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RESUMEN

En este trabajo de grado llevamos a cabo un estudio detallado de las marcas TRUE y
Mattelsa. Empezamos con un andlisis de marketing y de los modelos que ambas marcas
utilizan a la luz de las teorias propuestas por David Aaker y otras personas influyentes en el
medio. Asi, pudimos entender como las marcas utilizan el estilo de vida para crear lazos
emocionales que representan muy bien su relacion marca-publico y nos adentramos en las
intenciones comunicativas de cada marca y la forma en que hacen uso de signos, simbolos y
discursos para representar su vision e ideologia. Para obtener resultados cuantitativos sobre
la aceptacion, el gusto y la definicién de los encuestados frente a las marcas TRUE y

Mattelsa, Ilevamos a cabo encuestas a su publico objetivo.

PALABRAS CLAVE: MARKETING; INTENCIONES COMUNICATIVAS;
PUBLICO OBJETIVO; DISENO; SUBCULTURAS; NARRATIVA; BRANDING;

ESTILO DE VIDA



INTRODUCCION

Este escrito tiene como objetivo abrir espacios investigativos donde se evidencien las
trayectorias de dos empresas que han tenido gran reconocimiento en la ciudad de Medellin:
TRUE y Mattelsa. Es un ejercicio que no solamente hace un andlisis de disefio, sino que
también busca adentrarse en las técnicas de marketing de estas empresas, su contexto y su
publico objetivo. Resulta importante reconocer que las experiencias brindadas por las marcas
generan influencia dependiendo de factores sociales como predisposiciones de edad, género,
generacion y fluctuaciones de tendencias. Buscamos entender el factor comunicativo de cada
marca, reconocer los aspectos mas fuertes en su discurso y poder sacar conclusiones
acertadas que den cuenta de la eficiencia que tienen estos factores sobre el publico objetivo.
Para eso, utilizaremos encuestas con preguntas abiertas y cerradas que permitan realizar un
buen analisis a partir de las personas que conocen la marca, sin importar si han consumido

alguno de sus productos o no.



ESTILO DE VIDA COMO ESTRATEGIA DE MARCA

1.1 DOS IMAGENES, DOS MARCAS

Este trabajo es un estudio de caso de las marcas TRUE y Mattelsa, donde analizamos el
marketing, disefio e intencion comunicativa de sus redes sociales. Para esto, utilizaremos
evidencia recogida en las paginas oficiales de Instagram de ambas marcas. Estudiaremos los

diferentes temas que competen al manejo de marca y haremos analisis, comparaciones y
conclusiones sobre diversos asuntos.

TRUE MATTELSA

0 mattelsa
r - - —r 2

Imagen 1 Imagen 2

Imégenes sacadas de la pagina de Instagram de la marca TRUE (imagen 1) y Mattelsa (imagen 2), Instagram, 2020.
(https://www.instagram.com/p/CJpaJuKp006/ y https://www.instagram.com/p/CSUaZPulL eWv/)



https://www.instagram.com/p/CJpaJuKp0O6/
https://www.instagram.com/p/CSUaZPuLeWv/

Para empezar, necesitamos definir a qué nos referimos con “estilo de vida como estrategia
de marca” y por qué estas dos marcas de Medellin, con tanto éxito y reconocimiento entre su
publico objetivo, tienen un buen manejo de esta estrategia. Debemos destacar que “estilo de
vida como estrategia de marca”, o mas conocido en inglés como “lifestyle branding”, es un
término que puede significar muchas cosas. Sin embargo, consideramos que probablemente
el significado mas acertado sea que “el estilo de vida como estrategia de marca es un producto
0 servicio que ofrece a los consumidores con un apego emocional hacia un estilo de vida
identificable” (Lynn Jung y Merlin, 2011, p.40).

gen3

Disfrutar al
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trabajo en la
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Satisfaccién al
obtener producto

Imagen 3
Nota: imagen explicativa realizada por William Aristizabal (2021)

Este fendmeno se puede explicar mejor con una piramide que muestra los 3 beneficios que

el consumidor obtiene del producto comprado: funcional, emocional y personal expresivo
(Aaker, 1996). Siendo la base el beneficio netamente funcional del producto, el segundo nivel
nos muestra como el consumidor se siente bien por hacer uso de una marca que éste considera
buena, le gusta y con la cual se siente comodo. Por su parte, el tercero es una manera en que
la persona comunica su propia imagen (Aaker, 1996) sintiéndose parte de la marca,
representando todos sus valores y reafirmandose a si misma por la mirada de otro (la marca).
Ambas marcas hacen uso de esta técnica, que consiste en intentar hacer que el consumidor
se sienta identificado con aspectos de la marca més relacionados con lo emocional y la

estética. Para esto, se necesita un trabajo adecuado desde lo visual (fotografia, video,



ilustracion, etc.) que pueda evidenciar todo el estilo de vida que el consumidor anhela; que

pueda representar todos los valores y atributos que la marca ofrece a sus posibles

consumidores; y los valores, creencias y costumbres en comdn de su publico objetivo. Un

buen ejemplo es este post publicado por Mattelsa:

. b - P |
Imagen 4 imagen sacada de la
pagina de Instagram de
Mattelsa
https://www.instagram.com/m

Imagen 5. Imagen sacada de la

pagina de Instagram de TRUE.

https://www.instagram.com/true
/

La imagen 4 pertenece a video de un ternero siendo acariciado con
musica ambientada a expresar ternura. Podria parecer que es al azar
0 porque es “tierno”, pero realmente esto tiene que ver con los
valores de la marca y su manera empatica de mostrarse al publico
para ganar fieles seguidores y compradores. Mattelsa es una
empresa que apoya y promueve el veganismo y esta totalmente en
contra de la crueldad animal. Ellos saben que mucho de su publico
objetivo también es vegano (teniendo en cuenta que Mattelsa se ha
proclamado como empresa que promueve el veganismo desde hace
varios afos) o que los mueve emocionalmente el hecho de apoyar
auna marca vegana y claramente saben aprovecharlo con diferentes

tipos de contenido, en este caso un “reel”, el cual tiene una

exponencia mayor que las fotos. De la misma manera, en la imagen 5 tenemos a la marca

TRUE, la cual también tiene maneras de acercarse a un publico que al que le importan las

problematicas sociales, al igual que Mattelsa con el veganismo. Un ejemplo es este post

publicado el 18 de octubre de 2020, tiempo en el que aln habia manifestaciones politicas

pacificas en todos los Estados Unidos para proteger la vida de la poblacion negra y acabar

con el racismo, protestas que fueron desencadenadas por el homicidio de George Floyd a

manos de la policia 5 meses atras.


http://www.instagram.com/m
http://www.instagram.com/true
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Imagen 6 Imagen 7
https://www.instagram.com/p/CDH4HO0BJfZi/ imagen https://www.instagram.com/p/CDH4HOBJfZi/ imagen
sacada de video publicitario imagen sacada de video publicitario.

El 26 de Julio del 2020, TRUE decidi6 sacar una coleccion de prendas junto a Budweiser
cuya compra se convertiria en donaciones para el equipo médico colombiano, todo esto
debido a la crisis mundial por el virus SARS-CoV-2.

Claramente, estas publicaciones no envuelven la totalidad de los valores de la marca ni
mucho menos su producto, pero sirven como estrategia de marketing, obteniendo resultados
maés a largo plazo. Con la muestra de dos ejemplos de este tipo de publicaciones podemos
concluir que ambas marcas (TRUE y Mattelsa) han encontrado en las problematicas sociales
una posibilidad de venta, una estrategia inteligente y oportunista, han infundido una vision
de benevolencia en su pablico que les ayuda a mantener fieles compradores y espectadores.
Es importante reconocer la personalidad humana y la interaccion de esta con las marcas, ya
que, como dice Thomas Tan (2003), esta crea un factor de estabilidad que puede involucrar
patrones de comportamiento que pueden ser estudiados, precedidos y explicados. Teniendo

este conocimiento las marcas podrian perpetuar su éxito en su publico objetivo.

Cabe destacar que la marca TRUE siempre ha mostrado valores de libertad y de fidelidad a

si mismo como persona, un concepto que cada vez es mas fuerte en las personas jovenes y


https://www.instagram.com/p/CDH4H0BJfZi/
https://www.instagram.com/p/CDH4H0BJfZi/

que resulta muy acorde propiamente con el nombre de la marca, ya que significa “verdadero,

cierto, real, fiel y auténtico”

Imagen 8

Imagen 9

Nota. Imagen sacada de la pagina de Instagram Nota. Imagen sacada de la pagina de Instagram de la marca
de TRUE, 2020, Instagram. TRUE, 2020, Instagram.
https://www.instagram.com/p/CLAuh35JKYw/ https://www.instagram.com/p/CN06SO5p8b6/

Muchas de sus fotografias y disefios son exploraciones creativas que corresponden a nuevas
identidades, utilizando modelos no convencionales, reviviendo tendencias y contraculturas
que estan presentes desde hace mucho tiempo, pero que hasta ahora no habian vuelto a tener
tanta popularidad. Véanse, por ejemplo, las imagenes 8 y 9 que tienen una fuerte connotacion
“hippie” expresada a través de la vestimenta, los accesorios, el mensaje escrito con la palabra
“love”, la técnica usada (collage), el tipo de letra usado para comunicar y la afirmacion
“keepin’ it chill”, que significa “mantenlo relajado” haciendo referencia a siempre estar
tranquilo y no estresarse por nada.

El uso de recursos graficos diferentes que utilizan en su marca aumenta cada vez mas. Son
capaces de usar estéticas variadas sin denigrar el valor de la marca, todo esto bajo un concepto
que se los permite: ser fiel a si mismo, auténtico y verdadero. Esto ayuda a definir la identidad
de la marca con muchas virtudes graficas, por lo tanto, les permite ampliar su publico
objetivo, creando un valor de marca unico e identificable sobre el resto de marcas de ropa

juvenil.


https://www.instagram.com/p/CLAuh35JKYw/
https://www.instagram.com/p/CN06SO5p8b6/

1.2. MODELO DE VALOR DE MARCA POR AAKER

Para hablar sobre valor de marca debemos tomar como referencia el libro “Building strong

brands” de David Aaker (1996). Este indaga en lo que se necesita para crear una marca llena

de significado que los consumidores reconozcan sobre otras marcas competidoras.

jo SVBIENDO
SToRIES

Imagen 10

MIS MENSATES
SN [EER

Por ejemplo, una de las muchas razones por la cual
Mattelsa tiene alto alcance en redes sociales es por
sus memes. Los memes con uso de marketing son
refrescantes, identificables, faciles de consumir y
tienen potencial de volverse virales; adicionalmente,
tienen la ventaja de que no requieren mucho tiempo

para ser creados (Shane Barker 2021).

Nota. Imagen sacada de la pagina de Instagram de Mattelsa
Instagram (2021) https://www.instagram.com/p/CSQSA4pLtjM/

Esto puede definir, en parte, el valor de marca de Mattelsa con respecto a los usuarios: quiere

generar espacios en donde las personas se sientan identificadas no solo con su producto final,

sino también en redes, generando espacios donde la vision del consumidor se vuelve la vision

de la marca (leer pagina 2, primer capitulo).

Podemos incluir en lo que llamamos “valor de marca” todo lo que David Aaker llamo

concepto de activos y pasivos (1991). Estos son:

e Lealtad: “puede alcanzarse a partir de la interaccion con el consumidor. El contacto

directo y la medicion de la satisfaccién, asi como la entrega de bienes o servicios

adicionales, es fundamental”.

e Notoriedad: “la accién publicitaria y la comunicacion por parte de la empresa acttan

como elementos de gran relevancia en su impacto en la notoriedad”.

e Calidad percibida: “aspectos tales como el desarrollo de estandares, el

conocimiento de las expectativas del cliente o el establecimiento del precio cuentan

con una gran relevancia”.


https://www.instagram.com/p/CSQSA4pLtjM/

e Asociaciones de marca: “las asociaciones se gestionan a través de los analisis de
mercado. Asi como de los competidores. Evaluando la posicion de nuestra empresa
con respecto al resto de elementos”. Conecta software. (2021). Modelo de valor de

marca.  https://conectasoftware.com/marketing-online/modelo-de-valor-de-marca-

de-david-aaker/

Como podemos evidenciar en este capitulo, ambas marcas cuentan con los activos y pasivos
propuestos por el modelo de Aaker. Estas han generado en su publico un estrecho vinculo
emocional por el tipo de contenido que comparten, complementado con estrategias de
marketing como alianzas con otro tipo de empresas que les ayudan a generar una gran
notoriedad entre el publico joven. Vale la pena recalcar que su trabajo como marca con
respecto a su contenido es muy bien trabajado: cuentan con equipo fotografico, modelos y
styling que cumplen con un objetivo o sistema grafico propuesto desde el principio y son
fieles a este para mantener su vision e ideales como marca. Para culminar este capitulo es
necesario aclarar que este método o estrategia de estilo de vida es una de las tantas estrategias
que ofrece el marketing, siendo muchisimas las posibilidades y todas validas dependiendo a

las necesidades de cada marca.

INTENCIONES COMUNICATIVAS DE TRUE Y MATTELSA

2.1. CONTEXTO MARCA TRUE

En este capitulo nos encargaremos de analizar informacion valiosa de las marcas aqui

estudiadas. Visualizaremos el comienzo de cada una de ellas para luego acercarnos al proceso


https://conectasoftware.com/marketing-online/modelo-de-valor-de-marca-de-david-aaker/
https://conectasoftware.com/marketing-online/modelo-de-valor-de-marca-de-david-aaker/

de posicionamiento que ambas han tenido en la ciudad de Medellin por medio de estrategias

y comunicacion visual.

Empezaremos con la marca TRUE. Esta marca fue creada por una mujer colombo-
estadounidense llamada Daniela Valencia Londofio que empezé desde el colegio a vender
camisetas pintadas por ella misma a sus amigas. Sin embargo, fue apenas en 2011 que
oficializ6 la marca y fue solo hasta 2016 que decidié evolucionarla y llevarla a lo que hoy
conocemos como TRUE, mejorando la identidad grafica y conceptualizandola con simbolos

y mensajes que identifican los valores de la marca.

Daniela ha expresado a la revista Diners que su marca es una proyeccion de su propio estilo,
que el hecho de nacer en Nueva York la influencié mucho culturalmente con el hip-hop y es
un genero que mueve y define su marca, TRUE. También ha expresado que su publico
siempre ha sido alternativo, que sus intenciones siempre fueron hacia un publico que
apreciara una estética muy influenciada por algo extranjero. Esto explica el uso de diferentes

movimientos y culturas, ya antes mostradas en este escrito, como construccion conceptual.

Sabiendo esto, podemos analizar pragmaticamente cémo se comporta la marca y tratar de

evidenciar correctamente la comunicacion que Daniela ha expresado sobre su identidad.
2.2. LENGUAJE VISUAL TRUE

TRUE maneja ciertos cddigos y signos que explotan mucho su marca, la definen. Esto indica
que bajo todo su concepto existe una filosofia y una visién. Las 18 publicaciones mas
antiguas de su Instagram nos pueden ayudar a visualizar mejor esto, ya que tienen mensajes
muy elaborados llenos de material grafico que nos permite evidenciar los pilares de la marca.

- — ) - ——-) - oo

Iméagenes 11y 12



Nota: Imagenes sacadas de su pagina de Instagram https://www.instagram.com/p/BhlVJs_Fp1C/

Empezando de abajo hacia arriba:

1. TRUST

“Confia”.

¥

SHOW LOVE
LESS TALK, WORE ACTION
TRUST I8 WNAT'S REAL
J INE TINE IS NON

TRvST.

Imagen 13.

Nota: Imagen sacada de la pagina de Instagram de TRUE. https://www.instagram.com/p/BhIVJs_Fp1C/

Trust es el primer mensaje que expresa la marca, la tipografia es fuerte y hecha en modo de
“rayon”. Al lado izquierdo hay un mensaje que dice: “Muestra amor. Menos hablar, mas
accion. Confia en lo que es real. El tiempo es ahora”, que posiblemente evidencia un nuevo
comienzo de la marca, y del cual se puede inferir la invitacion a abandonarse en la confianza
y que todo saldra bien. En la publicacion del medio esta la palabra “us”, que significa
“nosotros”, generando la frase “Trust us” que significa “confia en nosotros”, un mensaje que
por el hecho de ser el primero puede significar mucho para generar confianza en su pablico

objetivo.


https://www.instagram.com/p/BhIVJs_Fp1C/
https://www.instagram.com/p/BhIVJs_Fp1C/

2. MOVE
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Imagen 14

Nota: Imagen sacada de la pagina de Instagram de TRUE. https://www.instagram.com/p/BhK9tFWIW Yt/

“Muévete”. Estas tres publicaciones tienen fuertes mensajes, enfocados incluso a situaciones
sociales. “Move for rights”, que significa “muévete por los derechos” y en la parte inferior
de la izquierda también dice “muévete por la paz”. Esto esta ligado a ideales que pudimos
evidenciar en publicaciones mas recientes en el primer capitulo de este texto. En la
publicacion de la derecha se alienta a vivir en el presente, a hacer que las cosas pasen en el
ahora y a hacer una impresion en el presente, dejar de vivir en el pasado y en el futuro. La
letra “O” esta intervenida graficamente con el simbolo de la paz, un simbolo vigente desde
1958 creado por el artistia britanico Gerald Holtom. Desde este segundo mensaje la marca
ya muestra una fuerte posicion politica e ideoldgica, alentando incluso a sus potenciales

compradores a que los muevan la desigualdad y las injusticias.


https://www.instagram.com/p/BhK9tFWlWYt/

3. FEARLESS

“Sin miedo”.

2
.

NO BOUNDARIES, WO GENDERS., WNERE TNERE'S ACCEPTANCE, THERLI'S MO SIN.

Imagen 15

Nota: Imagen sacada de la pagina de Instagram de TRUE. https://www.instagram.com/p/BhO-4LYh7RP/

El mensaje completo expresa: “siempre estar sin miedo, no limites, no géneros, donde hay
aceptacion, no hay pecado”. Estas tres publicaciones tienen tres simbolos: una cruz, unas alas
y una bandera. Parece ser que existe una correlacion fuerte entre el mensaje escrito y los
simbolos utilizados. Este expresa libertad, invita a cortar los limites no solo con las creencias
sino con el género, y también a aceptar, a no ser participe de la cultura del miedo al “pecado”
por ser nosotros Mismos, por ser unicos y por ser fieles a nuestros ideales. Incluso esto podria
significar una critica directa a las religiones y tener relacion con los nuevos ideales juveniles
sobre la liberacion sexual e ideoldgica, ya que el primer simbolo es la cruz, marcando el
comienzo y lo culturalmente arraigado, como la religion y las costumbres. EI segundo es un
ala, representando la liberacion de estos limites que ya no representan la juventud y su
publico objetivo. Y el tercero es una bandera, esta ultima representando la visibilidad y la
unién de todos aquellos que ya han sido liberados. Este tercer mensaje sigue

complementando una ideologia que representa a su publico objetivo.


http://www.instagram.com/p/BhO-4LYh7RP/

4. GLOW

“Brilla”.

EXPRESS TOURSELF
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Imagen 16

Nota: Imagen sacada de la pagina de Instagram de TRUE. https://www.instagram.com/p/BhUKozbl--s/

Estas tres publicaciones tienen un mensaje de sobresalir, de inspirar a otros, de expresarse si
mismo, de ser fiel a la propia identidad y de liberar la mente. Las ilustraciones usadas son
una corona, una flor y muchos destellos. Se podria decir que existe una relacion entre el

anterior mensaje y este, ya que incita a brillar después de dejar el miedo.
5. LIBERATE

“Libérate”.

tlnm:mc‘, —

50

Imagen 17

Nota: Imagen sacada de la pagina de Instagram de TRUE. https://www.instagram.com/p/BhXx7ULBKbt/

“Sexo, musica, arte, bailar a altas horas de la noche, satisfaccion propia y nostalgia”. Las
ilustraciones usadas en estas publicaciones son cadenas rotas, corazones, brillos, 0jos y una

planta. Bajo el contexto del mensaje la relacion de las ilustraciones con el texto es muy


https://www.instagram.com/p/BhUKozbl--s/
https://www.instagram.com/p/BhXx7ULBKbt/

adecuado, siendo las cadenas el ejemplo mas literal, los ojos abiertos representando el “abrir
los ojos, darse cuenta y liberarse”. La Unica ilustracion de una planta probablemente haga
alusion a la marihuana, siendo esta un icono de la liberacion para muchos de los jovenes, su
publico objetivo. En este quinto mensaje se reitera una posicion ideoldgica, incitan a vivir,

disfrutar y satisfacer nuestros cuerpos e identidades.

6. STAY

DON'T FEAR BOLITUD

FOR TNAT'S BNEM

YOU'LL BISCOVER

YOURSEL/,

Nota: Imagen sacada de la pagina de Instagram de TRUE. https://www.instagram.com/p/Bhc7hEEh-I-/

Imagen 18

“No te dé miedo la soledad, porque ahi es donde te descubrirds a ti mismo”.

Los elementos graficos usados son tres calaveras y una cruz. Probablemente haga referencia
a que vale la pena ser fiel a si mismo ya que todos moriremos en algiin momento, esto tiene
sentido si pensamos en el significado de la frase “after all” en la parte inferior de la
publicacién del medio que significa “después de todo”. Este sexto mensaje toca un tema que
para muchos podria ser “mas personal”; sin embargo, demuestra en su ideologia la aceptacion
de la muerte.

Estos seis mensajes nos ayudaron a descubrir y desglosar cuales son las ideologias de la
marca TRUE, cudl es su sentido social y cultural y qué ensefianzas quiere dejar a una
comunidad a la cual no solo le quiere vender ropa, sino que quiere encontrar personas que se

sientan identificadas.


https://www.instagram.com/p/Bhc7hEEh-I-/

2.3. LENGUAJE VISUAL MATTELSA

Mattelsa ha encontrado maneras poco convencionales de comunicarse. Siempre estan a la
vanguardia no sélo con sus productos de ropa, sino también con sus mensajes y su posicion
en las redes. En el primer capitulo evidencidbamos como el estilo de vida es una parte muy
importante de esta marca y que representa muy bien a su publico objetivo. Sin embargo, no
abordamos una de sus mas grandes cualidades: la representacion de la cotidianidad y los
elementos graficos que usan para poder generar este mensaje. Estas son algunas de sus

publicaciones:

Imagen 19

Nota: imagenes sacadas de la pagina de Instagram de Mattelsa. https://www.instagram.com/mattelsa/?hl=en

De estas seis publicaciones (véase la imagen 19), tres de ellas son momentos cotidianos y
fotografias tomadas fuera de estudio, una es fotografia de producto, otra es una
recomendacion de una charla y solo una de ellas es un video. Podemos evidenciar la
estrategia de Mattelsa al momento de mostrar su contenido en redes: no sobresatura con
informacién de ventas y comparte contenido valioso que sabe que es identificable para su
publico objetivo, como tomarse una selfie, leer un libro o sentarse en un sillon, por ejemplo.
También crean maneras de generar conversaciones entre sus seguidores, recomendando, en

este caso, una charla que se puede encontrar en Netflix.


http://www.instagram.com/mattelsa/?hl=en
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Imagen 20

Nota: imagenes sacadas de la pagina de Instagram de Mattelsa. https://www.instagram.com/mattelsa/?hl=en

En esta segunda muestra de seis publicaciones (véase la imagen 20), podemos ver que su
intencion comunicativa sobre la cotidianidad se complementa con los memes, que muestran
felicidad, picarez, entusiasmo y amistad. El uso de los personajes en la ilustracion ayuda a
complementar los mensajes, como en la primera publicaciéon que dice: “Cuando llega el
viernes y mi amigo y yo estamos en el mismo mood”. En este caso, estas dos personas estan
caminando de manera muy peculiar porque se entienden, estin en el mismo “4nimo”,
comparten el mismo ideal y mismo camino. En el segundo meme (esquina superior derecha)
evidenciamos una intencion sexual: “como hacer el delicioso mas delicioso”. Como marca,
reconocen significados nuevos usados por su publico objetivo y los usan a su favor para
aumentar su presencia en redes sociales y entornos vivenciados por su publico objetivo. La
definicion de la palabra “delicioso” no corresponde a ningun significado sexual fuera de este
contexto; sin embargo, el entorno, las redes y la ilustracion nos condicionan a entender esta
palabra con una connotacion sexual. El uso del conejo como icono que representa lo sexual
es muy adecuado, pero se necesita contexto para entenderlo. La razén por la cual es usada
esta representacion es porque el conejo macho hace movimientos rapidos y reiterativos
durante unos segundos al momento de reproducirse, esto puede ser evidenciado en diferentes

videos de conejos copulando que se han viralizado.


https://www.instagram.com/mattelsa/?hl=en

€STA BIEN EMPACAR
Topo EL CLOSET PARA
UN VIATE PE 3 PIRS,

Imagen 21

Nota: imagenes sacadas de la pagina de Instagram de Mattelsa. https://www.instagram.com/mattelsa/?hl=en

El concepto de cotidianidad se refuerza en dos de estas seis publicaciones (véase la imagen
21): alguien entrando a una instalacion de Mattelsa y alguien saliendo en toalla del bafio.
Sucede lo mismo con el uso de imégenes; sin embargo, en este caso una de ellas no tiene un
mensaje chistoso (imagen inferior izquierda), sino que contiene un mensaje que para muchos
podria resultar triste o profundo: “A veces me pregunto si nos pensamos al mismo tiempo”,
acompafiado de una ilustracion de dos personajes que se piensan entre ellos, reforzando y
complementando el mensaje escrito. La imagen inferior derecha comunica una situacion muy
identificable para muchos con algo de humor, representada con una maleta hablante y un
texto. Con esto podemos inferir que la intencién de Mattelsa con las imégenes, frases e
ilustraciones no es netamente divertir, sino que busca acercarse a su publico objetivo por

medio de diferentes emociones identificables para este, y estas pueden ser felices, tristes, etc.

Podemos concluir que aunque Mattelsa y TRUE tengan los mismos o muy parecidos métodos
con respecto al marketing, sus ideales, vision, filosofia y lenguaje comunicativo son muy
diferentes. TRUE es una marca muy dependiente de simbolos y signos que ayudan a crear
una comunidad y una estética muy reconocible, a infundir mensajes y a representar una
ideologia. Mattelsa se esmera mucho por parecer lo mas humana posible demostrando cuan
cotidianos son sus contextos, esto les ayuda a quitar la esctructura de relacionamiento marca-
usuario convencional, donde una marca de ropa solo puede vender ropa y un potencial

comprador solo puede comprar sus productos.


http://www.instagram.com/mattelsa/?hl=en

24. ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO POR MEDIO DE
COLABORACIONES

A traves del tiempo, TRUE ha creado diferentes estrategias de impacto con otras marcas.
Nos compete analizar cuales han sido estas para poder evidenciar qué tan grande o
exponencial ha sido su crecimiento desde 2019, analizando interacciones como “me gusta”,

comentarios y opiniones del publico objetivo.

En el caso de TRUE, esta ha hecho diferentes campafasen alianza con diferentes marcas; de

las que hay registro en su pagina web e Instagram son:

e TRUE x PalmEraMia

e TRUE x Mercedes Salazar
e TRUE x Hatsu

e TRUE x Falabella

e TRUE x Budweiser

El orden cronoldgico nos indica que la primera alianza fue con PalmEraMia, una marca
nacida en Miami, creada por colomboestadounidenses. En este momento ninguna de las
marcas tenia la exponencia que tienen ahora y esto se puede ver evidenciado en la interaccion
con las publicaciones, la mayoria no pasan méas de los 1000 “me gusta” y 15 comentarios.

Esta alianza fue lanzada el 21 de noviembre de 2018.

Imagen 22y 23

Nota: Imagen sacada de la pagina de Instagram de TRUE https://www.instagram.com/true /

Algunas de las opiniones de su publico objetivo sobre esta colaboracion recogidas por medio

de la opcidn de preguntas de Instagram, fueron: “Me genera frescura”, “Se ve barata y mafé”,


http://www.instagram.com/true

“Esta bacana, siento que ambas marcas se complementan muy bien, no solo en estilo sino
también en personalidad”, “Prendas calurosas para vender en la playa”y “chilling”. Podemos
evidenciar que hay una polaridad muy grande en esta estrategia, a algunos les gusté mucho

y otros no le ven mucho sentido.

La segunda alianza de la marca TRUE fue con Budweiser. Esta alianza fue lanzada el 26 de
julio de 2020, en medio de la pandemia por la covid-19. Naci6 con la finalidad de recaudar
fondos para los médicos de Colombia y para impulsar la marca a ser mas reconocida a nivel
mundial. Su video promocional tiene 23.003 reproducciones al dia de hoy y la ropa de esta

coleccion venia acompafiada de cerveza Budweiser.

"

Imagen 24

Nota: Imagen sacada de la pagina de Instagram de TRUE https://www.instagram.com/true /

Algunas de las opiniones de su publico objetivo fueron: “Tienen buena intencidn, pero la
colaboracion me parece muy x”, “Las prendas me motivaron, pero el precié me desmotivo”,
“Me gusta el apoyo al personal médico”, “Muy interesante la idea de donar al personal
médico, me gusta y la coleccion es linda”, “Me gusta que venga con alcohol”. La alianza
tuvo mucho apoyo por su finalidad; sin embargo, las quejas a los precios demuestran

desmotivacion al momento de hacer una compra a la marca.


http://www.instagram.com/true

Latercera colaboracion de TRUE fue con Mercedes Salazar, una disefiadora de joyas y artista
de la ciudad de Medellin. EI mensaje de la estrategia consiste en vivir el amor sin barreras,
disfrutandolo y celebrandolo, reiterando sus mensajes ideoldgicos. La colaboracion fue hecha
publica el 1 de febrero de 2021 con un video publicitario de 12.000 vistas hasta el dia de hoy.

Imagen 25

Nota: Imagen sacada de la pagina de Instagram de TRUE https://www.instagram.com/true /

Algunas de las opiniones de su publico objetivo con respecto a esta alianza son: “Intimidad”,
“Genderless”, “Siento que quieren demostrar que no hay estereotipos”, “Quieren dar un
mensaje profundo mas alla de vender ropa”. Las definiciones que puede dar su publico
objetivo sobre esta estrategia pueden ser un poco mas abstractas y diferentes para cada una

de las personas, probablemente sea porque el amor significa muchas cosas.

La penultima colaboracion hasta la fecha fue realizada con Hatsu (véanse las imagenes 26 y
27), la marca colombiana de té, con la finalidad de dar un mensaje de inclusién y orgullo
LGBTIQ+. Fue lanzada el 14 de junio de 2021 y ha sido una de las mas producidas y mas
exitosas para la marca segun la interaccion y la diferencia de numero de vistas en el video
publicitario con respecto a los otros. Este tiene 63.800 vistas y 256 comentarios,

convirtiéndose en uno de los videos con més vistas de su marca, junto con un video de una


http://www.instagram.com/true

coleccion llamada “leyendas” y otro video que habla de la crisis sobre el paro nacional
colombiano que hubo a principio de afio. Algunas de las opiniones de su publico objetivo
son: “Muy play, pero me transmite mas el Hatsu que la ropa”, “Fresca”, “Muy buen
marketing ya que ataca de manera sentimental al cliente”, “Muy buena manera de hablar de
los problemas e inseguridades de las personas”, “Me parece raro que las prendas las modelen
animaciones, en lo personal cuando compro por internet siempre miro como le queda al
modelo”, “Usar el pride para vender se volvio funcional y TRUE lo supo hacer, sin embargo
solo se podria saber si realmente apoyan el movimiento en su proceso tras pantalla si

contratan personas LGBTIQ+".

Imagenes 26 y 27

Nota: Imagen sacada de la pagina de Instagram de TRUE https://www.instagram.com/true /

Con esta alianza podemos evidenciar que hay un gran apoyo entre su publico objetivo; sin
embargo, podemos encontrar que hay una preocupacion con respecto al marketing y las

estrategias publicitarias que encuentran en el orgullo LGBTIQ+ maneras de lucrarse.

La ultima colaboracion de TRUE hasta la fecha fue con Falabella, en la que TRUE invité a
Rulo, un reconocido disefiador grafico de la ciudad de Medellin, para ilustrar los estampados
inspirados en la magia de Colombia. Esta coleccion estd muy enfocada en la exploracion
artistica y la fauna representativa colombiana, mostrando imagenes con ballenas, jaguares,
ranas, cocodrilos y guacamayas. Esta colaboracion fue hecha publica el 2 de julio de 2021;
sin embargo, esta vez no hicieron video publicitario, solo subieron 6 fotos, una de las cuales
tuvo 17.869 “me gusta”, un nimero nunca antes alcanzado para la marca. Algunas de las

opiniones de su publico objetivo son: “Ropa cool, pero no incentiva lo suficiente”,


https://www.instagram.com/true_________________/

“Espectacular, de todas las colaboraciones es la Unica que me gusta todo y si quiero
comprarla”, “Muy del comdn, como para todo el mundo”, “Chimba, esa me gustd mucho, el
artista con el estilo de TRUE me parece que combinan muy bien”, “Un poco basica pero es
entendible ya que es para un mercado mas grande y una marca distinta”, “Me parece que a
veces tienen esa imagen de diversidad e inclusién forzada”, “Parece Adidas”, “Me gusta que
tengan un personaje mas amplio con el que cualquiera se identifique”, “Me gusta mucho,
limpio y moderno”. Esta ltima colaboracion también fue muy popular al igual que la de

Hatsu, en parte también por la popularidad a nivel nacional de Falabella.

®
RUE.
X

FALABELLA

Nota: Imagen sacada de la pagina de Instagram de TRUE https://www.instagram.com/true /

Podemos concluir con que las estrategias colaborativas que ha creado TRUE le han servido
para contar historias y contenido valioso para sus seguidores, y también para hacerse mas
grandes aumentando sus compradores y su visualizacion a nivel nacional al hacer

colaboraciones con marcas muy reconocidas en Colombia, como Falabella.

En cuanto a Mattelsa, no hay evidencia desde 2019 de haber tenido alguna colaboracién con
alguna marca. Se enfocan mucho en seguir sacando prendas nuevas y mantener la gran

comunidad que han creado a su alrededor y en sus redes sociales.


http://www.instagram.com/true

PERCEPCION PUBLICO OBJETIVO

En el proceso de este trabajo investigativo es pertinente tener en cuenta la percepcion del
publico objetivo de las marcas que hemos trabajado, esto nos ayudara a analizar si hay o no
fallos en las intenciones comunicativas de las marcas y si TRUE y Mattelsa estan generando
efectivamente en el pablico lo que se proponen. Para esto se llevaron a cabo algunas
encuestas sobre diferentes aspectos que nos compete examinar. Primero, analizaremos la
encuesta realizada sobre la marca TRUE, luego la encuesta de la marca Mattelsa y finalmente
compararemos ambas. Las encuestas fueron realizadas a 35 personas de la ciudad de
Medellin, incluyendo mujeres, hombres y personas no binarias entre los 12 y 30 afios. Las
personas participantes accedieron a la encuesta por medio de enlaces en publicaciones de

algunas redes y enlaces compartidos directamente.

3.1. ANALISIS ENCUESTA TRUE

1. ¢Con qué genero te identificas?

@ Mujer
@ Hombre
No binario
® Agénero
@ Prefiero no responder




Las personas que decidieron participar en la encuesta son 81,3 % mujeres, 15,6 % hombres

y 3 % no binarias.

2. ¢En qué rango de edad te encuentras?

® 1217
® 1522
22-30

T

60.6%

El 60,6 % de los participantes son personas entre los 18 hasta los 22 afios de edad,
representando la mayor cantidad en la muestra; el 33,3 % son personas entre los 22 y los 30

afios de edad y el 5,9 % restante son personas entre los 12 y 17 afios de edad.

Esto nos arroja informacion que nos puede indicar cuél es el rango poblacional mas

interesado en la marca.

3. ¢Conoces la marca TRUE?

®si
® No

Esta grafica corresponde a la respuesta de los encuestados sobre su conocimiento previo de
la marca. El 91,4 % de las personas tenian conocimiento previo de la marcay un 8,6 % no lo

tenia.
4. ¢Te gustala marca?

Esta pregunta arrojo una respuesta de un 71 % afirmando que les gusta y un 29 % afirmando

que no.



@ Si
® No

Esto nos demuestra que aunque las encuestas se hayan hecho a su pablico objetivo no

significa que a todas las personas encuestadas les guste la marca.

5. Lasiguiente pregunta del cuestionario venia acompafada de esta imagen que muestra
una parte del feed de Instagram de la marca. La pregunta dice: “Basado en la imagen

anterior, ¢te gusta su Instagram?”

®Si
® No

Esta pregunta fue hecha con la intencion de evaluar la recepcion por parte del publico
objetivo de lo que comunica la marca en su Instagram para poder evidenciar qué tan atractivas

les parecen sus formas, colores y fotografias. El 86,1 % respondio que si le gusta como se ve



su Instagram y un 13,9 % respondi6 que no. Esta pregunta fue clave para dar pie a aspectos

mas especificos con los encuestados.

6. La pregunta “;Qué aspecto te gusta mas de la marca?” tenia 5 posibilidades de

respuesta: modelos, fotografia de producto, mensaje, estilo y ropa.

® Modelos

@ Fotografia de producto
Mensaje

® Estilo

® Ropa

Un 80,6 % respondio estilo, marcando una gran diferencia con fotografia de producto (16,1
%) y ropa (3,2 %); hubo 0 respuestas en modelos y mensaje. Gracias a esta gréfica podemos
evidenciar el gran fuerte de la marca y confirmar que el valor agregado a su producto
principal (ropa) es el estilo, convirtiéndose este en un factor muy determinante para definir
los compradores y sus posibles compras; al mismo tiempo, esto permite evidenciar que las

marcas son reconocidas muchas veces por su concepto y no por su producto.

7. También hay un recuento de respuestas dadas a la siguiente pregunta: “;Su Instagram
te transmite algin mensaje? Definelo en una palabra o breve frase” Se obtuvieron
33 respuestas, donde “estilo” fue mencionado 3 veces, una de estas haciendo
referencia a que es “salido de lo comun”. Las palabras “urbano, chill, inclusivo y
diverso” fueron mencionadas 2 veces, “fresco” fue mencionado 4 veces al igual que
la palabra “cool”. También hubo un recuento de definiciones negativas, siendo estas
3 en total. La intencion de esta pregunta es hacer un sondeo de como consumidores y
personas que conocen o apenas conocen la marca, definirian a TRUE con sus palabras,

esto para poner a prueba la comunicacion de la marca y la percepcion del receptor.



7. ¢Que aspecto disfrutas més o crees que disfrutarias de la marca?

@® Ropa
® Imagen y estética
Redes sociales
) ® Precio
> _— | @ \Modelos

@® Nada.

En esta pregunta, los encuestados elegian uno de estos aspectos pensando en qué es lo que
mas les gusta de la marca (ropa, imagen Yy estética, redes sociales, precio, modelos o nada).
El 58,3 % eligid “imagen Y estética” volviendo a sefialar la fuerza grafica que tiene la marca
y la concepcion de los encuestados sobre su estilo. El 25 % de las personas eligié “ropa”,
esto podria evidenciar que muchos de sus seguidores y personas que disfrutan de la marca no
solamente la disfrutan desde la compra sino tambien desde el mensaje y la fuerza gréfica. El

8,3 % eligio “redes sociales”, el 5,6 % eligio “modelos” y el 2,8 % respondid “nada”.

8. Decidimos hacer una pregunta peculiar para evidenciar ademas del producto “ropa”
queé es lo que mas atrae de la marca. La pregunta dice “Si TRUE no vendiera ropa,
¢qué crees que venderia?” El 63,2 % eligié agencia de modelos, evidenciando que
su uso de marca con los modelos es muy adecuado para el publico objetivo; el 31,6
% eligid estilo de vida, reconociendo el tipo de mensaje que la marca hace tanto

empefio en comunicar.

® Asesoria estética
@ Agencia de modelos
Estilo de vida




3.2. ANALISIS ENCUESTA MATTELSA

Esta encuesta fue realizada a 31 personas de la ciudad de Medellin, para reconocer y validar

en el publico objetivo los temas que hemos tratado a lo largo de este escrito.

1. ¢Con qué genero te identificas?
La encuesta la respondieron 19 hombres (61,3 %), 11 mujeres (35,5 %) y una persona

no binaria (3,2 %)

@ Mujer

@ Hombre
@ No binario
@ Agénero

&

2. ¢En qué rango de edad te encuentras?
@ 1217
@ 18-22
® 22-30

El 64,5 % de los encuestados pertenece al rando de edad entre los 18-22 afios de edad

y un 35,5 % esté entre los 22-30 afios de edad.

3. Frente a la pregunta “; Te gusta la marca Mattelsa?”, los resultados estan bastante
polarizados: el 58,1 % de las personas votaron que si les gusta la marca'y un 41,9 %
votd que no les gusta.

®si
41.9% ® No

=



4. En esta pregunta, le pedimos a los encuestados que visualizaran esta imagen:

mattelsa

La pregunta decia; “Basémonos en la imagen anterior, ¢te gusta como se ve su
Instagram?

@ si
® \No

Se obtuvo un 83,9 % para la respuesta si y un 16,1 % para la respuesta no. Comparando estos
resultados con los resultados de la pregunta nimero 3, podemos inferir que a los encuestados
no necesariamente les tiene que gustar la marca para que les guste la imagen general de como

se ve el Instagram de Mattelsa, medio donde la marca es bastante activa.



5. En la siguiente pregunta, les pedimos a las personas encuestadas que respondieron

€ 19

si” en la pregunta anterior que nos dijeran qué es lo que mas les gust6 sobre como
se ve el Instagram de Mattelsa, con 4 opciones de respuesta: modelos, fotografia de

producto, ilustraciones y mensajes, y ropa y estilo.

@ Modelos

@ Fotografia de producto
llustraciones y mensajes

@ Ropay estilo

El 67,9 % de las personas encuestadas eligio Ilustraciones y mensajes, el 17,9 %, ropa y
estilo, y el 14,3 %, fotografia de producto. Esto confirma con el publico objetivo muchos de
los temas que tratamos en el segundo capitulo de este escrito: podemos evidenciar lo fuerte
que es la marca generando audiencia por medio de las imagenes, ilustraciones y memes. De
la misma manera, podermos evidenciar, al igual que con la marca TRUE, que muchas veces
el valor de una marca no lo da el producto principal ofrecido, sino que es un conjunto de
elementos que brindan valor al publico, en este caso las ilustraciones y las frases ocurrentes
que publican en sus redes son muy protagonistas y causantes del gusto hacia el contenido que

comparten.



6. Decidimos hacer una pregunta con respuesta abierta con el fin de hacer un simple

sondeo de como el publico define el tipo de contenido que es compartido en el

Instagram de la marca.

Alto autoestima

Juvenil

Fast fashion colombiano maquillado con buen
manejo de redes

Juvenil y estético
Caos

Estilo

Introspeccion casual
aburrido

Fresco

Propio

Juventud / Casual
Auténtico

Humana

Ropa comin
Juventud, irreverencia, modermno
Colores animaciones
El Dia a Dia
Juventud

juventud

Juventud

De moda

Estilo fresh

Armonia y moda.
Integridad

Unico

Frescura

Irreverente y original

La palabra juventud fue nombrada siete veces, la palabra estilo dos veces y la palabra fresh

dos veces. También encontramos una respuesta critica a la marca: “fast fashion colombiano

maquillado con buen manejo de redes”, haciendo referencia a los procesos téxtiles nocivos

para la fauna y flora marina y la problematica mundial con respecto a la “moda rapida”, la

cual segun el Banco Mundial es culpable del 20 % de toda la contaminacion del agua.

7. Lasiguiente pregunta dice: ¢ Cual de estos aspectos de la marca te llaman mas la

atencion?



@ Ropa
@ Imagen y estética
Memes, mensajes e ilustraciones

@ Modelos
@ Precios

El 50 % de todas las personas encuestadas, incluyendo también las personas que expresaron
no disfrutar la marca al principio de la encuesta, respondieron “Memes, mensajes e
ilustraciones”, poniendo en evidencia que incluso a las personas que no disfrutan de la marca
como experiencia, les parece interesante y les llama la atencién la interaccion por medio de
imagenes jocosas e ilustraciones. El 31,3 % respondid imagen y estética, el 9,4 %, ropa y

otro 9,4 %, precios.

8. Volvimos a hacer la misma pregunta que hicimos para la encuesta de TRUE, “;Si
Mattelsa no vendiera ropa, qué crees que venderia? con tres opciones de

respuesta: asesoria estética, agencia de modelos y estilo de vida.

@ Asesoria estética
@ Agencia de modelos
Estilo de vida

~

El 75 % de las personas encuestadas respondid estilo de vida, el 15,6 % agencia de
modelos y un 9,4 % respondid asesoria estética. Esto confirma el tema que se trato en
este escrito en el primer capitulo, donde evidenciamos el uso de “estilo de vida” como
estrategia de marketing y mostramos la vision del publico objetivo con respecto a un

posible producto de la marca Mattelsa.



9. Para la ultima pregunta, les pedimos a las personas encuestadas que definieran esta

imagen en una palabra o breve frase.

@ mattelsa

_Zx

Pasién y compromiso

Falsedad

Tranquilidad

Esta mezclando el producto(vestido) con uno de sus pilares, el conocimiento.
una persona leyendo

Intentan recrear una escena “tipica” o “normal” con su ropa y modelo siendo los principales
Morra bonita lee libro de ilustraciones

Estilo de vida juvenil

Dia a dia / Cotidiano

Simplicidad

Crear

Lifestyle

Muestran que su ropa es adaptable a cualquier situacion

Chica lectora y bien vestida



Risa

Imagen publicitaria para biblioteca/libreria
Parche

alternativo

chica viendo dibujitos en vestido y tenis
Alegria

Satisfaccién y entretenimiento.

Tiempo de calidad

Cotidianidad

Fotografia fresca

Chica casual leyendo con estilo
Alegria

Satisfaccién y entretenimiento.

Tiempo de calidad

Cotidianidad

Fotografia fresca

Chica casual leyendo con estilo

Chill

Chill

En esta pregunta quisimos dejar a un lado las estadisticas y enfocarnos en maneras Unicas en
las que el pablico objetivo se puede expresar para describir lo que percibe en las
publicaciones de Mattelsa, en estas respuestas encontramos definiciones que ya habiamos

visto antes como cotidianidad, lifestyle, chill y simplicidad.

Para culminar este capitulo es importante comparar los resultados de ambas encuestas. En
rasgos generales podemos inferir ciertas cosas: ambas marcas han sabido utilizar las redes
sociales para darse a conocer, mostrar su identidad, crear una comunidad y generar
seguidores. El uso de nuevas herramientas, el estar a la vanguardia con respecto a temas

generales y el hecho de generar conversaciones en una comunidad han hecho que las personas



creen una conexion con estas marcas. Sin embargo, ¢hasta que punto deja de ser una simple
relacion basada en la admiracion estética hacia el contenido audiovisual y se convierte en
una relacién fiel de usuario a marca? Porque, segun los datos obtenidos con TRUE, solo un
3 % le da méas importancia a la ropa que al contenido audiovisual y con Mattelsa esta cifra es
de un 9,4 %, la cual sigue siendo baja. Esto podria ser clave para estas dos marcas a la hora
de incentivar, crear, moverse o trasladarse también a otro tipo de mercados, donde los valores
de las marcas sean los aspectos principales consumidos con diferentes servicios en los que
no se han enfocado antes. Esto abriria un sinfin de probabilidades experienciales digitales

donde funcionaria muy bien el contenido de sus marcas.



CONCLUSIONES

4.1. CONCLUSIONES ESPECIFICAS

En el primer capitulo pudimos evidenciar cdmo ambas marcas han llevado a cabo modelos
de marketing muy parecidos, que se pueden respaldar en David Aaker. Reconocimos fuentes
y textos que respaldan su gestion, como en el caso de Mattelsa al momento de usar memes
en su pagina de Instagram. Reconocimos el valor de marca como parte primordial en ambos
casos y pudimos evidenciar como utilizan factores y vivencias sociales como elementos que
permiten crear lazos de confianza entre marca y publico objetivo, no solo definiendo una

visién de marca, sino también dando razones para que el publico se identifique.

En el segundo capitulo abordamos el lenguaje visual de ambas marcas, analizamos su grafia
y concluimos algunas estrategias que utilizan ambas para comunicarse. También tuvimos un
acercamiento a la opinion del publico objetivo sobre diferentes colaboraciones que ha hecho
la marca TRUE y de esta manera se pudo evidenciar qué tan eficientes fueron estas alianzas

para las personas que consumen la marca. Descubrimos que TRUE como marca utiliza



fuertes simbolos para representar muy bien su ideologia y Mattelsa es una marca que busca

mucho representar la humanidad y la naturalidad como sus mayores valores.

En el tercer capitulo hicimos un andlisis cuantitativo por medio de encuestas para evaluar
la eficiencia comunicativa de las marcas, la predisposicién del publico objetivo hacia cierto
tipo de publicaciones, conceptos, colores, modelos y producto principal de ambas marcas: la
ropa. Con la informacion que pudimos recolectar pudimos reconocer que hay una gran
aceptacion en sus redes sociales, pero segun los datos recogidos esto no siempre se convierte
en compras ni en usuarios fieles, ya que hay una gran preferencia del pablico objetivo a
simplemente disfrutar su contenido audiovisual, o que brinda diferentes posibilidades de

mercados a ambas marcas.
4.2. CONCLUSIONES GENERALES

Las marcas TRUE y Mattelsa que trabajamos en esta monografia han sido dos marcas muy
competentes en el medio: tienen bases conceptuales fuertes que respaldan su trabajo de
marketing en las redes sociales, han creado simbolos, han adaptado iconos que representan
en sus pilares, han representado la diversidad y la moda en su fotografia, han creado
comunidades en las redes sociales, han hecho campafas sociales y publicitarias, se han
abierto a nuevas oportunidades con grandes marcas de Colombia y han sabido ofrecer mas

que un producto.

Con respecto a su publico objetivo, ambas marcas entienden las necesidades emocionales y
los contextos de sus nichos, obligandose a estar a un margen que no pueden traspasar por
bienes monetarios. Sin embargo, han sabido abrirse paso de manera muy respetuosa entre

otros nichos y esto les ha permitido expandir poco a poco su publico objetivo.

El uso inmersivo de lo que el publico encuentra en sus redes sobre las marcas hace que se

sienta tan identificable que facilmente atrae a muchas personas.

Ambas marcas desarrollan un marketing muy parecido, pero con mensajes y conjuntos de
grafias totalmente diferentes. Han jugado alrededor de diferentes temas y ocurrencias
vanguardistas, sus imagenes son estéticamente bellas (segin su publico objetivo) y

probablemente ambas tengan éxito abriéndose a otros mercados.



TRUE ha sido pionera en marcas con ropa sin género en la ciudad y Mattelsa ha sido de las
primeras marcas en la ciudad en proclamar y hacer activismo vegano, viéndose esto reflejado
no solo en sus redes, sino también en su instalacion fisica principal en Medellin, donde tienen
un restaurante y un mercado vegano. Estos aspectos sociales han sido claves en su proceso
de crecimiento, han permitido que las personas creen un vinculo afectivo con marcas
colombianas a las que les importa la variedad con la que pueden ser representadas las
personas en la actualidad. Son empresas que se preocupan por un futuro sostenible y se han
moldeado hasta convertirse en simbolos para muchas personas jovenes de la ciudad de

Medellin y para otras marcas emergentes.
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