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1. Resumen

Este proyecto de grado aborda las tecadtque permitieron la creacion y la comunicacion
delamarca WANDERLUST, recopilando y entendiendo los procesos y aplicaciones del disefio
grafico al desarrollo visual y conceptual de una marca. WANDERLUST es una marca de
accesorios maletines y complemenpara el dia a dia: billeteras, rifloneras y cartucheras, que ha
nacido de las inquietudes propias y que con el tiempo ha tomado cuerpo hasta lo que hoy se

puede llamarse como una marca de productos de disefio.

Este proyecto se enmarca dentro del camperderendimiento, regido por el disefio desde
diversos campos de accion. El disefio grafico, la moda y el desarrollo de productos convergen
entre si para lograr una linea unificadanaartir del disefigue permiticcreardiscursos de
marca que a su vez r@sentan las aspiraciones propias y proyectan las de la comunidad de
marca. Esta es una investigacion recopilatoria de la imagen y los conceptos trabajados por
WANDERLUST desde el afio 2014 hasta la actualidad, practica por loy idsarrollos
actuales pra afrontar las necesidades de la mareafuturo porque da cuenta de la funciéon y

camino que permitieron encontrar nuevos mercados a los cuéles la marca pretende enfrentarse.

Acompafiado desde lo conceptual, este proyecto recoge términos y conasigatos al

disefio grafico y a la construccién de marca, definmopalabras claveestas son:

Construcciérde marca, branding, imagen e identidad corporativa, moda, discurso de marca,

disefio y producto.
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2. Problema de investigacién

i Si origiwakes no son jueces confiables de la calidad de sus ideas, ¢c6mo maximizan sus

probabilidades de crear una obra maestra? Producen un gran numero deiidsdam Grant.
En este orden de ideas: mercado, necesidad, disefio, comunicacion y creativitiathvan

mano y desde una mirada externa es casi que un mecanismo establecido a la hora de vender o dar
a conocer un producto, idea o servicio. Pero ¢y si una idea no esta soportada por una necesidad
real o especifica? ¢ Como reconocer si el esbozo de unaddriena idea? ¢ Como entrar en un
nicho de mercado ya cubierto por una vasta competencia? ¢Cémo se emprende y comunica la
propuesta? Todo este cuestionamiento sélo para determinar si el producto o servicio tiene alguna
relevancia o funcién en un mercadisefiado por y para un publico, el cual atn no se tiene
certeza de quién es, nunca hubo un acercamiento y se esta a mitad de camino sin tener claridad

de como empezar y hacia donde ir.

Esa es la inquietud base de esta investigacion: como convertir anaagks fisica o no,

en una realidad, producto o servicio tangible.

WANDERLUST es un proyecto de disefio de productos, maletines y accesorios que
inicié de esta manera: por el producto, por una exploracion con las formas e inquietud propia,
una idea sin $zer a quién venderla niucho menos como hacerldnfiltaneamente en el
proceso de formacion académica como disefiador grafico, se encontraron las respuestas a estas
dudas que a su vez el contexto institucional dio las herramientas para el desarrolltuabpcep
grafico y en profundidad de lo que hoy por hoy se puede llamar un proyecto de marca, producto

y/o emprendimiento.
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Aristételes expuso: "Nada hay en la mente que no éstgalo antes en los sentidosieq
aterrizando a este caso; las necesidadeyugeitudes personales una vez presentadas, cubren las
necesidades e inconformidades de un tercero con cierta analogia o total efieidatlale

identidad, de representaciorgnstrucciorde marca, funcién de un producto y/o servicio.
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3. Justificacién

Roba de cualquier lado que resuene con inspiracién o que ponga en marcha tu imaginacion.
Devora peliculas viejas, peliculas nuevas, musica, libros, pinturas, fotografias, poemas, suefios,
conversaciones aleatorias, arquitectura, puentes, sedicbnes callejeras, arboles, nubes, luces
y sombras. Roba solo de las cosas que le hablen directamente a tu alma. Si haces esto, tu trabajo

(y tu robo) BXETJI8imuslaut ®nti coso

Emprender en el campo del disefio es un reto que arroja infinidadgieaey puntos
por resolverproporcionarcontenidoa una ideale productcsin tener clara una metodologia
trazadags un reto mayor. Este es un proyectgetion del diseffeen el cual convergen
vertientes demismoy enfoques tales combranding,construcciérde marcg moda, producte
imagen;esel diseficen conjuntacon la moddos que se acogh a modo de motor creador que

aportanvalor, significado y contenido & marca.

Es el momento actual eue se encuents ANDERLUST, el que impulsa laealizacion
de este proyecto. Desde el 2014 se ha trab&agwo deatribuir de concepto cada una de las
propuestas fisicas nivel producto y de comunicacion e imagen a la mareago asiesel
propio ejercicio de disefio el que ha generado los mayetes a resolver de manera stamte

Explicado en palabras de German Espinosa:

El disefio de productos, como actividad integrante de la cadena de innovacién, es una
disciplina transversal a la estructura empresarial: actividad que en diversas
manifestamnes y relaciones interactlia con la estrategia corporativa, la tactica y el nivel

operacional de la organizacion; de este modo el disefio debe poseer la capacidad de

1 Conjunto de acciones estratégicas, tacticas y operativas que permiten alcanzar los objetivos en una idea
de negocio, en la que el disefio es una actividad medular.
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interpretar las necesidades de sus clientes internos (empresa) y externos (usuarios), no
solo en planos funcionales y técnicos, sino también en la filosofia, visién y misién de lo
qgue la compafia desea depositar dentro de su comunidad de ugbapirmza Valdez,

2015, pag. 211)

WANDERLUST es una marca caestimonios en el mercadgue funciona, vende y
cubre necesidades de un publico objetivo definmdog esen este entonces, en donde las
necesidades internas empiezan a cobrar importancia en el funcionaheiéwsgrocesos
cotidianos: gestion de laformacion, creacion de piezas o manuales para construccion de
producto para talleres, creacion de piezas para la comunicacion de procesos y medios de ventas,
etc. Sumado a estlms propositos a nivel de posicionamiento ante nuevos publicos objetivos y
lasnarrativas visuales y audiovisuales que tendra que implementar la marca para conseguir

dichos obgtivos.

Son estos los requerimientos que rigen un norte en el desarrollo de este proyecto que
permiten dar muestra del actual funcionamiento como marcae dadahse conceptual hasta las
aplicaciones al disefi&n términos del pasadopmparar, dar cuenta y ejemplificar los
desarrollogealizados con anterioridad, qué funciond y aun se aplica. En términos de actualidad,
cubrir las necesidades de lo inmedj&ts retosdel momentoY para finalizay en términos del
futuro, dar esbozo, proyeccion y metodologilarprocesogpertinentepara alcanzar dichos

objetivos

Con base a lo anterior, resulta necesario documentar y detallar los procesos y
lineamientos d diséio de una marca ya establecoda presencia en el merca&e hace

necesarioentar las bases de las metodologias actuales para el desarrollo de las futuras.
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4. Pregunta problema

¢Como el disefio y la comunicacion son factores fundamentales que tiefinen

construcciérde marca para un producto o servicio

5. Objetivos

5.1. Objetivo General

Formular las estrategias de comunicacion y disefio para la constrded@marca

WANDERLUST.

5.2. Objetivos Especificos

1. Evidenciar los procesos creativos y de digeatizados en WANDERLUST para la

comunicacion griéca y conceptual de la marca

2. Disefar e implementar herramientas de comunicacion visual que permitan transmitir el

desarrollo de procesale producciéon en WANDERLUST.

3. Estructurar estrategias de coneacion visual y conceptual para atraer nuevos

publicos objetivos en WANDERLUST.
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6. Antecedentes

ARaQu® es |l a original i dWidam R&8phingel agi o no de
Para el desarrollo de este proyecto se toman como punto de referencia los siguientes
topicos: contexto personal, influencia de la moda, procesos académicos de nivel técnico y
profesionales referentes al disefio, en donde la busqueda y la exploracioa firegén un
papel importante en el desarrollo de la marca. La conexiétagufsica y no menos importante:
la forma, la tridimensionalidad y el color permitieron establecer y sentar bases sobre la narrativa

conceptual que dio forma a WANDERLUST.

Para cotextualizar el estimulo creativo ha estado presente en todo el recorrido escolar y
familiar, enuna constante busqueda dellgaeer manual y de lo que puede catalogarse como
salidas de negocio. El dibujo, los materiales, los textiles, la madera y mptanas varias, han
hecho parte de | a constante exploraci - n, Ade

personal vy profesional 0.

En conexion comstaidea, la musica juega un papel muy importante no solo por su
naturaleza, sino por la conexidimecta con el disefi&xponeGuayaber@2017) quefi U n
fendmeno musical no se entiende sin las imagenes graficas que lo acompafan y un estilo grafico
suel e estar asociado a urMdsicagréficag0l%) Aggegamdon ud o a
a lo anteriorBjork, cantante, compositora y multiinstrumentista islandesa, en su album
di scogr8fico titulado AVol t aaanderesit&mibée i ncl uy
origen al em8n ndwander noquegsgeificapaspn, que postariormentai n a r

seria adoptado como término que define la naturaleza de este proyecto.
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Una vez referenciado gdrmino que rige el norte y goacer dentro del &mbito
académico en la FADPEN el contexto de un diplomado con éngasn cuentos y libros
ilustrados, se desarroll a un t eixWaon doe rhliussttoor ieal
cual se baso en contar la historia de tres personajes y sus viajes mentales por mundos
imaginados. Para ese entonces, el término habiadmbranuevo sentido: el espiritu viajero
tomo forma y concepto como ajentral del desarrollo de divsagpropuestas hasta la

actualidad.

Seguidamente, una vez iniciado el proceso académico en el Instituto Departamental de
Bellas Artes y como se mencion0 anteriormente, se desarrolla el primer esbozo de la naturaleza
de la marca. La influencia del entorno incidio directamente sobre lasotesisl la hora de
desarrollar efjlué hacecomo proyecto; el contexto universitario, el empaparse de conocimientos
sobre disefio, la ejecucion de proyectos artisticasegtrecha relacion entre ambdsr como
una idea cobra cuerpo, sentido y concepta patener un resultado visual, fisico y/o corporeo,
fueron el empujén final para iniciar una exploracion de lo que hoy se puede llamar una marca de

disefio de objetosJn concepto con aplicacién al disefio y al producto.

Desde el planteamiento del proyegtia exploracion que conllevalestablecer un
nombe de marca, asignar una imageshefinir un color que rigiera su estética visual; no fue
hastaguese cursaron los modulos: Disefio de la Identidad Visual,Ipeliodo en que se
sentaron las bases, gEs, conceptuales, tridimensiceglADN de marca, tono de la

comunicacion y desarrollo visuan los cublestomo significado y se determim@nstruir un

2 Fundacién Academia de Dibujo Profesiariaé ahora en adelante
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plan de negocio en torno al emprendimiento proyectado a ser una empresa. WANDERLUST

MALETINES es el nicio y la meta trazada a seguir.

El ambito de la moda o la moda en si misma, como ente que conecta directamente con el
ejercicio de comunicar las idedse un factor determinante en como definir la narrativa de
WANDERLUST. Casos de éxito conocidos aatitnundial como la marca Chanel fundada en
1910 hasta la actualidad por Gabrielle Chanel, dan muestra de como el disefio adjudica narrativas
visuales y conceptuales para establecer una comunicacién directa con el publico Gijatieb.
expresamaximas®ls como: fAlLa moda no es algo que solo
en el cielo, en las calles. La moda tiene que ver con las ideas, con la forma en que vivimos, con
| o que est RevistaADe2022¥hdmbdbi ®n: fAlLas mujeres no s
aentonces por qu® de Revista ADn2022)Lo due aon atandadbCodol or e s
logro conceptualizar en su discurso fueron los cambios del tiempo, hablar e identifiaar a un
mujer funcional en un contexto histérico de camsbinundiales a causa de la gostrra. Hasta la
actualidad Chanel se enfoca en vender productos, peranpagante aun, ideales de vida,

viajes, lujo y ensuenios.
Para finalizar y expresar con claridddiéh busqueda personal, Austin Kleon manifiesta:

ASi hubi era esperado a saber qui ®n era ant
sentado intentando descifrarme en vez de estar haciendo cosas. En mi experiencia,
creando cosas Yy haciendo nuestrodjalayuda a encontrarnos. Estas listo. Comienza a

c r e(&leoa, 2012, pag. 27)

Es todo lo anteriormente nombrado que permite conectar el sentido de lo que en concepto

se quiso realizar con WANDERLUST, el por qué la traduccién literal de la palabra se convierte
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en el caballo de batalla, usado para defender la naturaleza del progewdadesde el disefio y
l a i magen se contar8n historias a nombre de

narrar a las personas y como éstas haran parte de dicho valor.
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7. Marco referencial

"Soy una persona con los pies eti¢ara, pero mi trabajo es conseguir que esa tierra sea mas

agradable".- Karl Lagerfeld

Para el desarrollo de la investigaci@definen referentede marcas que abarcan campos

de ac®n tales como: Modalisefio de producto, musica, arquitectura, etc

Marcas de moda complementos y accesorios

Las marcas de moda venden ideales de figlagn quieres ser, cOmo te quieres ver y/o
sentio. A grandes rasgos es una ventana a la expresion, identifica, sectoriza, representa, recrea
momentos de la historia y sale del disefio para contar todo tipo de hia®en torno a si

misma.Algunos ejemplos de nuestros referentes y su tono de comunicacion son:

CHANEL

Fundada en 191én ParisFrancia, hasta la actualidad. Es una de las marcas de moda y
lujo més prestigisas con presencia en las principales ciudades del mundo. Su clave del éxito: la

mujer contemporanea y vanguardista; en palabras de Chanel:

Un vestuario liberado de restricciones y superfluidad, ajustado con acentos masculinos,
cred un atractivo visionarique se ha convertido en atemporal y salvajemente moderno.
Las perlas y los diamantes unidos alegremente a perfumes iconicos han creado un estilo

caracteristico... El de una mujer vaagiista(CHANEL, La fundadora, 2022)

Como caso de estudio de disefio y ADN de marca, Chaield@ uso y representacion

demujeren todos los espectros y ambitos de la vida posibles, ha creado en torno a la marca un
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ideal de fantasia alcanzable. En su tono de comunicacién audaz que senaganién lo

superficial, expresa los sentimientos de quien lleva una prenda u objeto de Chanel.

Para este caso, como referente se hace énfasis en el desarrollo de los productos
especificogjue la marca vendperfumesaccesoriogolsos y carteras quienen en comun
referencias que hacen alusion a la arquitectura, el arte y las formas de su entorno. La inspiracion
para el desarrollo y la comunicacion de estos elementos se realiza a partir de filmografias con
diversos recursos graficos, registro fotdig@ dibujo y animaciorcontandosu historia y la

inspiracion para sus disefos:

Un orfanato detras des muros de un conventia: Abadia de Aubazine, en donde
Gabrielle vive casi siete afidsa pureza romanesci ese mundo ascétilminspiraria

su setido de laausteridady su preferencia por el blanco y negada vez que la
opulencia de los atuendoaligiosos y los objetos ceremonialdsnentaria su fascinacion

por el estilo barrocel oro y las piedras de coloré€oa i Inside CHANEL, 2013)

En este sentido, los conceptos, las formas y sus representaciones graficas tales como: el
ledn, la camelia, el diamante, la arquitectura parisina, el tarot, las constelaciones y las estrellas
condensan toda la informacién del ADN de marca necesaria patmimaria idea ddujo y
cotidianidad en su comunicacigmrincipalmente en los productos de Chahalrepresentacion
de ciudades, plazas, estaciones del afio, montafas y jardines en sus pasarelas hacen también parte
de este concepto de marca; la idea@w®o la marca permea y se ajusta a todo tipo de espacios y

condiciones dan cuenta de como se adapta el producto a la necesidad del consumidor.
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Figura 1. La diversidad de la mujer

Tomado dehttps://instagram.com/chanelofficial?igshid=YmMyMTA2M2Y

Figura 2.Representacién de La Fl@amelia

Tomado de: tips://instagram.com/chanelofficial?igshid=YmMyMTA2M2Y=
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Figura 3. Representacion de l&srmas en joyas

Tomado dehttps://instagram.com/chanelofficial?igshid=YmMyMTA2M2Y

Figura 4. Presencia de la arquitectura como inspiracion gréfica

CHANEL

ALY 4

CHANEL CHANEL
Tomado de: tips://instagram.com/chanelofficial?igshid=YmMyMTA2M2Y=
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Herschel Sipply

Marca de productos utiles y atemporales, de los cuales destacan articulos para viaje,
equi paj e y kusdadaend®®0D pbrl@ hesmanos8 Jamie y Lyndon Cormack,
Herschel Supply Co. adopt6 el nombre de la ciudad donde crecieron tres geesrdeisu

familiao (Supply, Acerca de, 2022)

Herschel en su catalogo de produatesdemochilas pensadas pagbcotidianola
productividad, la multitareain dejar de lado, s@roductos Utiles para cubrir las necesidades de
los viajeros. Cada uno de los productos desarrollados por la marca esta pensando para tipo de
persona y necesidad especifica, desde los estilos mas conservadoresoldasiclos mas
vanguardistassadogara todo tipo de viajes: sus partes externas e internas cumplen su primera
filosof2a deESarQ@QAAILIITHEO FH éNCohnsecaiente eon su AdNude a r .
mar@ que explora desde lo visual hasta lo fisico, la marca esta pensada para recorrémdss cam
de sus usuarios, la comunicacion se construye con bases emperiencias y necesidades, habla

a través destos.

Herschel Supplyhablando en términos de disefio y comunicacion se ejecuta de la
siguiente manera: ensefia el producto de forma en llguweed claro qué tipo de producto es;
seguido a esto, el producte muestraumpliendo una funcion especifica, para una vez mas, dar
muestra del producto en un entorno, dar muestra de su utilidad, dénde funciona (la escuela, el dia
a dia, como @mplementd con otras prendas, en Majes, en la oficina, etc). Su intencion como

marca es contextualizar, representar al usyeaitticipar sus necesidades.

Para dar claridad, en su pagina web, aparte de tener los productos con su respectiva

descripcién, haymapartado en donde cuentan lagegiencias de sus usuarias, blog llamado
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comunidad de viajerog-otografos, chefs, surfistas, bailarinas, entre otros, hacen parte de las
entradas dellbg, cuentarhistorias de stwvidas, son retratados en su cotididad, expresan el

coémo se adaptan al cambio de los viajpsana cerrar la idel@s productos Herschel estan
presentes en el diario vivir de las personas nombradas con anterioridad. Para posterior a esto,
identificar qué tipo de producto aparece en los registros del blog, enlazarlo al final de cada
entrada, mostrar el producto corfgencion puesta en la venta y hacer efectiva esta accion bajo

la consigna decomprar esta histori&elatado por Herschel en su web

Caley Vanular ha viajado por el mundo con su camara, pero le encanta encontrar
inspiracion cerca de casa. Esta haciamdwiaje por carretera de Vancouver a Tofino
para completar un encargo fotografico y hacer surf con amigos. La seguimos para

conocer sus lugares favoritos y como aprovecha al maximo cadaSigpply, 2022)

Venderlai@a de Afunci -no en un Aentornod que s
experiencias vividas por un tercero, es acercar al usuario a otras realidades que pueden tener

aspectos en comun con las propias.
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Figura 5. El producto

Tomado dehttps://instagram.com/herschelsupply?igshid=YmMyMTA2M2Y=

Figura 6. La necesidad

=4

Tomado dehttps://instagram.com/herschelsupply?igshid=YmMyMTA2M2Y=
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Figura 7. Los entornos

Tomado dehttps://instagram.com/herschelsupply?igshid=YmMyMTA2M2Y =
MIFLAND

Mifland es una empresa de accesorios estadounidense con base en Atlanta. Su creador y
disefiadoiTobi Egberongbéiene una fuerte influencia d&fotografia, la arquitectura y el
disefo. Essi, sobre estos pilargsiedesarrolla propuestas de produgtsacionados a la moda;

el manejo del color y de la forntecen tan atractiva su propuesta.

La marca se dirige a un publico especifico, su discurso hace referencia a la basqueda de
| a Acamgdirced erenci a el perfil de wuswuari o que
que llaman la &ncion;referencia tambiéal lujo, no temeentrar en ejuego de la logomanial

gue sélo las casas de moda de renombre tienen acostumbrada a laaudienci

3 La logomania es la modke vestir prendas o accesorios cuyo disefio de logo esté convertido en la trama
gue los compone o en una parte destacada de los mismos.
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Su discurso es méas o menos sencillo de entender: Veradesdie personas que no
temenatreverse, que se sienten a gusto expresando quienes son, que viven el dia a dia de manera

cémoda, sumado a esto, que hace referentistipgueuna comunidaéspecifica.

Figura 8. Representacion y color

Tomado dehttps://instagram.com/mifland?igshid=YmMyMTA2M2Y=

Teniendo en cuenta la naturaleza de este proyecto, otros referentes en cuanto a disefio y
moda, pertinentes por su desarrollo visual y conceptual que hacen énfasis en el desarrollo de

producto son:

Bubba Bags

Bubba Bags es una marcanadiensgue nacio e 0 1 Su inspiracion fue crear

productos para llevar sus esenciales cerca, pero con un look distinto a lo que ofrecia el mercado.
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Fue inspirada por el dia a dia, la espontaneidad del tiehapog r sat i | i dad de | as

(2022)

Su concepto se basa en el desarrollo de productos que cubren un sinfin de necesidades,

trabajados por lo general en temporadas de colores. Utilidad y personalidad es su apuesta.

Figura 9. Utilidad y color

Tomado dehttps://instagram.com/bubbabags?igshid=YmMyMTA2M2Y=
TOTTO

Marca colombiana con presencia en el mercado desde 1987, fundaG@aatan
Bursztyn Totto es la representacion de la versatilidad, su enfoque es diseftadparkas
necesidades. En su comunicacion refuerzan la idea de la autenticidadigmbo hbarca un
publico muy diversoTodo tipo de formas y colores hacen parte de su imagen, sin perder sus
lineas de disefio caracteristicas en cuanto a las formas geosluctos y su contenido

publicitario.
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Figura 10. Versatilidad y personalidad

-0
% ES HORA DE UNA
NUEVA EXPERIENCIA

> A

DONA
» TU MORRAL @
Y REGALA

o 4 = N :
Tomado dehttps://instagram.com/tottobrand?igshid=YmMyMTA2M2Y =

BELLROY

Marca nacida en Australia en el afio 2@b0 un equipo de trabajo confornesglor
personas de 25 paises del mundo. Como primera apuesta, su enfoque esta en el uso responsable

de la materia prima; en palabras de la empresa:

Elegimos nuestros materiales buscando el equilibrio entre funcionalidad, durabilidad y su
capacidad para engeer con estilo. Ademas, tenemos un compromiso con que sean
sostenibles para el medioambiente. Por eso usamos tejidos hechos con materiales
reciclados y derivados de plantas, y escogemos pieles que genamroeimpacto

ambiental posiblg2022)
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Su segundapuestaadica en la funcionalidad y el prototipddi® objetosdesde
mochilas, bolsos y maletines de viaje, hasta llaveros, bolsaspadhdgia, estuches y articulos
para celulares, pensados andidn de resolver una necesidad. Es una marca amigable con el
publico objetivo, es vibrante y energética; identifica, acompafa y resuehsdaatms

especificas.

Figura 11. Disefio y funcion

Tomado dehttps://instagram.com/tottobrand?igshid=YmMyMTA2M2Y=

JORMANDS

Jormands, marca colombiana que nace en la ciudad de Barranquilla en el afio 2017, bajo
la busqueda de representacion de diversoogstd vida y estéticas visuales paentificar a

través decolor y la personalidade cadaisuario. En palabras de Jormands, su consigna es:

4 El prototipado es una versién inicial de la idea de un producto o servicio.
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fiNuestra marca tiene el espiritu de libertad y descubrimiento, representado en el lema: LOSE

THE MAPSS (JORMANDS, 2023)

Figura 12. Estilo y representacion

Tomado dehttps://instagram.com/jormands.co?igshid=YmMyMTA2M2Y

El andlisis de marcas cordormandy entre otras comQualibetf y Zussd, son
importantes tomarlas como referentes porque se definen como compedeNVeEDERLUST
anivel local. Cada una de estas marcas tiene una linea giéfinala por su lemde marca,
como ya se mencion0 anteriormente en el caso Jormandsairdefinirse deslla perspectiva
de la libertad. Eestilo y los viajesson otros de los lineamientos dirigidodigersos publicos

objetivos.

5 https://jormands.com.co
6 https://www.qualibet.co
7 https://zussaco.com
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Dichos publicos se defingnconstruyera partir deoficios y estilos de vidaes decir
para los que aman la naturaleza, acampacgasgnataslos viajes con mochila, los adictos al
estilo, los discursode viday las nuevas estéticas que impone la moda internacerahpleado
de oficina, los estudiantelsasta como es el caso de egiygtopio, WANDERLUST apunta
hada los adictos a comergaecorrerel mundo, los queonviertensu diaa dia es una aventura

continug aportando color y estilo quesacomparie y represent2icho esto:

El concepto de marca es la idea general que sulggoda creacion de una marca.
Debera ser atractivo y convincente para quien entre en contacto con la marca, resultar relevante

en el momento de su creacion, y sobre todo, tener potencial a largd @lazeélez, 2012)

Aterrizando eldisefio a aspectos netamente visuales, WANDERLUST y todas sus
competencias locales, recurren a una comunicacion directa del pragiudexiren funcion del
usuario, el producto en funcién de si mismo y sus propiedades para lograr el posiciondenien
marca deseadmon el objetivo déograr la venta demismag motor principal de la existencia de
todas las marcas mencionadas aaterioridad. Para lograr esto, cada marca ha determinado
unos recursos fotodii@os, de contenido, de video, tipografs; de color especificos paralileea
conceptual definida por cada una que pueden ser encontrados en leefdirdesciadoson

anterioridad.
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8. Marco conceptual

fiTodavia creo en el viejo refran que dice que las cosas sencillas deben ser seni@hass

gue las cosas complicadas deben ser posibleSusan Kare

Para el desarrollo de la investigacion se defiéeminos talesomo ADN de marca que
engloba conceptos en toraomagen corpa@tiva, todos aquellos camposplicacioneslel
disefio quese encargan de llevar un mismo tono o lenguaje en la comunicacion de las 8&rcas.
desglosan términos como moda y objeto para dar cierre a los aspectos que tifien este proyecto de

cierto grado dénterdisciplinariedad

8.1. ADN de marca

ADN es la manera en que se explidasdosa ydescrbe la naturaleza en esencia de la
construccion de una marca, que reune caracteristicas desde lo tgiresia yomportamiento
de un producto o servicio, hasias propiedades en términos deikual En palabras dBIG

SURi BRANDINGS:

El ADN viene a ser un compendio de informacion genética de los seres vivos y del

mismo modo las marcas, como seres vivos, nacen, crecen, se reproducen y mueren. Esto
hace que en el ADN de una marca se encuentren diferentes aspectos clave: emocionales,
numeéicos, de propuesta Unica, personalidad, filosofia. Por lo tanto, lo convierte en la
columna vertebral de la identidad de una marca; lo que es y lo que no es una marca. Al

mismo tiempo, define su personalidad, su modo de actuar, sus virtudes, sus propias

8 Agencia de disefio, branding y comunicagiéon base en Buenos Aires, Argentina
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necesidades, su pasado, presente y su futuro. Es por eso que el ADN de una marca, su

esencia, resulta crucial a la hora de deiteamsu crecimiento y evoluci¢2019)

Contextualizando y parafrasean&G SUR construyeun mapa genéticexplicando en
10 puntos, los pasos y/o factores que debe contener un desarrollo acertado de ADN,de marca

gue a continuacion se desarrolla e interp(@@19)

a. ldentidad: Origeny significado de una nmea

b. Filosofia: Hace referencia al factor humano de la marca, hechos objetivos, tono de
comunicacion, cédigos, quién es la marca y auto percepcion. También desde una
perspectiva del consumidor, qué representa y su proyeccién con base a lo mencionado
anteriormente respec#olo que ofrece la marca.

c. Cultura: Son los lechos que se perciben tanto en el interaono erel exterior de una
organizacion. Es la congruencia que se perciltgespecto a la manera de ser y los
hechos de una empresa u organizacion.

d. Valores: Factoesque determinala esencia de una marca, fijado en el tiempo para
garantizar una cohesion positiva frente a los ideales del cliente.

e. Personalidad Son los valores y beneficios mas representativos de una marca. Es la
manera en cOmo una marca se expresa.

f. Propdsito: Espor quéy para qué de una marca en términos de funcién, que permite
entender todos sus aspectos dentro y fuera a nivel emocional y social de toda
organizacion.

g. Discurso: Es la forma de relacionarse y la influencia que se genera sobreiebpubl

objetivo y/o aliados comerciales. Es este el punto donde toma mayor importancia la
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comunicacion de todos sus valores para lograr mayor claridad y efectividad en su
mensaje.

h. Posicionamiento:Son las acciones que se toman para satisfacer las necesidades
emociones de los clientes. Se trata de cumplir funciones estratégicas que permiten
permear el mercado, poniendo en practicasdds aspectos de ADN de marca que se ha
teorizado con anterioridad permitiendo una conexién desde la esencia y razon de ser,
sélida con el cliente o el mercado. Se resume en términos de recordacion, interés y
posicion.

i. Diferenciacion: Posicion y diferenciacion van de la mano. En términos de valor, se hace
referencia a la distincion frente a las competencias presentes en aflopelicha
distincion se puede determinar en aspectos racionales en cuanto a objetividad o funcién y
aspectos emocionales mas ligados a los valores de marca o intereses relacionados.

. Territorialidad : Explicado por BIG SUR de manera detallada:

Se tratadel espacio tangible e intab{g que ocupa una marca definplar su
propia naturaleza y sus propias aspiraciones racionales y emocionales ante sus
grupos de interés. Esta territorialidad se encuentra intimamente relacionada con el

posicionamiento y es lgue crea el contexto en el que se va a desarr@@it9)

Para mayor <claridad, en t®r miesps de fAco
donde se encuentra ubicado el publico objetico y como este medio incide direetament

el comportamiento del consumidor, aspiracionefmil con los valores de la marca.

En resumen, el ADN de marca permite develar los pilaregie esta construida una
marcaa nivel de discursdos valores y su practicexterna enternade toda orgnizacion. Los

aspectogompetitivosque puedan tener a favor o en contra, medir rieggegosibiliten



36

acciones estratégicasiempopara la prevenciéon de toda compaiiacontrar falenciago
desarrollar estrategias para hacerle frente a las comgeteiet mercado, que, por lo genees,

un campovasto y extenso.

Una vez estudiado el concepto macro de esta investigalcisivoal disefio grafico, se
encuentra necesario definir los siguientes tépicoglgterminarde manera especifica las
vertienteqqueWANDERLUST en su recorriddha adaptado para su ejercid@ comunicacion y
ADN de marcaestos tépicos son: Branding, identidaichagen corporativa, social media,

disefio wely marketing digital.

8.2. Branding

Frenteala necesidad de destacar entre las competencias, se ha convertido en la mejor
herramienta para el posicionamiento y la visibilidad de toda compafiia. Eengmdue, el
brandingno solo actia sobte marca sino también sobre el consumidor y explicadéremnos

académicos por |Elisava, es:

El branding, también conocido como gestion de marca, esta conformado por un conjunto
de acciones relacionadas con el posicionamiento, el propésito y los valores de una marca.
Su objetivo es crear conexiones congtgs e inconscientes con el publico para influir en

sus decisiones de compra. En otras palabras, el branding se centra en hacer conocida y
deseada una marca, asi como en ejercer una imagen positiva en la eheot@zon de

los consumidore2021)

9 Escuela Universitaria de Disefio e Ingenieria de Barcelona
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Retomando la idea, el branding toma relevancia frente a las marcas y el consumidor en
mismas proporciones, es de suma importancia para toda marca identificar y entender su publico
objetivo, contextos sociales, culturales y no menos relevante, el fachdmnaco.La escuela
ELISAVA divide la tipologia del branding en tres partes: Branding Corporativo, Branding
Personal y Employer Branding, siendo el primero el caso de estudio que toma relevancia frente a

este proyecto, lo definge la siguiente manera:

Branding corporativo: Es el branding enfocado a marcas y, por tanto, a empresas de
todo tipo. Tradicionalmente, cuando se habla de branding en genérico, normalmente se

hace referencia a esta tipolog(&ELISAVA, 2021)

Paradar ciere al concepto de branding e introducicehcepto de marca e imagen
corporativa es pertinente recalcar que en términos de actualidad el disefio se vale de
herramientay disciplinasgue van mas alla de sjercicio tacito; disefio, marca, identidad
corpaativa, marketing digital y brandirgntre otrosse complementan y trabajan en conjunto

paraoptimizar la funcion de las marcas frente al usuario y las competencias del mercado.

8.3. Marca, identidad e imagen corporativa.

Porlogo podemos entendet conjunto de formas, sefiales o simbolos que como funcién
primaria tienen el objetivo d@amarcao. El concepto de marade Joan costadisefiador grafico y

tedrico del diserido define como:

El marcaje o la accién de marcar, y su resultado, es el primaipioo de la identidad
visual. La marca tiene aqui en primer lugar, el sentido de la informacion funcional:
constituye un elemento referencial de orientacién en la localizacion de un prediseto

muchos otrog(1987,pag. 21)
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Entendiendo lo expuesto por Joan Costa, eascel proceso por el cuél un producto o
servicioapropia conceptos que abarcan caracteristicas visuategeptuales con el fin de
generar una interaccion bilateral con el cliente, crear lestpa necesarios para establecer un
lenguaje claro y efectivo. Siendo asi, al definir el concepto de imagen corporativa, se entiende
como el componente que agrupa sensaciones, emociones, la filosofia y los valores que la
marca propone; en estos térnsnes importante dentro de toda estrategia de comunicacion, ser

totalmente congruentes entre el mensaje y las acciones que se toman a nivel de la organizacion.

Por su parte, identidambrporativa hace referencia a todos los elementos que desde la
creacionde logotipo haran parte fundamental del proceso creativo e identitario en adelante; son
los elementos visuales que generaran recordacion de la marca u organixabids elementos
hacen referencia a las formas, colores, tipografias, tono de comunicaggnetc. Podria
concluirse que la identidad corporativa se hace eco d®ioponenteg términos de la imagen
corporativa, funcionan en unidad, el ejercicio se basa en la representacion visual de sus propios
conceptos como marca. En términosde JoanC@a, descr i be este proceso

hacia | a imagen global o y I o manifiesta de | a

Al igual que la marca, la identidad corporativa se incorpora ahora a una dimension
mayor. Ya no se trata Unicameudi identificar, sino de crean la mente del publico una
imagen total, integrada y duradera, que sera el efecto de coordinar todos los eurso

comunicacion por el disefi(1987, pag. 187)

En conexion con los conceptos anteriores, elkiglamg Digital es un conjunto de
acciones y/o estrategias de comercializad@mn producto o serviciejecutadas por medio de
canales o medios digitaldsn palabras del economidilip Kotler,nombrado como el padre

del Marketing Moderno, explica:
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i E|I Marketing no es el arte de encontrar moc
Marketing es el arte de crear genuino valor ante tus clientes, y ayudarlos a mejorar. Las

pal abras clave del Mar ket i ng-PhiliprKotlér.C2815) d ad o,

En consecuencia, la expansion de tecnologiabaseendesarrollogeinteligencia
artificial, la forma en como los medios de comunicacion digitales, Mass media, han adoptado
estas tecnologias para incidirectamente en los gustos y estilos de vida de las personas, Kotler

ejemplificaestesuceson su | i bro AMar keti ng detalmnaned@ecnol og

Con la maquina de aprendizadfe, las empresas pueden imaginar si un nuevo producto
concarateristicaespecificags probable que tenga éxito con la ayuda d&goritmo
predictivo. Por Idanto, los especialistas en marketing pueatertir muchos pasos en el
proceso de desarrollo dalievo productoEn la mayoria de los casos, egieesdicciones
tienen mejomprecision quenretrospectivdos estudiosle mercado producen
conocimientos mas rapido que las pruebas de concepto que consumen mucho tiempo

(Kotler , Kartajaya, & Setiawan, 2021, pag. 20)

En sintoniacon la idea, desaritos a nivel de disefio como los siteb, medios
masivos que, de manera permangpte medio de |IAogranrecopilardesde: ubicacion de
publicos objetivas, proximidad, interaccion, aceptacigacepcion de datos hastertas
encuestas, et@©tras herramientas Mass media, entre ellas, redes sociales como Instagram,
ventana que posibilitd mecanismos de interaccion potentes hasta el plogadeosicionarse
comotiendas o galerias de ventas virtualestilo de vidavaliéndosedetecnologiadasadas en

Inteligencia Artificial,quea su vez simplificaron las formas de alcanzar nuevos mercados.
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Completando la ideaJosé Luis Breasobw. J. T. Mitchell en su tex
me di os expaenallae snbi X t u rsaexpbee con® dnia mterfaz que no delimita o
excluye, se trata de un medio que precede a otro, que se activancd@2005ipag. 17Es
decir, en relacién con el disefio: marca, branding, imagen e identigetatova, marketing
digital y Mass media, a modo de engranaje, funcionan como un todo dentro de un contexto

macro como lo es el ADN de marca.

Haciendo un paralelismo, se estudian dos conceptogumeasn congruencia con la
naturaleza de la marca WANDERLU$ienen total relevancia con la apuestalgefio y

producto;tales conceptos son Moda y Disefio con enfoque@stucto

8.4. Moda

La moda egntendida como eonjunto de elementos, objetos o prendas que acompafan
enla cotidianidad y como conceptel heclo de vaader ideales y estilos de vidaa moda marca
tendencias basadas en hechos historicos, tanto del pasado como de la acialidiation con
el disefo, se explica la moda con baseuatroconceptos descritos por la disefiadora Diane Von
Furstenle r ¢ e n Oswn lt, The ®ecret TofLife Conceptos tomados originalmente en

inglés y se traducen a continuacion:

- Aventura: La aventura es el descubrimiento de lo desconocido. Es expandir nuestro viaje
de aprendizag e ir mas alla de lo familiaf2021, pag. 13)

- Moda: La moda es la imagen de la época, el Zeitgeist. Muestra los gustos del momento,
el estilo de vida, la ropa, los zapatos, el cabello, el maquillaje, los autos, la arquitectura,
la comida, losnodales, las costumbres. Mi papel en la moda siempre ha sido sobre la

mujer y la mujer primero. COmo hacerla sentir bien y a cargo, ayudandola a ser la mujer
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gue quiere ser. Se trata de cOmo se siente, usando los trucos de la confeccidn, los colores,
la fluidez de la tela, los estampados. Todo ello crea el lenguaje corporal secreto de la
confianza (2021, pag. 51)

- Imagen: Nuestra imagen es la visiébn que queremos proyectar. COmo nos vestimos,
hablamos, caminamos, me@mos y decoramos nuestras habitaciones refleja como
disefiamos nuestra imag€a021, pag. 73)

- Punto de vista:Para tener la mente abierta y tomar nuestras propias decisiones, debemos
prestar atencion a todos lpsntos de vista, especialmente a aquellos con los que no

estamos de acuerd@021, pag. 113)

Estos cuatro términague definei |l a moda o engl obladendbsos aspecH
ideales y la fantasia con la quega a si misma, en términos de representacion y distincion. Son
estos)os conceptos necesarj@®n los que el disefio p@riormente recrea, interpreta y da
forma por medio de la imagen. Entendiendo la imagen como un todoazameagen global de

unamarca.

8.5. Disefioy producto

En términos de relacion entre disefio y produktoelio Horta sobr&erman Espinosa

expone:

El disefio se transforma en estratégico cuando hace coherente la oferta de la companiia en
la sociedad y cuando logra diferenciar la t@fele la empresa en el mercado,

representando y aplicando de manera correcta y oportuna sus objetivos primordiales.
Paralelamente, debe ser medido sobre la base del aumento de la competitividad de los

productos, logrando unalgda interrelacion con la cada de valor, interpretando las
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necesidades y requerimientos de proveedores, produetigcenamiento, markegry

ventas, clientes y pb&enta, (2015, pag. 212)

Dentro del contexto de la marca WANDERLUST, isledio grafico y el disefio de

producto son dos vertientes del disefio que se complementan; a modo de ejercicio, el acto de la

creacion y comunicacion de marca nace de una misma necesidad y se definen parametros de

disefio pensando al tiempo en estos dos &spawecesidad vs solucidn narrativa, propuesta de
forma y color vs imagen y contenidéxpone Jon Kolk&n su libro Well Desing Eliilisefio es
extraordinariamente efectivoomo proceso de investigacion; en compregdanpatizar con lo
gue la gente quief@ecesita y desea; y como un proceso de produccién en la creacion de

~

artefactos, sistemas y serviciarimososya | t ame nt e (2014,ipdgi26)ab | e s 0,

Es concordancia con la idea,l#sproceso de creacion en domdlproducto se piensa en

funcion del disefoy viceversa, el disefio en funcion del produéiste adquiere lggopiedades

requisitosy exigenciaglel cliente, que como resultado establece una metodologia de desarrollo

persada en suplir necesidades reales y objetivas. Kolko afirma:

Historicamente, los disefiadores hacian que las cosas se vieran bien. Durante muchos

afnos, esto hizo que los disefiadores sintieran que su contribucion era superficial, ya que

los llamaban cuandan producto estaba casi completo y les pedian que "simplemente lo

despellejaran”. Ahora el disefio aspira a ser mas grande que la estética. Los disefiadores

describen su disciplina como una de resolucién de problemas y ven el disefio como un

proceso critico @r el que pasar para dar sentido a la complejidad y ayudar a humanizar la

tecnologia. El proceso de disefio se describe comunmente como centrado en el usuario,

en lugar de centrado en el mercado o la tecnologia, lo que significa que las decisiones se

tomanpara ayudar a las personas a lograr sus objetivos y aspga¢R2014, pag. 16)
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Son estos los tépicos que a nivel de concepto engloban las necesidades y la naturaleza de
este proyecto. Explican y dan muestracdmo el disefio se soporta desde distintas vertientes,

campos investigativos y disciplinas, para desarrollar propuestas visuales y de forma.
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9. Disefio metodoldgico

AEIl disefio no es s6lo cOmo se ve o cOmo setsie . E I di sefo SewJabs mo f ur

La metodologia de este proyecto ssdprincipalmente en desarrollos aleatorios y
exploratorios donde como se mencion6 con anterioridad, el producto es la idea inicial y por la
gue nace lo que posteriormente se convertiria en WANDERLUST, arcarde accesorios y
complementos para el dia a dia, con participacion intrinseca entre el disefio grafico que rescata

referencias y discursos aplicados en el sector de la moda.

Para explicar en mejores términos, se hace referencia al proceso de diseftddgied
llamadoingenieria simultaneay u se basa en solapar las diferergtetividades de disefio,
desarrtio y fabricacién de nuevos productos; a su vez, esta simultaneidad de actividades puede

extenderse al resto de areas funciorigll€égberg, 2021, pag. 65)

Figura 13. Ingenieria Simultanea

Desarrollo Desarrollo Validacién Desarrollo
Actividad del concepto del disefio del disefio de produccién

Ingenieria
Ensayos

Produccion

Tomado de(Kirberg, 2021, pag. 65)

Dicha metodologia permite, explorar sobre todas las fases de desarrollo implicitas de la

marca al tiempo, permitiendo asi integrar o definir desde valores conceptuales en torno al objeto
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al tiempo en que se sientan las bases de estrategias de markelaimesk estrategia de

comunicacion visual y los términos de produccion de la marca.

Figura 14. IngenieriasimultdaneaVANDERLUST

Desarrollo del Desarrollo del Validacién del Desarrollo de
ACTIVIDAD o o
concepto disefio concepto produccion
Marca
Branding
Estrategia
online y offline

Ensayos

Produccidén

Tomado deElaboracion propia

Aplicado al disefio y los discursos de comunicacion, la ingersieniitdnea se toma
como base para desarrollar un proceso de branding que permite definir la propuesta de valor de

marca, posicionar y desarrollar las estrategias necesarias para la comunicacion de marca.

Una vez tomada la decisidon de crear una marcasgéialicon productos tangibles que
suplen una necesidad, respecto a un publico objetivo y frente a un mercado con competencias ya
existentes, dicho proceso metodologico inicia ezolaceptualizacion y la apuesta a nivel
discursivaen la que se basara la maipara la construccion de su comunicacion propia: tono,

contenido grafico, etc. Los pasos para el desarrollo metodolégico de la marca fueron:
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9.1. Marca

9.1.1. Nombre de marca
Inicialmente se busca un nombre sonoro, corto, claro, flexible, duradero y llamativo o

sugerente en su pronunciacion, que como resultado dio el nombhéadeerlust Término de

origen alemarii w a n d gue sigaifica caminar § | u qué significa pasian

Seguido a este proceso de indagacion y busquedandagiuna vez identificado se
encuentra la necesidad de darle un significado especifico que esté relacionado con su quehacer,
es decir, sus atributos de marca evidenciados de manera practica, verbal y sonora sobre si misma.
Para este entonces,espiritu viagro, se convierte en la definicién concepta@randde la

marca.

Figura 15. Definicién de marca

WANDERLUST = ESPIRITU VIAJERO

Tomado deElaboracion propia

9.1.2. Briefing creativo

Por medio del Brief se destacan las principales necesidades de la marca para entender su
naturaleza: atributos, valoregcesidadegjué sequiere representar, mandatorios y color

Desarrollado a continuacion:
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Tablal. Brief desarrollo de imagen de marca.

Nombre de la marca

WANDERLUST

Naturaleza de la marca

Accesorios para el dia a daaletines,
cartucheras, billeteras y rifloneras.

Qué hace unica a la marca

WANDERLUST se piensa mas alla de una
simple marca de productase piensa desde |
compafia que va a brindar a los clientes y
comunidad de marca. La marca piensa en
acompanar las experiencias de vida, los
viajes, los suefios.

Cual es el tono

WANDERLUST es una marca célida y
amigable que quiere relatar experiendas
vida, hacer parte de la marca a su comunid
gue sea su portavoz y los que definan qué
el espiritu viajero.

Colores

El color negro es la representacion de la
marca, es universal, condensa las diversas
ideas y experiencias de los usuariosndeca.

Alcance del proyecto

WANDERLUST espera con este disefio de
marca, lograr posicionarse como referente
local en disefio de productos que le represe
a la comunidad la confianza necesaria pare
hacerla parte de su dia a dia 'y sus
experiencias de logajes.

Problema a resolver

Creacién de imagen de marca, que represe
el espiritu viajero en su imagen, una marca
gue se vea actual con el pasar del tiempo.

Quien es la audiencia

Joévenes adultos entre los 18GaBios

Quien es la competencia

Jormands, Qualibet, ZUSSA, son las
principales competencias de marca, destac
por su fuerza visual, clasica y contundente
sus logotipos. Y sus discursos conceptuale
basan en los viajeros y la apropiacion del
estilo y la moda.
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Lineamientos deliseio Estéticamente fuerte, tipografia de alto
impacto, color sdlido, formadéda y
dinamismo.

Mandatorios visuales Una imagen que parezca o de la impresion

ser un sello de un pasaporte, que represen
mundo, formas fluidas y naturales.

Tabla de éaboracion propia basada en las necesidades de la investigacién de Imagen de
marca

9.2. Construccion de marca

Posterior al ejercicio de naming y briefing, se inicia el proceso de otorgar una imagen a
WANDERLUST. Para ello se tiene en cuenta el resultado de la investigacion del Brief creativo
gue condensa la naturaleza de la marca. A modo de resumen: una manizad de
represente el estilo de vida viajero, que represente el mundo y su movimiento, que identifique de

manera general y a detalle, la intencion de recorrer el mundo y de vivir experiencias.

9.2.1. Brainstorming

Previo a proponer soluciones gréaficas prmer momento sdedic6 tiempo &laborar
una lluviade ideagle las posibles palabras, elementos, formas visuales, coscepti@ otros,
cuyo finera madurar la idea de como tenia que verse la marca, reflejar e identificar, para su

posterior realizacion.

El estudio se realizé de manera libre y practica a modo de notas, pero aterrizada a los

valores de marca trazados por el brief.

9.2.2. Bocetacion

El ejercicio se baso en la premisa de representar visualmente los resultados del ejercicio

deBrainstorming Las famas organicas, los circulos, las tipografias organicas, las palo seco y
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letras en mayuscula son los elementos que mas resaltaron en la exploracion grafica, dando asi
mayor sintesis al proceso de bocetacion y de manera clara definiendo el camino da &nmarc

términos visuales.

Consecuente con ese momento del desarrollo, se tuvieron claros los argumentos que

definieron el camino a seguir con total seguridad. Algunos de estas propuestas son:

Figura 16. Bocetacion de palabra dearca.

W i ek

Tomado detmagen de elaboracién propia
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Figura 17. Bocetacion de palabra de marca

Tomado detmagen de elaboracion propia

Figura 18. Bocetacion de formas de marca

Tomado delmagen de elaboramn propia
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Figura 19. Bocetacion de palabra de marca

=

a)ovrlp “

Tomado detmagen de elaboracion propia

9.2.3. Exploracion y propuestas

El ejercicio se basé en digitalizar y llevar a mayores instancias el proceso de disefio de
marca, definidas emds figuras: la primera, dar cuenta que ya se establece una linea grafica
congruente con la teoria de marca; segundo, se establece en sus discursos, muchos de los
elementos que van a acompafar la manera de narrar qué es o quién es WANDERLUST, que
conceptubizan la marca. Y tercero, se define que, de toda la tipologia marcaria, el imagotipo es
el modelo de logo que acopla de manera efectiva el mensaje visual que quiere transmitir la

marca.
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Para asentar estas bases, las formas visuales que empiezan a tener relevancia en el

desarrollo de marca son:

Lasformas organicas y trazos: representacion de fluidez, de adaptacion y cambios.
Estas formas naturales, hacen parte de lo cotidiano de la dinamica de la marca.

La rosa de los vientos: elemento que muestra los cuatro puntos cardinales, que
aterrizado a laidamica representa a todos los lugares a donde la marca quiere tomar
direccion.

Las formas circulares: representacion figurativa del mundo o la redondez de la tierra.
La letra W: grafema que se tiene como elemento de suma importancia en los

planteamientobases y requisitos visuales que debe tener la marca.

Figura 20. Letra W

Tomado detmagen de elaboracién propia
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Figura 21. Formas de Circulos

Tomado detmagen de elaboracién propia

Figura 22. Sobrexposicion y yuxtaposicion de elementos letra W y circulo

WY,

Tomado detmagen de elaboracién propia
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Figura 23. Exploracion de elementos graficos y tipograficos

Tomado delmagen de elaboracién propia

9.2.4. Propuestas visuales

Previo a la presentacién de la propuesta final, se presentan propuestas o mas acercadas
posibles al resultado final, con el fin de tener un panorama que defina el camino tedrico y visual
de WANDERLUST. Son dos o tres representacioteasis de o que cada una de las marcas
tiene la intencion de contar, teniendo claro que la apuesta estaba definida sobre la historia mas
directa y clara de entender, tanto visual como grafica y sonora, se pueda, intentando asi, medir el

nivel de impacto ypoca distracciéon pudiera generar el disefio a elegir.



Figura 24. Acercamiento a la imagen final

? [] '
WANDERLUST  WANDERLUST WANDERLUST

Tomado detmagen de elaboracion propia
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9.3. Presentacién de marca

9.3.1. Imagotipo

El ejercicio previo da como resultado el imagotipdMd&NDERLUST tal como se

conoce hasta la actualidad, presentado a continuacion.

Figura 25. Imagotipo final

Tomado delmagen de elaboracién propia
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9.4. Signosdeidentidad
La exploracién visual y grafica da como resultado la construccion de un imagotipo que
reune la forma y el nombre de la marca de manera escrita en un mismo elemento, permitiendo asi
su fusion como un solo elemento. Las caracteristicas de un imagotiptregudis porque la
imagen y la palabra se relacionan y equilibran entre si, a la vez que se permite distinguir una de

la otra sin perder la armonia visual.

Figura 26. Signos de identidad

Simbolo

Tipogradfia

4. .
0.p g\

Descriptivo

Tomado delmagen de elaboracién propia

- Simbolo: circulo irregular con la letra W de manera superpuesta y combinada para
crear una sola forma a partir de ambos elementos.
- Simbolo, tipografia, descriptivo: combinacion del simbolo inicial con el nombre

descriptivo de la marca.
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9.5. Tipografia y color

Ostrich Sans Heavy, tipografia disefiada por Tyler Finck, disefaaforagen el afio 2014

con base e&stados Unidos.

Esta es la tipografia implementada para el desarrollo marcario de WANDERLUST, se
definid a partir de requerimientos: los funcionales eftes a impacto, fuerza, legibilidad y, los
estéticos o visuales referente a fluidez, atemporalidad, versatilidad para disefiar con la tipografia y
recordacion.Esta tipografia de bordes redondeados y mayusculas, expresa la fuerza necesaria que
la palabraWANDERLUST requeria. Es una tipografia con connotaciones actuales, que en
conjunto con las formas que componen el imagotipo, aporta estabilidad a la forma redondeada que

evidencia la idea de una marca sélida en términos visuales.

Respecto al color usado ehdesarrollo marcario, desde el inicio de este proceso se tuvo
presente el color negro como primera y Unica opcién, debido a sus caracteristicas versatiles a la
hora de reproducir la marca en impresos y medios digitales. El color negro para WANDERLUST
representa impacto e historia y en términos de imagen global: el mundo y los caminos a recorrer
con la comunidad de marca.

Figura 27. Tipografia para desarrollo de marca

OstrichSans-Haavy.otf

OSTRICH SANS HEAVY

Tomadode: https://www.dafont.com/es/ostridansheavy.font

Posteriormente, se desarrolla el manual de identidad corporativa de WANDERLUST,
anexada continuaciércomo pieza de disefio adicional, en el cual se describen demas items

respecto al uso y majmede marca: proporciones del identificador, gama cromagica d
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identificador, usos prohibidos, tipografia corporativa y adicionales, aplicacion del identificador

en impresos, indumentaria, merchandising, entre otros.

Link del manual de imagen corporativa desarrollad@ continuacion:

https://drive.google.com/file/d/13kMagogEsflISU5XhQI3UIxkSnk
XDwiOk/view?usp=share link

9.6. Marca y producto

Una vez definido el disefio de imagen de marca, se hace necesario pensareaclarapli
del imagotipo en el producto, de qué manera se dispone el logo en los diversos productos de la
marca, cOmo por espacio se define su ubicacion, color y tafsftopresenta un reto frente a la
versatilidad de la marca, de manera parecid®eaponsive Brahdefinido en el manual de
imagen de marca para los medios digitales, pero en este caso para los media®figténa de
definir los permitidos de las variantes de la marca, frente al prodg8DERLUST cuenta
con diferentes lineas dksefiolas cuales somimaletines, cartucherasanguros o rifioneras,

billeteras y accesors

Figura 28. Tipologia de marcas

WANDERLUST

EST-2014.co

Marca mediana

WANDERLUST Etiqueta pequefia

Marca grande Marca pequefia

Tomado delmagen de elaboracién propia


https://drive.google.com/file/d/13kMgoqEsflSu5XhQl3UlxkSnr-XDwiQk/view?usp=share_link
https://drive.google.com/file/d/13kMgoqEsflSu5XhQl3UlxkSnr-XDwiQk/view?usp=share_link
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Para todos los productos la marca se aplica de manera rep@adaser sobre fondo
negro, para los productos grandes de hace uso del imagotipo completo en tamafio 6x6¢cm, que

permite ver con total definicion los atributos visuales y compositivos de la marca.

Figura 29. Logograndeaplicado

Tomado detmagen de elaboracion propia

Cabe aclarar que, la palabra Wanderlust, desde esta instancia de su aplicacion, empieza a
tomar mayor relevancia sobre todo el desarrollo visual y marcario de WANDERLUST. Si bien el
empleo del disefio, va a variar en sus diferentes aplicaciones, el mayés s trabajar en la
recordacion de la marca sonora, nombre al que se le destina el mayor impacto posible, bien sea
pronunciado de la manera literal o como se ha manifestado desde el inicio del proyecto hasta la
actualidad, resumir la palabra Wanderlusta su gr afema AWO, result adrc

por parte de nuestro publico objetivo. Una vez, entendiendo esto desde la revision del equipo de
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disefio que atraviesa los campos de produccion, ventas y canales de comunicacion, la marca y

sus variamnes se emplea de las siguientes maneras:

a. Los productos de tamafio mediano que en general por decisiones de disefio y estética,
compiten con los rangos de tamafo de reduccion de marca establecidos, se hace necesaria
una reinterpretacion, procesoméimizaciono sustraccion de elementos visuales de la
marca ya establecidos. A modo de aclaracién, son los elementos descriptivos de la marca
(la palabra WANDERLUST y el numero 2014), los que marcan los productos de una

mejor manera, con énfasis en la estétiangion del producto final.

Figura 30. Logo mediano aplicado

‘‘‘‘‘‘‘‘ WA R
b oy

et bbb b b b,

uirreen

LR 5

Tomado detmagen de elaboracién propia

WANDERLUST T EST.2014.co, es lminimizaciénde la marca original, se deja de lado
el elemento redondo original con la W en forma de trazo para hacerla mas compacta y

funcional.
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b. Los productos de tamafio pequejie en general poseen mayor espacio de manera
horizontal se marcan directamente con: WBERLUST, de manera que, se refuerza la
idea de no perder la recordacion de marca, conservando la misma tipografia, espacialidad
de sus letras, estética y proporcién, que condice con las exigencias del espacio en donde

sera expuesta.

Figura 31. Logo pequefio horizontal aplicado

Tomado detmagen de elaboracion propia

c. Los productos de tamafio pequeiio o espacios muy reducidos de marca se manejan de dos
formas: El primero, en forma de etiqueta interna generalmente se usa para los productos
gue estan pensados en desarrollos de promocién de merchandising, en los que hay que
planear desde el ahorro de gastos y espacio debido a que son productos propios de

distribucion propia gratuita o en alianzas con otras marcas.
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Figura 32 Logo etiqueta horizontal aplicado

WANDERLUST
est-2014.co S
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Tomado detmagen de elaboracion propia

Esta pieza la componen, el nombre de la marca acompafado del nombre de la pagina
web, en formato horizontal. Marca pensada como estrategia de marketing para dar expansion y
lograr posibles contactos o ventas directas a causaoded, vozo accion a futras compras por
el link directo a las plataformas de compras. En WANDERLUST, una de las premisas en las
estrategias actuales y futuras en la consigna de marca inteN@igporta el like, importa la

ventg tal como de manera externa Espiritu viajeo.

El segundo formato, es la letra W, que se encuentra el imagotipo principal contenida en
un circulo. Esta marca esté disefiada para pequefios formatos, versatil que ocupa poco espacio lo

gue permite ser integrada a casi cualquier tipo de producto, d=cgati ripida o masiva.
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Figura 33. Logo pequefio
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Tomado detmagen de elaboracién propia
9.7. Marca, producto, imagen y discurso

Posterior a definir el disefio de imagen de marca, se hace necesario pensar en la
aplicacion del imagotipen el producto, como bien se ha mencionado con anterioridad, los
procesos creativos en VIMDERLUST se encuentran conectados en varias fases del desarrollo
de las ideas: imagen de marca, disefio de producto y concepto o discurso. De manera que se
complementa permitiendo la elaboracién de un mapa mental que defina la imagen total del
producto o coleccidn. Dicho esto, teniendo las bases de los tipos de aplicativos marcarios, se
piensa en qué tipo de producto se va a realizar, a quién le se va a vendetdadeigtooducto,
su sentido y funcidn, a su vez, se piensa en cOmo se va a mostrar, quién o quiénes participan en
la ejecucidn de la idea, si se quiere vensielo producto, o producto ligadodiscursos de
LifeStyle La metodologia en WANDERLUST estédfiada para trabajar en conjunto todas las
vertientes existentes que reunen un proyecto de esta naturaleza, proyectos pensados con base en

el Disefio.
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9.8. Branding

Respecto al branding se toman en cuenta los elementos y objetivos relevantes de la marca
para daclaidad total en el mensaje que WANDERLUS§iiere transmitir a su comunidad
desde lo visual, conceptual y posterior fisico tratandose de productos. Para esto se desarrolla un
brief creativo, que hace referencia a todoagljunto de elementos que sopaees de transmitir

la propuesta de valale la marca.

Tabla2. Brief deBranding

Descripcién de la marca WANDERLUST es una marca versétil, que se propone
acompdar la cotidianidad del usuario. @iscurso o promesa
de marca son los viajes y las experiencias.

Objetivos El concepto de marca se basa en las experiencias y en el
espiritu viajero. Disefiar y vender productos de diversas
naturalezas, que cumplan necesidades basicas del usuari
como, ontener, guardar, proteger y asegurar las pertenen
de quién les de uso.

Publico objetivo Poblacién: Jovenes 18)
Actividad: Estudiantes universitarios
Nivel socioecondmico: Estrato 3 en adelante
Ciudad: Cali, Valle del Cauca y posteriormente, territorio
colombiano.

Competencia Jormands, Qualibet, ZUSSA, son las principales competel
de marca, destacan por sus discursos relacionados al esti
vida, la utilidad y los viajes.

Quésetratade transmitir Siendo WANDERLUST una expresion que viene del alem
Awanderno que significa ca
pasion, en la marca tiene el significado de Espiritu Viajero
con esa premisa, busca creatastlientes el referente de
estilo, seguridad y respaldo en sus actividades del
dia a dia.
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Propuesta de valor El hecho de acompafiar el dia a dia y los viajes no es
suficiente para cumplir con la apuesta de diferenciar la me
del mercadoWANDERLUST apuesta a identificar mediante
distintos tipos de productos, disefio y color. Es un conjunt:
valores y propiedades que estan relacionados con lo esté
los discursos de moda que posteriormente los usuarios ve
apropiar en su dia a dia.

Narracbn o Storytelling Viajes, estilo de vida, compaiiia, moda e identidad.

Mandataios Evitar generar competencia desleal al desvalorizar lo que
realizan otras marcas. Evitar hacer parte de tendencias, u
material social o cultural, sin un trasfondgrsficativo.
Enfocarse en el lema de Espiritu Viajero y el sentir de hac
parte de la cotidianidad de nuestros clientes.

Canal Existen tres mediode comunicacion rigor da marca:
Instagram, pagina Web y WhatsApp.

Valores corporativos Excelencia: Hacemos las cosas bien, siersiiatégicoson
lo que queremos proyectar
Calidad: Satisfacemos las necesidades del cliente y busce
mantenernos en el edtade garantia de largo plazo.
Servicio: Emprender desde la ideologiagee todos hamn
parte del universo Wanderlugra ellos y por ellos, se
enfoca nuestro servicio

Tabla de &boracion propia basada en las necesidades de la investigdei@mief de
marca, previo das estrategias de contenido.

9.9. EstrategiaOnline y Marketing deContenidos

WANDERLUST tuvo origen en medios digitales gracias al auge de la tecnologia, que a
tiempos de 2010 el mercado de las ventas empezé su proceso de transicion digital. Debido a esto,
para el afio 2014 herramtas como Instagram, se instaleomo reds sociales para capturar

momentos de la vida cotidiana. Estos cambios y transformaciones de los mercados a la vida
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digital, permitié que la marca tuviera un acercamiento facil desde sus inicios a su publico

objetivo que a su vez estaban haciendo parestevida digital.

Concretando, la marca estaba pensada para vender productos y contenido en medios
digitales como una de sus premisas. Avalando al paso del tiempo, en términos de actualidad al
2022, se logra ver el impacto de la tecnologia sobre el @\sefiProducto, los mercados de
venta, si integracion al mundo digital, canales de comunicacion, plataformas’fR8&tenido
digital; sobre todo y especificamente, al mercado de la moda, el disefio y la venta de productos,

tres de los pilares de WANDERIST.
Los medios digitales para la estrategia de la marca son:

9.9.1. Instagram y Facebook

Las RRSS y su auge como medios virtuales para contar experiencias de la vida cotidiana,
son localizados por las empresas, conglomerados de moda y marcas que tienetiymr obj
vender u ofrecer un servicio, como medio de expansidén de marca, visualizacién, venta e
internacionalizacion, logrando tales desarrollos y oportunidades de cubrir diversos sectores del
mercado, desde emprendimientos, hasta empresa con afos de reiemogue les respalda.

Cuenta de esto, es el proceso que se describe en este proyecto con WANDERLUST.

Partiendo de esto, la marca y su método de comunicacion visual y discurso, se compone

de los siguientes factores:

10 Abreviatura de: Redes Sociales
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a. Imagende marca:

Si bien Faceboofue la primera herramienta de ventas, gaelialmentdéunciona como
un medio para la creacion de campafas, estudiar alcampagto en la interaccion de lasles
socialesen funcién daina herramienta técnicede estudio; es Instagram, plataforma para
comunicacion constante de aspectos internos de raarival deimagen,que informa temas
sobre:movimientos, el dia aid, anunciar lanzamientos y pemyos. Y el aspecto mas
importante del discurso de marca, que es vender ideales de vidaecpet@ncias desde el

concepto de marca y su slog&spiritu Viajero

Es en este punto, en gse juega con las historias, se venden productos, se recorre el
mundo, los usuarios acompaifan el estilo de vida, comparten su historia con los viajes, permiten
gue k marca tenga presencia en las vivencias de las perbasasmmente se recorre el mundo
mano de la mano del usuartes la primestheramienta, portafolio, entrada o introduccion a los
canales de ventas. En esta red social se asocian y linkean tocasdles de ventas, se
compone de descripciones directas de los links que redirigen a las demas plataformas,
descripcion basica de nombre y slogan. Y principalmente de imagenes y videos que dan cuenta

de quién es WANDERLUST.
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Figura 34. Perfil de Instagram

wanderlustmaletines v =

1.307 21,3 mil 612

Publicaciones Seguidores  Seguidos
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Ver traduccion

Panel para profesionales

1C5 mil cuentas alcanzacas en los ultimos 30 dias.

Editar perfil Contacto

ﬁ 5@ }"9— CoLiRs D

d (’ 3-

MALETINES & # ¢ COMPRAR WEB COLORES

Tomado dehttps://instagram.com/wanderlustmaletines?igshid=YmMyMTA2M2Y=

b. Discurso de marca

Durante todo el desarrollo discursivo, WANDERLUST ha estado inmersa en
perspectivas emocionales que acompafan el tono y la comunicacion. El espiritu viajero es el
concepto rigor de la marca, pero demas conceptos ligados a los viajes, a la confianzaade nues
publico objetivo, a las emociones, al acompafiar el diario vivir; permiten afianzar la idea de
acompafiamiento y de calidad refiriéndose a un todo, al producto y su calidad, al disefio y su
aplicacion, al servicio, la experiencia con el manejo de maneata la compra de un producto

por los canales de ventas oficiales.
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Los conceptos o discursos que componen los ideales de marca, intervienen en el disefio y
de manera textual son relatados a las personas de la comunidad creada en las RRSS. Dichas
tematicase componen de factores aspiracionales, frases referentes a los viajes y las experiencias
vividas, las elecciones de vida, entre otros. Cabe aclarar que, el uso de este tipo de contenidos
para los medios de comunicacion hace parte de la estrategia ddingaykvisual trazados por la
marca, estan presentes en funcién de acompafiamiento cumpliendo el objetivo de pausa activa

gue, a su vez, airean el contenido grafico y la repetida muestra del producto.

Tabla3. Discursos de marca

#espirituviajero #wanderrules: las reglas de
WANDERLUST

Como la vida se trata de elecciones. En No creoque la inspiracion nace de la nada.

WANDERLUST decidimos acompafiar el el resultado del trabajo, de ladicacion y la

viaje que elegiste para tu vida. #wanderrule proyeccion; de un suefio hecho a pulso. Mr

w
Los viajes tienen destinos secretos Mira al mundo, es mas fantastico que
#wanderrules cualquier suefio. #wanderrules

Siempre vamos a recordala gente que nos Nos la pasamos proyectando de viajes a to
hace reir. La que acompafia el camino y la partes del mundo, dejando de lado que el v
que vibra con nosotros en el viaje. mas importante es al interior de uno misma
La gente que actua, sabn el fondo, que #wanderrules es: vivir la vida con todo y
fracasar les producira menos arrepentimier riesgos.

gue no hacer nada.

Ser original no implica ser el primero... Solc #Wanderrules es: hacer el viaje dedusfios

significa ser diferente y mejor.

No necesitas suerte, necesitas moverte.  #Wanderrules es: dejar de lado el miedo pe

#wanderrules no perder oportunidades

Viajar es sofar despierto #wanderrules Dos caminos: confias en ti mismo o el mun
te come vivo. #wanderrules

Tips para labuena vida ¢ Qué? ... jAh si! qual momento es AHORA
- Elegirse siempre #wanderrules
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- No boicotearse
- Salir corriendo a decirle a los que quieren
mucho que los quieren.

Tabla de &aboracion propia basada en las necesidades de la investigaciénadeinde marca

Estos son algunos de los conceptos asociados a la comunicacion en WANDERLUST. En
el recorrido y con el paso del tiempo, sumado al eslogan de la marca, se han trabajado en pro de
apropiar y asentar los contenidos publicados en las redessoaiaévos términos y/o palabras
clave que permiten la identificacion continua y propia de la marca, publicacion tras publicacion,
efimera en el caso de I8orieso permanentes en el caso dePast #wanderrules
#wanderlust#espirituviajeroy #modalocd sonHashtagsjuese encargan de visibilizar y filtrar
de manera rapida toda la informacién posible visual o textual de la marca, expandiendo su

alcance y visibilidad de maneras inmedibles.

Para dar claridad frente a ldgsarrollos graficodela marca, los Brief de experiencia de
marca, de imagen de marca y brief web, basan sus lineamientos bajo un parecido estandar de

disefo visual descritde la siguiente manera:

Tabla4. Parametros y lineamientos de disefio.

Uso delas tipografias de marca consignadas en el manual de identidad corpore

Usos permitidos de los identificadores para piezas gréaficas y productos.

Imagenes que hagan alusion a los viajes, lugares y naturaleza.

Iméagenes proporcionadas por los désnque describen la experiencia con el produ

Textos descriptivos que hacen alusion a los discursos de marca.

Uso de slogan y frases de apoyo definidos por la marca.

Fondos blancos que proporcionan versatilidad a las piezas graficas para s¢
reproducidas en la mayoria de soportes digitales.
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Foto producto.

Presencia de la consigna #wanderrules como elemento marcario en caso de n«
presencia del imagotipo de marca en las piezas graficas. (elemento unificador)

Presencia del imagotipamdas piezas que asi se destinen.

El uso del color etVANDERLUST en su desarrollo grafi@sta medido por los
colores degemporada o lanzamiento de producto.

El color amarillo unificara el discurso de marca, teniendo presencia estratégica ¢

el desarrollo visual de WANDERLUST. (Esto quiere decir que no obligatoriamente el ¢

amarillo seré aplicado a todas las piezas graficas, pero si tendra una relevancia mayor
los demés colores).

Tabla de &aboracion propia basada das exigenas graficasde Imagen de marca



Figura 35. Experiencia de viaje y discursos de marca
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Galeria dediscursos de marca en el siguiente

link: https://photos.app.qoo.gl/tgtXatCGXHufQzZv5
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Los discursos de marca, mas all4 de las promesas en cuanto a la experiencia, se basan en
brindar seguridad al usuario y/o comunidad de medios, comodidad, experiencia de uso del
producto.La representacion del tw y su influencia en el usuario: (elemento significativo al
momento de lograr ventas, los colores mas que una propiedad fisica y visual del producto, se
convierte en un actor determinante que representa al usuario desde perspectivas alusivas a la auto
imagen). En WANDERLUST se tienen en cuenta dichos atributos de los colores y el cdmo esto

infiere directamente en el usuario y la compra.

Parte de los discursos de marca son aplicados de la mano del equipo de disefio por la
Community Manager, persona encatgale administrar y construir la comunidad online, trabajo
encargado desde el afio 2018 a Joe Pérez, Disefiadora Grafica del Instituto Departamental de
Bellas Artes con experiencia en manejo y construccion de redes sociales. Es esta area del equipo
de disefipla que permite el primer acercamiento con el usuario, genera vinculos, expresa los
valores de marca en cuanto a seguridad y satisfaccion con el cliente, remite a diversas areas o
equipos de trabajo, fideliza y no menos importante, desarrolla un progigie caracteristico
de la marca que posibilita sistematizar y sintetizar la experiencia del usuario lo mas que se
pueda, en pro del mismo y del equipo de trabajo en cuanto al lapso de tiempo en que ocurre todo

este sistema.

Dentro de los encargos o labserdel Community Manager, se encuentra la atencion al
cliente: es el primer filtro que hace la marca frente a la comunidad de seguidores o futuros
compradores. Este trato se define como amable y fresco acorde con el publico objetivo, que
conserva total caoiialidad y respeto a la hora de interactuar de manera escrita o verbal. De la
misma forma, estos lineamientos en el tono de comunicaci¢epioados a otros canales de

como WhatsApp Business por el equipo de ventas.
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c. Aplicacion de conceptos

En este apaatlo, se aplican todos los conceptos nombrados con anterioridad para el
desarrollo gréafico y audiovisual de comunicacién de marca. Es este punto, el que demuestra
coémo WANDERLUST se piensa desde el disefio, como se concretan ideas que abarcan todo el

especto desde las distintas facetas de desarrollos de la marca.

Como se relatd en un inicio, las ideas nacen con el producto, se complementan por el
disefio y sus conceptos, se piensan por y para un publico, interviene la fotografia para un 80% de
los desarrollograficos y, sobre todo, devela la manera organica en que todos estos aspectos del
disefio convergen entre si hasta lograr el resultado planeado. Se hace también evidente la
influencia del disefio en este caso aplicado a objetos para la indumentarideréaias del

sector de la moda, sus discursos y la forma en como se integran en la esencia de marca.

Sontres ladineas de disefio y perspectivas en las que WANDERLUST impulsa su

discurso y esencia de marca para trabajar en la posicion y el tan artbpladl mind:

- Experiencia de producto
- Lanzamiento de productopromocion de color

- Lanzamiento de coleccién y campafia de comurdcaci

Para dar inicio a este proceso de disefio, se acoge y se toma como referencia la
metodologia explicada por John Kolkpe hace referencia a las transiciones del proceso de
desarrollo de productos; la manera en cdmo se contempla primero el producto pasando por tres
fases: en la primera se piensa en la necesidad del mercado, luego, las personas qué opinan de ello

y por ultimo, estos publicos qué haran con esta informacion, con el motivo de analizar y
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encontrar la mejor manera de persuadir y representar a través de la emocion y el cémo un

producto, una imagen o discurso hara sentir a alguien.

Figura 36.Transiciones del proceso de desarrollo de productos

MOVING FROM A
TRADITIONAL PRODUCT
DEVELOPMENT PROCESS:

TO ALOOSE AND LEAN
PROCESS:

TOADESIGN PROCESS:

Focuses onwhat the
markst seems to need

Focuses on what
people say

Focuses on what
pecple do

Attempts to minimize bias
{and risk) by removing

outliers and regrassing to
an “awerage” perspective

Attempts to minimize bias
{and risk) by testing as
trequently as possible

Embraces outliers
and the implicit
risk ossociated
with celebrating
eccentricities

Celsbraotes technelogical
advancement and
features as ends

in themsalves

Wiews technological
advancement positively
asa medium for rapid
ideation and testing

Views technology
advancement
skeptically, as a means to
anend but not as a goal

Tendsto be found ina
highly analytical culture

Tendstobe found ina
highly analytical culture

Tends to be found in a
highly visual culfure

Attempts to predict
markat behawvior

Attempts to test
market behawvior

Attempts to provoke
market behavior

Defines walue in terms
of utility—what a new
product or service can do

Defines value in
terms of utility—what
anew productor
service can do

Defines value in ferms
of emotion—how a new
product or service
makes someane feel

Tomado de(Kolko, 2014, pag. 24)

Este cuadro metodoldgico se toma como referencia para demarcar la importancia de ligar
el producto, con la experiencia del producto y su discurso. Caso presente y recurrente en la

comunicacion de la marca WANDERLUST.

- Experiencia de producto

La personalidad de la marca se ha trabajado desde el inicio como énfasis de gran
importancia y da cuenta de esto gracias a la participacion y acercamiento con el usuario,

comunidad y/o cliente; son estos, parte valiosa de la propuesta de valor en WANDERLUS
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Conceptos de marca comwainderrulesson parte de los definitorios a nivel visual que tienen
presencia en todo el desarrollo grafico. A modo de ejemplo, los viajes, las experiencias, las
historias contadas en las redes sociales de nuestros clientespgmrtidos a modo de

contenido por la marca guosto stories. Gracias al acercamiento y la confianza que se ha
generado entre la comunidad y la marca, se puede acceder de manera facil a este tipo de
contenidos, es una accion de crear marca entre coatuypiempresa, fenémeno cebranding
co-creadorque ha tomado gran relevancia con el auge de las redes sociales y la vida digital de

las personas.

En general, los requisitos de disefio son basicos para esta actividad con la comunidad, la

marca busca images que representen los siguientes topicos y/o conceptos:

Tablab5. Brief experiencia de marca

Compaiiia Comodidad
Viajes Experiencia
Paisajes Lugares

Ciudades Naturaleza

Color Felicidad
Moda Pasion
Estilo de vida Disfrute
Discurso de marce Valor

Tabla de &boracion propia

Una vez hecho el filtro de los requisitos, se procede a intervenir y marcar las fotos con la
consigna de marcavanderrulesque de manera literal tradudas reglas de \Whaciendo
referencia a lfiorma en como el usuario o la comunidad decide vivir su vida, identificando y

moldeando las experiencias de terceros que se convierten en experiencias propias de la marca.
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Este es un desarrollo plenamente orientado por la fotografia, que da cuenta de los
recorridos y como la comunidad, hacen uso de los productos otorgando de concepto para lo que

fueron disefiados: servicio, disefio, utilidad, color, apropiacion.

Figura 37. Experiencia de producto
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Galeria deexperiencia de productcen el siguiente link:

https://photos.app.qoo.gl/gdAw8DD9rnZgbesYH6



https://photos.app.goo.gl/q4w8DD9rnZgbesYH6
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- Lanzamiento de productoy promocién de color

WANDERLUST realiza lanzamiento de productos cada 4 o 5 meses. Estos lanzamientos
estd definidos por dos factores: necesidad del mercado en donde entran en jugo decisiones de
disefio orientadas al producto (utilidad, referencias que no tuvieron un impacto considerable en el
mercado) y relanzamientos o presentacion de nuevos colores (pagsatetamente fisicas del

producto).

Visualmente, la estrategia esta contemplada para destacar el producto, para ello se

definen varios valores a nivel gréfico y conceptual, tales como:

- Foto producto: fotografias pensadas para la plataforma web caglesimientos
planteados para dicho uso y para las RRSS, promocion, publicidad, etc.

- Foto modelo: gentgue representa el publico objetivo de la marca. Caracteristicas
fisicas, accesorios y prendas de vestir, en conjunto comunican la intenciéon de la
marcahacia donde se apunta y a quien se le quiere vender.

- Fotografias en fondo blanco que permitan apreciar bien el color a promocionar

- Fotografia con modelo en fondo blanco que permite destacar el producto en funcion
del uso y que cumple requisitos paraedatrollo grafico de la web.

- Fotografia con modelo que permita comparar el tamafio del producto vs persona para
permitir que la comunidad escoja el producto a su mayor conveniencia.

- Intervienen las tipografias seleccionadas para el uso del conteniado gEafieste
punto el contenido se hace variable y organico con la intencién de no mostrar solo
producto, es decir, en la historia visual de la marca la tipografia siempre ha tenido un

papel relevante que rescata caracteristicas propias del disefio grafico.
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La foto producto, como resultado debe ser una fotografia sencilla, clara en cuanto a
términos visuales del producto, una imagen fiel a la realidad en cuanto a forma y color, aspecto
importante a resaltar, ya que la marca ha experimentado ciertos inemesra desaciertos
debido a la exploracién con la imagen. Este requerimiento parte de la queja de la comunidad de
marca, por lo mismo, la conclusion ha sido cuidar visualmente el producto con el fin que se vea
tan exacto como se pueda a la realidad. Ensesntido, entran en juego los valores de marca
planteados en todos sus desarrollos: fidelizar el cliente y la audiencia, expresar la promesa de
valor de WANDERLUST, brindar seguridad en todos los aspectos, desde la compra hasta el
producto real, ya quedo lo anterior hace parte de los riesgos o las desventajas de la marca al
tener presencia exclusiva en las redes sociales vs el punto fisico que permite otro tipo de

acercamiento con el cliente.

Figura 38. Foto producto

Tomadode:Imagen de elaboracion propia
Galeria defoto producto en el siguiente link:

https://photos.app.qo0.gl/z9bGypD6smp4cZEu9



https://photos.app.goo.gl/z9bGypD6smp4cZEu9
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Ejemplo de foto producto, fondo blanco, donde se destacan las caracteristicas del
producto: color, forma, atributos, marca, propiedades especiales y/o visuales. La tipografia
acompafa como ente marcario, de discurso, de refuerzo de idea o simplemente como
identificador de marca,; si bien en los planos generales de los productos no se logra visualizar los
logos de marca, en WANDERLUST es importante que todas las imagenes tengan informacion,
gue, a modo dirma, tengan presentd nombre, el slogan o algun@s las palabras que se ha

mencionado con anterioridad que funcionan como conceptos o discursos marcarios.

Los lanzamientos de productos estan pensados bajo los mismos términos de las campafas
publicitarias, con diferencia en, que no se hace un desarrollo extenso grafico. Estas campafias
estan pensadas para desarrollar en: ptigies reels videos cortos parpublicar en las RRSS,
contenido que se envia de manera directa a modo de explicacion de producto por los diversos

canales de ventas y algunos de estos contenidos para la pagina web.

Figura 39. Foto producto StreetStyle

Tomadode:Imagen de elaboracion propia

Esta primera imagen hace referendidesarrollo gréfico de la linea de maletines

deportivos. Para este lanzamiento se tomé como punto de partida el color y su personalidad para
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identificar a diversos tipos de personasidestra comunidad, teniendo en cuenta que la
propuesta de maletines deportivos estaba siendo dirigida a un target mas cerrado al que ya la

marca tiene.

Para ello el desarrollo fotografico comienza con fotos tipo estudio en donde los cuatro
colores defimlos para la coleccion se contrastan entre si (fondo con producto y viceversa) que
funcionaron para contenido de RRSS y la web. Posterior a esto, se realiza una sesion de fotos de
tipo StreetStyleen donde se puede dar cuenta de los productos en usipogae thodelos
personas estaban en concordancia con la estructura de la campafa y target. En términos de
representar al publico, los modelos usaron prendas de vestir en concordancia con el requisito de
comunicacion, actitudphdos y demas factores querirenecesarios para la comunicacion clara

de esta campafa.

Para dar cuenta de los procesos de relanzamiento de productos y color, tiempo después se
presenta la misma referencia de producto bajo dos colores base: blanco y negro. Para este
desarrollo grafio, se tuvieron en cuenta parecidos valores visuales en la comunicacion con
diferencia en su ejecucion, al ser solo un lanzamiento no se tuvo que hacer una camparia de
expectativa sino mas bien, los discursos estarian centrados en: la representacioactebienp
los modelos, la captura clara de los nuevos colores a proponer, el tono de la comunicacion y su
discurso estarian encaminados en conceptos definitorios del ideal de persona que va a portar la

marca. Estos conceptos fueron:

- Fame: hace alegoria aftana o a la sed de destacar, ser notado o notable.
- Soul: hace referencia al espiritu, al alma como motor de las pasiones.
- Adventure: hace referencia a las ganas de comerse el mundo y las posibilidades que te

permite esta linea de producto.
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- Dare: hace rerencia al atrevimiento que hay que tener para lograr todo lo anterior.

Si bien en este relanzamiento, el color no hace parte de las caracteristicas mas notables a nivel de
discurso, ya que debido al primer lanzamiento el Feedback por parte de la confumilda
necesidad de tener colores basicos en esta linea de producto, son estos conceptos definitorios del

ser, los que llevan la batuta en la segunda propuesta de marca.

Figura 40. Relanzamiento producto

Tomado detmagen deeslaboracion propia

Galeria de campafay lanzamiento de coleccién en el siguiente link:
https://photos.app.qoo.gl/FwiQGSCg70a6jd2CA

Este lanzamiento de colores, estuvo regido por fondos blaneasmplificaron el
StreetStyle y el uso de las imagenes para las diversas plataformas en que se requieran. La actitud
de los modelos estuvo pensada en concordancia con los conceptos definitorios de la coleccién y
los modelos llevaban puestas prendas lmgarlismos tonos de los colores de producto. Para su
aplicacion grafica la tipografia en mayuscula con caracteristicas que remiten a la fuerza, a la

fluidez y por su disposicion grafica en diagonal, al avance.


https://photos.app.goo.gl/FwjQGSCq7oa6jd2CA
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- Lanzamiento de coleccién y campafia de comunicacion.

Para dichos lanzamientos, la marca recurre a todos los parametros y plataformas
nombradas con anterioridad: discursos de marca, tono de la comunicacioén, mandatorios visuales

y conceptuales, marketing d@j, RRSS, pagina web y promocién de los productos.

Los lanzamientos de campafia, orientados nuevamente por la integracion de nuevos
productos o relanzamientos que tienen mayor impacto directo en las ventas, sus dinamicas estan
pensadas para las referaginsignia de la marca, productos que lideran en ventas, en presencia
en los canales de comunicacion, interaccion, relevancia en la comunidad actual y por las que se
han descubierto nuevos posibles mercados. Para los lanzamientos de campafia de estos
prodictos, en términos de contenido de marca (visual y conceptual) se desarrollan piezas
especificas tales como: foto descripcion de producto, reels de descripcion de producto y
StreetStyle, fotos para la web, fotos y videos sobre modelo 360°, contenidtopasy post y

banners para soportes digitales.

Los mandatorios de marca nuevamente toman relevancia, en general, los productos
relanzados se apropian de nuevos lenguajes a nivel conceptual, por lo mismo es un reto encontrar
cuales son los discursos peentes que permiten diferenciar dichos discursos y lineas de
productos. Caso a destacar, el de una de las referencias insignias de la marca, la Ref: WR1,
maletin que tiene un impacto importante en la dinAmica de ventas e interaccién de la comunidad

en RRS. Las caracteristicas fisicas y funcionales de dicha referencia son:
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Tabla6. Descripcion producto

Espacio Versatilidad
Funcion multiple Variacion de tamafo
Impacto visual Color
Apariencia clasica Moda

Tabla de &aboracionpropia

Dicha referencia ha transitado un lanzamiento de producto y dos lanzamientos de
campanfa, las cuales satassic y colors editiarEste producto fue lanzado entre los aflos 2017 y
2018 con la intencidn de cubrir un mercado el cual no estaba maypelar ese entonces; dichos
lanzamientos presentaban un riesgo referente a la aceptacion del publico, por lo tanto, su primera
integracion a la coleccion estuvo pensada para un publico joven que se preocupara por la
apariencia del maletin que lo acompadi@n su dia a dia. Esta preocupacion radicaba, en el
disefio y la opcion de color que hiciera juego con el outfit y personalidad de su portador, ente que
a su vez hacia las veces de vitrina de marca ya que era la primera referencia pensada

exclusivamente dwe valores estéticos haciendo referencia a productos disefiados para la moda.

Dicho esto, los discursos en adelante, estarian encaminados en la moda, la apropiacion
del producto como parte de un todo visual y expresivo de su portador, definidos pesfdetor
forma y color. Para llegar a esta conclusion se hace un analisis interno de la psicologia del color

y se define por diferentes grupos de personalidades:
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Tabla7. Psicologia del color aplicada al consumidor

Reservados Extrovertidos Clasicos
Gris Amarillo Negro
Beige Naranja Vino

Blanco Rojo Azul naval
Terracota Verde Lima Bic Cafe

Camel Parpura Rosa

Azul Plata Verde Oscuro

Tabla de &aboracion propia

Posterior a identificar el nicho de mercado segun la personalées colores, se hace
necesario encontrar qué tipo de persona o modelo es el adecuado para suplir las condiciones de
dichos regerimientos. En este punto, parada planteamiento de coleccion, se filtran las
caracteristicas a nivel visual que se buscalog® modelos, se compone una idea visual entre
prendas, colores de prendas y sus lineas que no compitan con el producto final. Teniendo en
cuenta todos estos factores que convergen y se resumen en una sola imagen, se realizan pruebas
previas a los shootinde fotos, en donde se comprueba o se corrigen detalles de lo que van a ser
las fotografias finales para el lanzamiento de camparias y contenido para las diversas plataformas
de comunicacion de la marca. Respecto a los modelos, cabe destacar que altprisate la
marca, es retratar a individuos que se asemejen o representen lo mas acercado posible a personas
de la vida real, personas que puedan vestirse, sentirse, maquillarse, peinarse e identificarse con la
propuesta visual que propone WANDERLUSTserdia a dia. Dicha intencion se rige por parte
de los discursos de marca: que las personas puedan sentirse incluidas o representadas desde los

discursos hasta de la imagen, con el fin de tener un resultado positivo respecto a todo el trabajo



87

de marketingle marca, que se represente después en la venta del producto a lanzar o

promocionar.

Figura 41 Lanzamiento WR1 Camel

Tomado detmagen de elaboracién propia

Figura 42 Lanzamiento WR1 Colors

Tomado detmagen de elaboracion propia
Galeria de campafiay lanzamiento de coleccién en el siguiente link:

https://photos.app.goo.gl/audVgmuwyFKXYwAI6

Los discursos en estos lanzamientos, van encaminados en: experiencia de marca, experiencia de
producto y propuesta de color e identificacién. Discursos que se describen mejor por medio de

desarrollos audiovisuales, tales como: reels en Instagram y vide@pe permiten


https://photos.app.goo.gl/audVgmuwyFKXYwAi6
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experimentar la sensacion de los viajes, de las vivencias y de las posibilidades en cuanto a

funcién que dan los productos.

Galeria de Reels y VideoPost en el siguiente link:
https://photos.app.goo.gl/Jwcb7XU8SEfgky CkX9

d. Formatos

Los formatos mas usados para el desarrollo visual de la marca, estan regidos por las
exigencias de las diversas plataformas de comunicacion y ventas. Dichos formatos son y se

describen de manera técnibala siguiente manera:

- Post: 1200x1200px a 150dpi JPG o PNG
- Stories y Reels: 1080x1920px a 150dpi
- Video: 1920x1080px Full HD

- Video post: 1200x1200px Full HD

e. Marketing digital

WANDERLUST se vale de las herramientas publicitarias que permiten Instagram y
Faceboolutilizar, dichas herramientas, han permitido permear de mayor manera el mercado
potencial de la marca, llegando de manera directa al publico objetivo deseado gracias a la
posibilidad de filtrar y orientar las promociones publicitarias en térniieposdad, contextos,
oficios, ciudad, pais, gustos e intereses. Parte de este ejercicio de marketing ha arrojado
resultados interesantes y significativos en las ventas de la marca, pero principalmente, ha
brindado la oportunidad de encontrar potenciailelsas de mercado. A rasgos generales, se

encontré de manera acertada que, el publico objetivo trazado por la marca en el momento de su


https://photos.app.goo.gl/Jwcb7XU8EfqkyCkX9
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planteamiento resulta siendo en mayor medida el mismo que arrojan las estadisticas de estas

plataformas.

Por su parteiambién se han realizado ejercicios de Mail Marketing, orientados en la
promocbn y lanzamientos de productos, de los cuales su efectividad aln no se encuentra clara
como ejercicio, aun se encuentra esta estrategia en un desarrollo temprano y poco @studiad

la marca.

f. Impacto de campafia, RRSS y ventas

En térmiros de impacto, funcionamientie la marca en RRSS, se toman como referente
los meses de Agosto a Octubre de 2022, meses en que se tomaron las referencias a nivel de
interaccion de la comunidad cehcanal principal de comunicacion y vitrina de marca,
Instagram. Dicho movimiento esta medido por interacciones organicas e interacciones a partir de

promocion publicitaria. El analisis dentro de los 90 dias da los siguientes resultados:

Figura 43. Métricas Instagram

< Alcance < Interaccién < Seguidores @
Ultimos 90 dias v dago. -+ Ultimos 90 dias ~ 4 ago. - 1nov, Ultimos 90 dias v 4 ago. - 1nov,
Las estadisticas relacionadas con mensajes, por ejemplo, las veces
Que se compartieron y Lis respuestas, podrian sef infericres a las
esperadas debido 3 regulaciones en matenia de prvacidad en 21.37 5
190.741 gt :
e Seguidores
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5.277
Cuentas que interactuaron
d Crecimiento
* Total 1465
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13,a%
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Tomado dehttps://instagram.com/wanderlustmaletines?igshid=YmMyMTA2M2Y
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Dando claridad a los gréaficos obtenidos en el panel para profesionales de Instagram,
WANDERLUST tuvo alcances sobre 190.741 cuentas a nivel nacional con mayor presencia en
las ciudades de Bogota con un 26,4% de participacion en la cuota de mercada) @ali co
18,9% y Medellin con un 15,7%, principales focos de publicos objetivos; 5.277 cuentas que
interactuaromeconfirmanque las interacciones medidas en clicks e ingresos al perfil de la
marca se encuentran en las mismas tres ciudades del impactoyinamalin total de 21.375 de
seguidores a partir del 26 de Diciembre de 2014 a Octubre de 2022, lo cual, da cuenta de los
alcances orgénicos y progresivos que ha obtenido la marca a través del tiempo y su

funcionamiento.

En términos de seguidores en &ggam y cuota de mercado para la marca, las
estadisticas arrojadas por el panel para profesionales, demuestra que las cuotas de mercado y la
claridad de quién es el publico objetivo estan distribuidas de la siguiente manera: Cali lidera con
una cuota de nmeado del 26,7%, Bogota con el 24,7% y Medellin con un 14,8%, entre edades
principalmente entre 25 a 34 afios con un porcentaje de 55,2%, seguido de personas entre los 18
a 24 afnos con un pmErtaje del 27,1%, y un pequefio mercado de oportunidad de 3&feg4
con un porcentaje de 12,6% quienes son el nuevo interés de la marca y por el cual se

desarrollaran estrategias de marketing para lograr incrementar esa cuota de mercado.

En cuanto al sexo de la comunidad, se encuentra repartido de la siguiente umanera
59,5% corresponde a mujeres y un 40,4% a hombres, lo cual indica que la marca reparte de
manera mas 0 menos equitativa su cuota de mercado. Resultados importantes a la hora de
esclarecer como objetivo inicial la marca se ha comunicado como inclegenpeoductos sin

asignacion de género.
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Tomado dehttps://instagram.com/wanderlustmaletines?igshid=YmMyMTA2M2Y

Para demostrar el nivel de impacto al que llegan estas camparfas en lasd&RRSS,

demuestra por medio de las herramientas de analisis de Instagram y Facebook los porcentajes de

las impresiones, clics en la publicacion, veces guardadas, envios y respuestas en las

publicaciones de la campafa.
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Figura 45. Méticas alcances en Instagram

&~ Estadisticas de anuncios &« Estadisticas de publicaciones
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Tomado dehttps://instagram.com/wanderlustmaletines?igshid=YmMyMTA2M2Y

Galeria de campafias e impresiones en el siguiente link:

https://photos.app.qoo.gl/rdNundXVMFEVAINRUS



https://photos.app.goo.gl/rdNundXVMFVA1NRU8
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Con toda la informacion anterior, se da por sentado el funcionamiento y recorrido que la
marca ha experimentado, que como resultado arroja multiples caminos y retos para seguir
posicionando WANDERLUST, en |la migla en que sea posible y se logren los objetivos de
comunicacdn de marca que influyan directamente en la diversificacion de publicos objetivos y

se logre la proyeccioén de ventas trazada por la marca.

9.9.2. Péagina web

Parte de la necesidad de simplificardaién dela venta.Al afio 2019, se hace necesaria
la plataforma web y no es hasta 2020 que, impulsados por estos hechos y el contexto de la
pandemia, obligando a tener presencia rapida y oportuna en los medios digitales, que se realizé

la primera pagina iede WANDERLUST.

Posterior a esto, por temas de premura en su ejecucion, temas técnicos como la revision y
actualizacion de la plataforma y decisiones erradas de disefio pasaron a un segundo plano, por lo
tanto, se hizo necesario ejecutar un redisefio yajede una nueva pagina web, centrada en la
experiencia de usuario, brindar seguridad constante a la plataforma en términos de actualizacion
y pluginsque permiten el correcto funcionamiento de la web, seguridad en el manejo de la
informacion y la base d#atos de los usuarios. Para metodologizar este proceso, en primera
instancia se define qué tipo de web necesita la marca, si es una tienda de ventas, una plataforma
LifeStyle con carro de ventas, o un blog con informacion valiosa de marca, LifeStyle dearr

ventas. En este caso se priorizé la primera.

Asi mismo, en términos de disefio y el cobmo se piensa la web, esta se planea con el
objetivo de: simplificar las compras, brindar de manera rapida y practica informacion sobre

propiedades fisicas, estéticds funcion, opciones de color, precios, tiempos de produccion y
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entrega, material, garantias, medios de pago y seguridad en la compra. Sin dejar de lado, la
informacion valiosa de la marca: quiénes somos, mision, vision, valores y discursos de marca y

padlitica de devolucion.

Para este desarrollo, se integra al equipo de disefio a Alexander Cordoba Donrroso,
Disefiador Multimedial de la FADP, con énfasis en desarrollo de portales Web, quien mejora,
transmite y acoge las directrices para elaborar la nuevaleZ8/ANDERLUST. Bajo unos
requerimientos especificos en cuanto a funcion, actualizacion oportuna de la interfaz, valores

estéticos y visuales acordes a las necesidades de la experiencia de usuario en la actualidad.

A modo de datos técnicos, el equipeca@agado de la arquitectura de la web, la define de

esta manera:

eCommerce realizada en la plataforma WordPress, CMS (Content Management

System) sistema administrador de contenido, que funciona bajo el lenguaje de

programacion PHP en su version 8.1.

- WordPess es uno de los CMS mas populares, su cuota de mercado esta en 43% de
todos los sitios de internet, segln las estadisticas del mercadBtpohst

- WordPess permite ampliar sus funcionalidades por medio de otros "programas"
llamados plugins, también desollados en el lenguafeHP.

- WooCommerce es el plugin mas popular para agregar la funcionalidad de tienda para

WordPress

1 W3Techs- Encuestas de tecnolegde la World Wide Web
W3Techs proporciona informacién sobre el uso de varios tipos de tecnologias en la web.
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- WordPress funciona con un sistema de plantillas, themes o temas, que permite
cambiar totalmente el estilo del portal sin afectaoatenido de este, el contenido se
administra de manera individual

- WooCommerce tambiénuenta con plugins o extensionpey ejemplo, para agregar
pasarelas de pagos especificas o agregar funcionalidades extras

a. Brief o requerimientos

Para el desarrollo de la pagina web se tuvieron en cuenta varios factores importantes a

nivel arquitectura, para garantizar el 6ptimo funcionamiento de la web.

Tabla8. Brief redisefio web

Requerimientos www.wanderlust.com.co
Hosting apropiado para evitar ralentizacion Conexion rapida a todas las redes sociales
los tiempos de carga canales de ventas o informacion

Facil y diversos accesos a las categorias d Optimo funcionamiento en la navegacion
productos de marca

Webde aspecto minimalista Informacién de contacto de primera mano

Enlaces corporativoda primera pantalla d Boton de redireccion al canal de ventas de

la Web WhatsApp

Primer Banner con acceso directo a las cu: Ventana de DESTACADOS y MAS

categorias principales del menu deioi VENDIDOS siguiente al primer banner de |
web

Tabla de &boracion propia

b. Construccion visual del sitio Web

Posterior al andlisis en cuanto a funcion y previo al desarrollo de disefio se hace una
revision exhaustiva das competencias de WANDERLUST presentes en el mercado nacional.
Un analisis profundo en cuanto a la estética visual de dichas marcas, (competidores directos que
se encuentran en un proceso de desarrollo en mayor ¢ meduwla, e indirectos ya

posicionads con afios de presencia a sus espaldas), que permitiera, observar, definir, trazar y
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planear estrategias para su ejecucion; el nivel de pertinencia visual y funcional que la marca
pudiera ofrecer frente a dichas competencias. Resultado de esto, destiasan va

cuestionamientos: ¢cuales serian los lineamientos en comun?, ¢cuales iban a ser las diferencias y
en qué se basarian sus similitudes?, ¢y si con ser diferencial alcanzaba? o simplemente elaborar
una web fiel al discurso e imagen de marca, tener atafpima fluida, actual y funcional

bastaba.

Los resultados de la indagacion previa y nuevos requerimientos para el desarrollo visual

del sitio web, se rigen por tres lineamientos a nivel del disefio y su aplicacion:

- Iméagenes limpias visualmente.

- Construcion de web a tres tonos: blanco, negro y gris con el fin de permitir destacar
las 22 opciones de colores que ofrece toda la variedad de productos de la marca.

- Fotografias de producto en fondos claros y foto producto sobre modelo real.

- Tipografias clarag legibles.

- Optimizacién

c. Arquitectura y construccion de web

A continuacion, se explica el proceso de construccion de la pagina web
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Figura 46. Accesos de la web

INFO@WANDERLUST.COM.CO
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Tomado dehttps://wanderlust.com.co

Uno de los lineamientos del Brief, hace referencia a la facilidad de acceder a las
categorias de los productos, presentes en el menu de inicio y en el primer banner de la pagina

web.

Teniendo en cuenta el requerimiento anterior, esta misma caractessititagra en las
paginas correspondientes a las cuatro categorias principales de la web, como se muestra en la
siguiente imagen: los accesos estan presentes y linkeados en la barra de menu de inicio y dentro
de todas las categorias, permitiendo asi, &l s#pido entre ventanas, sin que el proceso sea
engorroso o tenga que el usuario regresar dos pasos atras o dirigirse siempre al inicio para
encontrar de nuevo las categorias. En este sentido, entre mas rapida y clara sea la experiencia del
usuario en lamavegacion web &b, de manera efectiva se lognas ventas, objetivo inicial de la

creacion de la welwww.wanderlust.com.co
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La web se piensa y disefia de manera que toda la informacion importante quede

consignada en dos banners o dos acciones de gtiall diversas pantallas, con la intencion de

no generar cansancio o pesadez visual al momento de explorar la web. El segundo banner o

pantalla, contiene todos los links o la informacion valiosa de marca que el usuario debe tener a

primera mano. De la missmmanera se destina un espacio en este segundo banner en donde se

ubican los productos destacados o los que se encuentren en calidad de promocion. El mena de

inicio que contiene las categorias principales de productos siempre esté visible y se desplaza a |

ubicacion actual de la web para hacer posible el salto entre ventanas de la web.

Figura 47. Disposicion del menu principal siempre visible

WANDERLUST DI MALETINESYBOLS0S CANGUROS  ACCESORIOS  SALE accssormeastio Q. Q[P so
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SIGUIENTE

¥ i prome ¥ actividades
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OTROS ENLACES CONTACTANOS REDES SOCIALES

Tomado dehttps://wanderlust.com.co
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Figura 48. Menu principdy segundo menu por pantallas
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Tomado dehttps://wanderlust.com.co

La limpieza visual, los colores claros de fondo, la informacion detallada y organizada, el
foto-producto y el productenodelo, fueron parte de los requerimientos de la web. La intencion
de esto, es que el usuario se haga a una idea mental de como un producto se aprecia en los
modelos en sus diferentes tamafos y generar ventas satisfactorias una vez el usuario tenga el
producto en sus manos. Evitar distraccion a causa de elementosadicue podrian afectar
la accion de la venta, es también uno de los objetivos mas importantes que siguen ejerciéndose

en el desarrollo de contenido visual para la web hasta la actualidad.
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Figura 49. Limpieza visual
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Contéctanos

Tomado dehttps://wanderlust.com.co

Las tipografias empleadas la pagina web son de caracter monolineal con correcciones
Opticas aplicadas a las juntas de los trazos donde sea necesario para mantener un color
tipografico uniforme. Estas tipografias san serif fueron destinadas a la aplicacion de los textos
presente en la web por su alta legibilidad y claridad tanto en pantallas de computadores como
para soportar las reducciones en los dispositivos moviles, teniendo en cuenta que no serian
utilizadas para cuerpos de texto extensos o los cuales por densidad Bdddgbiveria
afectada. Asi mismo, por sus caracteristicas netamente visuales representan la fluidez, calidez y
fuerza de la marca, usadas en todas sus versiones: tipografias Light y Bold, segun la necesidad de

la web.

Las fuentes usadas pertenecen atbale tipografias Google Fonts, las cuales tienen

presencia en multiples plataformas web.
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- Fuente para textos y cuerpos de texto

Latto, disefada por Gukasz Dziedzic

Figura 50. Fuente 1

Espiritu viajero
Espiritu viajero
Espiritu viajero

Espiritu viajero

Espiritu viajero
Espiritu viajero
Espiritu viajero
Espiritu viajero
Tomado de:
https://fonts.google.com/specim&ato/about?preview.text=Espiritu%20viajero&preview.text_t
ype=custom

Segun estadisticas de Google Font, esta tipografia aparece en mas de 23.000.000 millones
de sitios web. Los detalles semirredondeados de las letras dan a Lato una sensacion de calidez,

mientras que la estructura fuerte aporta estabilidad y seriPdaxtizic, 2014)
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- Fuente para titulos y contenidos destacados.

Poppins disefiada por Indian Type Founddpnny Pinhorn

Figura 51. Fuente2

WANDERLUST

WANDERLUST
WANDERLUST WANDERLUST
WANDERLUST WANDERLUST
WANDERLUST WANDERLUST
WANDERLUST WANDERLUST
WANDERLUST WANDERLUST
WANDERLUST WANDERLUST
WANDERLUST WANDERLUST

Segun estadisticas de Google Font, esta tipografia aparece endd0 millones

de sitios web

d. Resultados, interacciéry efectividad.
A modo de funcionalidad, por medio de Google Search Control, herramienta que analiza
y recoge estadistica las plataformas web, se logra acopiar informacion que corresponde al

uso y efectividad de la web en un rango de seis meses, es decir, entre los meses de Mayo a

Octubre de 2022.
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Figura 52. Interaccion welWANDERLUST

Clics totales [¥] Impresiones total... [¥] CTR medio
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Tomado deGoogle Search Console

El grafico anterior, muestra el nivel de interaccion de la web en los Ultimos seis meses de
funcionamiento, donde se da muestra de la cantidad de visitas e impresiones por medio de
motores de busqueda. De estos datos se recsggiiante informacion y explicados por la

herramienta estadistica Google Search Console:

- 711 clics guéndica el nimero de veces que los usuarios han hecho clic para llegar al sitio
web.

1.24 mil impresionequeindica el nimero de veces que se ha visto un enlace al sitio web en

los resultados de busqueda.

- 57.6% de clics generados a partir de las impresiones.
A modo de refuerzo, la misma herramienta brinda informacion con respecto a como se
inician las busquedas de la web, o bajo qué nombre se hacetoestiatas. Resultados

mostrados a continuacion:
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Figura 53. Busquedas del sitio web

CONSULTAS PAGINAS PAISES DISPOSITIVOS APARICION EN BUSQUEDAS FECHAS

¥ Clics
wanderlust maletines
wanderlust bolsos
wanderlust tienda 6 43
wanderlust co
wanderlust.com
wanderlust and co
wanderlust.co
wanderlust C 13
wanderlust company

wanderlust + co

Tomado de: Google Search Console

Bajo la misma franja de tiempo, se muestra la cantidad de clics e impresiones que arrojan
los motores de busqda referente al nombre en que inician dichas busquedas. Las principales
busquedas empiezan por: wanderlust maletines, wanderlust bolsos, wanderlust tienda y
wanderlust co, lo que indica que, el posicionamiento de nombre de marca ha tenido un efecto
positivo frente a los nuevos usuarios y la comunidad que reconoce y hace parte de la marca, por

lo tanto, da muestra de la pertinencia de la web frente al ejercicio de la venta.

Para reforzar la informacion y sustentar el funcionamiento de la web, analigissnte
hechos por el equipo encargado del control de gastos e ingresos, dan cuenta del impacto en las

ventas a través de los diferentes canales de ventas.
Resultados medidos en el mismo lapso de tiempo dan cuenta de:

- Se haregistrado la venta de 697 prids distribuidos: 430 a través de la WEB
(62%) y 267 WhatsApp (38%).

- Publicos alcanzados: Sexo: Mujeres (50.9%) y Hombres (49.1%).
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- Edades: 184 (53%), 2534 (43%) y 3544 (4%).
- Lugares: Bogotéa Distrito Especial (30%), Antioquia (21%), Valle del Cauta)(
Atlantico (8%) y Santander / Bolivar (4%).

9.9.3. WhatsApp

Plataforma para el contacto directo con el cliente, pedidos para empresas, pedidos con
requerimientos especiales o en su defecto para ventas que por medio de la pagina web no se

lograron por diversos motivos externos a su funcionamiento y efectividad.

Poreste medio también se realizan descripciones exactas de los productos, catalogo de
productos, imagenes, referencias e informacion valiosa, consecuente con los lineamientos

trazados en la comunicacion de marca.

Figura 54. Pantallazos Whatypp

4 Edita el perfil & Edita el perfil & Catalogo A=
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Envios a todo el pais REE WR1
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Cali-Co. 71" ' il Indumentaria y accesorios $14

REF 22
REF 22
Tan pronto podamos contestarte, lo haremos @ $ 110

Tomado de: App WhatsApp
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9.10. EstrategiaOffline

La estrategia offline de la marca esta medida de dos maneras: la primera se enfoca
analizar y recoger lmformacion proveniente del cliente al momento de recibir el producto, ya
gue es elinico medio disponible actual en el que la marca promociona o finaliza su proceso de
comunicacion con el cliente. Datos finales como la conformidad del cliente o las inquietudes
frente al producto, aspectos fisicos, empaques, tarjetas de cuidado deilopliothresos

promocionales son los medios en los que termina el proceso de comunicacion de marca.

Aspectos esenciales como el fivoz a vozo,
comunicacion de marca empiece un nuevo ciclo sobre si mismo oajaartiaora a nuevos
clientes o mercadoy¥., en segundo lugaes la presencia de la marca en fec@sercialesen
donde la interaccién con el cliente es directa y es el medio que permite recolectar informacion
valiosa que la marca ha dejado pasar o pupd®@char en sus nuevos discursos de marca,

desculbir nuevos publicos objetivosfidelizar al cliente.

9.11. Herramientas de comunicacion para procesos de produccion

Continuando con el apartado metodoldgico, la marca presenta de igual manera desafios
internos corporativos encaminados en los desarrollos graficos o audiovisuales respecto a los

procesos y funcionamiento en las areas de confeccion y taller de corte.

9.11.1.Infografia

Para el area de confeccién se piensan y desarrollan infografias que describersel proce
de confeccidén de los productos de la marca. En WANDERLUST la introduccién de nuevos
confeccionistas es un proceso al que se le dedica tiempo inicial y presencial a la ensefianza de los

procesos de confeccidén, manejo y diferenciacion de materiales,ramart@a la maquinaria
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requerida para esta labor y todos los accesorios con los que él o la confeccionista deberan
trabajar. Una vez que dicha persona tiene este primer acercamiento, es el turno de presenciar la
hechura de un producto en vivo, en dondeetia oportunidad de grabar o tomar notas del paso a

paso hasta obtener el resultado final del producto.

Es por esto que dicho formato de disefio, la infografia, es el que permite reunir de manera
clara, visual y descrita los principales pasos, requertosgnprocesos de la construccion de un
producto de la marca. Para describirlo de manera mas clara, un proceso de construccion de
producto puede llevar entre 20 minutos a 2:30 horas hasta su terminado, condensar toda esta
informacion en un producto audigual sugiere retos mayores, entendiendo que el personal de
confeccidn no es un publico que esté inmerso en medios tecnologicos para recurrir a ellos a
primera mano. Dicho esto, la infografia, al ser un producto de disefio, facil de reproducir en
impresos dgran formato o enviar en formatos de imagenes con menor peso por WhatsApp,
brinda mayores posibilidades y probabilidades de uso de manera practica y clara a la que los

confeccionistas y talleres pueden acceder de manera mas facil.

Estas infografias comthsaran toda la informacion principal, resumida y tips precisos de
los procesos de construccion en este caso, de un maletin. Estos procesos se han desarrollado de
manera clara haciendo énfasis en la limpieza visual y el minimalismo de los elementos grafico
representados, las lineas y los elementos vacios se han pensado con el objetivo de permitir mayor
espacialidad y vacio para no ejercer excesivo peso visual teniendo en cuenta toda la informacion

gue van a contener cada una de las piezas desarrolladesteatjetivo.

Parte también de esta sintesis grafica se penso con el objetivo de poder contener
informacion dentro de los elementos graficos y asi aprovechar el espacio de manera optima, para

no entrometer la espacialidad del formato y permitir undileaad optima.
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Figura 55. Elementos gréficos

— FUELLE SUPERIOR

P1

Cierre

P2

Tener en cuenta este requerir
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COSER PIEZA
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COSER PIEZA
SOBRE FORRO

Tomado detmagen de elaboracién propia

Las decisiones de color se pensaron de igual manera que en la pagina web, mantener a
raya el exceso de color para permitir airear y solo dar protagonismo al color de la imagen que
muestra el producto. Los colores: blanco, negro y escalas de grises,ggematibalance visual
necesario que una pieza de este tipo, con tanta informacion contenida requiere. El color amarillo
interviene para hacer ®nf asi spasesiguientesilgued e ment o

informacion de suma importancia
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Figura 56. Colores
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Tomado delmagen de elaboracién propia

Las decisiones tipograficas se basaron en tipografias fuertes en sus v&sidpasa
titular los textos importantes: nombre del formato y nombre de la referencia, acolopaié!
nombre de la marca en su tipografia de marca. Anexando a esto, las tipografias de los textos
debian estar en una tipografia basica, palo S0 Serify basica en primera medida para
permitir la legibilidad de los textos importantes a dos celayas para los textos extensos y

negro al 96% en mayusculas para los apuntes relevantes para sugerir importancia.
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Figura 57. Tipografia

PASO A PASO
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P1

Tomado delmagen de elaboracién propia

Los textos titulares que hacen referencia a teegel proceso como: fuelle, espaldar,
bolsillo y frente, se describen en una tipografia mas fluida, palo seo, organica y en color blanco
con el fin de darle aire y dinamismo a un formato que en conjunto y en términos graficos es muy
pesado visualmente f@aevitar pesos visuales adicionales a los que ya contiene la propuesta de

disefo.

Y en dltima instancia, los recursos graficos como las lineas negras, las lineas punteadas
en negro, grises y blancas y las flechas en color amarillo, hacen refererscthferémtes
procesos en la confeccion de un producto, bien sea sefialando la pieza, donde van costuras
visibles, en dénde se hacen los diferentes pellizcos necesarios para generar los volimenes en los

bolsillos de los productos y los sesgos del maletin.
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Figura 58. Interpretacion
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Tomado delmagen de elaboracién propia

Dicho esto, la infografia ejerce como material de refuerzo que consigna todos los tips
claves necesarios para la realizacion de un producto de la marca, yaanfeadionista es el

encargado de aprender de manera fluida y autbnoma gichassos.

Link de la pieza desarrollada a continuacion:

https://drive.gooqgle.com/file/d/14270QLax4zErdv5psytSmxVIp85ynUSFEp/view?2usp=
share link

9.11.2.Ficha técnica

Consecuente con la idea, el area de corte también enfrenta a sus propios retos, requeridos
por los mismos procesos de realizacién de los productos de la marca. Los procesos de corte si
bien no son los mas extensos, si son los que mayor atencion reqaigengs el trabajo previo
a la confeccion; son estos los procesos que reunen los cortes de todos los materiales que

componen un producto de la marca, por lo tanto, si una pieza hace falta detiene la confeccion.


https://drive.google.com/file/d/1427QLax4zErdv5psytSmxVIp85ynUSFp/view?usp=share_link
https://drive.google.com/file/d/1427QLax4zErdv5psytSmxVIp85ynUSFp/view?usp=share_link
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Para ello, es necesario realizar una piezdigefio o formato que condense de manera escrita
todos los elementos que componen un producto de la marca y que sirva de listado de requisitos

para saber si este proceso ha llegado a su fin de manera exitosa.

Este formato de disefio, se piensa principabe@ara reproduccion masiva y econémica
y se proyecta como un formato de revision previa, ficha técnica o requisitos. Este se compone y

describe de la siguiente manera:

- Nombre de la marca
- Titulo y nombre de la referencia

- Listado de materiales a tener@renta

Figura 59. Ficha técnica
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Tomado delmagen de elaboracién propia

































