizar
y proteger su identidad y productos.
Sin embargo, el alcance de esta
oportunidad es medio gracias a que en
Venezuela las acciones en relacion a
la proteccion a la propiedad intelectual
son llevado a cabo en reducido
tamafio en comparacién a otros
paises del mundo. A pesar de esto el
registro permite salvaguardar la
posibilidad de proteccion a los bienes

privados.

Constitucion de la
Republica Bolivariana de

Venezuela (1999)

Oportunidad

Alta

La presencia y vigencia del
documento valida todos los derechos
y deberes a tomarse a cabo en
relacion a la ciudadania y el deber ser
del venezolano, por ello la constitucion
se considera como un apoyo en el
ejercicio del individuo en el pais,
protegiéndolo bajo el marco de la
legalidad de su funcién y permitiendo
desarrollarse de forma profesional y

personal.
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Leyes a favor de la
proteccion
medioambiental en

Venezuela

Oportunidad

Baja

A pesar de que el pais cuenta con
leyes relacionadas al impacto
ambiental su consideracion legal no se
ve continuamente conocido en su
verificacion pequefias empresas e
individuos mas si en el cumplimiento
de higiene y sanidad. Por lo cual es
comun no encontrarse hincapié en el
uso de basureros de reciclaje o el cese
a la contaminacién de las zonas
urbanas ante los desechos
domésticos. Se cuenta con leyes
como la Ley Penal del Ambiente, la
cual favorecen a la existencia de la
empresa al estar alineada a los
valores que la misma busca proteger y
aportar. Esta ley sirve de sustento a la
creacién de la marca y su razén de
ser, reforzando la idea de ecologia e
ideal de educacion de sus

consumidores.
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Pacto Mundial de las

Naciones Politicas

Oportunidad

Baja

La influencia de la ONU vy sus
principios medioambientales son un
punto de apoyo para la gestion y
conformacion de la marca al tratarse
de principios que van acorde a los
valores organizacionales y a su forma
de gestion. Por lo cual, a pesar de no
contar como una influencia alta cuenta
como un punto clave ante cualquier
eventualidad y posicion de la marca y

su estabilidad.

Fuente: Elaboracién propia.

451.3.1.4 Valores

Moretti se enmarca en 3 valores fundamentales que representan los ideales de trabajo tanto

a nivel interno como externo:

Autenticidad: Velar siempre por ser honestos y reales, reflejando la calidad de nuestro
trabajo por medio de nuestra esencia y forma de ser.

Compromiso: Cuidamos y tomamos decisiones en cuanto aquello que mantenga el respeto

medioambiental y social, creando un espacio de bienestar y excelencia.

Innovacioén: Versatilidad en la adaptabilidad, creatividad y pasion con la cual creamos

nuestros disefios y productos, siempre procurando por mejorar nuestro servicio.

4.5.2 Sistema Estratégico de Identidad

4.5.2.1 Identidad de Marca

4.5.2.1.1 Esencia de marca

“‘Realzar la belleza natural suministrando prendas que cuenten historias”
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Marca integra, creativa y disciplinada, siempre en busqueda constante del bien comun y
la innovacion. Se identifica por medio de su amor por la naturaleza, el arte y el constante trabajo
en desarrollar prendas bajo los mejores materiales ecoldgicos.

4.5.2.1.2 Nucleo

Confeccion de prendas a partir de la responsabilidad ambiental y social, desarrollando
vestimentas de gran calidad y durabilidad. Se destaca como una marca humana que busca
proporcionar valor por medio de su experiencia de compra, convirtiendo la adquisicion de una
prenda en un estilo de vida inclinada al éxito.

Prendas para gente creativa, exitosa y moderna, especialmente hacia los entusiastas de
pensamiento diferente y en busqueda de comodidad y buen estilo.

4.5.2.1.3 Extendido

Disefios principalmente de estilo formal y semiformal adaptadas a las influencias de las
macrotendencias y adaptandose a los cambios externos sin afectar a la identidad de sus
conceptos y su método de trabajo.

Involucrada en el apoyo a fundaciones y otras actividades tanto sociales como
medioambientales, creando una relacion cercana con sus clientes. Apoyo al cambio social,

especialmente a la busqueda de los cambios sociales.

4522 Dimensiones de Marca
4.5.2.2.1 Marca como Producto
Product Scope: Ropa formal y semiformal.
Atributos del producto:
- Importante: Confeccion a partir de materiales sustentables, siendo prendas amigables
a todo tipo de pieles y figuras. No es solo una marca de ropa con prendas elegantes
sino ademas involucran el deseo de cumplir dentro del ambito de lo saludable y natural,

adaptandose a las necesidades de su portador.
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- Comunicable: Moretti escucha siempre a sus consumidores y sus necesidades,
conoce de igual forma la importancia de una sana cultura corporativa y su influencia
emocional en las relaciones con los clientes. Adicionalmente se cuenta con un ideal de
transparencia en el origen de la materia prima y los procesos de produccion de la
prenda.

- Diseno Superior: Desarrollo de disefios Unicos en cada una de sus prendas a partir de
la inspiracion y la fusion de técnicas artisticas y con elementos de la naturaleza como
los paisajes, volviendo cada pieza irrepetible a partir de las técnicas usadas.

- Exclusiva: a partir de las técnicas adoptadas cada pieza cuenta con un disefio unico,
asi mismo el numero de piezas son reducidas a partir del uso de método de venta del
Slow Fashion.

Valores | Calidad: Su valor se da a través de sus disefios Unicos y su materia prima de alta
calidad. Al contar con una meta enfocada en ideales sociales y el bien comun su percepcion
como empresa empieza a cobrar un sentido mas alla del comercial, amistosa.

Usos: Es la ropa ideal para los momentos mas importantes de tu vida.

Usuarios: dedicada especialmente a los exitosos del mafiana. Gente innovadora, creativa, capaz
y con ganas de conquistar el mundo. La innovacion se ve influenciada ante el nivel de preparacion
y trabajo duro, por ello deseamos inspirar y educar a nuestros usuarios a desempenar su lado

mas creativo, especialmente a aquellos que desean expresarse y llegar al éxito.

Pais de origen: Moretti destaca primordialmente como una marca de Venezuela al ser lugar de

fundacion y produccién.

4.5.2.2.2 Marca como Organizacion

Atributos Organizacionales:
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Construir una marca de ropa saludable, en busqueda constante a la innovacién en sus
técnicas, métodos de trabajo, proactividad y ambiente laboral, con el fin de desarrollar
prendas Unicas y con disefios adaptados a todo tipo de pieles.

Apoyo medioambiental y social. Comprendemos los nuevos cambios establecidos
durante el siglo XX y XXI, asi como la nueva etapa de los valores humanos y las
relaciones sociales, por ello creemos en la responsabilidad laboral, el respeto a la mano
de obra, cumplir con las condiciones necesarias de buen ambiente laboral y el respeto al
cliente. En cuanto a la responsabilidad ambiental se tiene presente nuestro aporte al
mundo, somos residentes del planeta la cual nos provee todos los bienes, por eso nuestra
base se fundamenta en el respeto a ella. Creemos en el cese del uso de quimicos, el
maltrato animal y en el uso del CO2. Nos identificamos por nuestro proceso de creacién
de piezas de forma responsable y honesta, ropa con propésito.

Ser la unién de dos culturas. Moretti es una marca que refleja la unidon migratoria entre
dos paises, dos percepciones distintas por la diferencia cultural y de continentes, los
valores de ambas relacionadas en pro a mejorar y convivir con el fin de cumplir y apoyar
la diversidad de nuestro origen.

Contribuir con fundaciones y motivos sociales. Sabemos la importancia de la sociedad y
cada uno de sus integrantes, por ello apoyamos las causas que contribuyan a apoyar
mejorar nuestro entorno, comprendemos que el cambio se debe empezar a dar entre
todos.

Respetar las creencias y valores de las demas culturas, estableciendo a Moretti como un
referente de cambio y respeto social, la diversidad viene en el origen de cada uno desde
la creacion de la tierra, por ello todos somos iguales y merecemos las mismas

oportunidades.
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- Creatividad como pilar de la cultura corporativa. Innovar constantemente al integrar un
sistema de identidad corporativa interna que permita el desenvolvimiento de las

relaciones laborales por medio del dinamismo vy la libertad de creacion.

Local vs. Global: Moretti es una marca capaz de conectar a nivel global por su diversidad
de disefios no exclusivos a un tipo de clima y concepto, por ende, se pueden desarrollar prendas
adaptadas a cualquier publico en el mundo. Actualmente se desempefaria a través del aspecto

local.

4.5.2.2.3 Marca como Persona

Personalidad: Moretti es creativa, honesta, madura y detallista. Se puede describir como
una mujer joven adulta vestida de semi formal, muy moderna, usa especialmente tonos pasteles
y tierra al ser colores que le traen armonia. Es una persona abierta y romantica que siempre
desea dar mas en su trabajo y superarse, siendo a la vez moderna y unica.

Se le puede representar como un integrante del signo Libra especialmente al ser una
persona justa, creativa y alegre, siempre busca honestidad y equilibrio en sus relaciones.

Segun el arquetipo de Aaker entre dentro de la dimensién de la sinceridad gracias a sus
rasgos como la honestidad, alegria y originalidad, sin embargo, cuenta con ciertos aspectos de
la dimensién emotiva, como ser imaginativo y atrevido, creando cosas nuevas y unico.

Brand Persona
Lucia Carocchi es una chica de 24 anos proveniente de una familia de inmigrantes. Es

creativa, elegante, juvenil y a la vez muy madura en sus decisiones, le gusta reinventarse y sofiar
que puede cumplir con todas sus metas, por lo que tiende a trabajar duro. En su grupo de amigos
siempre destaca por ser diferente, es una mezcla de costumbres obtenidas tanto por su familia

como por su circulo social universitario y profesional.
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Es una joven talentosa, activa, inteligente y audaz, no se cierra fronteras y siempre se la
ingenia para conseguir con lo que se propone, siempre siendo respetuosa y optimista. Gusta de
todo lo relacionado a la naturaleza, por lo que quiere cuidar de su persona y entorno por medio
de un consumo inteligente y de productos que tengan un impacto positivo. Ama todo lo
relacionado a plantar arboles, el respeto a los diferentes ambientes, el tener limpio su zona de
trabajo evitar el consumo de productos poco éticos tanto en el area laboral y ambiental.

Busca ser referente de cambio social por lo cual trabaja para ser un modelo a seguir y
crear conciencia y ética de trabajo, es por ello que en ella resalta siempre la ventaja de vestir con
propésito y seguir luciendo con ropa de disefios elegantes y duraderos. Entre sus hobbies
destaca escuchar diversidad de estilos musicales contando con un gran repertorio de todos los
geéneros posibles, desde musica clasica hasta Kpop; dibujar, viajar, hacer actividades al aire libre
y apoyar todo lo relacionado a llevar un estilo de vida sano y positivo.

Se siente fuera de lugar al no estar cerca de sus amigos y en momentos de mucho estrés,
tiende a no entender tampoco las malas practicas laborales, ha sido victima continuamente de
un ambiente laboral casi funebre y con éticas profesionales poco admirables, por eso se motiva
a que el mundo puede ser un lugar mejor. Sus colores favoritos son todo lo relacionado a los
tonos ocres, especialmente aquellos colores vivos y calidos, asi como algunos verdes y azules.

Odia cualquier tipo de forma de denigracion al respeto humano, especialmente las
ofensas por raza o estilo de vida, y por condiciones fisicas como el peso o los estandares sociales
de belleza. Sus areas favoritas son el arte, las ciencias sociales y el disefio, siempre la veras en
un museo, una tienda o incluso haciendo trabajos de labor social. Esta en contra de las marcas
que apoyan al maltrato animal, la explotacion laboral y las malas éticas profesionales llevadas a
cabo.

En cuanto a su origen, es una persona muy humilde, por ello aprecia su cultura,

aprendizajes y la procedencia de su familia. Cuenta con el deseo de viajar a las tierras de sus
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familiares para compartir con ellos también un poco de todo lo bueno que vive en Venezuela,
siendo siempre agradecida con las oportunidades que tuvo y tendra.
- Relacién marca — consumidor: Moretti es una amiga fiel: asesora, amigable y alegre.

Su relacién es estable, comprometida y positiva, compartiendo las mejores experiencias

siempre buscando apoyar al a los demas.

4.5.2.2.4 Marca como Simbolo
Imagen visual y metaforas:

El logo de la marca se construye a partir de la combinacion de un bambu, representante
de la sostenibilidad y el ecosistema, otorgando estructura al disefio de la “M” de Moretti, nombre
de la marca y la familia que la funda. El bambu cuenta ademas con seis (6) hojas, tres a la
izquierda y tres a la derecha, en el caso izquierdo representa a las mujeres de la familia materna:
abuela, mama y tia, en el caso derecho representa al padre y los dos hermanos de la fundadora;
todos apoyo y pilares de la familia. La composicidon general se lee como “Moretti”, enunciado que
trabaja por medio de un apellido familiar influenciado bajo la cultura venezolana y su unién con
el lado italiano, dandole valor a ambas nacionalidades que la representan.

En cuanto al color base del logo se cuenta con un azul marino oscuro cercano al negro,
buscando desarraigarse a las tendencias clasicas de logotipos y extender su simbolismo al uso
de un color que represente la elegancia y contando como un color que representa inteligencia,
serenidad y responsabilidad. En cuanto al blanco, como opcion secundaria, cuenta como
sinbnimo de limpieza, pureza y armonia siendo el color ideal para generar equilibrio al buscar
aplicar el logo en fondos oscuros que el color azul no pueda ser visibles. Sus redes cuentan
principalmente con los tonos ocres como el verde y el naranja, sin embargo, se flexibiliza su
paleta de colores a partir de las colecciones, conceptos y estilos de prendas.

En cuanto a la tipografia y el grosor de sus letras se cuenta a partir del deseo de buscar

que sea legible, estable, moderna, ligera y simple. Su disefio permite una facil aplicacion en
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colores soélidos, evitando la sobresaturacion del espacio y el cansancio visual, asi como
otorgandole prioridad al contenido visual.

Brand Heritage: Moretti se constituye como una marca de origenes migratorios, en el
cual su historia se consolida por medio de la unién de su pasion en el area artistica e histérica.
En relacion a su origen venezolano contando con la influencia natural de los paisajes, faunay el
clima, asi como la perspectiva caribefia en cuanto a composiciones, colores, disefio y
reinvencion.

Su autenticidad se da ante la presencia de tradicién familiar experta en diversas areas
como el disefio, la gastronomia, el arte y la preparacion de telas, y en el desarrollo honesto de
prendas a partir de materiales seleccionados con sumo cuidado; asi como la resolucion de

conflictos, la necesidad de reinvencion y el incentivo al progreso.

4.5.2.3 Propuesta de valor
4.5.2.3.1 Beneficios funcionales
- Mayor calidad en la confeccién y duracion de las prendas en comparacién de piezas
convencionales.
- Disefios modernos y unicos, confeccionados con el mayor cuidado a los detalles.
- Eldesarrollo de prendas con procesos de produccion libre de quimicos proporciona al usuario
una mayor salud y libertad de posibles alergias y sensibilidades en la piel.
- Excelente trato al cliente y a sus empleados, creando una cultura corporativa a favor de las
buenas relaciones interpersonales y el desempefio laboral.
- Produccion responsable y controlada, garantizando el origen y la calidad desde la materia
prima hasta su venta del producto.
4.5.2.3.2 Beneficios emocionales
- Permite que el consumidor sienta sofisticacion y seguridad propia al usar las prendas que

mejor se ajustan a su figura y estilo.
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- Satisfaccioén por la compra de prendas vanguardistas y exclusivas con lo mejor en disefio a
partir de técnicas innovadoras.
- Alegria y satisfaccion por lograr permanecer en la moda sin irrespetar el entorno y cuidar a

Su propio cuerpo.
- Experiencia satisfactoria en la experiencia de compra y la atencién al cliente.

4.5.2.3.3 Beneficios de expresién propia

- Autoexpresion: uso de prendas que representan la esencia de una persona sana, alegre y

prospera. El estatus de no solo parecer sino llegar a ser exitoso y sentir autorrealizacion.
- Originalidad: siendo pionero en el uso de prendas innovadoras, de disefio pulcro y con

expectativa de marcar tendencias y pautas entre sus amigos y colegas.

4.5.2.4 Credibilidad
A pesar de ser una marca completamente nueva, Moretti sabe que su rol se basa en la

inspiracién y superacion personal, aportando su creatividad en el desarrollo de prendas
funcionales, originales y duraderas, siendo desarrolladas con un ideal social y confiable. Moretti
es la eleccién perfecta para los compradores que desean exclusividad, calidad y disefio.

Su materia prima, mano de obra y producto final cuenta con un ideal de proteger tanto a las
personas como al medioambiente, permitiendo la transparencia y confiabilidad de lo que se
compra, su origen y veracidad. Se trabaja bajo la reinvencion de las nuevas necesidades
desarrolladas junto al estilo y la reinvencion de los disefos clasicos, permitiendo desenvolverse
entre distintas generaciones.

Por ello cuenta con:

- Autenticidad: Moretti comprende la importancia de contar con consistencia entre lo que

propone y realiza, por ello busca demostrar la importancia del consumo inteligente y del
valor de la preservacion de lo que se compra por medio de su contenido y sus productos.

Su pilar de trabajo se enmarca en las 5C’s del branding (Stalman, A., 2014): consistencia,
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coherencia, constancia, confianza y contenido de valor; poniendo por delante siempre la

honestidad.

- Disciplina: trabajar siempre bajo la premisa de la organizacion y la eficacia,
desarrollando su valor por medio del orden, la resolucion de conflictos y el uso de técnicas
de trabajo en equipo. Otorgar la mejor calidad de nuestros productos por medio de la
constante interaccidén de la comunicacion interna, el desarrollo personal y el crecimiento
del engagement tanto con el cliente como los empleados.

- Responsabilidad: Gracias a su valor como marca sustentable busca respaldar su
responsabilidad a partir del uso de materiales que apoyen causas de interés social, temas
de impacto en el desarrollo de las sociedades y al trabajo ético.

- Empatia: Siempre escuchar la opinién de los demas y respetarlas, al igual que ser
consejera, dar apoyo y estar presente para todos sus clientes siempre que lo necesiten.
Su audiencia son su mayor fuente de inspiracion, por ello busca continuamente ser quien
les apoye emocionalmente. Su cultura corporativa busca trabajar por medio del bienestar

de cada uno de sus empleados para asi proveer un bienestar equitativo a sus clientes.

4525 Relacion Marca Consumidor

La identidad de la marca Moretti se caracteriza por ser representacion de una buena
relacion con el cliente, el respeto a la diversidad cultural y su origen, no siendo excluyente por
etnia, figura, color ni cualquier otro descalificativo existente a nivel internacional.

Moretti es una marca que busca pensar diferente al resto, que apoya y cree en la
diversidad de talentos y pensamiento, es una marca que mira al futuro y deja de lado cualquier
tipo de prejuicio o emocion negativa para disminuir el valor de las demas personas. Por ello la
relacion con su cliente es Unica y siempre con nombre y apellido, comprende la importancia de
un buen trato para crear un cambio social, priorizando a cada uno de los clientes como individuos;

permite la expresion propia, confianza y el triunfo en las metas.
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4.5.3 Sistema de Implementacion de Identidad de marca
4531 Elaboracion de la Identidad de Marca
4.5.3.1.1 Subconjunto de Identidad de Marca y Propuesta de Valor

Propuesta de valor: Innovacion, arte y calidad superior en disefios.

4.5.3.1.2 Posicionamiento de Marca
Bajo la premisa de desarrollo de una marca integra destinado a jévenes adultos, Moretti
busca trabajar constantemente en el desarrollo de prendas modernas e irreplicables a partir de
técnicas profesionales e innovadoras, siempre proporcionando disefios artesanales a partir de
telas sostenibles que protejan el bienestar fisico e incentiven al desarrollo personal y profesional

de los exitosos de mafana. La mejor compafiera para los exitosos de mafiana.

4.5.3.1.21 Audiencia Objetiva
A partir de la idea de contar con una audiencia conformada por mujeres y hombres de
entre 18 a 35 afos integrantes de las clases A y B+ especificamente de Caracas, Venezuela, se
puede identificar como el principal objetivo comunicativo y de venta de la marca. Enfocado
principalmente a individuos exitosos y auténticos, se desea establecer una relacién personajes
ambiciosos al deseo de superarse.
Moretti se enfoca principalmente con los jévenes al ser el punto de partida en el cambio
social, y con los cuales comparte sus valores y deseos. Por ello su contenido digital, disefios y
estilos se enfoca a mostrar una perspectiva juvenil y fresca, creando contenido en el que se
cuenten con elementos que enfoquen la diversidad, el apoyo social y arte.
45.3.1.2.2 Ventajas Competitivas
Moretti cuenta con el incentivo creativo y con una visién direccionada a las nuevas
tendencias en el mercado y a sus clientes, por lo cual sus disefos sustentables cuentan con un

soporte de confeccion por medio de una vision cultural sin barreras, adaptable y respetuosa. Su
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deseo de honestidad y responsabilidad le permite escuchar y velar por sus consumidores,
desarrollandose como una marca integra que pone primero el bienestar de sus clientes.

- Producto: Las colecciones cuentan con disenos irrepetibles, especialmente ante las
técnicas empleadas, convirtiendo cada prenda en un exclusivo, contando con materiales
sostenibles y de larga duracion.

La prenda busca contar con materiales, siendo telas y fibras estudiadas, probadas y
expuestas a diferentes elementos y condiciones, con el fin de asegurar el cuidado de la piel
manteniendo su disefio y duraciéon. Se enfoca en la relacion calidad — precio que busca el
consumidor, incluyendo la constante renovacion de materiales. El disefio del logotipo busca
representar estabilidad, sencillez y ecologia, especialmente ante la relacién directa del bambu
con el concepto sostenible, priorizando en redes la atencion hacia el contenido y en sus
aplicaciones impresas otorgando un disefio pulcro que permite su legibilidad, comprension y
recuerdo con facilidad.

- Servicio: A partir del punto de partida de desarrollo de la cultura corporativa positiva y
proactiva la posibilidad de otorgar un servicio y crear una relacion con el cliente, reflejando
la identidad corporativa y los valores.

El valor de un producto se sustenta a partir del cumplimiento de sus beneficios y atributos,
por medio de las experiencias de compra en el cual el papel del empleado, asesor o directiva
influye en el mismo. Por ello Moretti busca contar con una estructura empresarial que incentive
a sus integrantes a dar lo mejor, permitiendo desarrollar un ambiente sano y optimista, a pesar

de que elementos que constituyen la cultura corporativa y la comunicacién organizacional.

4.5.3.1.3 Programa de Construccion de Marca
A futuro, el programa de construccion de marca se enfocara en la expansion de otros
elementos importantes dentro del area de mercadeo, publicidad y relaciones publicas, asi como

la creacion de un plan de comunicacion interna para la gestion corporativa de la marca.
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Permitiendo integrar a futuro objetivos, estrategias y tacticas con desarrollando por completo las
demas areas que integran a Moretti. En este proyecto se contara con el desarrollo del branding
previamente presentado con el fin de desarrollar la estética de la identidad corporativa en sus

elementos externos como el logotipo y los colores corporativos.

4.5.3.2 Ejecucion
Simbolos y Metaforas: Su identidad se enmarca primordialmente bajo el simbolo del bambu,
especialmente empleado en el logotipo e isotipo. Adicionalmente cuenta con una libertad de uso
de elementos representativos en cuanto diferentes conceptos segun colecciones, buscando
siempre mantenerse bajo la identidad corporativa de la marca.

Asociaciones: Confiabilidad, humana, innovacion, afioranza y apreciacion.

A nivel comunicativo Moretti busca constantemente darle valor al tiempo, entorno y todo
lo que integra nuestra cotidianidad, especialmente aquellos elementos que profundizan el valor
a la vida como la belleza natural, la naturaleza y la nostalgia. Con el fin de recuperar asi el valor
de lo que implica vestir y desarrollar relaciones de valor.

La ejecucion de la identidad de marca correspondiente a este proyecto se desarrollara a partir
del Capitulo V, correspondiente a la construccion de la propuesta gréfica y la construccion del

Manual de Identidad Corporativa de Moretti.
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CAPITULO V: Propuesta de Manual De Identidad Corporativa

5.1 Identidad Conceptual

5.1.1 Nombre

Moretti es el nombre de una familia italiana originaria de Pescara, region de Abruzzo.

Dedica a Linuccia y Antonio Moretti, abuelos por parte materna e inmigrantes italianos en 1954,
ambos grandes amantes del arte y la cultura, sus labores se dirigian a las artes desde el trabajo
de la ceramica y la escultura hasta la preparacion de telas y el trabajo con el algodoén para la
confeccion de prendas.

La marca representa la costura en sus mas diversas expresiones, contando historias a través
de cada detalle en su ropa. El nombre Moretti representa la pasion y el interés que ha tenido la
familia por el disefio, la naturaleza, el arte y la historia que conforma a cada uno de sus

integrantes.

5.2 Identidad Corporativa
5.2.1 Filosofia de Gestion
5.2.1.1 Misién
Generar ropa de calidad contribuyendo al cuidado del medio ambiente y educando a las
nuevas generaciones.
5.2.1.2 Vision
Posicionarnos como la marca de moda mas prestigiosa y de alta calidad en Venezuela
gracias a nuestros disefios innovadores y ecofriendly, con el fin de convertirnos en referente de
excelencia.
5.2.1.3 Valores
- Autenticidad: Velar siempre por ser honestos y reales, reflejando la calidad de nuestro

trabajo por medio de nuestra esencia y forma de ser.
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- Compromiso: Cuidamos y tomamos decisiones en cuanto aquello que mantenga el
respeto medioambiental y social, creando un espacio de bienestar y excelencia.

- Innovacioén: Versatilidad en la adaptabilidad, creatividad y pasion con la cual creamos
nuestros disefios y productos, siempre procurando por mejorar nuestro servicio.

5.2.2 Target

Mujeres y hombres de 18 a 35 afos integrantes de las clases A y B+ ubicados
primordialmente en Caracas, Venezuela.

5.2.3 Comunicacién corporativa

A partir de nuestra identidad y filosofia, la imagen corporativa y la comunicacién de todo lo
referente a la empresa se debera alinear a los valores y objetivos de la organizacion, por lo cual
siempre estara presente un encargado en la intercomunicacion de sus empleados y sus
necesidades, la resoluciéon de conflictos y la constante motivacion interna del grupo.

Por ello, se define la responsabilidad de este pilar comunicativo a los miembros mas
proactivos, con capacidad de analisis y con interés en la situaciéon actual de la empresa,
primordialmente un integrante clave dentro de cada grupo o departamento, o sino una figura
general con importante presencia dentro de la corporacion y cumpla estos requisitos.

Sustentado junto al mismo se contara con instalaciones que permitan crear ambientes que
integren a los empleados y les permita desempefiar a mayor profundidad su creatividad y flujo
de ideas, especialmente al tratarse de una marca de ropa. Sera de gran importancia las buenas
practicas de la cultura corporativa, asi como conocer cada uno de los empleados, su forma de
ser y su interaccidbn con su entorno; creando hincapié en la diversidad de actitudes,
personalidades y temperamentos que integran a cada uno de los miembros.

Un apoyo ante esto sera la Tabla de elementos de engagement (ver figura 7)

156



5.2.3.1 Comunicacion Interna

Moretti busca desarrollar como uno de sus pilares una comunicacion interna sana, positiva
e interactiva, por lo cual su comunicacién trabajara primordialmente de los medios de revistas y
correo electronico todos los comunicados y noticias de importancia.

Asi mismo sera clave la constante realizacion de reuniones, Brainstorming y espacios
interactivos en el cual se puedan desenvolver los talentos en cuanto al desarrollo de las nuevas
piezas, promoviendo el trabajo creativo por medio del uso y la planificacion de diferentes
elementos para incentivar a la participacion de conectar y compartir ideas como individuos dentro

de la empresa.

5.2.4 Esquemas
Todos los esquemas a continuacién se encuentran desarrollado en escrito con el fin de
permitir una mayor legibilidad al usuario, sin embargo, la estructura y el contenido se mantienen

iguales.

5.2.4.1 Prisma de Identidad de Marca
En el lado de la perspectiva externa, ubicado a la izquierda, se cuenta con los aspectos:

- Fisico: Se define como elegante y singular, siendo prendas disefiadas a partir de piezas
artisticas y paisajes alrededor del mundo. Es sofisticada y codiciada, le gusta marcar su
voz en la multitud.

Se le conoce por su logotipo, definido en una tipografia legible y sencilla. La letra “M”
correspondiendo a la unién con el elemento natural siendo el bambu, usado por su simbolismo a
lo renovable y ecolégico, siendo una planta con una importante fortaleza como material siendo
de larga duracion.

- Relaciones:

o Inspirador.

o Confidente
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o Amigable
o Empatica
o Asesora.
- Reflejo: Se muestra como referente por su calidad, ser ecofriendly y la diversidad de
prendas. Transmite confianza y éxito por su ropa amistosa, disefiada para todo tipo de
pieles y medidas.

o Sofisticado

o Lujoso
o Creativo
o Moderno.

En el lado de la perspectiva interna, ubicado a la derecha, se cuenta con los aspectos:

- Personalidad:
o Elegante
o Innovadora
o Honesta
o Apasionada
o Sencilla.

- Cultura: crear un cambio en la sociedad, apoyar la diversidad por medio de la

responsabilidad y creatividad.
- Imagen propia:

o Romantica

o Detallista
o Madura
o Segura

o Comprometida.
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5.2.4.2 Rueda de Esencia de Marca
En la rueda se encuentra:
- Propuesta de marca: “Ser la marca de ropa italovenezolana de mayor prodigio a

nivel internacional”

- Simbolos y hechos:
o Local.
o Caracas.
o Reinvencion.
o Moda sustentable.

- Personalidad de marca:

o Madura.
o Creativa.
o Elegante.
o Sencilla.
o Detallista.
o Lujosa.

o Honesta.

o Romantica.
En su lado mas externo se presentan las preguntas:
- ¢Qué hace la marca por su consumidor?
Desea proveer respeto al medio ambiente y ser de gran apoyo emocional a partir de
otorgar a su target disefios unicos de calidad, otorgando gratificacion.
- ¢Cémo el comprador puede describir la marca?
El consumidor puede describir la marca como agradable, innovadora, vanguardista,

creativo y lujoso.
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- ¢ Coémo hace la marca que el comprador se vea?

La marca permite que el comprador se vea exitoso, cautivador, estilizado, exclusivo y con
gran autoestima, siempre siendo auténticos en su forma de ser.

- ¢ Coémo hace la marca que el comprado se sienta?

La marca permite que el comprador se sienta sofisticado, moderno, autosuperacion,

orgulloso y seguro de si mismo.

5.2.4.3 Esquema de Llave
1) Mercado

- Ambiente competitivo:

Como se especificd en el segmento correspondiente al 3.9.1.2 con el analisis competitivo,
algunas de las marcas en Venezuela son Melao, No pise La Grama, Perinola HG, Ana Neri y
entre sus marcas completaria Wayuu Love y Port de Bras.

- Target:

Mujeres y hombres de 18 a 35 afos, integrantes de las clases A y B+ en Caracas, Venezuela.

- Insight del Consumidor:

“La ropa convencional tiende a costar mas por una calidad menor”
- Root Strengths:
“Creamos recuerdos y experiencias con cada prenda, compartiendo comodidad, inspiraciéon y
lujo a los exitosos del mafana”
2) Marca
- Esencia de marca: “Realzar la belleza natural de hombres y mujeres”.
- Valores y creencias:
o Elegancia.
o Detalle.

o Creatividad.
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o Sencillez.
o Honestidad.
o Pasion.

3) Producto

- Beneficios:

Moretti se define como una marca que entre sus beneficios funcionales se cuenta con la
mayor calidad en sus disefios modernos y permite evitar alergia en pieles sensibles. Entre sus
beneficios emocionales cuenta con la posibilidad de hacer sentir elegancia y exclusividad por
medio del uso de prendas de alta duracién y con disefios comodos.

- Discriminador:

Proporciona prendas Unicas, sofisticadas y de calidad que permite obtener un mayor
cuidado de la piel y del ambiente sin dejar de lado la importancia de tener un look unico y versatil
con cada ouffit.

- Razones para creer:

Desarrollar prendas menos propensas a crear alergias para todo tipo de pieles a partir de
telas sustentables, duraderas y de alta calidad; cada prenda cuenta con un minimo de horas de
trabajo por prenda para certificar su calidad. Adicionalmente se espera destinar un porcentaje de

los fondos destinado a fundaciones y causas ecologicas

5.3 Identidad Visual

5.3.1 Logotipo

El logotipo de Moretti se caracteriza por contar con un bambu como elemento integrante
de la letra “M”, representando como pilar de la marca al identificarla con el valor sustentable. Se
equilibro ademas al insertar tres hojas en cada lado, representando a los integrantes de la familia.
Adicionalmente cuenta con una tipografia Open Sans, de la casa Sans Serif, permitiendo gracias

a sus angulos rectos y sencillez una lectura agradable; separando el tradicionalismo de las
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grandes casas de moda en el uso de logotipos cargados y en primordialmente en color negro,
Moretti cuenta con un tono azul oscuro que permite sentir sobriedad y elegancia.

La version principal del logotipo, caracterizada por la construccion compuesta de la “M”,
es ideal para su uso en las identificaciones neutrales, que no requieren hacer mencién detallada
de la ubicacién de la tienda, dirigida principalmente a su uso en bolsa de compra, redes sociales,

catalogos y otras aplicaciones como tarjeta de identificacion, pagina web e invitaciones.

ORETTI

Figura 8: Logotipo principal

Fuente: Elaboracién Propia

El logotipo con la ubicacion es usado para elementos mas definidos dentro de esa
delimitacion geografica, como es el caso de los locales, bolsas, etiquetados y tarjeta de

presentacion.

ORETTI

CARACAS

Figura 9: Logotipo principal con ubicacién

Fuente: Elaboracién Propia
Este tipo de logotipo simplificado cuenta como opcion para todas las aplicaciones digitales

o impresas de menor tamafio y en el que no se pueda contar con los detalles principales. Al igual
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que el logotipo principal, puede combinarse con la ubicacion del pais del local u otro

elemento en la medida de que sea legible.

|
I\/l ORETTI

Figura 10: Logotipo version simplificada

Fuente: Elaboracién Propia

5.3.1.1 Tipografia Corporativa

- Tipografia Identificador:
El logotipo cuenta con una base desarrollada a partir de la casa tipografica Open Sans, siendo
de la familia Sans Serif. Se caracteriza por ser versatil, sencilla y moderna, especialmente al
contar con unos trazos rectos y simples. Se modificd el kerning de la palabra, ajustandose la

distancia entre letra y letra, con el fin de adaptar al disefio a una mayor legibilidad.

Open Sans
ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ
Abcdefghijklm
nopqrstuvwxyz
123456789
@!#$%N&*

Figura 11: Tipografia Open Sans.

Fuente: Elaboracion Propia.
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- Tipografia Principal:

La tipografia corporativa principal usada es Montserrat, perteneciente a la familia Sans

Serif. Se destaca como una tipografia sencilla, de facil lectura y con un estilo urbano moderno.

MONTSERRAT
ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefhijklmn
OpQrstuvwxyz
0123456789
@H$%AR

Figura 12: Tipografia Montserrat.

Fuente: Elaboracion Propia.

- Tipografia Secundaria
Como tipografia secundaria se cuenta con la tipografia Merriweather de la familia de las
Serif. Tiene un estilo elegante y fresco, asi mismo su legibilidad permite adaptarse a todo tipo de

plataformas, especialmente las digitales.
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Merriweather
ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ

abcdefthijklmn

opqrstuvwxyz
0123456789
@ #SO% A &*

Figura 13: Tipografia Merriweather.
Fuente: Elaboracién Propia.
5.3.1.2 Colores Corporativos
Moretti cuenta para el desarrollo de las piezas de comunicacién corporativa, internas o
externas, con los colores corporativos del sistema Pantone, especialmente su aplicacion en
elementos de publicitarios, elementos integrantes en la composicién fotografica y merchandising.
- Pantone Azul — 2765 C. Presentado en los siguientes codigos: en RGB como R: 10, G:

0y B:84; y en cédigo hexadecimal, también conocido como HTML, como #0A0054.

Pantone 2765 C

Figura 14: Color Pantone 2765C

Fuente: Elaboracion Propia

Los tonos azules se comprenden dentro de las asociaciones como la armonia, sinceridad,
estabilidad y responsabilidad, por lo cual se integra como un color que transmite tranquilidad e
inteligencia. Este color elegido busca desprenderse del tono negro usado tradicionalmente entre
las grandes casas de moda, especialmente ante la idea de otorgarle un estilo mas ligero

especialmente al contar con una tipografia con mayor estructura y rigidez.
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El blanco, al corresponder a la falta de color, no cuenta con una formulacién Pantone,
sin embargo, se identifica por medio del cédigo en RGB como R:255, G:255 y B:255, y su cédigo
HTML #FFFFFF. Cuenta como color secundario en aplicaciones sobre fondos oscuros

4.1.1.1 Colores Secundarios

Se cuenta con la paleta de Pantone Coated (término referido a los acabados estocados)
para las aplicaciones impresas, asi como su codigo correspondiente a RGB y HTML:

Los colores ocres, como el Pantone 7585 C y 7571 C, cuentan como algunas de las
tonalidades representantes de la naturaleza por excelencia, especialmente ante el bajo nivel de
saturacion y brillo que contiene, conformandose como colores adaptables y de agradable vision.
Ambos tonos entre naranja y rojizo representan creatividad, innovacién y juventud.

- Pantone 7585 C: Presentado en los siguientes codigos: en RGB como R: 176, G: 92 y

B:55; y en cédigo hexadecimal como #B05C37.

Pantone 7585 C

Figura 15: Color Pantone 7585 C
Fuente: Elaboracion Propia

- Pantone 7571 C: Presentado en los siguientes codigos: en RGB como R: 198, G: 125y

B:48; y en codigo hexadecimal como #C67D30.

Pantone 7571 C
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Figura 16: Color Pantone 7571 C
Fuente: Elaboracién Propia
- Pantone 664 C: Presentado en los siguientes codigos: en RGB como R: 224, G: 219y
B:227; y en codigo hexadecimal como #E0DBES3.
Siendo un color neutro, ubicado entre las tonalidades grises, permite equilibrar la paleta de
colores y combinar con mayor facilidad en cualquier superficie y formato. Es un color que permite
descansar la vista y permitir al usuario no sentirse abrumado por la personalidad de los otros

colores acompaniantes.

Pantone bb4 C

Figura 17: Color Pantone 664 C
Fuente: Elaboracién Propia
- Pantone 4179 C: Presentado en los siguientes codigos: en RGB como R: 153, G: 170 y
B:125, y en codigo hexadecimal como #99AA7D
Adicional a los tonos ocres se encuentra el Pantone 4179 C, siendo un color frio dentro de la
paleta de los verdes. En si representa a la naturaleza, el crecimiento y salud, por lo cual va en

sintonia a la esencia de la marca, buscando presentar su lado mas armonioso.

Pantone £179 C

Figura 18: Color Pantone 4179 C

Fuente: Elaboracién Propia
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5.3.1.3 Estilo Grafico
La marca cuenta primordialmente con la composicion de las fotografias de los modelos y
las prendas como elemento de identificacion de su estilo, componiendo el estilo fotografico. Sin
embargo, en relacion al estilo grafico se cuenta con el juego de lineas en diferentes grosores, asi
mismo puede contar con dibujo de lineas o garabatos, también conocidos como doodles, para
recrear figuras en las composiciones fotograficas.
Todo esto siempre y cuando se mantenga el orden visual en relacién a la esencia de la marca
y no pueda corra el riesgo de desvirtuar su estilo elegante y minimalista, especialmente al
trabajarse con colores brillantes y dinamicos.
Sin embargo, de ser requerido contara con el uso de lineas y rectangulos con los colores

corporativos, o en el mejor caso entre los tonos blancos y negros.

5.4 Identidad Verbal

5.4.1 Estilo

El estilo de Moretti es semi exclusivo, se trata de una marca que busca participar en una

categoria elegante y moderna, sin llegar a ser completamente parcializada a un consumidor con
recursos por lo cual no excluye a los que no van acorde al target, sabe que son clientes
potenciales. Por ello el estilo comunicacional se enmarca en:

- Honestidad: por siempre compartir con claridad todo aquello que enmarca a la marca.

- Educativo: compartiendo y educando acerca de nuestra propuesta ecofriendly en

cuanto al desarrollo de los productos.

Directo: informando con claridad y objetividad con el propdsito de concretar ventas y presentar

formalidad en el contenido compartido

5.4.2 Tagline

“Viste tus sentidos”

“Dress your senses”
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Vestir se conforma como un acto cotidiano que se ha desarrollado como una forma de
expresion de nuestros gustos y estado emocional, especialmente al combinar o evitar ciertos
tipos de prendas o accesorios. En si establece una relacién de nuestra interioridad con los
sentidos, buscando contar y expresarnos por medio de lo que usamos y las decisiones que
tomamos.

Los sentidos, conformado por la vista, gusto, tacto, olfato y oido, son pilares para el
desarrollo de la vida cotidiana del hombre y su relacién con la sociedad, puesto a que permite
conocer y manifestarse a través de estos. Por ello, la expresion “Viste tus sentidos” trata de llevar
esa experiencia sensorial como algo mas alla. Es disfrutar de las experiencias y gustos momento
a momento, es vestirnos acorde a nuestra forma de expresion y sacarle lo bueno a las situaciones

para poder expresar quien realmente eres, siempre vistiéndote bien.

5.4.3 Tono de voz
Tiene una voz juvenil, fresco, alegre y bien modulado. Su tono de voz es formal a los
mayores y jovenes, principalmente en un tono cordial, optimista y corporativo. Se busca transmitir

seguridad, buena oratoria y compromiso, por lo que es directo, sencillo y agradable.

5.4.4 Universo Verbal
Moretti es honesta, amable y educada, busca ser cercana sin dejar de presentarse como

respetuosa. Trata de usted a sus clientes y evita caer en un vocabulario coloquial.

Siempre se debe usar: saludos cordiales, atender con buena actitud, apoyo emocional
y aconsejar sin ofender ni degradar.

- Palabras prohibidas: groserias de cualquier indice,

- Palabras ideales: nos complace, estaré atento, podemos ofrecerle..., desea...,

- Siempre se debe evitar: irrespetar a los clientes, hablar mal de la marca, no atender

alguna duda del cliente incluso estando ocupado, evitar el desgano al atender.
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5.5 Identidad Sensorial
Como se mencionaba anteriormente, los sentidos son un papel clave en el desarrollo personal
de las personas en relacion al entorno. En el momento a inaugurarse los negocios se tendran en
cuenta el uso de aromatizantes de flores y frutos tanto citricos como dulces, en proporciones muy
bajas para no molestar a los usuarios y poder plantear un escenario que evoque a la natura y
flora.
Esto ademas se debe la importancia de activar los sentidos de los clientes y permitir que
experimenten y disfruten de las tiendas.

Entre alguno de ellos conseguimos:

°  Pifa

°  Almendras

° Cerezos
° Lila

°  Mango

° Pitaya

°  Coco

Todas las esencias evitan el uso de quimicos, su origen es totalmente natural, y los
aromatizantes a usar pueden variar segun estacion y temporada, asi como segun la preferencia

promedio de los clientes.

5.6 Aplicaciones
5.6.1 Papeleria corporativa
La papeleria se encuentra conformada por sobre empresarial, tarjeta de presentacion,

hoja membretada, tarjeta de identidad y carpeta empresarial.
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Su principal funcién se da como medio en el que se redactara comunicados, mensajes e
informacion importante a nivel interno en la empresa como a cualquier relacionado a nivel
externo.

Todas las versiones de logotipo se presentaran por medio de impresiones directas,

estampado o uso de impresiones a laser.

Figura 19: Papeleria Corporativa
Fuente: Elaborado propia con mockup de freepik.com

- Carpeta Empresarial:

|
~|orerm

Figura 20: Carpeta empresarial

Fuente: Elaboracion propia
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- Hoja membretada:

Figura 21: Hoja membretada

Fuente: Elaboracion propia

- Sobre empresarial:

Figura 22: Sobre empresarial

Fuente: Elaboracion propia
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Hace uso de papel ecoldgico, la cual a diferencia del papel reciclado no cuenta con un
proceso de clarificacion por uso de cloro. El sobre debe contar con la primera principal version
del isotipo en el lado inferior derecho. Es ideal para el envio de documentos informativos para el
funcionamiento de la empresa, contando con cartas de confirmacion, solicitud de documentos,
etc.

- Tarjeta de presentacion negro:

El uso de la tarjeta de negocios para todo el personal la marca cuenta como uno de los
elementos mas importantes y de mayor versatilidad en uso. Es para uso personal tanto interno
como externo a la empresa.

En disefio cuenta una cara frontal en el que se ubica el logotipo de la empresa
correspondiente al modelo con la ubicacion de la oficina de la marca en cuestion, mientras que
en el lado contrario cuenta con los datos personales del empleado, detallando informaciéon como

nombre, teléfono, correo y puesto dentro de la empresa.

- Tarjeta de presentacion blanca:

] oreTT

CARACAS

M

Aleszandra Valentina Chomiak Moreni
Directors | Dssfedars
Local 147, i Pemcaen, Municipns Roms, Carces

+58 AL B0 0525
slechormakiigrmai com

Figura 23: Tarjeta de presentacion

Fuente: Elaboracion propia
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Tarjeta de identificacion

O

™ oren

FOTO

Alessandra Valentina
Chomiak Moretti

Directora | Disefladora

Figura 24: Tarjeta de identificacion

Fuente: Elaboracion propia

- Gift Card:

lu nirmero de tareta Morett os:
9876 A56T 1234 4371

~clada parciners a
da por ley Esta

Me puede ser intercarr
ECERCION

. rdicianes estan
ibéss en & pagina wet oficis
pary oomcard

W a nivel internacional
Impresn en vianszusla,

"-

VINIVIVARAIN -,

El creador

Figura 25: Gift Card vertical
Fuente: Elaboracién propia con foto de E/ Playon de Armando Reveron.
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Tu numero de tarjeta Moretti o5
9876 4567 1234 4321

pagina weab oficlal wwwmnorett_company.cormycard.

Walide 3 nivel Internacional.
Impreso en Venerusla

S0 Je NNVINAN

Figura 26: Gift Card horizontal

Fuente: Elaboracioén propia con foto Puente de Nami de Camille Corot.

T ore

CARACAS

$

Figura 27: Paquete de Gift Card vertical

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 28: Paquete de Gift Card vertical

Fuente: Elaboracion propia

—
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CARACAS
Figura 29: Paquete de Gift Card horizontal
Fuente: Elaboracion propia
—




Figura 30: Paquete de Gift Card horizontal

Fuente: Elaboracion propia

5.6.2 Empaquetado
El empaque es el elemento principal de uso a la venta de un producto, por lo cual esta
disenado con el propésito de resguardar el producto de cualquier dano y ser transportado con
facilidad. Resulta ser una herramienta de promocion de gran importancia al contar con el logotipo
oficial de la marca y ser un elemento de larga duracion para el consumidor.
El disefio de bolsa de compra se enmarca en cuatro versiones:

- Bolsas

$5;"\/]ORETH

Figura 31: Bolsa de tela

Fuente: Elaboracion propia con mockup de freepik.com
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Figura 32: Bolsa tamano pequeno

Fuente: Elaboracion propia

Figura 33: Bolsa tamafio mediano

Fuente: Elaboracion propia

™|oreTT

Figura 34: Bolsa tamafno grande

Fuente: Elaboracion propia
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5.6.3 Etiquetado

El etiquetado es uno de los elementos fundamentales en la identificacion de la marca en

los productos a la venda, contando con informacion clave en cuanto a las especificaciones de la

prenda y del cuidado que requiere.

Esta se conforma a partir de materiales ecoldgicos como carton, plastico reutilizado y
algunos materiales biodegradables, asi como con el logotipo a partir de técnicas de estampado

a presion como impresion por tintes en sus colores correspondientes.

O o
PR |\/]
— i |ORETTI
— RIF
Y TallaM
70% algodin
organico
30% fibra reciclada
LX)
YA ! Hecho en
Venezuela

Figura 35: Formato base de etiquetado de marca

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 36: Etiquetado Marca

Fuente: Elaboracién propia con mockup de freepik.com

5.6.4 Aplicaciones Especiales

\ J

- Mascarilla

Figura 37: Mascarilla
Fuente: Elaboracion propia

Es un aparato tecnolégico comun en el uso cotidiano, presente en el trabajo de oficina 'y
en el hogar, la cual conservar y permite transportar informacion entre computadoras. Es un
elemento que permite promocionar a la marca entre un mismo grupo.

- Pendrive

Figura 38: Pendrive

Fuente: Elaboracion propia
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- Catélogo de la marca

Figura 39: Catalogo de la marca
Fuente: Elaboracion propia con mockup de freepik.com

El catalogo cuenta como una guia con las prendas mas importantes de la coleccién, sus
detalles técnicos y cualquier otro dato de importancia que influya en la presentacién de cada

pieza. Se encuentra enmarcado bajo el tamafo carta, impreso en hojas de papel reciclado.

- Portada revista

Figura 40: Portada revista
Fuente: Elaboracion propia con mockup de freepik.com

A pesar de no contarse como un elemento persé de la marca, se presenta un modelo
basico de su prenda usada por la modelo en la portada, asi como el titular del contenido que la

involucra.
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Articulo de Revista

Figura 41: Articulo de revista
Fuente: Elaboracion propia con mockup de freepik.com

- Invitacion Showroom

Showroom
TN de octubre de 2021

| .
2 sl
: 3 " e NV

\L

'

#*

Figura 42: Invitacién Showroom

Fuente: Elaboracién propia con mockup de freepik.com
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- Locales

Figura 43: Local
Fuente: Elaboracién propia con mockup de freepik.com

Los locales es la cara principal de la marca en la calle y en los lugares de mucho flujo de
personas en una zona demografica. La presencia del nombre de la marca en la parte superior de

la tienda apoya como elemento diferenciador a otras cercanas, asi mismo permite identificarla.

5.6.5 Social Media

Las redes sociales y plataformas digitales cuentan como uno de los principales motores de
la globalizacion, por lo cual todo contenido o diseio a aplicarse se veran constantemente
modificadas segun los productos y la estrategia comunicacional que tome la empresa.

El tamafio propuesto para ciertos puede variar segun la plataforma y el dispositivo en el que
se observe, por ello su adaptacion es flexible, por lo cual sus modelos, fotografias, grillas y estilo

esta en constante dinamismo en cuanto a la moda vy la identidad visual de la marca.
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- Perfil de redes sociales:

Figura 44: Instagram feed

Fuente: Elaboracién propia con mockup de freepik.com

e -
marati_vris =

Figura 45: Instagram Perfil

Fuente: Elaboracion propia con mockup de freepik.com
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- Ilconos:

\II\]

/7 \ /

Figura 46: Instagram Perfil

Fuente: Elaboracion propia

Fuente: Elaboracion propia

Dress Your Senses

Figura 48: Icono perfil cuadrado

Fuente: Elaboracion propia
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- Pagina Web:

QUIMERA

COLLECTION
Otono|Diciembre 2021

Figura 49: Pagina web principal
Fuente: Elaboracion propia

La pagina web cuenta con un disefio basico en cuanto a la distribucion de sus categorias
de productos en venta. Inicialmente cuenta en la pagina de inicio con el nombre de la coleccion
de esa temporada y su botén de acceso. En el lado superior cuenta con el logotipo principal, y
en el lado superior derecho cuenta con los botones de busqueda, favoritos, lista de compra y
cuenta del usuario.

En el lado superior izquierdo cuenta con tres barras para desplegar el menu de compra
en donde se ubica la categoria femenina, masculina, accesorios, la seccion de contacto y de

preguntas y respuestas.
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UNETE A NUESTRA NEWSLETTER

Figura 50: Pagina Web acceso datos

Fuente: Elaboracion propia

Adicionalmente la pagina web cuenta con iconos especialmente dirigidos a la identificacion
de las redes sociales de la marca, asi como la identificacion de algunos elementos de la pagina
para su funcionamiento como es el segmento de ingreso de correo, los datos de compra y
descuentos.

5.7 Estilo Fotografico
Moretti cuenta con un estilo fotografico predominante a partir de diferentes elementos:

- Se contara con cualquier imagen entre los planos: entero, americano, medio y detalle.

- El angulo siempre enmarcara: normal, cenital, picado y contrapicado.

- Estilo fotografico de estudio y en entornos naturales.

- Talento: los modelos contratados para el contenido publicitario y en redes sociales

cuentan tanto hombres como mujeres de diferentes etnias, contextura y fisico.




Figura 51: Estilo fotografico
Fuente: Elaboracién propia
- Busca presentar diferentes conceptos a través de su contenido en redes sociales,

haciendo énfasis al auge de la naturaleza, el arte, colores y las prendas a la venta.

El estilo del contenido multimedia siempre debera contener tonos calidos, y en cuando a
espacio fisico correspondera la presencia de tanto zonas urbanas como rurales, ajustado segun

el contenido a realizar.

Ningun modelo a contratar sera condicionado en eleccion por color de piel, género o peso,
con el fin de promover una imagen de diversidad e integridad en el que se valoran todos los

cuerpos, contextura y altura.

5.8 Presupuestos

Con el fin de desarrollar el Manual de Identidad Corporativa se construyd un presupuesto
estimado y real en inversion de costo por proyecto, integrandose mano de obra, equipos y

elementos que integraron el desarrollo de la marca.

5.8.1 Presupuesto Estimado
Los costos estipulados se encuentran ajustados a su costo en divisas, especificamente
el dolar americano, durante el mes de marzo de 2021, destinado al mercado venezolano.
La siguiente tabla cuenta con la especificacion de todos los elementos involucrados en el

desarrollo del Manual de Identidad Corporativa, asi como el disefo final de la misma.
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Tabla 7. Presupuesto estimado

PRESUPUESTO ESTIMADO

DIGITAL
ITEM COSTO CANTIDAD COSTO TOTAL
Disefio y maquetacién del
Manual de Identidad $150 1 $150
Corporativa
Disefio completo del
$100 1 $100
Logotipo
Branding $80 1 $80
Papeleria Corporativa $10 10 $100
Aplicaciones Especiales $13 8 $104
Fisico
Impresion del Manual de
$95 1 $95
Identidad Corporativa
Empaque $15 4 $60
TOTAL $689
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 8. Gasto fijo estimado.
GASTO FIJO
MANO DE OBRA
ITEMS Costo Unidades Monto Total
Disefiador Gréafico.
$100 1 $100
Modelos 3D
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Herramientas Digitales

COSTO NETO
ITEMS Unidades Monto Total
(en $ mensual)
Adobe Creative Cloud $60.49 1 $60.49
Dominio de la pagina web $15 1 $15
TOTAL $75.49

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 9. Costo total del presupuesto estimado

COSTO TOTAL DEL PRESUPUESTO ESTIMADO

Presupuesto Proyecto $629
Gasto fijo $75.49
Costo Total $704.49

Fuente: Elaboracion propia
5.8.2 Presupuesto Real
Este elemento cuenta con el costo real para la realizacién del proyecto de la marca de

ropa Moretti.

No se hace mencion de la tabla correspondiente al presupuesto real, contando con el
mismo formato y contenido que la Tabla 7, teniendo como resultado ningun gasto realizado en

relacion a la misma en cuanto a la realizacion de este proyecto.

Tabla 10. Gastos fijos reales.

GASTO FIJO

MANO DE OBRA

ITEMS Costo Unidades Monto Total
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Disenador Grafico.
$0 1 $0
Modelos 3D
Herramientas Digitales
COSTO NETO
ITEMS Unidades Monto Total
(en $ anual)

Adobe Creative Cloud $60.49 8 $483.92

Dominio de la pagina web $0 0 $0
TOTAL $483.92

Fuente: Elaboracion propia.

El numero de unidades aplicadas a la herramienta digital de Adobe es equivalente a los

meses requeridos para el desarrollo del Proyecto Final de Carrera

Tabla 11. Costo total del presupuesto real

COSTO TOTAL DEL PRESUPUESTO REAL

Presupuesto Proyecto $0
Gasto fijo $483.92
Costo Total $483.92

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO VI: Conclusiones y Recomendaciones
6.1 Conclusiones

Este proyecto contd con la necesidad de una importante comprension de las bases teéricas
para desarrollar la identidad corporativa de una empresa, especialmente al requerir del
conocimiento histérico, de la categoria a trabajar y el proceso de construccién de todos aquellos
elementos que la conforman.

Al trabajarse con un producto que se enfrenta a una continua reinvencion ante el consumismo
actual y los elementos variables que inciden en el mercado, fue esencial el desarrollo coherente
de la marca, tanto en sus elementos internos como externos. Por ello durante su realizacion fue
clave comprender lo que busca comunicar y presentar a sus consumidores, asi como la
necesidad de crearle un espacio y estilo propio, especialmente ante las oportunidades que ofrece
el mercado venezolano actual.

Si bien este proyecto contaba con el desarrollo de la identidad corporativa, a la hora de
desarrollar el trabajo de investigar y determinar cada elemento se identificaron nuevas
propuestas e ideas complementarias interesantes para realizar en estudios posteriores,
especialmente ante las numerosas areas y materias que se integran al desarrollo de algo tan
importante como es el mundo de la comunicacion social y la moda. El tiempo dedicado, el
esfuerzo y la longitud de este proyecto cuentan como el inicio de un largo recorrido de interés
como estudiante, tanto a nivel educativo como en lo profesional.

En cuanto al desarrollo de este manual se cuenta como el pilar principal que permitira a la
marca desarrollarse profesionalmente, sin embargo, es importante tomar en cuenta que requerira
de otras herramientas y proyectos que complementaran su desarrollo en el mercado actual,
expandiendo su espectro en cuanto a lo que corresponde en materias como el mercadeo,

finanzas y comunicacion social.
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Adicionalmente este trabajo da la oportunidad y ensefanza a futuros trabajos a navegar con
mayor profundidad en las estrategias, ideas, estilos y elementos para elegir y construir su propio
camino dentro de la comunicacion corporativa, y de igual forma comprender todo lo que involucra
un proyecto que sera parte del tiempo y la historia de otras personas, asi como los aportes que
pueden otorgarles.

Se puede concluir la importancia del cuidado y la creatividad requerida en el desarrollo de un
trabajo de construccion de identidad de marca en cuanto a lo que implica identificar su razén de
ser y comunicar, puesto a que esta es esta comunicacion de ideas, valores, emociones y
creencias la que permite demostrar y sustentar la existencia de marcas de valor.

6.2 Recomendaciones
Principalmente este trabajo tuvo una importante influencia de los conocimientos vy
experiencias adquiridas durante el estudio de la Universidad Monteavila y las investigaciones a
nivel personal, permitiendo otorgar consistencia a los valores intangibles de la marca y su

comprension por el publico.

Ante esto, con el fin de guiar y aconsejar a los proximos proyectos de estrategia de

comunicacion organizacional y marketing se recomienda:

- Desarrollar primordialmente un esquema en el que se desglose la idea central,
identificando aquellos elementos tangibles e intangibles, directos e indirectos, con el
cual se relacione tu proyecto para poder investigar y generar una vision integra para
expandir tu campo creativo.

- Estructura y extrae todos los elementos en funcién a lo que necesitas construir en tu
proyecto, crea un esquema de trabajo y poco a poco anade lo que consideres.

- Estudia el entorno y contexto en el que se desarrolla tu idea, convive constantemente

con los medios de informacion, investiga a profundidad el origen de tu tema y no te
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encierres en un solo concepto, siempre hay espacio para conseguir nuevos aspectos
de utilidad.

Conoce tu tiempo de trabajo, los niveles de organizacion, exigencias y limites,
desarrollar un Proyecto Final de Carrera puede implicar un importante desgaste
emocional, mental y fisico si no te creas un plan de accion coherente y eficaz.

Ordena tu trabajo, desde el desarrollo de la idea creativa del logotipo y el concepto de
marca hasta elementos secundarios a usar en la linea grafica, en carpetas. Siempre
guarda y organiza, todo llega a ser de utilidad en algin momento.

A pesar de ser un proyecto de Comunicacion Social en el que se integra la materia de
mercadeo, considera investigar la influencia de tu tema en relacion a otras areas. Veras,
asi como por ejemplo la arquitectura romana fue una de las areas que influencioé a al
desarrollo cultural occidental y materias como la ingenieria, también hizo presencia en
el arte, el desarrollo de las sociedades y otros elementos socioculturales. Su inicio
parecia algo pequefio en relaciébn a los grandes proyectos de la modernidad, sin
embargo, cuenta como una oportunidad de crear algo realmente impresionante e
integro. Recuerda que las grandes cosas empiezan por pequefias acciones.

Prioriza la investigacion de autores, casos exitosos, proyectos en linea, profesionales
en plataformas educativas, etc. Permitira que pulas tu trabajo y afines tus ideas en
relacion a lo que quieres plasmar en cada elemento, asi mismo surgiran datos de gran
ayuda en lo que buscas.

Nunca temas asesorarte y consultar con tu tutor, es tu mejor aliado. Llegaran momentos
en que no sabras que preguntar o que tengas millones de preguntas, es totalmente
normal, la inspiracion y las nuevas ideas tienen un paso independiente, sin embargo,

mantén una constancia en contactarlo y hacerle saber todo aquello que te preocupa.
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Todo proyecto requiere de una constante dedicacion y comprension de lo que trabajas, por
lo que es ideal aprovechar en conocer a tu mercado, tu idea conceptual, asi como las nuevas
propuestas que van surgiendo dia a dia. Cada materia otorgada por la Universidad Monteavila,
como Historia, Géneros Periodisticos y Etica hasta las charlas de PFC y las electivas, cuenta
como el punto de partida de nuestro conocimiento, por lo cual son herramientas clave a la hora
de crear un trabajo en el que tenga como esencia la presencia humana. Adicionalmente el
aprendizaje del uso de softwares como Adobe lllustrator y Photoshop, asi como herramientas de
investigacion otorgadas por la catedra de Investigacion Documental cuentan como algunos de

los recursos principales de utilidad, profundiza mas en el tema.

En cuanto a la Universidad Monteavila se recomienda para continuar en su desarrollo como

institucion y apoyar a la educacion de sus alumnos:

- Otorgar, promover y mantener en la biblioteca una base digital para sustente libros y
documentos de utilidad para el estudiante durante a sus estudios a larga distancia, asi
como para su estudio posterior a las clases. Especialmente durante la Pandemia del
Covid-19 uno de los mayores retos fue la imposibilidad de asistir al espacio mencionado,
por lo cual seria ideal que otorguen esos recursos.

- Priorizar el aumento de tiempo en materias practicas, especialmente de aquellas
catedras que se involucran directamente con los medios audiovisuales. A pesar de que
es indudable el valor de las materias filosoficas para el desarrollo personal y profesional
del alumno, también es cierto el nivel de exigencia a nivel profesional en areas practicas,
por lo cual un mayor tiempo de trabajo en estas areas, y un contenido diverso de
aprendizaje, le permitiran reforzar sus habilidades con el fin de desarrollar un portafolio

integro y fuerte para dar sus primeros pasos en el mundo laboral.
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- Incentivar a la preparacion corporativa, el uso de las herramientas como Excel, técnicas
de trabajo grupal y de gestion de desarrollo personal, asi como la preparacién de
presupuestos y la gestion de riesgos.

- Por ultimo y no menos importante, tomando en cuenta el estrecho horario de trabajo de
la universidad, se reitera la importancia en la preparacion en idiomas del alumno,
especialmente del inglés, con el fin de permitir al alumno prepararse en caso de gustar
desarrollar estudios posteriores en el exterior, al ser de suma importancia para el
desenvolvimiento de un buen comunicador social, tanto a nivel nacional como

internacional.

Todas las recomendaciones buscan apoyar a la universidad y a los alumnos en su
desarrollo y crecimiento, asi mismo se hace un espacio en este fragmento para poder reiterar los
agradecimientos a la Universidad Monteavila por contar con un pensum integro, amplio y con la
capacidad de otorgarle al alumno un espacio en el que se permita descubrir y perfeccionar su
vocacion. Asi mismo, el desarrollo de este Proyecto Final de Carrera con la profesora Lenis Toro

Ditta continuo y de gran soporte, siendo un proceso de trabajo de gran aprendizaje.
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GLOSARIO
A

Atributos: son comprendidas como cualidades fisicas y reales de la marca, especialmente en
cuanto los aspectos como las propiedades del producto, los empaques, el tamafo, la

composicion, etc.

Area de proteccién: conformada por el espacio neutral entre el logotipo y otros elementos dentro
de una misma composicion con el fin de no obstaculizar, perjudicar o interrumpir la vision sobre

la misma.

Arquitectura de Marca: Se comprende como la estructuracion de la empresa en cuanto a su

nivel de dominio e influencia sobre sus propias marcas y productos.
B

Brainstorming: herramienta de desarrollo creativo que permite establecer ideas a través de
formatos como fotos, textos, dibujos y esquemas. Su traduccion al espafiol es “Lluvia de
cerebros” o “lluvia de ideas”.

Business to Business (B2B): Se trata de un modelo de negocio en el cual se trabaja de
empresa a empresa, principalmente en produccion al mayor o gran escala.

Business to Consumer (B2C): Se conforma como el modelo de negocio en el cual la marca o

empresa produce para su consumidor final, normalmente al detal.
C
Clase A: Denominacion socioecondmica referido a la clase alta

Clase B +: Denominacién socioecondmica referido a la clase media alta.
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Costumer Journey: Experiencia antes, durante y después de un proceso de compra o

reconocimiento de marca.

Cultura corporativa: la cultura corporativa se conforma como aquellas actitudes, creencias,
valores y estilo de vida en cuanto al desarrollo de los empleados dentro de la empresa, siendo

por lo tanto el resultado y reflejo de la forma de actuar del conjunto en equipo.

E

Employer Journey: También denominado viaje del empleado o trabajador, se trata de una
herramienta que identifica todo el recorrido o actividades del empleado desde su conocimiento

de la empresa hasta su jubilacién y separacion de la misma. Es la experiencia empresarial.

G

Generacién Alpha: ultima generacion registrada hasta la actualidad, conforma a todos los

nacidos a partir del 2010.

Generacion Z: conformado por todas las personas nacidas entre 2000 y 2010.

Grilla de diseio: herramienta de desarrollo de contenido para redes en el cual se establece el

contenido, material grafico y propésito con el cual se va a subir contenido al internet.

H

Human to Human (H2H): Adaptacion del modelo B2B y B2C, enfocado primordialmente al

trabajo de persona a persona.
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Influencer: Hace referencia a personajes, normalmente desarrolladores de contenidos de
diversos indoles, que cuentan con un importante grupo de seguidores, y potenciales

compradores.

Lookbook: Conformado por un catalogo de marca en el cual se presentan las nuevas

colecciones, prendas, elementos exclusivos y en tendencia.

Lovemark: Nombre que representa el posicionamiento de la marca en cuanto a los niveles altos

de consumo de un cliente con respecto a esta.

Magazine: Formato televisivo con integracion del género informativo matutino en el cual se

desarrollan diferentes temas o noticias dentro de una categoria en especifico.

Millennials: Generacion referida a todos los nacidos entre 1980 y 1999. Son los primeros
relacionados directamente con la tecnologia avanzada de finales del siglo XX, momento del inicio

del internet y los videojuegos.

P

Publicidad: Rama relacionada al Mercadeo y Comunicacién Social en la cual se desarrolla

contenido de productos o servicios con el fin de vender una marca o empresa en especifico.

R

Reducciéon Minima: Tamafio de formatos permitidos en cuanto corresponde a la manipulacién

del logotipo u otros elementos visuales.

Recursos Humanos: Departamento empresarial encargado primordialmente en manejar la

gestion de empleados que integran a una compania, asi como cuentan con el desarrollo de las
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pautas comunicativas dentro de la empresa. Tienden a contar con documentos importantes como

el Manual de Crisis y el Manual de Comunicacién Corporativa.

S

Streaming: es el consumo digital, principalmente audiovisual, de contenido multimedia en
plataformas como series, peliculas, musica, entre otros. Actualmente este medio consumo se ve

primordialmente en las Millennials, Generaciones Z y Alpha

T

Tabla de elementos de cultura: postulado de desarrollo de todos los elementos internos
corporativos de vital importancia para establecer relaciones laborales con los empleados, se

presenta como un conjunto de elementos que integran a detalle el Employer Journey.

Talk Show: enmarcado como un formato de programas de entrevistas, normalmente diurnos.

Tagline: se define como el lema de la marca, la cual, a diferencia del slogan, esta busca compartir

la esencia de la marca evocando una idea al consumidor.

Trendbook: libro empresarial de las marcas de ropa en el cual se identifican, recopilan y registra

las nuevas tendencias en consideracion para las marcas.

Top of Mind: Se conforma como el posicionamiento final de una marca o empresa dentro de una

categoria en cuanto a la mente de una persona.
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ANEXOS
Se adjuntan a continuacion se adjuntan todos los elementos graficos integrantes o
referenciales del informe y la propuesta de Manual de Identidad Corporativa de la marca de ropa
Moretti.
Todo lo presentado se encuentra desarrollado en la Propuesta Gréfica:

https://drive.google.com/file/d/147uZ7wYPRC-

mM9oCNwQ8KgW A2gecYSQU/view?usp=sharing

ANEXO FIGURAS

Fortalezas Oportunidades

FODA

Debilidades Amenazas

Figura 1: Analisis FODA

Elaborado por: Instituto de Investigaciéon de Stanford (1964)

MARCO SITUACION NIVEL MEDIDAS A
AMENAZA TOMAR
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POLITICO
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SOCIAL/CULTURAL
TECNOLOGICO

ECOLOGICO

LEGAL

Figura 2: Analisis Pestel
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https://drive.google.com/file/d/147uZ7wYPRC-m9oCNwQ8KgW_A2gecYSQU/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/147uZ7wYPRC-m9oCNwQ8KgW_A2gecYSQU/view?usp=sharing

Fuente: Elaboracion propia a partir del Modelo de Liam Fahey y V.K. Narayanan (1968)

Figura 3: Prisma de Identidad | Brand Identity Prism
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Figura 5: Sistema de Identidad de Marca.
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Elaborado por: David Aaker (2002)
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iNDICE DE ANEXOS

Anexo 1: Ejemplo técnica de tenido con semilla de Aguacate

Fuente: Instagram Suzanne Dekel

Anexo 2: Ejemplo de Impresién Botanica

Fuente: Instagram Suzanne Dekel
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MORETTI
ENA NLEVA
MIRADA A LA

MODA
SUSTENTABLL

MODA FUSION

([
Anexo 3: Modelo de estilo fotografico portada.

Fuente: Elaboracion propia con mockup de freepik.com

\/IORETTI

Coleccion Quimera

Nuestro catalogo 2021-2022 cuenta con una gran
variedad de estilos redireccionados al nueve arte
fusion, contando con piezas exclusivas creadas a partir

de la union del arte renacentista e inspirada en 25
paisajes alrededor del mundo.

Adicionalmente apoyando el movimiento ecologico y
promaviendo un estilo de vida sano contamos con un
aproximado de 115 piezas englobando prendas como
faldas, pantalones, camisas, vestidos y chaquetas.

Anexo 4: Modelo de redaccion catalogo.

Fuente: Elaboracién propia con mockup de freepik.com
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A A LA MODA
E EN EL SIGLO XX

Anexo 4: Proceso de redaccion articulo revista.

Fuente: Elaboracion propia con mockup de freepik.com

Anexo 5: Disefo local Opcion 2.

Fuente: Elaboracién propia con mockup de freepik.com
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QUIMERA

COLLECTION
Otoinol Diciembre 2021

Anexo 6: Disefio Pagina web.

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 6: Boceto Logotipo

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 7: Boceto Logotipo parte 2.
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Anexo 7: Boceto Logotipo parte 2.

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 8: Boceto Empaques

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 8: Boceto Local

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 9: Boceto Local

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 10: Boceto de Aplicaciones de logotipo

Fuente: Elaboracion propia
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