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GLOSARIO

Fast fashion: es un modelo de produccién y consumo en la industria textil caracterizado
por la rapida introduccién de prendas a bajo costo y con un ciclo de vida corto, enfocado en

responder a las tendencias del momento.

Streetwear: es un tipo de estilo de vestir casual inspirado en el surf y el skate.

Skateboarding: actividad deportiva y recreativa que consiste en montar y realizar trucos

sobre un skateboard (patineta).

Retail: comercio minorista o venta al por menory su finalidad principal es la venta de

productos o servicios en abundancia a muchos consumidores o clientes finales.

Oversized: estilo de vestir en el cual las prendas son disefiadas para lucir mas holgadas,

especialmente en areas como el tronco.

Storytelling: técnica de comunicacion que consiste en contar historias para transmitir el

propésito, valores y esencia de una marca, generando conexién emocional con el publico.



RESUMEN

Esta investigacién aborda el problema especifico de la falta de identidad de marca en
muchas marcas de ropa en Medellin, lo que ha llevado a que estas dependan
excesivamente de las tendencias del mercado, perdiendo su esencia y dificultando su
posicionamiento y fidelizaciébn. En un entorno saturado de propuestas y cambios
constantes, surge la necesidad de comprender cémo una identidad sélida y coherente

puede influir estratégicamente en el éxito de las marcas de ropa.

El alcance de este trabajo se centra en el analisis de marcas locales desarrolladas en la
ultima década (2015-2025), mediante una metodologia cualitativa que incluyé revision
bibliografica, entrevistas a expertos, estudios de caso (Wall Writers y Breath), encuestas a
consumidores y la formulacion de una guia de buenas practicas dirigida a marcas
emergentes 0 personas con intereses académicos. La investigacion se estructurd en cuatro
capitulos que abordan: el contexto histoérico y cultural de la industria de la moda en Medellin,
los factores clave detras del éxito de dos marcas locales, las recomendaciones para
construir una identidad solida, y las implicaciones a corto y largo plazo de implementar dicha

identidad de forma auténtica.

Como conclusiones principales, se detect6 que una identidad de marca auténtica no solo
permite a las marcas diferenciarse y generar conexiones emocionales con sus
consumidores, sino que también las capacita para adaptarse inteligentemente a las
tendencias sin perder su esencia. Esto fortalece su posicionamiento, promueve la
sostenibilidad y facilita la fidelizacién de una comunidad. La autenticidad, mas que una
alternativa a las tendencias se posiciona como una estrategia clave para construir marcas

sostenibles y culturalmente relevantes en el tiempo.

PALABRAS CLAVE: IDENTIDAD DE MARCA; AUTENTICIDAD; MODA; TENDENCIAS;
MEDELLIN; FAST FASHION; BRANDING.



INTRODUCCION

La industria textil y de la moda en Medellin ha evidenciado un notable crecimiento durante
la Ultima década (2014-2024), consolidandose como un sector clave en la ciudad. Es bien
sabido que Medellin ha sido reconocida histéricamente por su desarrollo en el ambito textil,
alli se han visto nacer numerosas marcas de ropa que, si bien han generado diversificacion
en el mercado, también lo ha saturado, no solo a nivel local, sino nacional. Aqui es donde
las empresas entran a una competencia donde se busca la diferenciacion y la captacién de

atencion de los consumidores en un entorno tan competitivo.

En relacién con lo anterior, la identidad de marca es un componente fundamental en la
construccion de la percepcion que los consumidores tienen sobre una empresa o
producto. En el competitivo mundo de la moda, una identidad de marca fuerte no solo
distingue a una marca de sus competidores, sino que también genera confianza y lealtad
en los clientes. La autenticidad de la identidad de marca permite que las empresas
generen conexiones emocionales con su publico, creando relaciones que trascienden una

simple transaccion comercial.

Sin embargo, no es tan sencillo como crear una identidad, ya que la moda es un entorno
guiado por tendencias, las cuales pueden ser efimeras, aqui es donde se generan
confusiones, ya que hay casos donde guiarse 100% de las tendencias dejando a un lado la
identidad trae mas beneficios que ignorar dichas tendencias y plasmar la identidad de la

marca, pero ¢ esto es siempre asi?

En este contexto, se genera el cuestionamiento principal que guiara este proyecto, ¢ De
gqué manera influye crear una identidad de marca auténtica para las marcas de ropa en
Medellin, en relacién con las tendencias actuales de la moda? A través de esta
investigacion se busca profundizar en cémo la autenticidad y la adaptacion a las
tendencias pueden coexistir, y cdmo este equilibrio podria ser la clave para el éxito en

este mercado dindmico de la moda.

Con este proyecto se abrira la discusién sobre una problematica actual del mundo textil
relacionado con el disefio grafico: la dificultad de algunas marcas de ropa para generar

una identidad auténtica y como en muchos casos se guian por las tendencias del



mercado, abandonando asi su esencia. Esto podria generar falta de fidelidad por parte de
los clientes, lo cual podria desencadenar unos resultados positivos fugaces, afectando la

viabilidad de dichas marcas.

La implementacién de una identidad de marca adecuada cobra ain mayor importancia en
un mercado que cada vez se hace mas competitivo, donde las personas buscan conectar

emocionalmente con la marca.

Segln Maria Garcia (2023, pag. 104) en el estudio Identidad y gestién de cambio en la
industria de la moda: “El desarrollo, la evolucion y la gestion de cambio de la identidad
afectan a toda la cadena de valor de la moda produciendo impactos no sélo a nivel estético

y visual, sino también afectando a nuevos modelos de negocio".

Esto refuerza la idea de que mantener una identidad de marca auténtica no solo impacta la
percepcion del consumidor, sino que también puede influir en como una empresa estructura
SuU negocio para mantenerse competitiva en el tiempo. Una marca que construye su
identidad sobre valores solidos y una narrativa coherente no solo genera confianza en el
consumidor, sino que también fortalece su presencia en el mercado Yy facilita su evolucién
sin perder su esencia, al comprender mejor la importancia de la identidad de marca, se
espera que las marcas de ropa en Medellin puedan desarrollar estrategias mas efectivas,

promoviendo su crecimiento y viabilidad.

Es ahi que planteamos como obijetivo principal de la investigacion, identificar de qué manera
influye crear una identidad de marca autentica para marcas de ropa, de acuerdo con las
tendencias de la moda, mediante el estudio de algunas marcas actuales de la ciudad de
Medellin; esto se busca lograr mediante la realizacion de los siguientes objetivos especificos:
el primero, estudiar la moda e identidad de marca en Medellin, su contexto y evolucién de la
industria desde el siglo XXI; el segundo, identificar casos de éxito de marcas de ropa en
Medellin que entre 2014 y 2024 hayan logrado establecer una identidad de marca auténtica,
reconociendo factores clave que contribuyeron a su posicionamiento; el tercero, proponer una
guia de buenas practicas para crear una marca de ropa con una identidad coherente y distintiva
gue perdure y sea memorable para el publico objetivo; como cuarto tenemos identificar las
implicaciones a corto y largo plazo de implementar una identidad de marca auténtica, que

aproveche las tendencias para su desarrollo, considerando la sostenibilidad y la fidelizacion.



Por otra parte, en cuanto al estado del arte, las indagaciones realizadas evidencian que
no hay antecedentes de investigaciones similares sobre el tema de esta monografia, sin
embargo, si se han planteado algunos trabajos sobre las tendencias en la moda,
marketing o la identidad de marca, donde se abordan conceptos relevantes para el

desarrollo de esta investigacion.

Tenemos el trabajo realizado por Garcia Vasquez (2014), titulado Trendscouting: las
tendencias en el mundo de la moda, donde se habla de la importancia del coolhunting,
destacando la complejidad y el dinamismo de la busqueda de nuevas tendencias. La autora

resalta la relevancia de este enfoque para entender y predecir tendencias.

Por otro lado, con un enfoque desde el marketing, tenemos el estudio de Arbaiza Rodriguez
y Rodriguez Alayo (2019), titulado La experiencia de consumo Piura: analisis de los
recursos del marketing experiencial en las tiendas de retail moderno de ropa y calzado, el
cual examina como las tiendas de ropa en Piura (Peru) utilizan el marketing experiencial
para mejorar la experiencia de compra, a través de parametros como la identidad de marca

y el compromiso sensorial, buscando crear conexiones significativas con los consumidores.

El libro de Martinez Barreiro (2008), La moda rapida: ultima transformacion del sistema de
la moda, habla de como la globalizacion y las tecnologias han revolucionado la industria de
la moda, generando el modelo de fast fashion, lo cual ha generado que marcas como Zara

0 HyM se adapten rapidamente a las tendencias.

Relacionado con esto, tenemos el articulo de Maria Garcia Barriga (2023), Identidad y
gestion de cambio en el mundo de la moda, el cual se apoya en teorias de identidad de
marca y gestién del cambio, explorando cémo las empresas de moda pueden evolucionar
sin perder su autenticidad. Aqui abordan conceptos como: estrategias de rebranding,
identidad de marca dindmica, autenticidad y coherencia de marca y resistencia al cambio

en marcas de moda.

Tenemos también el articulo escrito por Cristina Arias Parrilla (2023), Disefio de identidad
visual para una nueva marca de ropa streetwear sostenible, en el cual se da la
documentacion del proceso de disefio de una nueva identidad de marca y la recopilacion

de opiniones mediante encuestas y focus groups. También emplea fuentes secundarias,
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incluyendo estudios tedricos sobre branding y disefio visual, articulos sobre percepcion del

consumidor y reportes de tendencias en moda sostenible.

Por otro lado, en lo que respecta al marco teérico que sefiala la direccion para abordar con
criterio el problema que nos atafie en este trabajo, la perspectiva de andlisis se enfoca
desde el disefio grafico y especialmente a partir de los conocimientos que competen al area

de identidad y tendencias.

Recurriendo a diferentes referentes académicos y especialistas en el campo, se incorporan
teorias que, gracias a su respaldo profesional y académico, proporcionan los recursos

tedricos adecuados para sustentar el analisis de las marcas elegidas.

En este sentido, se retoman los planteamientos de Norberto Chaves, quien en su obra La
marca: sefial, nombre, identidad y blasén (2014), expone que una marca no es solo un
signo gréfico, sino un sistema de identidad que abarca valores, significados y estrategias
de diferenciacion. Chaves y Belluccia (2003), enfatizan que la gestion de una identidad
visual no se reduce al disefio de un logotipo, sino a la construccién de un lenguaje visual
coherente que refleje los valores de la marca y establezca un vinculo sélido con el publico.
La propuesta tedrica de Chaves es clave para analizar cémo las marcas de moda pueden
desarrollar una identidad auténtica y competitiva en un mercado saturado de propuestas no

solo visuales, sino también conceptuales.

Asimismo, se retoman los estudios de Jean-Noél Kapferer, quien profundiza en la
construccion de marcas sélidas a partir de enfoques estratégicos, destacando la
importancia de la coherencia y autenticidad en la comunicacién visual y narrativa. También
se incluyen los aportes de Malcolm Barnard en Fashion as Communication (2013), donde
plantea que la moda es un lenguaje simbélico que comunica valores culturales y sociales,
factores fundamentales para comprender la identidad de una marca en funcién del contexto

geografico en el que se desarrolla.

En cuanto al analisis de tendencias, se incorporan los estudios de Gil Martil (2009), quien
en su libro Coolhunting: el arte y la ciencia de descifrar tendencias, propone una
metodologia para identificar y analizar las sefiales emergentes que pueden definir el futuro

de la industria. Este enfoque resulta fundamental para comprender como las marcas
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pueden anticiparse a los cambios del mercado y desarrollar estrategias innovadoras en su
propuesta de valor. De igual manera, se consideran los aportes de Martin Raymond en The
Trend Forecaster’s Handbook (2010), donde detalla un modelo de investigacion de
tendencias basado en la observacion cultural, el analisis de estilos de vida y la evoluciéon

de los valores del consumidor.

Finalmente, en el contexto especifico de Medellin, se toman en cuenta estudios sobre la
evolucion de la industria textil y la transformacion de la ciudad en un referente de la moda en
América Latina. Se retoman los analisis de Lina Botero y Juan Carlos Vélez, quienes exploran
la importancia de la identidad local en el posicionamiento de marcas emergentes en la ciudad.
Ademas, se examinan investigaciones sobre el impacto de eventos como Colombiamoda en

la proyeccion de nuevas marcas y su relacion con las tendencias globales.

Este estudio parte de la hip6tesis de que una identidad de marca auténtica es un factor
determinante para la diferenciacion y la sostenibilidad en la industria de la moda. Depender
exclusivamente de tendencias puede ser perjudicial a largo plazo, ya que diluye la
personalidad de la marca y afecta su recordacion. En contraste, una identidad bien definida
permite una relacion mas profunda con el publico objetivo, mejora la fidelizacién y asegura
una mayor permanencia en el mercado. A través del analisis de marcas que han sabido
equilibrar autenticidad y adaptacion, se pretende demostrar que las tendencias no deben
ser vistas como una amenaza, sino como una herramienta para potenciar la identidad de
marca sin comprometer su esencia. Comprender este equilibrio permitira a los disefiadores
y empresarios del sector tomar decisiones mas informadas y desarrollar estrategias que les

permitan destacar en un mercado en constante evolucion.

Finalmente, en cuanto a los resultados de esta investigacion, se haran evidentes a través
de la redaccion de cuatro capitulos principales, los cuales abordaran los objetivos
propuestos para este proyecto, dichos capitulos son: el primero, Moda e identidad de marca
en Medellin: contexto y evolucion de la industria desde el siglo XXI; el segundo, Mantener
la esencia sin perder adaptabilidad: la adopcién inteligente de las tendencias en las marcas
de ropa de Medellin; el tercero, Guia de buenas practicas para crear una identidad de marca
coherente y distintiva; y para terminar, el cuarto capitulo, Implicaciones de una identidad de

marca auténtica: sostenibilidad y fidelizacion a corto y largo plazo.
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1. METODOLOGIA

Este trabajo de grado se desarroll6 a partir de un enfoque cualitativo, con el uso de
diferentes técnicas de recoleccion y andlisis de informacién, adaptadas a los objetivos
especificos de cada uno de los capitulos del proyecto. A lo largo del proceso, se
implement6é una metodologia exploratoria y descriptiva, con el propésito de comprender
el papel que desempefia la identidad de marca en el contexto de la moda en Medellin,
especialmente en su relacion con las tendencias de este mercado, la sostenibilidad y la

fidelizacién de los consumidores.

En la primera etapa, correspondiente al primer capitulo, se llevd a cabo la indagacién e
investigacion en bases de datos académicas, bibliogréficas y articulos relevantes con temas
afines a la investigacion. Esta revision permitié construir un marco conceptual solido sobre
el contexto social en el que se desarrolla la investigacion, estableciendo asi fundamentos

tedricos que guian el analisis y desarrollo de los capitulos posteriores.

Para el desarrollo del segundo capitulo, se propuso inicialmente el analisis de diez marcas
de ropa creadas en Medellin durante la tltima década (2015-2025), seleccionadas por su
relevancia en el panorama local del streetwear. No obstante, aunque se establecio
contacto con todas las marcas, solo se obtuvo respuesta por parte de dos de ellas: Wall
Writers y Breath. Estas fueron las marcas con las que se realizé el analisis de caso. A
partir de entrevistas semiestructuradas, se extrajo informacién sobre el origen, evolucion,
valores y estrategias de autenticidad de cada marca. Posteriormente, se realiz6 la
transcripciéon de los fragmentos mas importantes y la organizacion del contenido en una
matriz de analisis cualitativo (Anexo 1). Ademas, se realizaron encuestas a consumidores,
con el fin de conocer la percepcion sobre la identidad de la marca, en relacién con las
tendencias y los factores que influyen en la fidelizacion. Esto permitié evidenciar las

perspectivas internas y externas de dichas marcas.

En el tercer capitulo se disefié una guia de buenas practicas para la construccion de una
identidad de marca auténtica. Esta guia se desarroll6 con base en los hallazgos previos y
se enriquecié mediante entrevistas a profesionales del disefio y branding. A través de
preguntas abiertas, se abordaron temas como los retos del proceso creativo, la creacién

del storytelling, la autenticidad como ventaja competitiva y la creacién de conexiones
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emocionales con los clientes. Las respuestas fueron transcritas y analizadas en una matriz

que facilitd la sintesis de datos relevantes para el desarrollo del capitulo (Anexo 2).

Finalmente, el cuarto capitulo se enfocé en identificar las implicaciones de una identidad de
marca auténtica, a corto y largo plazo. Para ello, se utiliz6 una matriz de impacto temporal
que permitié clasificar los efectos observados en términos de sostenibilidad,
posicionamiento, adaptabilidad y fidelizacion del cliente (Anexo 3). Este ejercicio facilitd la
proyeccion de escenarios y permitié establecer conclusiones con base en los aprendizajes

que se obtuvieron a lo largo del desarrollo del proyecto.

14



2. RESULTADOS

Con base en los resultados de esta investigacion, se presentan las siguientes unidades
tematicas, cada una dirigida a responder los objetivos especificos planteados en un

principio y durante el desarrollo de la investigacién para dar respuesta al objetivo general.

2.1 Moda e identidad de marca en Medellin: contexto y evolucion de la industria

desde el siglo XXI

En la industria de la moda, la identidad de marca es un factor clave para destacar en un
mercado cada vez mas saturado y competitivo. No basta con ofrecer prendas atractivas;
las marcas deben construir un relato auténtico que conecte con sus consumidores y genere
una percepcion Unica. En este contexto, la autenticidad se convierte en un diferenciador
esencial, permitiendo a las marcas consolidarse en la mente del publico y mantenerse

vigentes a lo largo del tiempo.

A medida que las tendencias de la moda evolucionan, también lo hacen las expectativas
del consumidor. Hoy en dia, los compradores buscan no solo calidad y disefio, sino también
valores con los que puedan identificarse. La identidad de marca, entonces, no se limita a
un logotipo o un estilo visual; implica una promesa, una visiéon y una coherencia que se
reflejan en cada aspecto de la marca, desde sus productos hasta su comunicacion y

experiencia de compra.

En Medellin, una ciudad reconocida por su industria textil y su crecimiento en el ambito de
la moda, la construccion de marcas auténticas es un reto y una oportunidad. La combinacion
entre identidad de marca y adaptacion a las tendencias se vuelve fundamental para las

empresas que desean consolidarse en este sector.
2.1.1 Medellin: de capital textil a epicentro de la moday lainnovacion

Desde inicios del siglo XXI, Medellin ha experimentado una transformacion significativa en
su industria de la moda, consolidandose como un referente clave en Colombia y América
Latina. Su historia textil, que comenzd con la produccion de telas y confecciones a gran
escala, ha evolucionado hasta convertirse en un ecosistema diverso donde confluyen la

tradicion manufacturera, el disefio independiente y la innovacion tecnolégica.

15



Medellin es reconocida como la capital de la moda en Colombia. Su industria textil, que
durante décadas ha sido un pilar econdmico en su area metropolitana, ha dado lugar a una
red diversa de disefiadores y emprendimientos que, con el tiempo, han consolidado a la
ciudad como un referente nacional en moda y produccion textil. Esta alberga un ecosistema
dinAmico que abarca la produccién y confeccion de prendas, el desarrollo de marcas
emergentes y consolidadas, el comercio minorista y mayorista, asi como la exportacion de
textiles. Ademas, eventos de talla internacional como Colombiatex y Colombiamoda han
fortalecido su identidad, convirtiéndose en plataformas clave para la innovacién y el

crecimiento del sector.

En la primera década de los 2000, Medellin se consolid6 como un centro de produccién
textil de gran importancia en América Latina. Durante estos afios, la industria estuvo
marcada por el auge del fast fashion, con un enfoque en la produccién rapida y a gran
escala para abastecer el mercado nacional e internacional. Grandes fabricas y maquilas
abastecian a marcas de retail que buscaban ofrecer moda accesible y de alta rotacion. Los
materiales mas utilizados en este periodo incluian fibras sintéticas como el poliéster y la
lycra, asi como mezclas de algodon y elastano para la confeccion de prendas ajustadas,
principalmente jeans y ropa deportiva. Medellin comenzo a posicionarse como un referente
en la fabricacion de denim, lo que llevé al surgimiento de importantes marcas nacionales
que exportaban sus productos a distintos mercados. Durante esta década, los eventos
Colombiatex y Colombiamoda empezaron a consolidarse como las principales plataformas
de la industria, atrayendo compradores internacionales y fortaleciendo la reputacién de la

ciudad como un centro neuralgico de la moda.

Mas alla del impacto econdmico, estos eventos han sido esenciales para la construccion de
identidad dentro de la industria. Colombiamoda, en particular, ha servido como una vitrina
para disefiadores emergentes y marcas independientes, permitiéndoles presentar
propuestas innovadoras y establecer conexiones estratégicas con el mercado. Por otro
lado, Colombiatex ha consolidado a Medellin como un centro de insumos y produccién para

la moda, facilitando el crecimiento de las marcas locales.

La segunda década del siglo XXI trajo consigo una transformacién en el comportamiento
del consumidor y en las tendencias de la moda. La saturacion del fast fashion y el auge del

comercio electronico abrieron la puerta para la diversificacion del mercado, los
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consumidores comenzaron a demandar productos con mayor calidad, disefio exclusivo y
procesos de fabricacion mas responsables con el medio ambiente. Esto impulsé el uso de
materiales sostenibles como el algodén organico, las fibras recicladas y los textiles
biodegradables. También se empezaron a adoptar practicas de produccién ética y comercio

justo, alinedandose con las tendencias globales de consumo consciente.

El streetwear experimentd un auge significativo en esta década, caracterizandose por
prendas cdmodas, cortes oversized y disefios con gréficos llamativos. Esta tendencia logré
conectar con una audiencia joven y urbana, impulsada por estrategias de marketing
innovadoras y colaboraciones con artistas locales que reforzaron su identidad y alcance.
Las marcas que apostaron por este estilo encontraron en la cultura callejera y digital una
fuente de inspiracion, consolidando su presencia a través de campafias creativas y una

fuerte presencia en redes sociales.

En los ultimos afios (2020-2025), la moda ha estado marcada por la digitalizacion, el auge
del comercio electrénico y la creciente importancia de una identidad de marca auténtica. En
Medellin, han surgido diversas propuestas que integran tecnologia, sostenibilidad y
exclusividad, adaptandose a un consumidor que ya no busca Unicamente una prenda, sino

una experiencia y un vinculo con la marca.

El impacto de la pandemia en 2020 acelero la transformacion digital del sector, fomentando
la venta en linea, la personalizacion de productos y el uso de tecnologias como la
inteligencia artificial para anticipar tendencias y mejorar la interaccion con los clientes. En
este contexto, algunas propuestas han apostado por la exclusividad y el lujo urbano,
mientras que otras han explorado una conexion mas profunda entre la moda y los

movimientos culturales, promoviendo un enfoque contracultural en sus disefios.

Paralelamente, el uso de materiales innovadores ha crecido significativamente. Se ha
incrementado la utilizacion de textiles inteligentes, telas antimicrobianas, tejidos
biodegradables y fibras sintéticas de bajo impacto ambiental. Estos avances responden a
la necesidad de reducir la huella ecolégica de la industria y satisfacer las expectativas de

un consumidor mas consciente y exigente.
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Mirando hacia el futuro, Medellin se perfila como un laboratorio de innovacién, la moda
sostenible seguira ganando protagonismo, con un enfoque en economia circular,
produccion local y materiales biodegradables. Las marcas que logren integrar estos
elementos con una identidad fuerte y una estrategia de comunicacion clara seran las que

van a lograr el consolidarse en el sector en la proxima década.
2.1.2 Streetwear en Medellin: entre la masificacion y la busqueda de autenticidad

El sector de la moda streetwear en Medellin ha experimentado un crecimiento acelerado en
los ultimos afios, reflejando la expansion global de este estilo. Cada vez es mas comun ver
nuevas marcas emergiendo en la ciudad, con propuestas que buscan atraer a un publico
joven, influenciado por la cultura urbana, las redes sociales y el auge del consumo digital.
Sin embargo, este crecimiento no ha estado exento de desafios. Uno de los problemas més
evidentes dentro de este sector es la falta de una identidad de marca bien definida en

muchas de las nuevas propuestas.

Gran parte de estas marcas nacen sin una conceptualizacion clara, motivadas principalmente
por el deseo de capitalizar las tendencias del momento y alcanzar ventas rapidas. En este
contexto, la estrategia de muchas empresas emergentes se enfoca mas en la produccién y
comercializacién inmediata que en la construccion de una identidad de marca sélida que logre
diferenciarse en el mercado. Como resultado, se ha generado un fenémeno de
homogeneizacion, donde multiples marcas terminan ofreciendo productos con caracteristicas
muy similares, con ligeras variaciones en disefio y estilo, pero sin una propuesta de valor

clara que les permita destacar o crear una conexién real con sus consumidores.

Si bien es cierto que el streetwear se nutre constantemente de tendencias y
referencias culturales en evolucién, depender exclusivamente de ellas sin un propdsito
auténtico puede hacer que una marca pierda relevancia con el tiempo. Esto ha llevado
a que muchas propuestas surjan con fuerza en el mercado, pero desaparezcan al poco
tiempo por no haber logrado establecer un vinculo emocional y conceptual con su
publico. La sobreexplotacion de ciertos elementos estéticos como los gréaficos
llamativos, la ropa oversized y las influencias del hip-hop, el skateboarding y la cultura
digital ha hecho que varias de estas marcas se perciban intercambiables, sin una

esencia que las haga unicas.
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Esta situacién es particularmente preocupante en un contexto en el que la moda no se trata
Unicamente de vender productos, sino de contar historias y generar experiencias que
permitan una conexion genuina con los consumidores. En este sentido, es clave destacar

lo sefialado por Arbaiza Rodriguez y Rodriguez Alayo (2019),

La importancia de la identidad de marca radica en la empatia que se genera con los
consumidores. La unién marca-consumidor nace cuando las estrategias de marca utilizan
tacticas de comunicacion que reflejan un real entendimiento de la vida del cliente.
La construccion de una marca va mucho mas alla de disefiar prendas atractivas; implica
desarrollar un discurso propio, una personalidad y un propdsito que resuene con el publico

al que se dirige.

Otro aspecto relevante dentro de esta problematica es la influencia del entorno digital en la
manera en que las marcas de streetwear construyen su identidad. En la actualidad, las
redes sociales, los influencers y los algoritmos juegan un papel fundamental en la difusion
y consolidacion de una marca. Sin embargo, muchas veces esta hiperconectividad digital
fomenta la repeticion de férmulas exitosas, haciendo que los emprendimientos emergentes
repliquen lo que otras marcas han hecho sin detenerse a cuestionar si realmente encaja
con su vision o con las necesidades de su audiencia. La presion por generar contenido
atractivo y vender en plataformas como Instagram y TikTok ha llevado a que algunas
marcas prioricen la inmediatez sobre la autenticidad, dejando en segundo plano el

desarrollo de una propuesta conceptual que las haga Unicas.

No obstante, es importante analizar esta problematica con una mirada critica y
equilibrada. Si bien muchas marcas del streetwear en Medellin enfrentan el desafio de
definir su identidad, también existen casos de empresas que han logrado consolidar una
propuesta auténtica y diferenciadora. Algunas han sabido combinar elementos de la
cultura urbana con un lenguaje propio, apostando por la calidad de los materiales, la
conceptualizacion de sus colecciones y una comunicacion estratégica que las conecta de

manera genuina con su comunidad.

Ademas, la evolucion del mercado ha demostrado que los consumidores actuales buscan
mas que solo productos; quieren experiencias, valores y significado en las marcas que

eligen. En este sentido, las empresas que logren construir una identidad clara, coherente y
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alineada con los intereses y aspiraciones de su publico tendran mayores oportunidades de

establecerse en el tiempo y de generar un impacto real en la industria.

El reto para el streetwear en Medellin no es simplemente mantenerse vigente dentro de un
mercado saturado de tendencias efimeras, sino encontrar un balance entre la innovacién y
la autenticidad. Aquellas marcas que logren trascender la mera comercializacion de
prendas para convertirse en referentes culturales y narrativos seran las que logren
consolidarse en el largo plazo. Esto implica no solo un compromiso con el disefio y la
produccioén, sino también con la construccion de una identidad de marca fuerte, capaz de

conectar con su audiencia de una manera genuina y significativa.
2.1.3 Nuevas propuestas en la moda de Medellin: diversidad, identidad y evolucién

La industria de la moda en Medellin ha pasado por multiples transformaciones a lo largo de
las décadas, adaptandose a las tendencias globales y a los cambios en el comportamiento
del consumidor. Si bien la ciudad ha sido tradicionalmente un referente en produccion textil
y confeccion masiva, en los ultimos afios ha emergido un ecosistema de marcas
independientes que han logrado diferenciarse a través de propuestas innovadoras y una
identidad de marca bien definida. Este fenbmeno ha permitido que la moda en la ciudad
trascienda su papel como un simple producto de consumo y se convierta en un medio de

expresion personal, cultural y social.

El auge de estas marcas responde a la creciente necesidad de los consumidores de identificarse
con algo mas que una prenda. En un mercado cada vez mas saturado, la autenticidad se ha
convertido en un valor clave, impulsando la creacion de propuestas con un lenguaje propio, que
reflejan tanto los valores de la marca como los intereses de sus audiencias. Como sefiala Arias
Parrilla (2023), “la moda no se trata simplemente de seguir las tendencias o buscar la aprobacion
externa, sino de expresar nuestra identidad, valores y creatividad, siendo también una
plataforma para transmitir mensajes significativos”. En este sentido, las marcas que han logrado
consolidarse no son aquellas que solo replican tendencias, sino las que han sabido construir una

narrativa sélida y conectar con su publico a nivel emocional y cultural.

En los ultimos afios, Medellin ha sido testigo del nacimiento y consolidacién de marcas que

han logrado posicionarse en el mercado gracias a su identidad Unica:
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Undergold: fundada en 2016, ha construido una identidad basada en el lujo urbano,
combinando materiales premium con una estética inspirada en la cultura callejera. Sus
colecciones evocan exclusividad y un estilo sofisticado pero accesible para quienes buscan

destacar en el entorno urbano.

True: comienza en 2009 como una aficién, pero a partir del 2017 se consolidé como una
marca,por su parte, se enfoca en una narrativa de autenticidad y rebeldia. Su propuesta es
una moda sin etiguetas, con prendas que transmiten un espiritu libre y una fuerte conexién

con la identidad individual de sus clientes.

Breath: nace en 2016, basandose en su mensaje fundamental del aprecio por la vida,
caracterizada por ser una marca critica y disruptiva, aplicando 5 tematicas con base a su

mensaje: Core, Libertad, Muerte, Origen, (La vida, la calle y sus contrastes)

Pure: inspirada en la cultura, la moda urbana, la musica y el arte, con un enfoque
minimalista. Sus prendas destacan por cortes simples, colores neutros y una comunicacion

basada en la purezay la simplicidad.

Arkad: ha encontrado su lugar en la interseccién entre tecnologia y moda. Su identidad se
construye a partir de la experimentacién con textiles inteligentes y el disefio funcional,

creando prendas versatiles que se adaptan a diferentes contextos.

WeedGeen: desde 2021 ha irrumpido en la industria con una propuesta innovadora que
fusiona la moda con la cultura del cannabis. Su identidad se basa en la normalizacion y
estilizacion de este movimiento, con una estética relajada y urbana que resuena con una

audiencia joven.

Mattelsa: con una identidad de marca disruptiva y provocadora. Su enfoque se basa en la
comunidad, la conexién con sus clientes y una estrategia de comunicacion que desafia las

normas tradicionales de la moda.

Sogno: originada en 2022, ligando su identidad a la moda de lujo accesible, con prendas
elegantes y atemporales que buscan evocar el concepto de un suefio hecho realidad. Su

estética refinada y su atencion al detalle han consolidado su presencia en el mercado.

21



Contreras Eight: consolidada en 2022, nace del apodo de su creador, Julian Hernandez
Contreras, centrado en la exploracién, investigaciébn y propuestas, se destaca por la

variedad en sus productos y su toque en los contrastes.

Wall Writers: surgi6 con fuerza en 2024 y finalmente, ha construido una identidad basada

en la cultura del graffiti y el arte urbano. Centrada en la idea de embellecer a algo o alguien.

unoereoLd  JRUE. PPURFE ARKAD

WeedGreen® MATTELSA® ow

conTrERrAs EIGHT  \NALL WRITERS

Figura 1. Identificadores visuales de las marcas seleccionadas. Fuente: sitios web de las marcas.

Cada una de estas marcas ha demostrado que la identidad no solo es un elemento
diferenciador, sino una herramienta clave para conectar con los consumidores. En un
entorno donde la competencia es feroz, contar con una historia clara y una vision definida

ha sido determinante para su crecimiento y consolidacion.

Asimismo, cada una representa un modelo de negocio diferente dentro del ecosistema de
la moda en Medellin, pero todas comparten un elemento en comun: la identidad de marca
como herramienta clave de diferenciacion y conexiéon con su audiencia. Mas alla del disefio
y la calidad de los materiales, su éxito radica en su capacidad para contar una historia que

resuene con sus consumidores y genere fidelizacion.

A medida que la industria sigue evolucionando, el desafio para estas y futuras marcas sera
mantenerse relevantes en un mercado en constante cambio. La moda en Medellin ha
demostrado ser resiliente y adaptable, y su crecimiento dependera de la capacidad de las

marcas para innovar mientras mantienen su propia esencia.
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2.2 Mantener la esencia sin perder adaptabilidad: la adopcidn inteligente de las

tendencias en las marcas de ropa de Medellin

En un mercado global de la moda, donde las tendencias evolucionan en un ritmo acelerado,
las marcas de ropa enfrentan el reto de mantenerse actualizadas sin dejar a un lado su
identidad. Medellin, ciudad que ha sido reconocida por su presencia en el sector textil y de
la moda, ha sido cuna de diversas marcas que, mas alla de seguir las tendencias pasajeras,
han construido una identidad de marca sodlida que conecta emocionalmente con sus
publicos. En este capitulo se explora cémo algunas marcas de la ciudad de Medellin han
logrado mantenerse fieles a su esencia adaptandose estratégicamente a los cambios que

generan las tendencias en el mercado.

A partir de analisis de casos de estudio, basados en una entrevista semi estructurada con
los duefios de marcas representativas de Medellin, asi como encuestas que van dirigidas
a los consumidores, se indaga en los procesos creativos, decisiones, estrategias y desafios
que estas marcas han enfrentado en la consolidacion de su identidad. Paralelo a esto, se
evidencia la perspectiva del publico consumidor al momento de comprar con relacién al

concepto transmitido por dichas marcas.

Con este andlisis se busca ofrecer una mirada critica sobre la importancia de adoptar las
tendencias de forma consciente y coherente, resaltando la necesidad de construir una identidad

de marca auténtica como herramienta fundamental en un mercado altamente competitivo.
2.2.1 Larelevancia de una identidad auténtica para el concepto de las marcas

En la actualidad, donde las tendencias cambian de manera constante y el consumidor esta
cada vez mas expuesto a diversos estimulos visuales y conceptuales, la identidad de marca
se convierte en un factor clave para que dicha marca se pueda diferenciar en el mercado,
generando recordacién y conexién emocional con el publico al cual se dirige. Lejos de ser
un conjunto de elementos graficos como el logotipo, tipografias o paletas de colores, la
identidad de marca representa el alma y la composicién completa de una organizacion, de
los productos y/o servicios que ofrece: su personalidad, su historia, sus valores, su forma

de comunicar y su manera de diferenciarse en el mercado.
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La identidad de marca es, en esencia, la expresién coherente de lo que una marca esy lo
que quiere comunicar. Esta debe construirse desde una conceptualizacion profunda, que
involucre no solo la estética, sino también el propdsito, la narrativa y el estilo de
comunicacion que desea tener dicha marca. Para las marcas de ropa, especialmente, esta
identidad es de suma importancia para crear una comunidad desde los valores y la conexion

emocional, desde discursos culturales, estilos de vida, etc.

En Medellin, ciudad creativa y con una amplia trayectoria en el ambito textil, la identidad
cobra aun mas relevancia. Aqui, donde existen diversas marcas emergentes, que compiten
por la atencién de publicos similares, la identidad se convierte en un recurso para

destacarse, construir relaciones duraderas con los consumidores y generar valor simbdlico.

Por otra parte, la importancia de una identidad de marca clara también radica en la capacidad
de resistir el paso del tiempo y adaptarse a las tendencias del mercado sin perder coherencia.
Las tendencias, que en el ambito de la moda son pasajeras, pueden representar un gran
peligro para aquellas marcas que no tienen como prioridad generar una identidad propia, ya
que pueden provocar que dicha marca tenga un declive rapido debido a la poca recordacién
que pueden generar en un publico objetivo. Es aqui donde las marcas con una identidad bien
definida pueden reinterpretar las tendencias y aplicarlas de forma inteligente, incorporandolas
de manera que enriquezcan su propuesta sin desdibujarla. Esta es la diferencia clara entre
seguir las tendencias de forma superficial y adoptarlas desde un lugar estratégico que

potencie y no desplace los valores y objetivos internos de la marca.

Asi, en el proceso de creacién de una marca de ropa en Medellin, la conceptualizacion es
una herramienta principal. Es la semilla que se siembra, de donde surgira una identidad a
largo plazo. Una marca que conoce su propia esencia puede evolucionar y adaptarse a
través del tiempo, sin traicionar su ADN ni desconectarse de su publico. Esto le permite

generar un impacto duradero en la mente y corazén del consumidor.

2.2.2 Adaptacién de las tendencias desde la identidad: andlisis de caso de marcas

de ropa en Medellin

En el desarrollo de esta seccion se analizan los hallazgos obtenidos a partir del estudio de

diez marcas locales relevantes en el contexto de la moda en Medellin, las cuales fueron
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elegidas principalmente por ser creadas y establecidas en la ciudad, bien sea durante la
ultima década o que tuvieron su pico de crecimiento durante este tiempo, volviéndose asi
representantes de la moda Streetwear en la ciudad: True, Pure, Mattelsa, Wall Writers,
Breath, Arkad, Undergold, WeedGreen, Sogno y Contreras Eight. Todas ellas fueron
tomadas en cuenta para construir una vision general sobre cémo las marcas de moda
adaptan las tendencias sin perder su identidad. No obstante, para un analisis mas profundo
y detallado, se realizaron entrevistas directas con dos de estas marcas: Wall Writers y
Breath. A través de una matriz comparativa (Anexo 1) se identificaron patrones, diferencias
y estrategias claves que permiten entender la relacién entre identidad de marca y

adaptacion a las tendencias.

La informacion obtenida permite concluir que tanto Wall Writers como Breath coinciden
en que la autenticidad es un valor innegociable para mantener la esencia de su marca.
Wall Writers parte de una construccion identitaria basada en las raices culturales de
Antioquia, mientras que Breath nace de una experiencia personal profundamente emotiva
relacionada con la salud del padre de su creador. En ambos casos, la marca se convierte
en una forma de narrar una historia, de transmitir valores que van mas alla de lo estético.
Esta base narrativa y emocional permite que la adopcion de tendencias se realice de

manera critica e intencional.

En cuanto a la influencia de las tendencias, Wall Writers ha desarrollado una estrategia
enfocada en "piezas statement", donde ciertas tendencias se incorporan de forma limitada
para mantener coherencia con su concepto. Estas piezas permiten actualizar el lenguaje
estético sin desdibujar el mensaje de fondo. Por su parte, Breath se apoya en el gusto por
lo atemporal como una tendencia que trasciende modas pasajeras, incorporando elementos

de disefio que resuenan con su mensaje sobre la vida y la gratitud.

De este analisis se concluye que la seleccién de tendencias no es aleatoria, sino
cuidadosamente seleccionada. En ambas marcas, los gustos personales del creador juegan
un papel importante, pero también existe una constante reflexion sobre la coherencia del
mensaje y la evolucion del contexto. Esta actitud critica hacia las tendencias les permite
destacarse en un mercado altamente competitivo, generando diferenciacién no por copiar

lo que esta en auge, sino por reinterpretarlo desde una Optica propia.
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El contacto con el publico también ha sido una herramienta fundamental para moldear estas
identidades. Wall Writers ha generado campafas publicitarias centradas en lo emocional,
conectando con sus consumidores a través de la nostalgia y el sentido de pertenencia.
Breath, por otro lado, ha fortalecido su concepto gracias a su tienda fisica, donde el cliente

vive una experiencia cercana que refuerza los valores de la marca.

Lidewij Edelkoort, reconocida analista de tendencias enfatiza la importancia de que las
regiones descubran y cultiven su propia identidad en lugar de imitar modelos externos.
Refiriéendose a América del Sur, en la entrevista por parte de the praxis journal sefiala:
"Sudamérica tiene la capacidad de crear sus propias tendencias, pero para eso,
previamente, debe descubrir su genuina identidad." Esta perspectiva resalta la relevancia
de que las marcas locales se enfoquen en sus raices culturales y valores auténticos al

adaptar tendencias globales, asegurando asi una identidad de marca sélida y diferenciada.

En los otros casos locales, el resto de las marcas analizadas también da pistas sobre estas
dindmicas. True y Arkad recurren a tendencias urbanas como punto de entrada a nuevas
audiencias, mientras que Pure y Sogno han optado por el cuidado de los detalles como
forma de mantenerse vigentes en medio de la saturacion del mercado. Mattelsa, con su
modelo de produccién masiva y su apuesta por la accesibilidad, representa otro enfoque

donde la identidad se mezcla con una estrategia de tendencia mas comercial.

El gran hallazgo de este analisis es que una marca no necesita estar desligada de las
tendencias para ser auténtica; por el contrario, puede usar esas mismas tendencias como
vehiculo para proyectar su identidad, siempre que se mantenga una visién critica y
coherente con su propdsito. La construccion de una comunidad, la narrativa emocional y el
equilibrio entre lo comercial y lo conceptual son factores que potencian esta adaptacién

inteligente y fortalecen la relacién con el consumidor.

Finalmente, se recomienda a las marcas emergentes priorizar la definicion de su propdésito
antes de lanzarse a seguir cualquier tendencia. El mensaje, el valor y la historia deben
ser el filtro a través del cual se decide qué tendencia adoptar y cudles dejar pasar. La
autenticidad no esta refida con la evolucion; por el contrario, es lo que le da sentido y

permite que su impacto perdure en el tiempo.
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2.2.3 Interpretacién de laidentidad de marca desde la perspectiva del consumidor

En este apartado se busca analizar cdmo los consumidores perciben la identidad de las
marcas de ropa que suelen adquirir, teniendo en cuenta su grado de conexién, volumen de
consumo Y afinidad con los valores y autenticidad que dichas marcas proyectan. Si bien la
construccion de una identidad de marca parte desde las decisiones de los creadores, su
valor final es dado por la mente del consumidor. Por esto, es fundamental indagar cémo
interpretan ellos esas sefales de identidad y si se sienten representados por lo que las

marcas comunican o es todo lo contrario.

En la actualidad, es comUn encontrar consumidores mas sensibles a los discursos de las
marcas y atentos a como estas se posicionan frente a temas como el disefio sostenible, la
ética, la inclusién y las tendencias culturales y estéticas del momento. Dichos consumidores
no solo compran ropa, también compran discursos, valores y conceptos con los que se
identifiquen. Especialmente en Medellin, donde las nuevas generaciones estdn en una

busqueda constante de propuestas auténticas y diferenciadoras.

Con el objetivo de conocer estas interpretaciones desde la mente del consumidor, se realiz6
un sondeo de opinién a un grupo de 30 personas, que son consumidores reales de las
marcas analizadas. Se recopilaron datos basicos como: nombre, edad y género, pero el
enfoque principal estuvo en entender sus habitos de consumo, motivaciones de compra y

apreciacion frente a la identidad de las marcas.

Entre las preguntas formuladas, estaban: ¢(Cual de estas marcas consumes Mmas?,
Jcuantas veces has comprado esta marca en el Gltimo afio?, ¢por qué eliges esta marca
en lugar de otras?, ¢.cuanto incluye la autenticidad de la marca en tu decisién de compra?,
¢ qué tendencias actuales crees gue representa mejor a la marca que consumes mas? Y

¢ qué recomendarias para fortalecer la identidad de la marca que mas consumes?

Ademas de identificar patrones de consumo, la encuesta buscé evaluar el nivel de coherencia
entre la intencién comunicativa de las marcas y la percepcion que los consumidores tienen de
ellas. A través de este ejercicio, se busca establecer silas marcas logran consolidar su identidad
en la mente del consumidor, cumpliendo las expectativas del publico, o si dejan vacios que

deben ser estudiados por dichas marcas para fortalecer su participacion en el mercado.
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Los resultados obtenidos con la encuesta permiten observar con mayor claridad la efectividad
de las estrategias de la identidad que utilizan las marcas, asi como las oportunidades de mejora
desde la perspectiva de quienes las consumen. Esta relacion resulta fundamental para

entender el impacto de la identidad de marca en la construccion de un vinculo duradero.

Para la pregunta ¢por qué eliges esta marca en lugar de otras?, se realiz6 un analisis
cualitativo de las respuestas de los consumidores, del cual se logré reconocer que la
eleccion de marca esta influenciada principalmente por factores como el estilo personal, la
calidad percibida de las prendas y la accesibilidad tanto en precio como en ubicacion fisica.
La mayoria de los consumidores prioriza que la ropa se ajuste a sus gustos y necesidades
practicas, destacando también la comodidad de tener tiendas cercanas. Aungue en menor
medida, también se valora la historia de la marca y su concepto, lo que indica una
oportunidad para fortalecer la conexiébn emocional con el publico a través de narrativas
auténticas. Ademds, algunos consumidores mencionan que eligen la marca por
desconocimiento de otras opciones, lo cual sugiere que hay espacio para trabajar en

visibilidad y diferenciacion frente a la competencia.

Otra de las preguntas que se consideraron de valiosa importancia para el analisis fue
¢cuantas veces has comprado esta marca en el ultimo afio?, asi se podria conocer un
promedio acertado de la cantidad de compras de los consumidores y con base en las otras

preguntas se podia hacer un analisis de los motivos en su decision de compra.

Consumo de compra
de los usuarios

@ 1-2 veces
@ 3-5veces
Mas de 5 veces

Figura 2. Porcentaje de compra de los consumidores. Fuente: elaboracion propia.
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La figura 2 revela que la mayoria de los consumidores (73.3%) han comprado entre 1y 2
veces en una marca, lo cual sugiere que, a pesar de que una identidad de marca auténtica
puede influir en la decisibn de compra, no siempre garantiza la fidelizacion o compras
recurrentes. Esto indica que, si bien la autenticidad es valorada, otros factores como la
experiencia de compra, el producto o la comunicacién deben fortalecerse para mantener el

interés del consumidor a largo plazo.

En blsqueda de conocer si los consumidores realmente aprecian la identidad que cada
marca ofrece, se les presento la pregunta ¢,cuanto incluye la autenticidad de la marca en tu
decision de compra?, se obtuvo un promedio de puntuaciones del 1 al 5 cuyos resultados

ilustra la figura 3.

Influencia de la autenticidad
de la marca en la compra
(1 poca - b demasiado)

———

@1
[

3
@4
@5

Figura 3. Influencia de la identidad en la compra segun el publico. Fuente: elaboracion propia.

Esto permite deducir que la autenticidad de la marca tiene un alto nivel de influencia. El
50% de los encuestados le dio una puntuacion de 4 y un 23.3% la puntuacion maxima de
5, lo que significa que mas del 70% valora significativamente este aspecto al momento de
elegir una marca. Aunque un 23.3% se mantiene en un punto medio (3), solo un pequefio
porcentaje (3.3%) considera que la autenticidad influye poco (1). Esto sugiere que construir
una identidad auténtica no solo es relevante, sino que puede ser una ventaja competitiva

clave en el mercado actual.
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Para conocer otros motivos por los cuales las marcas pueden estar fallando en venderle la
identidad de marca a sus consumidores, se les presento la pregunta ¢ Qué recomendarias
para fortalecer la identidad de la marca que mas consumes?, de lo cual se lleg6 a la
conclusién que los consumidores valoran la coherencia y autenticidad en la identidad de
marca y sugieren reforzarla manteniendo un sello distintivo, ligado muchas veces al origen
local o a un concepto inicial sélido. Se percibe una preocupacion por evitar la pérdida de
originalidad al seguir tendencias genéricas, recomendando explorar propuestas propias y
creativas. Otros hallazgos importantes son la necesidad de mejorar la calidad y durabilidad
de las prendas, variar los disefios, especialmente en cortes y paletas de color, y fortalecer
la conexion con el consumidor a través de una comunicacién mas auténtica, estratégica y
entretenida en redes sociales. Ademas, se valora el compromiso con la sostenibilidad
ambiental y la inclusion en la oferta de productos, lo que indica una expectativa por marcas

mas conscientes y representativas.

Con base en el analisis que se realiz6 en este capitulo, se concluye que el éxito de algunas
marcas de ropa de la ciudad de Medellin no radica Unicamente en su capacidad de elegir
las tendencias, sino en saber construir y proyectar la identidad de marca auténtica,
emocional y coherente con los valores que dicen tener. Casos como Wall Writers y Breath
demuestran que una narrativa sélida, basada en historias personales o territoriales,

fortalece la conexion con los consumidores y hace que la marca no sea meramente estética.

Entre los factores importantes que contribuyen al crecimiento de estas marcas se
encuentran: la claridad en el propdésito, la contricién de una comunidad segun sus valores,
el uso estratégico de las tendencias sin dejar a un lado su esencia y la creacion de
experiencias para el consumidor. Las marcas que alcanzan el éxito han comprendido que
la autenticidad no esta en conflicto con la adaptabilidad; al contrario, es lo que permite a la

marca evolucionar efectivamente.

Asi mismo, la percepcién del consumidor valida el enfoque, ya que valora la identidad de la
marca con sus decisiones de compra. Si bien ain hay retos en cuanto a la fidelizacion,
visibilidad y experiencias de compra, las marcas que logran conectar emocionalmente con
su audiencia y mantenerse fieles a sus principios, tienen mas posibilidades de consolidarse

en un mercado tan competitivo.
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2.3 Guia de buenas practicas para crear una identidad de marca coherente

y distintiva

La construccion de una identidad de marca auténtica es un factor determinante en la
permanencia y el éxito de una marca de ropa dentro de un mercado cada vez mas
competitivo. Después de analizar algunos casos de éxito locales y comprender el
contexto de la moda de Medellin, “ciudad reconocida como un epicentro de innovacién
y creatividad textil” (Sierra Borré, 2019), este capitulo se enfoca en sintetizar los datos
obtenidos para proponer la guia de practicas que oriente a los nuevos emprendedores,
disefladores y marcas emergentes en el proceso de creacién de una identidad

coherente, distintiva y sostenible.

El objetivo de esta guia es ofrecer un marco estratégico y creativo, que permita construir
marcas con una personalidad propia, capaces de conectar emocionalmente con su publico,
adaptarse a tendencias sin perder su esencia y permanecer relevantes en un entorno con
constante evolucién. Asi como sefiala Garcia Barriga (2023), en el articulo Identidad y
gestion de cambio en la industria de la moda, “la identidad de una marca de moda debe
concebirse como un sistema dinamico y en constante transformacion, mas que como un
constructo estatico”, lo cual refuerza esa necesidad de desarrollar identidades flexibles,

pero firmes a los valores propios de una marca.

A través de buenas practicas basadas en principios de autenticidad, diferenciacion,
consistencia, vision e innovacion, se pretende facilitar la creacion de propuestas de valor
sélidas, que vayan mas alla de la simple comercializacién de productos, apostandole asi a
la construccion de vinculos emocionales duraderos. “Generar experiencias de marca
memorables es una estrategia clave para crear conexiones significativas y fomentar la

lealtad del consumidor” (La experiencia de consumo en Piura, Arbaiza y Rodriguez, 2016).

Esta guia aborda aspectos fundamentales como la definicion clara del propdsito de marca,
la construccion de una narrativa potente, la creacion de un lenguaje visual coherente, la
importancia de ofrecer experiencias integrales y el rol de la adaptacién estratégica frente a
las tendencias. Ademas, invitamos a reflexionar sobre como una identidad auténtica no solo
impacta al posicionamiento inmediato, sino también en la capacidad de la marca para

evolucionar y consolidarse como un referente.
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Por ultimo, a través de estas recomendaciones, se busca fortalecer el proceso de creacion
de marcas de ropa que no solo respondan de manera efectiva a las necesidades actuales
y futuras del mercado, sino que también dejen una huella significativa en la cultura,
contribuyendo asi a la diversidad creativa y a la proyeccion internacional de Medellin como

una ciudad presente en el mundo de la moda.
2.3.1 Conocer profundamente a tu publico objetivo

Para comenzar con esta guia, el primer paso fundamental para la construcciéon de una
identidad de marca auténtica es conocer profundamente tu publico objetivo. Entender
quiénes son los consumidores, cuales son sus intereses, comportamientos, necesidades y
aspiraciones, son el cimiento sobre el cual se debe edificar una estrategia completa en la

elaboracion de una marca.

Segun los profesionales en disefio grafico (enfoque en marca y estrategia) entrevistados en
este estudio (Anexo 2), tanto Yeison Alejandro Sanchez, como Luz Patricia Rave, ambos
docentes de la Facultad de Disefio Grafico de la Universidad Pontificia Bolivariana de
Medellin, “una identidad grafica sélida surge de una investigacion previa que permita
comprender no solo las tendencias del mercado, sino, mas importante aun, las
motivaciones emocionales y culturales de las personas”. Este enfoque permite a las marcas
lograr establecer una conexidn genuina con su audiencia, basada en la empatia y el

entendimiento de su estilo de vida.

Esta perspectiva se alinea con lo planteado por Sierra Borré (2019), quien sefiala que, “en
el sistema de moda de Medellin la construccién de identidad esta profundamente ligada al
universo simbdlico que rodea al consumidor, donde el vestuario actlia como un medio para
la expresién de pertenencia, distincidon y emociones”. Segun esto, la moda no solo responde
a necesidades funcionales, sino que se configura como un lenguaje de comunicacion social

que necesita de una interpretacion adecuada por parte de las marcas.

Asi mismo, Garcia Barriga (2023), en su articulo Identidad y gestion de cambio en la
industria de la moda, afirma que, “hoy mas que nunca, en un entorno dinamico y
globalizado, la identidad de marca debe construirse incorporando atributos que reflejen

tanto los valores individuales como colectivos de sus publicos, garantizando asi su
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relevancia y capacidad de adaptacién”. Esta idea exige a las marcas de ropa no asumir
posturas unilaterales, sino desarrollar procesos de escucha activa, investigacion de

mercado y creacion de la mano de sus comunidades.

A la hora de poner esto en practica, algunas herramientas que funcionan bien para conocer
al publico objetivo incluyen la realizaciébn de encuestas, entrevistas semi estructuradas,
analisis de publico en redes sociales, estudios de tendencias globales y culturales y el
mapeo de perfiles del consumidor. Estas herramientas no deben dar resultados exactos,
pero si constantes, para permitir la actualizacion y adecuacion de las estrategias de marca

conforme evolucionan los contextos socioculturales.

Para resumir, construir una marca de ropa relevante y sostenible comienza por reconocer
gue el verdadero protagonista de la identidad no es Unicamente el producto, sino la persona
que elige ser parte de la marca y contar su propia historia.

2.3.2 Investigar el mercado y analizar la competencia

La investigacion de mercado y el andlisis estratégico de la competencia son partes
fundamentales para la construccion de la identidad de marca auténtica, bien fundamentada.
La marca que quiera mantenerse viva no puede crear a partir de la nada, debe comprender
el entorno competitivo al que va a entrar, identificar tendencias importantes y, sobre todo,

detectar oportunidades claras de diferenciacion que le permitan crear propuestas de valor.

Luz Patricia Rave, mencionada anteriormente, enfatiza la importancia de realizar un analisis
profundo del mercado antes de definir la identidad de marca. “Este andlisis implica no solo
observar las tendencias actuales, sino también detectar las necesidades en el publico
objetivo y reconocer los movimientos estratégicos de la competencia”. Asimismo, la marca

puede anticipar cambios y evitar caer en plagios para construir su identidad.

De esto se concluye algo sumamente importante y es que, es casi imposible ser
completamente original en un mercado tan saturado, la clave esta en observar los detalles
que resuenen con el publico y adaptarlos creativamente, alineandolos siempre con valores
propios de la identidad de la marca. Esta adaptacion consciente permite desarrollar

propuestas nuevas y auténticas, que logren destacar en contextos competitivos.
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Desde una mirada teérica, Garcia Barriga (2023), sostiene que, “la identidad de marca en el
mundo de la moda debe gestionarse como un sistema de atributos en constante
transformacién, capaz de evolucionar en coherencia con los cambios culturales y de mercado,
sin perder su esencia fundacional”. Es asi, que el andlisis de mercado no se concibe como

una accioén aislada, sino como un proceso continuo que enriquece la estrategia.

Para terminar, otra recomendacion es estar atentos a las multiples fuentes de inspiracion
y a los cambios que influyen en los modos en que la gente se viste y comunica su forma
de ser, considerar no solo a la competencia directa, sino también la indirecta, siguiendo
la I6gica de que hoy en dia el consumidor construye su identidad desde diferentes frentes

al mismo tiempo.
2.3.3 Definir la esencia: propdsito, misién y valores

Uno de los pilares mas importantes a la hora de construir una marca, en este caso de ropa,
es la definicién clara de su esencia, el propdsito, la mision y los valores. Estos elementos
actian como el nucleo que da direccion a todas las decisiones estratégicas y creativas de

la marca, permitiéndole conservar su coherencia a medida que evoluciona en el mercado.

Mas alla de la estética o las tendencias, una marca con identidad debe tener una razén de
ser que conecte emaocionalmente con su publico. El propésito responde a una pregunta
fundamental “; Por qué existimos?”, mientras que la misién define el camino para hacer
realidad ese proposito. Los valores por otro lado establecen los principios éticos y culturales

que guian cada producto y forma de comunicar de la marca.

Retomando la visién de Collins y Porras (1994), en Built to last, Las organizaciones que
triunfan a largo plazo son aquellas que mantienen firmes sus valores fundamentales, incluso
cuando adaptan sus métodos y estrategias con el paso del tiempo. Esta visién hace énfasis
en la importancia de que las marcas de ropa construyan una base firme desde sus inicios,

que sirva de ancla en momentos de cambio y evolucion.

Los docentes Sanchez y Rave, coinciden en que “construir una esencia fuerte es clave para
lograr que la marca no dependa Unicamente de tendencias, sino que inspire confianza y
lealtad a largo plazo”. Definir quién es la marca, qué la motiva y qué la representa ante el

publico, permite que todas las representaciones narrativas y visuales sean coherentes.
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En un entorno como el de Medellin, caracterizado por una cultura de innovacion y colaboracion
en el sector de la moda, contar con una esencia clara también facilita la diferenciacién
auténtica y posicionamiento de la marca y sus productos por su impacto simbdlico. Es asi
como la construccion de una identidad fuerte comienza desde adentro, estableciendo una

visién inspiradora y unos valores que permitan a la marca crecer sin perder su esencia.
2.3.4 Construir una narrativa potente

Una marca de ropa que tenga una identidad propia y distintiva necesita algo mas que un
buen producto, necesita una historia que la respalde y le dé sentido, emocion y propésito.
La narrativa de una marca es el vinculo que conecta al publico con esta de forma emocional,

transmitiendo quién es la marca, qué defiende y la razén de su existencia.

Construir una narrativa potente implica mucho méas que disefiar una campafia en redes 0
un simple slogan. Se trata de desarrollar un discurso auténtico que conecte todos los puntos
de contacto con el cliente, desde la comunicacion visual hasta la experiencia de compra.

Cada interaccion entre el cliente y la marca debe reforzar la historia que se quiere contar.

La moda puede entenderse como una forma de expresidén que transmite identidad mediante
elementos visuales como las siluetas, los colores y las texturas. Por eso, la narrativa de una
marca no debe limitarse a lo verbal, sino expresarse también en cada elemento gréafico,

sensorial y en la manera en que la marca se comporta en el mercado.

Sanchez y Rave también recalcaron que “una marca que no articule una narrativa coherente
corre el riesgo de ser percibida como inconsistente o superficial”. El relato debe ser capaz
de reflejar los valores y aspiracion de la marca de forma que resuene genuinamente en su

publico, fortaleciendo asi la preferencia emocional.

Una buena préactica es desarrollar el universo narrativo de la marca, imaginando su historia
como un mundo propio, con valores definidos y formas particulares de comunicarse. Esta

estrategia permite construir mensajes que no solo comuniguen, sino que inspiren.

Por dltimo, es importante resaltar que una narrativa de marca no debe ser rigida; debe
evolucionar con el paso del tiempo, adaptandose a nuevos contextos socioculturales y a

tendencias emergentes, pero siempre conservando la esencia que es lo que le da el sentido.
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2.3.5 Construir unaidentidad visual coherente y una experiencia de marca

memorable

Después de la construccion interna del significado de la marca, la identidad visual es uno
de los elementos mas poderosos para transmitir lo establecido en los pasos anteriores y
consolidar su presencia en el mercado. No obstante, en el contexto actual, donde el
consumidor valora no solo los productos visuales sino la experiencia que lo rodea, una
identidad visual debe integrarse organicamente con una experiencia de marca coherente,

emocional y genuina de sus valores.

La construccién de una identidad visual comienza con la definicion de los signos que
representardn a la marca, tales como: el identificador visual, la paleta de colores, las
tipografias y el estilo visual general. Estos elementos no deben elegirse al azar, sino que
deben derivarse directamente del propésito y la narrativa de la marca, creando asi un

sistema gréafico de comunicacion reconocible y consistente.

Cristina Arias Parrilla (2023), resalta que, “una identidad visual exitosa es aquella que refleja
los valores sostenibles, éticos o culturales de una marca, y que se mantiene coherente en
todos los formatos, plataformas y soportes”. La consistencia visual ademas de mejorar la
recordacion de la marca genera confianza en el puablico, el cual ve la marca como

profesional, seria y comprometida.

Por otro lado, la identidad visual no puede verse como un elemento aislado. Debe integrarse
en una experiencia completa, donde cada interaccion sea fisica o virtual, refuerce la esencia
estética y emocional. Asi mismo, el disefio de una marca implica disefiar una experiencia,
donde se respondan algunas preguntas: ¢, Qué sensaciones provoca el packaging?, ¢Qué
emociones despierta el ambiente en la tienda o pagina web?, ¢ Qué mensajes se transmiten

con las imagenes que se publican?

Cuidar esta coherencia no solo es recomendable, sino dispensable para crear vinculos
auténticos con el consumidor. Una marca que logra ser visualmente consistente y
emocionalmente significativa tiene mayores probabilidades de crear lealtad en su publico y

sostenibilidad a largo plazo.
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2.3.6 Adaptar tendencias e innovar inteligentemente preservando la esencia

En un entorno dinamico como el de la moda, las marcas de ropa enfrentan un gran reto:
adaptarse a las tendencias sin sacrificar su identidad. Saber evolucionar de manera
estratégica, sin dejar a un lado la esencia establecida, es una de las claves para lograr

permanencia y relevancia en un mercado tan competitivo.

Adaptar tendencias no significa copiar exactamente lo que se ve en el mercado, sino filtrar
e interpretar aquellos detalles que sean coherentes con los valores de la marca. Como nos
comentaba el docente Yeison Alejandro Sanchez, las tendencias pueden ser una

inspiracién oportuna, pero nunca deben desplazar la voz propia de la marca.

En este sentido, es de suma importancia que las marcas adopten tendencias de forma
critica y selectiva, evaluando siempre si estas aportan o afectan a su narrativa. Esta
postura resulta importante ante fendmenos como el fast fashion, que se caracteriza por
la adopcién rapida de tendencias, lo que puede llevar a la pérdida de identidad y de

diferenciacion en el mercado.

Una marca que adapta las tendencias de manera inteligente se mantiene actualizada y
reafirma su autenticidad en cada reinterpretacién, lo que demuestra que tiene la capacidad

de evolucionar con el mercado sin perder sus raices.

Por otro lado, la innovacién es otro componente de suma importancia para la sostenibilidad
de una marca de ropa. No obstante, innovar no debe ser Gnicamente con la incorporacion
de cambios estéticos, también debe implicar tecnologia, cambios en la narrativa y en las

experiencias que brinde la marca.

Garcia Barriga (2023) sefala que, “las marcas que perdura son aguellas capaces de
gestionar el cambio con visién estratégica, adaptandose a los nuevos escenarios sin
renunciar a su esencia”. La innovacion debe entenderse como un proceso completo, que
no abandone lo interno como las visiones, las practicas y los métodos, pero tampoco lo

externo, como la manera de conectar con los clientes.

Para alcanzar una innovacién sostenible, es importante observar criticamente el contexto

cultural, anticipar movimientos del mercado y mantener presente el propoésito de la marca.
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Es asi, que la marca puede evolucionar organicamente, fortaleciendo su propuesta de valor

y consolidando su relevancia a largo plazo.

Para concluir, la construccibn de una marca auténtica y memorable en un mercado
competitivo como el actual, necesita mas que creatividad y estética, necesita de estrategia,
conocer al publico, compromiso con la esencia propia y la capacidad de evolucionar
inteligentemente. A partir de analisis de experiencias de marcas locales de Medellin, de las
entrevistas a expertos del disefio y marca, y del respaldo tedrico de diferentes articulos
académicos, esta guia sintetiza los elementos fundamentales para alcanzar el objetivo de

crear esa marca con identidad auténtica.

Esta guia invita a los emprendedores y disefiadores a comprender que construir una marca
de ropa no es solo una tarea estética o comercial, sino un ejercicio de sensibilidad cultural
y compromiso emocional con el cliente. Una marca genuina deja huella no solo en las

personas, sino también en la memoria colectiva y en su identidad simbdlica.

A través de la implementacién consecuente de estas buenas préacticas, se puede responder
a las dindmicas del mercado, aportar diversidad creativa, fortalecer las marcas y proyectar

el talento de Medellin en el contexto de la moda frente al mundo.

2.4 Implicaciones de unaidentidad de marca auténtica: sostenibilidad y

fidelizacion a corto y largo plazo

En un panorama donde la moda se ha convertido en un lenguaje de expresién cultural,
las marcas enfrentan el desafio de diferenciarse no solo por sus productos, sino también
por los valores y significados que transmiten. Medellin, como ciudad creativa y epicentro
de la moda en Colombia, ha visto florecer un ecosistema de marcas emergentes que
buscan ir mas alla de las l6gicas del consumo masivo. En este contexto, la construccién
de una identidad de marca auténtica no solo es una estrategia de mercado, sino una

declaracion cultural y social.

Adoptar una identidad propia que aproveche las tendencias desde una mirada critica y
propositiva, que incorpore practicas sostenibles y que busque crear lazos emocionales
con el consumidor, plantea una serie de implicaciones en distintos horizontes temporales.

Este capitulo analiza dichas implicaciones en dos niveles: el corto y el largo plazo. A partir
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del analisis de factores clave a través de una matriz de analisis temporal (Anexo 3), tales
como: la construccion identitaria, la adaptabilidad a las tendencias, la fidelizacion del
consumidor, la competencia con el fast fashion y la sostenibilidad, se busca comprender
como una identidad de marca coherente puede ser una herramienta de desarrollo y

consolidacién para las marcas locales.
2.4.1 Implicaciones a corto plazo

Construir una identidad de marca auténtica permite a las marcas emergentes destacar de
inmediato en un mercado sobresaturado por productos homogéneos. Una narrativa clara y
coherente que conecte con los valores del consumidor joven y consciente, como el arraigo
local, la produccion ética o el disefio autoral, se convierte en una ventaja competitiva frente

a las ofertas estandarizadas del fast fashion.

Segun Lipovetsky (1987), “La moda es un sistema original de regulacién y de presion
sociales. Sus cambios presentan un caracter apremiante”. En este sentido, cuando una
marca comunica desde lo auténtico, establece una resonancia inmediata con los
consumidores que buscan expresarse a través de sus elecciones de vestimenta. Esta
conexion se traduce en una mayor Vvisibilidad inicial, una mejor recordacion y un

posicionamiento mas claro desde las primeras interacciones.

Ademads, la incorporacion estratégica de tendencias juega un papel relevante en el corto
plazo. Las marcas que logran apropiarse de elementos estéticos contemporaneos sin
comprometer su esencia generan un efecto de actualidad que las mantiene relevantes en
ciclos de consumo cada vez mas acelerados. Esta capacidad de adaptacion reflexiva, mas

que reactiva, facilita el equilibrio entre innovacion y coherencia.

En términos de fidelizacidn, la autenticidad impulsa una primera ola de conexién emocional.
Consumidores que se sienten identificados con los valores de la marca, ya sea por su
narrativa, sus practicas sostenibles o su estética diferenciada, tienden a repetir su
experiencia, compartiendo sus hallazgos en redes sociales y promoviendo una comunidad

incipiente. Esta fidelizacion inicial es crucial para el crecimiento organico de nuevas marcas.

Por otro lado, si bien competir en precio o volumen con el fast fashion resulta inviable, una

identidad auténtica permite comunicar el valor agregado de la propuesta: procesos locales,
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disefio autoral, durabilidad o trazabilidad. Estas cualidades, claramente transmitidas,
justifican el diferencial de precio frente a alternativas masivas, atrayendo a un publico
dispuesto a pagar por propésito y pertenencia. La sostenibilidad, cuando se comunica
desde la identidad y no como una estrategia aislada, comienza a generar beneficios
reputacionales desde las primeras etapas. Iniciativas como el uso de textiles reciclados, la
produccion responsable o la reduccién de desperdicios encuentran eco en consumidores

jévenes gue privilegian la ética en sus decisiones de compra.
2.4.2 Implicaciones alargo plazo

La implementacion de una identidad de marca auténtica se transforma en un pilar estratégico
para la sostenibilidad y la consolidacion en el mercado. En referencia a lo que menciona Aaker
(1996) en el libro build strong brands, una marca se considera un activo sostenible cuando
mantiene una identidad definida, es consistente a lo largo del tiempo y sabe adaptarse sin
comprometer su autenticidad. Esta consistencia no solo fortalece el posicionamiento, sino que

facilita la expansion y la diversificacion sin perder el valor identitario de la marca.

Con el paso de los afios, una marca que se ha mantenido fiel a su esencia logra construir
una comunidad de consumidores leales que no solo compran sus productos, sino que
participan activamente en su universo simbodlico. Esta comunidad actia como
embajadora, difunde los valores de la marca y contribuye a una visibilidad organica y
sostenida. En este punto, la fidelizacion trasciende la l6gica comercial para convertirse en
una relacion cultural duradera, asimismo, las marcas con identidad auténtica desarrollan
una cultura interna coherente, lo cual incide positivamente en la motivacién del equipo,
en la coherencia de la comunicacién y en la innovaciéon alineada. La autenticidad,
entonces, no es solo una cuestion estética o discursiva, sino una estructura que guia la

toma de decisiones.

En cuanto a la adaptacion a tendencias, el enfoque a largo plazo privilegia una lectura critica
e intencionada de los cambios del entorno. Las marcas consolidadas pueden integrar
elementos novedosos sin traicionar su ADN, demostrando una evolucién constante que no
depende de modas pasajeras. Esta madurez estética y conceptual les permite navegar en

escenarios cambiantes con flexibilidad y propésito.
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Frente al fast fashion, una identidad auténtica actia como un refugio de sentido. En un
mercado cada vez mas sensibilizado frente al impacto ambiental y social de la moda rapida,
las marcas auténticas pueden posicionarse como alternativas éticas, conscientes y
estéticamente sdélidas. Aunque no igualen su escala, si pueden conquistar nichos

dispuestos a invertir en calidad, historia y compromiso.

Finalmente, la sostenibilidad cobra mayor fuerza como factor estructural. Las marcas que
han integrado practicas sostenibles desde sus inicios estdn mejor posicionadas para
enfrentar regulaciones futuras, cambios en el comportamiento del consumidor y exigencias
de transparencia. Mas alla del marketing verde, estas marcas son vistas como actores
legitimos en la transformacién del sistema moda, con una propuesta que responde tanto a

las demandas del presente como a las expectativas del futuro.

La identidad de marca auténtica representa mucho mas que una estrategia de
diferenciacién. En el contexto de la moda en Medellin, se elige como una via para construir
sentido, conectar con el consumidor y transformar las practicas de consumo. En el corto
plazo, genera posicionamiento, fidelizacion inicial y relevancia estética. En el largo plazo,
permite construir reputacion, comunidad y adaptabilidad sustentable. Integrar tendencias,
précticas responsables y relaciones auténticas desde la identidad fortalece el camino hacia

una moda con proposito.
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3. CONCLUSIONES

Durante el desarrollo de esta investigacidon se ha demostrado que crear una identidad de marca
influye de manera directa en el posicionamiento, la sostenibilidad y la diferenciacion de las
marcas de ropa, en este caso en la ciudad de Medellin, especialmente en un contexto donde
las tendencias cambian rdpidamente y el mercado esta cada vez mas saturado de propuestas
nuevas. La autenticidad no solo se evidenci® como un recurso estético, sino como una

estructura profunda que orienta las decisiones estratégicas de las marcas a corto y largo plazo.

La identidad de marca auténtica influye en las marcas de ropa de Medellin al actuar como
una guia frente a las tendencias actuales de la moda. Las marcas que han logrado
consolidarse no son aquellas que replican modas de forma superficial, sino las que han
sabido reinterpretarlas de acuerdo con su propia narrativa y valores. Esto les ha permitido
mantenerse actualizadas sin perder coherencia, generar conexiones emocionales y
diferenciarse frente a propuestas similares. Es asi como la autenticidad se convierte en la
base para una adaptacion inteligente a las tendencias, permitiendo potenciar su ADN de

marca (los valores, el propdésito y la identidad visual) en lugar de eliminarlo.

Los hallazgos del primer capitulo muestran que Medellin ha evolucionado de ser una
capital textil a convertirse en un referente de la moda y la innovacion. Esta transformacion
abrio espacio a nuevas marcas que entienden la identidad como un lenguaje emocional y
comercial. No obstante, muchas propuestas caen en la repeticion de tendencias sin
mostrar un proposito claro, lo que dificulta que se consoliden y generen conexiones con

sus consumidores.

El segundo capitulo mostrd, mediante estudios de caso y encuestas, que las marcas
que han logrado un mayor impacto como Wall Writers y Breath son aquellas que
combinan una narrativa y conceptualizacion emocional sélida con un uso estratégico y
selectivo de las tendencias. Estas marcas demuestran que la autenticidad no esta en
disputa con la adaptabilidad, sino que una identidad definida permite incorporar modas

sin perder coherencia.

Asimismo, el tercer capitulo propuso una guia de buenas préacticas para construir

identidades solidas, enfatizando la importancia de conocer al publico, tener un proposito
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claro, desarrollar una narrativa y adoptar tendencias de forma critica. Esta guia no solo
responde a una necesidad educativa, sino que también actia como una herramienta para

fortalecer el panorama creativo de Medellin.

Para terminar, el cuarto capitulo analiz6 las implicaciones que puede tener una identidad
de marca auténtica a corto y largo plazo. A corto plazo, esta permite una diferenciacion
inmediata y facilita una fidelizacién inicial; a largo plazo, construye comunidad, promueve
la sostenibilidad y refuerza el posicionamiento. La autenticidad se consolida, asi como una
ventaja competitiva en un mercado que valora cada vez mas el compromiso y la historia

detras de cada prenda.

En conclusién, una identidad de marca auténtica no solo fortalece el vinculo con el
consumidor, sino que también permite a las marcas de moda de Medellin responder de
forma estratégica a las tendencias, proyectando una propuesta coherente, relevante y
sostenible en el tiempo. El uso de tendencias no es negativo en si mismo; por el contrario,
puede enriquecer la propuesta de valor siempre que se integren de manera consciente,
logrando que sean las tendencias las que se adapten a la identidad de la marca, y no al

contrario, potenciando asi a la marca, sin esta llegar a perder sus valores o0 su autenticidad.
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Anexo 1. Matriz de andlisis de entrevistas a las marcas

Anexo 2. Matriz de andlisis de respuestas de los docentes

Anexo 3. Matriz de impacto temporal
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Autores: Juan Pablo Gdmez — Juan Miguel Londofio

Pregunta

Wall Writters

Breath

Hallazgos

¢Coémo describirias la
identidad de tu marca?

Wall Writers proyecta las raices de
Antioquia al mundo con una vision
auténtica y emocional. Fusiona
tendencias globales con identidad
local, dirigida a turistas y puristas. Su
evolucién es disruptiva, osada e
innovadora, guiada por el contexto
cultural.

Breath nace como homenaje a la

vida y la gratitud, contando una
historia personal marcada por la
resiliencia. Se enfoca en valorar el

presente con transparencia,
mostrando
lo bueno y lo malo
con total honestidad,
ser auténticos, no Unicos.

Bases en la autenticidad, la conexion
emocional y un propésito con sentido.
Ambas nacen desde historias profundas,
una desde
lo territorial y otra desde
lo personal, y utilizan
esa narrativa para proyectarse con
honestidad
y sensibilidad.

¢Cuales fueron los
principales retos?

Encontrar el equilibrio entre el mensaje
que quiere transmitir la marca y llegar
a ser relevantes en el mercado
comercial que hay hoy en dia, la
resonancia de la marca no es igual a la
resonancia del producto.

La saturacion de competencia, lograr
crear una conexion real con el
publico objetivo y poder contar una
historia real y coherente segun el
contexto de cada lanzamiento.

Equilibrar su profundidad narrativa con la
necesidad de ser competitivas en un
mercado saturado. Mientras buscan
transmitir mensajes auténticos y con

sentido, deben lograr que esa intencion
conecte de forma clara y coherente con
el publico objetivo.

¢ Coémo lograste conectar
con los consumidores?

A través de campafas publicitarias que
no se quedaran solo en lo estético,
buscar generar emociones como la

nostalgia de las raices de nuestra
historia, lo que nos une con nuestro
sentido de permanencia por lo nuestro.

Através del mensaje universal de la
concientizacién de la vida, buscar las
realidades que unen a todos como
querer salir adelante y agradecer por
estar vivos.

Apelar a las emociones universales y
profundas. Ir mas alla de lo estético para
construir mensajes que despiertan
sentido de pertenencia y reflexion,
encontrando en lo humano y lo
compartido un puente auténtico con su
audiencia.

¢Como han influido las
tendencias en la evolucion
de tu marca?

Las tendencias se estudian como
consumidores, para asi poder
adaptarlas al concepto de la marca,
pero centrados principalmente en
competir por la experiencia emocional
que generan los productos.

Las tendencias han influido
indirectamente desde la infancia en
los gustos del creador, a través de

los cuales adapta a la estética y
mensaje de la marca.

Influyen como herramientas de
adaptacion del concepto del mensaje
mas que motores principales. Se
traducen en una estética primaria que
refuerza la identidad de la marca.

¢ Qué estrategias utilizas
para adaptar las tendencias?

Se usan las tendencias para adaptar el
concepto a través de una estrategia de
“piezas statement” en donde se
adaptan las tendencias a cierta
cantidad limitada de producto con
mayor proyeccion del concepto.

Se usa la tendencia universal y
semipermanente del gusto por lo
atemporal, adaptando esto a la
historia personal del creado,
buscando la funcionalidad en cuanto
a los estilos de vida del publico.

Se adaptan las tendencias de manera
selectiva y estratégica, sin comprometer
la esencia. Se les da una alta carga
conceptual para conectar con el publico.

¢Qué tanto usa las
tendencias tu marca para
sus producciones?

Se seleccionan las tendencias
a usar segun los gustos de los
creadores, sin embargo, se cuestionan
constantemente para trascender y no
estancarse.

Personalmente el creador busca no
usar las tendencias que hay
presentes en el contexto de la moda,
se guia mas por sus gustos y la
narrativa que quiere contar.

Se seleccionan las tendencias desde una
perspectiva personal e introspectiva,
priorizando sus gustos y la coherencia
con el mensaje de la marca.

¢Cual consideras que ha
sido el mayor logro?

Se enorgullecen por la presencia de
colaboradores que les ha permitido
lograr una comunidad en su
posicionamiento.

La apertura de la fisica que les
permite presentar su con concepto
con mayor facilidad al publico
objetivo.

Construir una conexién auténtica con su
comunidad. El contacto humano y la
posibilidad de vivir el concepto de marca
en comunidad
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¢ Coémo ha cambiado la
percepcion del consumidor?

La marca suele ir a ferias en donde

presentan su concepto y reciben el

feedback de sus consumidores, en

consecuencia, se percibe una mayor

conexion emocional del cliente a la
marca.

Gracias a los clientes que han
abordado la tienda fisica se ha
podido fortalecer la diferenciacion de
otras marcas y marcar una evolucion
de lo simplemente estético a lo
conceptual.

Se percibe un cambio positivo en la
forma en que sus consumidores se
relacionan con las marcas, pasando de
una mirada superficial a una conexién
mas profunda y conceptual.

¢ Qué consejo le darias a
alguien que quiere construir
una identidad de marca
fuerte?

“No crear nada de moda”, se
recomienda tomar un buen tiempo
para construir la identidad, incluso

antes de pensar en el producto, valorar
la comunicacion mas alla de algo
estético y gestionar bien los gastos en
cada sector.

Tener una buena conexion con los
colaboradores, compartir los mismos
valores. No ser superficiales y
entender el proposito del mensaje
que desea contar la marca y generar
emociones reales a través de una
narrativa real.

Una identidad sélida se construye desde
la autenticidad y no desde la moda
pasajera, tener un proposito claro y una
buena coherencia son claves para lograr
una identidad de marca fuerte y
duradera.

Conclusion general
de las marcas

Hay una identidad sélida basada en la
autenticidad de las raices antioquefias,
proyectadas hacia una audiencia
global. Su enfoque emocional,
acompafiado por estrategias
conceptuales como las piezas
statement y la participacién en ferias,
le ha permitido crear una comunidad
cercana y significativa, la marca ha
logrado conectar con el publico a
través de campafas conceptuales,
demostrando que su valor radica en lo
que representa mas alla de lo que
vende.

se ha consolidado como una marca
intima y honesta, nacida de una
historia personal que transforma la
gratitud por la vida en una propuesta
de valor emocional y atemporal. Su
tienda fisica ha sido clave para
fortalecer el vinculo con su publico y
diferenciarse en un mercado
saturado. Al priorizar una narrativa
real y emocional sobre las
tendencias del momento, apuesta
por la conexién profunda con sus
clientes, demostrando que una
marca con propdsito, coherente vy fiel
a sus valores puede trascender lo
superficial.

Una identidad de marca auténtica,
construida desde una narrativa
emocional y con propésito, es clave para
generar una conexion duradera con el
publico. Se prioriza el contenido
conceptual sobre las tendencias
pasajeras, para asi poder adaptar estas
a la marca de forma natural y sin perder
la esencia, lo que ha permitido
diferenciarse y consolidar una comunidad
comprometida alrededor de sus valores.
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Pregunta

Yeison Sanchez

Luz Patricia Rave

Hallazgos

¢Qué consejos darias para
crear unaidentidad de

marca auténtica?

Es importante tener un
conocimiento profundo del publico
objetivo al que se quiere comunicar
la marca, comprendiendo sus
intereses, comportamientos y
valores. Identificar sus
necesidades es fundamental para
iniciar una buena
conceptualizacion, que permita
desarrollar propuestas que
realmente conecten con ellos. De
esta manera, se logra satisfacer al
publico mientras se mantiene la
coherencia y la autenticidad.

Es fundamental realizar un andlisis
profundo del mercado. Esto implica
entender no solo las tendencias
actuales, sino también identificar
las necesidades reales del publico
objetivo, reconocer a los
competidores y detectar
oportunidades de diferenciacion y
es clave acompafiar este proceso
con testeos constantes junto a
expertos gue aporten una mirada
critica del proceso.

La importancia de tener un
conocimiento profundo del publico
objetivo, comprendiendo sus
intereses, comportamientos y
necesidades reales como base
para construir una identidad de
marca solida.

La investigacién es un paso
fundamental, tanto en el andlisis
del mercado como en la
identificacion de oportunidades de
diferenciacion, permitiendo que las
propuestas conecten
genuinamente con las personas.
Contar con la retroalimentacion de
expertos y realizar testeos
constantes para fortalecer la
conceptualizacion y asegurar
decisiones estratégicas mas
acertadas.

¢Colmo analizar la competencia

para distinguirse?

Es practicamente imposible ser
completamente nuevo en el
mercado, ya que siempre habra
influencias y elementos que se
repiten a lo largo del tiempo. Sin
embargo, lo que realmente marca
la diferencia es la capacidad de
tomar ciertos detalles clave de lo
que otras marcas estan haciendo,
observar las tendencias actuales y
adaptarlas de manera inteligente y
creativa a la esencia propia de la
marca. ldentificar lo que resuena
con el publico y ajustarlo para que
se alinee con los valores y la
identidad Unica de la marca. Al
hacerlo, no solo se puede lograr
una propuesta mas fresca 'y
relevante, sino también destacar
en un mercado saturado.

Tener una conciencia clara 'y
profunda de la propia marca,
entendiendo no solo su vision,
mision y valores, sino también el
impacto que desea generar en su
audiencia. Esta conciencia permite
construir una esencia sélida que no
solo define lo que la marca
representa, sino que también la
posiciona de manera Unica en el
mercado. Al establecer esta
esencia con firmeza, se crea una
base que permite a la marca
destacar y diferenciarse de sus
competidores, asegurando que se
mantenga coherente y auténtica en
todas sus acciones y
comunicaciones. De esta forma, se
logra una identidad inconfundible
gue conecta de manera mas
profunda con los consumidores y
les transmite confianza y claridad.

La clave esta en conectar de
manera genuina con el publico, lo
cual solo es posible cuando la
marca mantiene coherencia en su
propuesta y resuena con los
valores y expectativas de su
audiencia, creando asi una
identidad fuerte y auténtica que
permite diferenciarse de los
competidores.
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¢Qué pasos consideras
importantes seguir para crear

unaidentidad de marca?

Principalmente estoy de acuerdo
con lo que comentaba Luzpa, pero
también me parece importante
recalcar la importancia que
conlleva el realizar una
investigacion previa a todo esto, ya
que para poder lograr un correcto
desarrollo de estos pasos se debe
de tener ciertos conocimientos
bésicos y no tan béasicos que
permitan una construccién con
fundamentos y que no sea
simplemente un intento mediocre.

Lo primero seria establecer la
esencia de la marca, sus valores y
mision que la guian, lo siguiente es
la conceptualizacion, donde se
crean las ideas claves que reflejan
la personalidad de la marca y que
permita la construccion del
universo narrativo, contando una
historia envolvente que conecte
con el publico y finalmente seria la
parte del desarrollo gréafico en
donde se plasmaria visualmente
toda esta identidad, en su logo, los
colores y los elementos visuales
que fortalezcan el mensaje y la
percepcioén de la marca.

La construccion de una identidad
de marca debe basarse en una
investigacion previa que
proporcione los conocimientos
necesarios para un desarrollo
sélido y fundamentado. El proceso
debe ser mas que un intento
superficial, buscando una base
firme para garantizar un resultado
auténtico y efectivo. Una ejecucion
bien fundamentada y coherente es
esencial para una identidad de
marca exitosa. La definicion de la
esencia, la conceptualizacion, la
creacion del universo narrativo y,
finalmente, el desarrollo grafico son
clave.

¢Qué tanto aplicar las
tendencias ala hora de crear

unaidentidad de marca?

Me parece que esta bien
implementado el realizar un
andlisis a las tendencias que
mueven el mercado, pero la verdad
no soy partidario a usarlas
constantemente por lo cual las
tendria en cuanta pero no me
apegaria a ellas.

También me parece valido el
desarrollar el andlisis a las
tendencias actuales del mercado,
pueden proporcionar una direccion
util y relevante, sin embargo, no
seria algo duradero a largo plazo,
por lo cual me parece mas
importante el tener una identidad
fuerte a la cual se le puedan
adaptar facilmente las tendencias,
permitiendo una estrategia mas
duradera.

Analizar las tendencias del
mercado es un paso valido y util al
crear una identidad de marca, ya
que ofrecen una direccion
relevante y actual, pero no es
recomendable apegarse
estrictamente a ellas, ya que su
efectividad puede ser efimera a
largo plazo. En lugar de seguir las
tendencias de manera rigida, se
recomienda construir una identidad
sélida y fuerte, que pueda
adaptarse a las tendencias sin
perder su esencia.
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Factor Analizado

Impacto a corto plazo

Impacto a largo plazo

Estrategias Recomendadas

Construccién de
identidad

Mejora la diferenciacion en el mercado

local; genera reconocimiento entre
nichos especificos.

Posicionamiento solido y coherente; crea valor
de marca y resiliencia ante cambios del
mercado.

Definir pilares de marca
genuinos, coherentes con los
valores del equipo creativo.
Comunicar la identidad en
todos los puntos de contacto
con el cliente.

Adaptabilidad a
tendencias

Permite una conexién inmediata con el
publico objetivo, especialmente el joven.

Si no se gestiona con autenticidad,
puede diluir la identidad. Si se integra
correctamente, fortalece la percepcion
de marca innovadora.

Seleccionar tendencias
alineadas con los valores de
marca. Aplicar macro y micro
tendencias desde la
reinterpretacion propia, no
desde la copia directa.

Fidelizacion del
consumidor

Genera compras repetidas en el corto
plazo si el cliente siente identificacion o

afinidad.

Crea comunidades alrededor de la marca.
Clientes se convierten en embajadores
naturales.

Fomentar la interaccion
constante, uso de storytelling
auténtico, atencion postventa
sélida, programas de lealtad
con enfoque en comunidad y no
solo en descuentos.

Competencia con fast
fashion

Dificulta competir en precio y velocidad

de produccioén. Sin embargo, una

identidad fuerte puede justificar precios

mas altos.

Permite construir una base de consumidores
conscientes, menos sensibles al precio y méas
fieles a los valores de la marca.

Educar al consumidor sobre los
valores diferenciales. Reforzar
el valor de la originalidad, la
durabilidad y el impacto positivo
del producto frente a la moda
rapida.

Sostenibilidad

Aporta valor inmediato si se comunica

adecuadamente, aunque puede
aumentar costos de produccion.

Genera reputacion, credibilidad y adaptacién a
futuras normativas ambientales o cambios en la
conciencia del consumidor.

Integrar practicas sostenibles
reales, comunicar con
transparencia (no
greenwashing). Medir y
compartir el impacto social y
ambiental de cada coleccién o
proceso.
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