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La concepcion de una prenda de vestir: estudio
de caso del proceso creativo en la empresa
Tennis.

Resumen

El proceso creativo de una empresa es considerado un
método importante e indispensable para la creacién de un
producto. Se trata de un paso a paso que describe la crea-
cion y la concepcidon de una prenda, empezando desde la
conceptualizacién y siguiendo con la realizacion de bocetos,
la asignacion de telas y materiales, la confeccion, la aproba-
cion, hasta llegar finalmente a la distribucién del producto
en los almacenes.

Tennis, una de las empresas mas fuertes y grandes del
sector textil nacional, es tomada como objeto de estudio
dentro de esta investigacion, haciendo un detallado analisis
y trabajo de observacidon sobre el proceso creativo que se
maneja internamente, determinando cual es el inicio de su
conceptualizacion, sea a través de informes de tendencias o
no, reconociendo la metodologia en el proceso creativo, la
creacion de producto, la forma al acercarse al consumidor y
la manera como transmiten sus ideas al mercado.

Palabras claves

identidad de marca,
moda,
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La concepcion de una prenda de vestir: estudio
de caso del proceso creativo en la empresa
Tennis.

Abstract:

The creative process of a company is considered a very
important procedure in the creation of a product. It consists in
a step by step process that describes the creation and con-
ception of a garment; starting from the concept, to the
drawing of sketches, to assigning fabrics, to the confection,
until finally to the distribution of the product in stores.

Tennis, one of the biggest and most important clothing com-
panies in Colombia, is the case study of this investigation.

By doing a detailed analysis and a work of observation about
the creative process that is held inside de factory, we will
determine the specific method that is used to develop the pro-
duct, how the garment is created, whether it is done by the
use of trend reports or not and the way that the brand approa-
ches the consumer and how they communicate their message
across the public.
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Introduccion

k/herbst-winter-2016-17/london-fashion-week-februar-2016-shrimps (31/06/16)

Imagen 2. Tomada de http://www.vogue.de/fashion-shows/london-fashion-wee-

El proceso creativo es considerado hoy en dia, dentro de las diferentes
empresas del sector textil nacional, como el método proyectual que
concibe las ideas de diseno, las materializa y genera como resultado
final una prenda de vestir.
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El disenador debe tener hoy en dia una vision mucho mas amplia de lo
gue pasa en la industria, comprender el funcionamiento de una socie-
dad y tener la capacidad de crear un producto que compita en el mer-
cado y sea exitoso. Es aqui donde el proceso creativo es esencial, ya
que la filosofia del disenador parte de poder identificar un problema o
una necesidad en la sociedad, crear un proyecto creativo alrededor de
la idea, conceptualizar y desarrollar un producto que satisfaga las
necesidades del consumidor y aporte al mercado.

De acuerdo a lo anterior, nuestra investigacion encuentra como pro-
blematica que las empresas del sector textil, a lo largo del tiempo, han
creado diferentes métodos que han moldeado el proceso creativo que
se lleva a cabo y funciona mejor para el desarrollo del producto de la
compania, dejandose llevar por las premuras del mercado, la compe-
tencia y el acelerado sistema de consumismo que existe en la socie-
dad; manejando nuevos y rapidos procesos de diseno que generen un
producto facil y vendible, sin tener una conceptualizacién clara o una
estrategia determinada.

Imagen 3. Fotografia de un grupo de disenadoras
de Zara, una de las marcas de pronta moda mas
grandes del mundo. Tomado de
http://www.flare.com/fashion/a-visit-to-za-
ras-headquarters-in-spain/ (18/05/16)
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Debido a esto se plantea la siguiente pregunta: ;Como se
constituye el proceso creativo en la empresa Tennis y cual
es el lugar que ocupa el disenador de vestuario en él?

En nuestra hipdtesis planteamos que el proceso creativo se constituye como el método
mas importante que tiene una empresa de moda, que a partir de una adecuada estruc-
tura de trabajo y unido a un efectivo y estratégico equipo, el producto al ser ofrecido en
el mercado, tendrd una buena aceptacion por el cliente y podra transmitir de manera
efectiva un mensaje y la identidad de la compania al publico. Ademas, el punto de par-
tida de una coleccion se vuelve el paso mas importante de toda la creacién, ya que a
partir de una adecuada investigacién, la coleccion tendra un origen y un argumento lo
suficientemente poderoso y solido que garantizara las ventas y el éxito de la empresa.

Esta investigacion tiene como objetivo general identificar como se constituye el proce-
so creativo en la empresa Tennis y determinar el lugar que ocupa el disenador de ves-
tuario en él. Sumado a esto, tenemos tres objetivos especificos:

1. Reconocer la efectividad que tiene el proceso creativo que es utilizado en
la empresa para la creacion del producto.

2. Determinar los obstaculos y las desventajas que se presentan en el proceso
creativo de la empresa.

3. Establecer los motivos que le generd a la compania renunciar a subscrip
ciones de informes de tendencias y por qué proceso lo reemplazoé.

Para poder fortalecer y nutrir el contenido de este trabajo investigativo, se hizo una
busqueda detallada de trabajos y textos que tuvieran informacién sobre la tematica
gue se esta planteando.

Se busco dentro del contexto de la ciudad de Medellin, en las instituciones que ofrecen
programas de Diseno de Vestuario o Diseno de Modas,

como Academia Superior de Artes, Arturo Tejada, Colegiatura Colombiana, ESITEC,
Fundacion Universitaria del Area Andina, Institucién Universitaria Pascual Bravo, Insti-
tucion Universitaria Salazar y Herrera, Politécnico Central, Sena y Universidad Pontifi-
cia Bolivariana; teniendo en cuenta referencias investigativas, como trabajos de grado,
tesis, articulos, proyectos especiales y libros o revistas, con una variable temporal
entre 2010 y 2015.

Desafortunadamente se encontro un vacio epistemologico sobre posibles referencias
gue ayudaran y nutrieran el desarrollo y contenido de este trabajo. Unicamente se
pudieron registrar tres trabajos de grado en la Universidad Pontificia Bolivariana que
tuvieran un asunto similar y se pudiese aplicar dentro de la misma tematica que esta
siendo tratada: Marca de autor y cocina de autor: estudio de caso de los procesos creati-
vos como generadores de experiencias (2015) por Manuela Betancur; Evolucion del fend-
meno de los validadores de moda en la industria a través de las redes sociales (2015) por
Manuela Orozco; y Humano como marca: analisis de como la sociedad del espectaculo
define comportamientos que son calificados por la moda como tendencias (2015) de

Natalia Londono.
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En primer lugar, Manuela Betancur en su tesis Marca de autor y cocina de autor: estudio
de caso de los procesos creativos como generadores de experiencias (2015) hace una com-
paracién entre el proceso creativo en la marca de autor y la cocina de autor.

Se menciona la importancia de la metodologia dentro del proceso creativo, donde el
lineamiento es fundamental para el desarrollo del producto, ya que sin unas bases tedri-
cas no se puede anclar la conceptualizacidon del producto de ninguna investigacion y el
resultado final termina siendo vago y no impacta en el mercado; por eso las bases y los
fundamentos son el principio y el sustento de un producto exitoso.

Luego de haber fundado el objeto en un concepto claro, con una metodologia organiza-
da, se utilizan tendencias y técnicas que permiten que haya un mejor acercamiento al
consumidor a través del producto final. Esto es sin duda un punto importante para tener
en cuenta dentro del desarrollo de nuestro trabajo, ya que se identifica como a través del
uso de tendencias y una adecuada metodologia, se llega a un producto aceptado y exito-
so en el mercado.

De otro lado, el trabajo de grado de Manuela Orozco Evolucidn del fendmeno de los valida-
dores de moda en la industria a través de las redes sociales (2015) no se acerca a la tema-
tica planteada, pero trata conceptos que son importantes y valorados para el desarrollo
investigativo. Orozco habla de como existen ciertos validadores de moda en la industria
que a través de redes sociales se han encargado de comunicar productos de moda,
creando un consumismo acelerado y establecer tendencias repentinas en la sociedad.
Esto conlleva a que las empresas se encuentran en una posicién de desventaja donde no
tienen la suficiente capacidad de responder al cambio y a lo que el consumidor pide dia
a dia. Esta aclaracién se relaciona a la metodologia del proceso creativo de la empresa
y resalta el desarrollo productivo que deben tener las empresas hoy en dia para poder
comunicar adecuadamente su producto y que sean lo suficientemente rapidos con lo
gue el usuario les pida.
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Finalmente, Natalia Lodono en su trabajo de grado Humano como marca: analisis de como
la sociedad del espectdculo define comportamientos que son calificado por la moda como
tendencias (2015), habla sobre las tendencias, un concepto importante dentro de la
investigacion.

La autora menciona como las personas hoy en dia exponen sus vidas a través de redes
sociales, donde venden marcas y productos, convirtiéndose en una marca que se torna
deseable ante el publico y adquiere status. Estos validadores por medio de la exclusivi-
dad, logran imponerle nuevas ideologias a sus seguidores, mediante la adquisicion de
productos y marcan nuevas tendencias de consumo en el mercado. Este punto aporta al
concepto desarrollado dentro de la investigacidn, creando una nueva fuente de surgi-
miento de las tendencias en la sociedad para el desarrollo de un producto de pronta
moda.

Al no encontrar suficientes referencias en el estado del arte, que hablen especificamente
sobre la misma tematica que esta siendo planteada, significa que esta sera la primera
investigacion que trate sobre el proceso creativo de una empresa del sector textil en
Medellin. Esto permite que haya un alcance profundo y detallado en el desarrollo del
trabajo, que aporte al contenido investigativo del diseno; para fomentar al conocimiento
de disenadores de futuras generaciones y asi conocer mejor las metodologias estableci-
das hoy en dia en la industria de la moda por medio de las empresas.

En lo personal al trabajar en una empresa de
moda, tan reconocida a nivel nacional, como lo
es Tennis, tuve la oportunidad de aprender
sobre el real funcionamiento de una marca y
familiarizarme con el proceso y el método que
compone el desarrollo de una prenda de vestir.
Esto, hizo que despertara en mi un gran inte-
rés y pasién sobre el desarrollo y la creacion
de vestuario, queriendo en un futuro seguir
trabajando en la produccion, para mas adelan-
te, al tener la suficiente experiencia, poder
aplicar mis conocimientos en la creacidon de
una marca propia y expresar mi creatividad e
interés técnico en mis propios disenos.
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Capitulo Il. Los conceptos que definen
el quehacer del disenador de vestuario

En este capitulo
seran definidos los
conceptos funda-
mentales y claves
de nuestra investi-
gacion, como lo son:
identidad de marca,
moda, proceso crea-
tivo y tendencia; los
cuales son descritos
desde su origen
etimoldgico 'y a
partir de ciertas
disciplinas gue
nutren su significa-
do.

a. ldentidad
de marca

El primer concepto
por definir es la
identidad de marca,
gue remite directa-
mente al sujeto de
estudio que centra
esta investigacion:
Tennis.

Imagen 4. Composicién hecha por Catherine Noack
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Por su composicion de palabras, tuvieron estas que ser separadas y desglosadas para poder
investigar el significado de identidad y luego el de marca, para llegar a un mejor resultado
compuesto.

La identidad proviene del latin identitas, -atis que deriva del latin /dem que significa el mismo,
lo mismo. El Diccionario de la lengua espanola (2014), define el término como un conjunto de
rasgos propios de un individuo o de una colectividad que se caracterizany diferencian frente
a los demas.

Segun el Diccionario Etimoldgico de la lengua Castellana (1961) la palabra marca es de origen
germanico probte y del italiano marcar, senalar algo para que sea distinguida de otras.

La continuidad de algo, en contraposicion a la variedad y
el cambio. [...] Se popularizé su uso en el siglo XX y se
introduce en el dmbito de ciencias humanas. Se enfoca
la identidad como el proceso que hace que el nucleo de
laindividualidad y el ndcleo de la comunicacion sean una
sola identidad. [...] La consideracion mas sociolégica de
la identidad personal, ha iniciado por el interaccionismo
simbdlico, que muestra como con los procesos sociales
de construccion de la identidad social a partir de la
distincion entre el yo mismo (p. 118).

La comunicacion también se apoya con el mismo significado de la sociolo-
gia, que a través de la Enciclopedia de la comunicacion (1994) la describe
como la correspondiente a una persona o cosa que la diferencia de los
demas.

Teniendo claro la definicién de la identidad en multiples disciplinas y un
significado tan similar, se procede a describir el concepto de marca.
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La Enciclopedia de la comunicacion (1994), considera este término como una palabra, imagen,
simbolo o una combinacion de estos, para identificar cosas o servicios de una compania y
poderlas diferenciar de su respectiva competencia. Se trata de informacién con fines com-
puestos de senas, que son utilizadas, la mayoria de las veces, al principio y al final de un grupo
de datos.

Para ir finalizando, el Glosario textil de Inexmoda (2014) define a la marca como un distintivo
0 una senal que el fabricante le agrega a sus productos de su industria y mercado, cuyo uso
es exclusivamente de él.

Ademds, en el libro de Identidad de Marca de Moda (2008), publicado por Inexmoda, la autora
Ana Lucia Jaramillo desarrolla una clara y contundente definicion sobre el concepto de identi-
dad de marca dentro del diseno de vestuario y la industria de la moda, donde describe el
origen de la marca como:

De las condiciones de un sistema econdmico basado en parametros de oferta y deman-
da, se desprende la necesidad de establecer una diferenciacién clara en los productos
de un mismo género, con idénticas cualidades, de otros ya fabricados, que ingresan a
competir en el mercado y a ampliar el abanico de opciones frente al consumidor. Es asf
como se origina el concepto de marca (p. 9).

Adicionalmente agrega: "la marca es la que le da el ser y su esencia al producto. Por medio de
ésta el producto se expresa, tiene voz, puede hablar con el consumidor, puede expresar las
ventajas y particularidades que lo distinguen de otros” (p. 49).

Finalmente, para cerrar con el desarrollo de significados de uno de los conceptos claves y
determinantes dentro de la investigacion, se toman definiciones de la identidad de marca de
la Enciclopedia de Diseno, Imagen Global (1992) de Joan Costa, para terminar de fortalecer el
significado de marca. Dentro del texto se explica que la identidad visual nace con la marca,
como una senal material del origen y la calidad que distingue el reconocimiento de los pro-
ductos y aquellos que los fabrican. Tienen como prioridad el sentido de la informacion funcio-
nal, donde se constituye un elemento referencial de orientacién para identificar la locacién
especifica de un producto entre muchos otro mas. De igual forma puede ser constituido como
un recurso mnemotécnico, que gracias a la repeticién, puede pensarse que la marca ejerce
realmente informacion didactica. Estas también pueden ser caracterizadas por medio de
parejas de indicadores, como lo Iconico-verbal; visto dentro de un aspecto formal, y lo simbo-
lico-convencional, contemplado desde un punto de vista pragmatico del funcionamiento.

Esto significa que las marcas se representan por medio de elementos como ideogramas,
pictogramas o monogramas, entre otros, que muestran elementos icénicos y de representa-
cién o mezclas de estos dos. Pueden ser elementos figurativos o abstractos, linglisticos,
signos alfabéticos, tipograficos o palabras escritas y en cuanto a su contenido, estas signifi-
can cosas, ideas, valores o atributos, que son expresados mediante el lenguaje simbdlico y
emblematico.
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b. Moda

En segundo lugar se pasa a describir la palabra que mas relacionada se ve con el concepto de
tendencia y se podria decir que es consiguiente y consecuencia de esta, la moda.

La palabra moda, proviene etimolégicamente del francés mode y del latin modus, que significan
modo, manera y forma de relacionarse. Se retoma la definicion de la tesis de grado de Manuela
Betancur (2015), que define este concepto a través de la Enciclopedia Universal Ilustrada Euro-
peo-Americana como: “uso, modo o costumbre que esta en boga durante un tiempo determinado
en un pais. Con especialidad en los trajes, las telas, adornos y complementos. Entendidos princi-
palmente como los nuevos introducidos” (1908, p.1191).

Inicialmente, para hablar de un lenguaje un poco mas administrativo, el Diccionario Espasa eco-
nomia y negocios (1997) define a la moda como un “fenémeno sociocultural por el que una
tendencia determinada, en un ambiente social, marca las pautas de comportamiento de los indi-
viduos, referido principalmente a la apariencia (forma de vestir, peinarse o estilo de vida) en un
momento puntual” (p.42).

Para continuar con la definicion de moda desde la antropologia,
Manuela Betancur, en su escrito, detalla a la antropologia de la
moda, enfocada en estudiar actitudes y condicionamientos fisicos
de los humanos, como una costumbre imperante de vestir, entre
una poblacion urbanay cortesana, que inicié su forma de actuar en
el siglo XV. La moda es dictada generalmente por un arbitro social
de la comunidad que se presenta durante una corta duracién. Para
completar esta idea, la Enciclopedia de Antropologia (1991), clasifi-
ca a la moda como pasajera, donde la importancia del vestir son
determinantes dentro de un estilo de vida durante una temporali-
dad puntual. El estilo de vestir, actuar o al emplear objetos obteni-
dos por un subgrupo de la sociedad, hace referencia a un interés,
sea real o ficticio, dentro de un tema especifico por parte de muchos miembros de una sociedad.

La moda como un fendmeno pasajero, que tiene poca duracién dentro de una sociedad, es relacio-
nada de igual manera por la psicologia, que a través del Diccionario de Psicologia (1998) de
Howard C. Warren, denomina este concepto como una fase de la costumbre o de la convencion
que se desarrolla rapidamente y desaparece luego de un lapso. El término es aplicado en espacial
a la exhibicion y el uso de los objetos materiales, lo que se lleva puesto, y no propiamente a los
actos.

En la tesis de Natalia Londono (2015) también se explica cdmo la sociologia estudia la moda hoy
en dia como un fendmeno de comportamiento colectivo y la expresion de la estratificacion, a
través de un rasgo innegable de la cultura de masas y la sociedad. La moda se anticipa y se refle-
ja del cambio social y cultural, donde a través de diferentes comportamientos y fenémenos socia-
les, se desprenden nuevas tensiones que dan inicio a unas tendencias en el sociedad y definen la
industria de la moda.
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Para ampliar y completar esta idea, el Diccionario de Sociologia (2005), de Luciano Gallino,
define esté término dentro de la disciplina sociolégica, como un cambio periodico de estilo de
la vestimenta, el adorno, la arquitectura, diseno de interiores y exteriores y el diseno de obje-
tos. En general, los valores estéticos de la vida son observados cada uno con sus rasgos y
ritmos diferentes de todas las culturas y sociedades de las diferentes épocas, que se difunden
con velocidad variable de grupos, personas y diferentes estratos restringidos a la masa de la
poblacién, adquiriendo y recogiendo un caracter mucho mas obligatorio para el individuo.

Asi mismo, para Ignacio H. de la Mota, en la Enciclopedia de la comunicacion (1994), la moda
representa un uso, costumbre o modo que esta en auge por un tiempo determinado en un pais
especifico, e incluso dentro de algunos ambientes socioecondmico culturales, que colaboran'y
cuando no imponen los diferentes medios, se logran ver influidos igualmente por ella.

Para terminar de ampliar el concepto a través de las diversas disciplinas expuestas, el Glosa-
rio textil de moda de Inexmoda (2014), define dentro del diseno de vestuario a la moda como el
uso, modo o costumbre que esta en boga durante algun tiempo, o dentro de un pais especifico,
con una especialidad en los trajes, los adornos, telas y complementos, principalmente los
recién introducidos.

Finalmente, Margarita Riviere en su libro ;Comunicacion o Incomunicacion? (1977), explica y
detalla como la moda es considerada un sistema que se compone de signos y
valores. Los sujetos promotores comunican estos codigos que se interpretan
por los sujetos receptores e individuos que la consumen y generan una estruc-
tura en la sociedad, estos sujetos se dividen entre el publico estandar y el snob
que se encargan de adaptar y usar el vestuario a su propia manera como impo-
sicion de estilo y protesta.

Esto lleva a que la moda sea visualizada como un medio de propuestas, ideas e
imposiciones de determinados valores en los individuos, por medio de vehicu-
los que promueven el proceso de la moda que se clasifican entre el creador, el
personaje popular y el industrial o también los grupos industriales.

Estos tres tipos tienen que ver entre siy se complementan por su misma funcién de lanzary
proponer modas, un medio de expresion de su imaginacién o proceso creador como un hecho
estético, creando productos u objetos que sean considerados comerciales y vendibles en una
sociedad.

Se busca contenido sobre el proceso creativo de la empresa y la funcidn que se desarrolla
dentro de esta para generar producto, la tematica descrita en el texto, detalla mas sobre el
sistema moda, como funciona, en dénde se desarrolla, a quién afecta y quién la comunica.
Habla sobre las marcas, las industrias o grupos industriales como impositores de moda,
donde se fabrica un producto que se ajusta a las caracteristicas que controla la sociedad.

La moda se caracteriza por regir en un espacio, por un tiempo determinado, gustos y accio-
nes que se ven reflejadas en el aspecto fisico y estético del vestir, a través de telas, comple-
mentos y adornos, donde la diferenciacion de status y clase hace mucho anos ha marcado
una imposicion y declaracion dentro de la industria, hasta el dia de hoy.
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C. Proceso creativo

Al continuar con la lista del desarrollo de significados de conceptos, en tercer lugar esta el proce-
so creativo, que tiene un papel muy importante dentro de la investigacion, ya que se relaciona
directamente con el objeto de estudio. Manuela Betancur (2015) en su trabajo de grado, define
primero la palabra proceso, que segun la Enciclopedia Universal Ilustrada Europeo Americana
(1908), etimoldgicamente proviene del latin processus, que significa progreso o avance. Se refiere
al pasar del tiempo y la accidon de seguir una serie de cosas como un procedimiento. Por consi-
guiente, creativo, viene también del latin creatio, dado como crear y la capacidad que se tiene
para crear alguna cosa.

Al investigar este término dentro de la disciplina de la filosofia, y no dar con un significado satis-
factorio de la palabra, que contribuya al desarrollo de esta investigacién, se toma método como
un sinénimo.

En la Enciclopedia Labor (1959) desde los fundamentos de la filosofia este término trata cuando
alguien intenta alcanzar un fin y se somete a un cierto orden de actos encaminados para obtener-
lo. Por ejemplo, la busqueda de un objeto extraviado, la buena calidad de un objeto manufactura-
do, e incluso la perfeccion moral, exigen un orden, que sea aplicado de los medios a la consecu-
cion del fin perseguido. Tanto como el descubrimiento o la invencion, que representan el alum-
bramiento de nuevas verdades, deben tener una fidelidad a ciertas exigencias metddicas. Platon
es mencionado en el Diccionario de filosofia (1964) y consideraba importante buscar el camino
mas apropiado para alcanzar el saber. Cuando se trataba del mas alto saber, el camino o circuito
mas largo, seria el adecuado, ya que el mas corto seria inadecuado para tan elevado fin. Por lo
tanto, el proceso o método podra determinar dentro de la creatividad un paso a paso o un linea-
miento correcto establecido para poder lograr el fin propuesto u objetivo, que en este caso repre-
senta la materializacion final del producto.

Por medio de la Enciclopedia de la comunicacion (1994), se sigue ampliando el concepto, donde el
proceso creativo es considerado un proceso de creacidn, que responde al resultado habil y eficaz
de correcto empleo de la semantica y la teoria de la comunicacion, la redaccion y la creacién de
mensajes a través de todas sus técnicas, compuestos por la ayuda de todos los sistemas graficos
y técnico audiovisuales.

Es de rescatar entonces, que el proceso creativo debe ir acompanado de una técnica que a través
de un conocimiento propio, su uso adecuado y aplicacién correcta, permitira alcanzar el fin deter-
minado, como la transmision de un mensaje por medio del artefacto.

Betancur también se apoy6 en su tesis con este significado previamente dado, donde define a la
moda por medio del arte como un proceso creativo, citando: “el resultante del habil y eficaz
empleo de la semantica y teoria general de la comunicacion, de la redaccion y elaboracion del
mensaje en todas sus técnicas con el auxilio de todos los sistemas graficos y técnicos audiovi-
suales” (2015, p. 8).

Adicionalmente, Stefania Saviolo y Salvo Testa en su libro La gestion de las empresas de moda
(2007), describen a la creatividad desde la psicologia, como una motivaciéon intrinseca, donde se
trabaja por un estimulo que es de caracter personal, que consiste en el proceso creativo como tal
y su respectiva exploracién. El descubrimiento y el desafio son caracteristicas implicitas en este
proceso, que a través de las empresas, nace como la posibilidad de que los empleados creen algo

nuevo y Util para la sociedad.
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Para el diseno de modas y de vestuario, este
concepto se centra como el paso fundamental de
pasar de una idea al producto final. Un linea-
miento que se debe cumplir y saber aplicar de la
mejor manera posible, para poder obtener un
resultado satisfactorio. Cada proceso creativo
puede ser diferente, pero estd en manos del
disenador saber identificar el mejor método a
seguir, para asi poder aplicar las técnicas mas
adecuadas para el proyecto y crear un artefacto
gue sea exitoso en el mercado y supla las nece-
sidades del consumidor.

Este proceso se ve claramente reflejado en el
documental Dior and | (2014), dirigido por Frédé-
ric Tcheng, que detalla el proceso creativo de la
empresa, COMo un paso a paso que se lleva a
cabo dentro de una marca para el desarrollo del
producto que es ofrecido en el mercado. Se
forma desde la conceptualizacion de la colec-
cion, hasta que se exhibe a la sociedad. El ade-
cuado empleo de métodos y técnicas, definiran
un acertado desarrollo que generara un optimo
producto final, que al ser ofrecido al cliente,
podra transmitir un mensaje y cumplir con las
necesidades que este tiene.

En Cdmo nacen los objetos (1983) de Bruno Munari, se define el término en el capitulo de metodolo-
gla proyectual como: “una serie de operaciones necesarias, dispuestas en un orden légico dictado
por la experiencia. Su finalidad es la de conseguir un maximo resultado con el minimo esfuerzo”
(p.18).

Por ultimo, para cerrar y completar la idea del significado del proceso creativo dentro diseno, la
Enciclopedia de Diseno (1992) de Joan Costa, explica como todas las formas de disefo implican
internamente un desarrollo creativo, y externamente un desarrollo comunicacional; es decir, lo
mas importante no es Unicamente el diseno y la creacion de la forma, sino también lo que en el
exterior llegue a comunicar el producto en el mercado, donde a través del grafismo y la composi-
cion estética el objeto transmita un mensaje al consumidor.

B.Tendencia

A través del Diccionario Critico y Etimoldgico de la Lengua Castellana (1954), se sustrae el concepto
de tendencia que tiene su prefijo en —ten, el cual tiene dos significados etimoldgicos, tendere, que
se refiere a tender, dirigirse, tensar; y asimismo tenere, que estad como sujetar, agarrar, poseer. Una
de estas va en via del direccionamiento y la otra corresponde por el contrario al dominio, mientras
el sufijo —encia denota la cualidad de un agente.

Igualmente el Diccionario de la lengua espanola (2014), define tendencia como una propensién o

inclinacion que tienen los hombre y las cosas hacia un fin especifico. Se traduce en una fuerza a
través de la cual el sujeto se inclina hacia algunas cosas, como ideas politicas, religiosas, artisti-

cas, etc.
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Al hablar de actitudes o pensamientos que
pueden ser adquiridos o aprendidos, puede
este comportamiento ser relacionado con el
habito del ser humano. En la Enciclopedia
Labor, Tomo 9 (1959) se habla desde la psico-
logia empirica que describe a la tendencia
como una actitud adquirida desde el habito.
Las tendencias innatas son susceptibles a
considerables modificaciones por la influencia
del medio ambiente y la intervencion de la
voluntad humana.

Igualmente el libro La Psicologia moderna de la
AalaZ(1987), considera latendencia como un
impulso espontaneo que orienta a la conducta
del individuo. Este impulso va del sujeto al
objeto, respondiendo a ciertas necesidades,
sean sexuales, afectivas, intelectuales, etc. El
ser se ve llevado a realizar sus propios fines
con lo que el mundo le ofrece, donde la
tendencia siempre esta presente, persistente
e inacabada.

Sin embargo, la economia entendid este

término como la dominaciéon de un cambio

gradual de un producto o proceso y fue

apenas en los anos 90's donde la tendencia se

empez6 a mencionar en la industria de la

moda. Segun Londono, por medio del Diccio-

nario economico y financiero (1975), la tenden-

cia es considerada un movimiento de larga duracidon que afecta la evolucion de un
fendmeno. Hace referencia a la evolucion de la orientacion de un fendmeno duran-
te un tiempo prolongado y Unicamente por extension se habla de tendencia a corto
plazo.

Otra disciplina que tiene a este concepto como un referente de movimiento e incli-
naciones de pensamientos, es la comunicacién, que expresa en la Enciclopedia de
la comunicacion (1994), la orientacion o inclinacion politica por un medio o un
comunicador en el tratamiento de sus opiniones e informaciones, que van en
contra de la objetividad.

Adicionalmente, se busca desglosar el significado de esta palabra, dentro de la
disciplina que mas se apoya esta investigacién y fundamenta la existencia del
término en el mundo actual, el diseno. El Glosario textil de moda de Inexmoda (2014)
define la tendencia como una disposicion a suceder algo, 0 a que un grupo signifi-
cativo se comporte de una manera especifica y determinada. Es una idea artistica,
religiosa, politica o econdmica que se mueve y orienta en una determinada direc-
cion.
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Capitulo lll. El diario de un proceso creativo

Imagen 5. Composicion hecha por Catherine Noack

En este apartado nos basaremos en referentes tedricos que presentan una tema-
tica que gira en torno a la reflexion sobre los diferentes aspectos que engloban el
proceso creativo y gue ayudan a entender y sustentar mejor los conceptos que
fueron expuestos en el capitulo anterior, para tener una mayor contextualizacién
en torno al tema de investigacién,
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a. Origen del método proyectual

Bernhard Biirdek, en su texto Diseno. Historia, teoria y practica del disefo industrial (1994), hace un
recorrido sobre la evolucion, la modificacion y el crecimiento del término de la metodologia pro-
yectual en el diseno de producto.

A través de la adaptacion del término por medio de diferentes personajes representativos, la
metodologia se fue modificando y fundamentando en conceptos mucho mas solidos que le daban
importancia y fuerza al término en la industria del diseno. Se plantean diferentes cuestiones y
tematicas, como el contexto, espacio que brinda las soluciones y la metodologia que se encarga de
la descomposicion y recomposicién de los procesos de proyecto de forma deductiva, para unirlo a
soluciones alternativas sobre cada uno de los sub problemas identificados.

Seinvolucran también diferentes ciencias, que contienen elementos constitutivos para justificar la
teoria del diseno; y la racionalidad se vuelve un componente fundamental para desarrollar un pro-
ducto. Se considera la importancia de plantearse en el comienzo de todo proceso, la cuestién deci-
siva de qué metodos se deben emplear para enfocar cada problema, ya que estos varian depen-
diendo de la complejidad del objeto y el despliegue metodoldgico cambia, siendo mayor o menor.

El desarrollo metodolégico pasa por cambios, que lo vuelven cada vez mas fuerte y decisivo como
el lineamiento de la manera adecuada de abarcar un problemay solucionarlo por medio del diseno
de producto. Un concepto modificable, cambiante, que muta y se mueve a través del tiempo, siendo
hoy en dia utilizado de diferentes maneras, donde cada disenador lo acomoda a su propio estilo
por el beneficio del diseno del objeto final.

Este documento se centra en el significado de la metodologia en el diseno; sin embargo, al no
tratar sobre el proceso creativo como tal, en las empresas de moda (que es el tema sobre el que
se estd investigando), logra dar pautas y fundamentos sobre el significado del término y su evolu-
cion a traves de los anos.

Es importante conocer el pasado del concepto de la metodologia en el diseno, aprender cémo
nacido y por qué cambios atraveso, gracias a diferentes ideologias, pensamientos y situaciones. De
esta manera, al analizar las metodologias planteadas en las empresas nacionales de moda, se
podrd entender el fundamento y el origen por la que una empresa desarrolla sus productos de
cierta forma y hacer conexiones en base a qué teoria de método se trabaja.

b.Filosofia del método

Bernhard Blrdek (1994) continGa una problematizacion del método y la teoria, que adoptan una
actitud imparcial frente al diseno. Sus esfuerzos apuntan en una ultima instancia a la optimiza-
cién de los métodos, las reglas y criterios que deberian ser estudiados objetivamente y asi poder
valorar mejor la practica. Hoy en dia el proceso de diseno se ha encargado de crear un nuevo con-
cepto que se basa en el método clasico del conocimiento, el cual se sumerge en los fundamentos
de la filosofia.

El autor expone los artistas mas representativos que a lo largo del tiempo han decidido utilizar el
téermino de metodologia para generar un producto final, bajo sus propios parametros en el diseno.
Este se ve entonces ante el llamado de describir un objeto y su finalidad no es crear algo nuevo,
sino hacer un objeto visible, que relieve los mensajes que estan contenidos en él, para posibilitar

un proceso de comunicacion.
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Aparte de la filosofia se trasciende al enfoque semidtico del diseno, que proyecta un objeto con
cosas reales e inmaterializa un sistema de signos. La semidtica analiza todos los movimientos
culturales, donde las relaciones entre los signos se llevan al diseno para poder establecer una
influencia en los aspectos comunicativos y funcionales del producto.

Finalmente, Blrdek explica como la hermenéutica se integra al proceso al entender el ambien-
te vital del hombre, mediante la interpretacién de su entorno, captando experiencias cotidianas
para extraer problemas y dar soluciones. De esta manera las concepciones del producto se
definen y desarrollan con relacién a los diferentes modelos de la vida cotidiana, afirmando la
fenomenologia dentro del proceso creativo.

El desarrollo de los capitulos brinda informacion importante para la investigacion que esta
siendo desarrollada, ya que el autor se centra principalmente en el desarrollo de la semidtica
como comunicacién de signos, el estructuralismo, la filosofia y la hermenéutica dentro del
diseno.

Todos estos conceptos que fueron descritos paso a paso representan sin duda un aporte a la
investigacion, ya que significan el fundamento, las bases y origenes de la metodologia proyec-
tual empleada hoy en dia. Adicionalmente, se pueden sustraer significados y elementos sobre
la teoria de la metodologia de diseno, que logren sustentar desde un aspecto mucho mas tedri-
co, histérico y profundo del pensamiento creativo, para asi poder entender mejor por qué y
cédmo una empresa se soporta hoy en dia a través de su proceso creativo, para el desarrollo del
producto y el impacto en el mercado.

c.Conceptualizacion proyectual

Enfocandonos un poco mas hacia el concepto y el inicio de un
proyecto de diseno, Félix Augusto Cardona en su texto Grafias
Disciplinarias de la UCP (2014), destaca la importancia de la
antropologia dentro del desarrollo del proyecto de diseno para la
obtencion de un optimo resultado final. Este nombra muy deta-
[ladamente las caracteristicas especificas que deben ser toma-
das en cuenta para poder hacer un propio uso del diseno y la
importancia que este tiene como propuesta social y cultural.

La culturay sucomportamiento constituyen la base de todo pro-
ceso, problema o proyecto de diseno, ya que es en ese mismo
entorno en donde el disenador se debe concentrar, debe obser-
vary debe tener la capacidad de poder extraer simbolos y signos
gue den indicio al concepto principal para abordar el proyecto. El
proceso creativo debe reconocer el proceso de materializaciéony
hacerse especificamente para los contextos a los cuales proyec-
tara su uso del objeto. Al ser el contexto cultural el concepto
inicial de partida de un proyecto, la interpretacion de la antropo-
logia en el proyecto, antes de crear un producto o un objeto,
deben ser creados pasos que atiendan a lo conceptos gque
surgen desde la filosofia, porque esta se considera la principal
fuente de la creacién, y porque propone desde el pensar, mien-
tras el diseno de qué hacer. Asi se puede entender al humano a
través de los objetos.
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Finalmente el diseno argumenta las configuraciones formales para el mundo, donde estas
deben ser usadas y comprender el espacio a través de objetos que permiten entender nues-
tras singularidades.

El autor, en este texto, trata la antropologia del diseno en un proceso proyectual. Se aclara
como el diseno es el argumento de las configuraciones formales que son usadas para el
mundo y poder comprenderlo mejor a través de sus objetos y sus singularidades. Comparan-
do esta tematica con la que esta siendo desarrollada en el proceso de investigacion, es
importante tener en cuenta la importancia del contexto cultural y verlo como la base de todo
proceso creativo; este punto serd tomado al analizar la empresa de diseno y saber de dénde
parten sus conceptos principales y si su enfoque y metodologia de diseno esta encaminada
y conformada de la manera adecuada; ya que a partir de lo que sucede en el mundo y en el
contexto social, se generan situaciones y tendencias que influyen en la creacién de las
nuevas colecciones que son presentadas al cliente y el consumidor.

Esta es la idea principal que aporta y fortalece al punto de partida de la investigacién, donde
se considera indispensable conocer el fondo y el principio de donde nacen los conceptos que
son desarrollados en la empresa Tennis. Esto compone la teoria del diseno, donde se centra
el principio de toda creacién.

Adicionalmente, Carlos Mario Cano en su texto Los multiples sentidos del “concepto” en el
diseno: estudio de caso en instituciones formativas en diseno de Medellin (2015), desarrolla un
breve analisis sobre la investigacién de la palabra concepto dentro del ambito del diseno en
los procesos creativos, para el desarrollo de productos en las instituciones educativas de
diseno en la ciudad de Medellin.

Explica diferentes métodos a través de la entrevista y el objeto de estudio, para lograr obte-
ner respuestas sobre el significado del concepto en las instituciones y saber si existe un
significado unificado en el diseno, o si cada creativo o docente tiene uno propio y lo aplica de
acuerdo a su gusto personal.

También se invista por conocer el origen epistemoldgico de la palabra y categorizar el térmi-
no, para conocer que tan definido estad dentro de la industria. Igualmente se busca encontrar
un programa educativo que ensene apropiadamente el uso del concepto gue sirve como un
mensaje de fondo en un proceso de diseno, para poder obtener un resultado optimo y con-
tundente, que logre comunicar en el mercado y transmita un mensaje hacia su usuario. Este
proceso se posibilita al sacar los significados del concepto del objeto de un contexto social,
donde este se encuentre inmerso, ya que esto determina los cédigos del significado de su
uso. Este proceso es muy importante, porque gracias a un buen desarrollo y un excelente
producto, el diseno es aguel que constituye los principios en una sociedad de consumo.

El concepto constituye una de las bases y los fundamentos por el cual se inicia un proceso
creativo de diseno, para brindar una solucion o peticidon a la sociedad por medio de un objeto.
Sin un concepto claro, el proceso resulta ser inestable y confuso, lo cual puede generar un
mal trabajo y un resultado no muy éptimo.
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Aunque el texto no hable sobre las empresas y marcas del sector, trata las
universidades, que se pueden clasificar como las bases de la formacidn de todo
disenador y profesional. El autor nombra dos instituciones, el SENA y Arturo
Tejada, donde detalla su forma de conceptualizar y desarrollar un proyecto de
diseno. Esto llama mucho la atencién y brinda informacion sobre diferentes
metodologias de trabajo en la creacion; una basandose en los informes de
tendencias y otra en donde no hay una estructura clara de concepto y se ve
resuelta a través del proceso creativo.

Estos dos aspectos podran ser comparados a futuro con las empresas de moda
del sector colombiano y se podran encontrar diferencias o similitudes, que
logren definir el propio significado de creacién de concepto de estas; y entender
mas a fondo cdémo trabaja una empresa y de donde nace su metodologia de
trabajo para desarrollar un concepto de diseno.

d.Creacion del producto

En cuanto a lacreaciony el proceso creativo de un proyecto de diseno, Bruno Munari en su libro
Cémo nacen los objetos (1983), hace un detallado recorrido y paso a paso de un esquema,
creado para un proceso de creacidon exitoso, que se basa en una metodologia proyectual de
diseno. Se desarrolla un diagrama, donde se van situando los diferentes items que permiten
tener un producto final exitoso, que logre solucionar un problema expuesto por la industria. El
diagrama se muestra se la siguiente manera:

Problema - definicion del problema - elementos del problema (sub problemas) - recopilacion
de datos - andlisis de datos - creatividad (centrados dentro de los limites del problema) - mate-
riales y tecnologia - experimentacion - modelos (muestras) - verificacién de prototipo - dibujos
constructivos (ficha técnica) - solucion.

Vale aclarar que el diagrama permite tener cambios, dependiendo de las necesidades del usua-
rio, las técnicas empleadas por el disenador y los requerimientos que tiene el proyecto.

Este esquema detalla y muestra la manera en la que debe ser resuelto un problema de diseno,
ya que no se considera correcto disenar sin un método. Sin esto, se impide que se lleguen a las
soluciones especificas que necesita la industria, se perderia tiempo y los costos podrian ser
muy altos. De acuerdo a un adecuado desarrollo metodolégico del proyecto, se podra apuntar
mas facil al usuario objetivo y brindarle un estilo de vida a través de la solucion de sus necesi-
dades y problemas.

En el desarrollo del documento se identifica la metodologia del proyecto,
como el elemento mas importante del diseno. Esto nutre y fortalece el
concepto de proceso creativo, dentro de la investigacion. Al tener un
diagrama claro que detalle los pasos a seguir de una metodologia para la
creacién de un producto, se establece una teoria para tomar como punto
de partida al investigar y observar el trabajo creativo que se lleva a cabo
en la marca Tennis, nuestro objeto de estudio.

Es muy importante clasificar a la metodologia como un elemento indis-
pensable a la hora de crear, ya que se podra detallar qué tan acertado
trabajan hoy en dias las demas marcas de la industria de la moda y si
deben ser replanteados ciertos métodos en las empresas para poder
transmitir y comunicar mejor el producto al usuario y consumidor final.
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Se puede considerar el libro de Bruno Munari, la
base y la teoria de la fuente informativa, para el
desarrollo del trabajo investigativo. También, piensa
el autor el método proyectual como la Unica formay
opcion que tiene un disenador de modas para desa-
rrollar de manera adecuada y exitosa un proyecto
de diseno. Donde logra solucionar problemas de la
industria a través de objetos que perduren en la
historia, se comuniquen con el consumidor y suplan
sus necesidades.

Para ser un buen proyectista, se debe reconocer la
metodologia que mejor se adapte al desarrollo pro-
yectualy a través de una clara y detallada investiga-
cién y creacion del producto, se podran obtener los
mejores resultados, utilizando las técnicas mas
apropiadas.

Es muy facil proyectar algo cuando se sabe y conoce
cémo hacerlo. El proceso se vuelve mucho mas
claro, facily las cosas fluyen por naturaleza. Cuando
se conocen los pasos que hay que tomar para llegar
a la solucién de los problemas, todo se vuelve
mucho mas practico y sencillo. La utilizacion del
método, para que ayude a resolver un problema,
consiste en que las operaciones sean hechas con el
orden exacto que se es dictado por la experiencia.

Munari agrega que todo buen proyectista, para
poder tener éxito en su labor, debe emplear un
método proyectual en su forma de trabajo, asi
adapte la metodologia a su propio gusto y conve-
niencia, esto sera lo Unico que le garantizara tener
una solucion positiva.

Estos capitulos leidos, hacen un fuerte énfasis en la

importancia de la metodologia para el desarrollo del producto a través de proyectos de diseno.
Se expresa el papel tan necesario e indispensable que ocupa un método dentro del desarrollo
creativo de un disenador. Es importante reconocer la adaptabilidad que tiene la metodologia y
la posibilidad de transformar el paso a paso, de acuerdo a nuevas técnicas identificadas que
pueden valorizar y mejorar el producto final.

La metodologia es un término clave para la investigacion que esta siendo desarrollada. Este
texto valida y rectifica el método como un componente esencial y basico dentro del desarrollo
creativo de una empresa, donde se logra determinar que por medio de un buen método proyec-
tual, el objeto es exitoso en el mercado. Eso es sin duda un elemento determinante para tener
en cuenta de ahora en adelante en la investigacion de la empresa y su funcionamiento en el
area de diseno.
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Por otro lado, Sebastian Uribe en su escrito Crear o creer, un asunto de diseno
(2005), habla sobre el asunto creativo en el proceso investigativo de un proyecto
de diseno. Durante este proyecto, el disenador debe visualizar en primer lugar
un contexto social o cultural que sera observado, donde se encontraran signos,
simbolos y elementos que indiguen el concepto que sera tratado de ahi en ade-
lante.

Es de suma importancia que presente una posicion imparcial, que le impligue
salir de su zona de conforty se ubigue en el pensamiento y en los zapatos de su
individuo a evaluar. El autor destaca este proceso como un punto indispensable
para el diseno, ya que esta posicién es el fundamento de todo proyecto.

Surgen momentos de incertidumbre al disenador creer y suponer situaciones
gue aun desconoce, sin embargo ese sera el momento decisivo donde la fe
tomara una postura de poder, donde este debe creer en sus propios instintos e
ideas para poder establecer un concepto. Este ejercicio implica que crea en sus
propias ideas y formalice su propuesta, para poder darle una forma al limite.

Se enfatiza la importancia de actuar y enfrentar al publico las ideas y argumen-
tos del disenador, teniendo fe al argumento dado en el discurso, esto permitira
gue se entienda lo que esta pasando y por medio de una buena comunicacién el
publico objetivo reciba y acate esas ideas.

Para finalizar, se hace un recuento del proceso creativo por pasos para la crea-
cion de una forma material, consiste en: una lectura del contexto donde se
marca el publico, el usuario hace en el plano senales, simbolos, iconos, pistas,
etc. Son leidas por el disenador e interpretadas. Gracias a este plano se ajusta
a la idealizacién, donde se formaliza finalmente esa forma dada por el contexto
y descrita por un entorno.

Uribe trata el proceso creativo a la hora del disenador
crear un objeto, pero éste se centra Unicamente en el
estudio y el andlisis del contexto, del cual se crea un
concepto. Sin embargo, no profundiza y llega mas alla

del proceso de creacién del objeto como tal y su distribucién al merca-
do. Aun asi los puntos tratados en el capitulo son mas que suficientesy
aportan fuerte al tema de investigacion.

Es importante tener en cuenta la seguridad del disenador en el proceso
y la posicion de la fe dentro de esto, igualmente la investigaciéon del
entorno y la creaciéon del concepto para la formalizacion de la idea,
sirven como importantes pasos creativos a la hora de hacer un estudio
comparativo con las empresas de la ciudad de Medellin. Con los puntos
rescatados del autor, se podra hacer mas adelante en la investigacidn
una comparacion y establecer un punto de partida al analizar el proce-
so metodolégico y de trabajo de Tennis al desarrollar producto.

Para completar, André Ricard en su libro La aventura creativa: las raices

del diseno (2000), trata sobre la forma, la creacion, el significado e
importancia en el desarrollo creativo industrial, al crear un objeto
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comercial. Este hace una detallada explicacion del campo operativo del
diseno, donde el objeto hace y se desenvuelve para acercarse a un
publico.

Se describe la importancia de la forma en la creacion del producto y
como ésta debe tener una utilidad en el contexto y logre suplir las
necesidades que la sociedad tiene.

Se habla de la importancia de la forma y su funcién, y como su unién
se constituye en un optimo y acertado diseno de proyecto. Igualmente
la comunicacion es la base de todo objeto creativo, ya que sin esto, no
se podra ofrecer al mercado y su forma no lograra transmitir el men-
saje que tiene para dirigirse a su usuario especifico. Es importante
entonces percibir al objeto como el signo que representa todo proceso
creativo y objetivo de diseno. Debe haber una conciencia por su cons-
truccién, su morfologia y contenido, donde se fundan los materiales y
las técnicas correctas para poder generar la materia, que finalmente
hara parte del entorno y el contexto de una sociedad.

El autor se centra en la importancia del objeto y su forma, su construc-
cién y funcion. Asi no se profundice sobre el proceso creativo como tal
y se trate la metodologia que se debe emplear, el paso a paso que se
puede llevar, la descripcion del inicio y fin de una produccion, se
pueden tomar elementos informativos que atribuyan y fortalezcan el
desarrollo investigativo para el trabajo. Se crea una conciencia por la
forma vy la funcién final de objeto, donde en este caso el producto es el
protagonista del resultado final de un acertado proceso creativo.

Por ultimo, Frédéric Tcheng en su documental Dior and | (2014), se
centra en el ingreso del nuevo director creativo de la marca de Chris-
tian Dior. Raf Simons, conocido por su trabajo simple y minimalista, se
ve afrontado a una decisién que cambia su vida y el rumbo de su estilo
en el diseno de ahi en adelante. Al ser Dior una marca de prestigio,
glamour y feminidad, surge un conflicto dentro de su identidad como
disenador y decide modernizar el estilo del producto, conservando
siempre la esencia de esta.

Su companero de trabajo y amigo, Pieter Mulier, representa la mano
derecha de Simmons durante todo el desarrollo y proceso creativo. Su
presencia en el documental es clave para el desarrollo de la coleccidn,
ya que se introduce por completo en el taller de diseno, donde trabaja
diariamente con las modistas, esta al tanto de todo lo que ocurre en la
firmay se gana la confianza del equipo.

Como inicio de la conceptualizaciéon de la produccion de diseno,

Simons identifica cédigos vestimentarios a lo largo de la historia de
Dior, que son aplicados a la coleccion futura que va a desarrollar.
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Se adaptan viejos cédigos estéticos de la marca a la actuali-
dad, para obtener una modernizacién en las prendas, conser-
vando la esencia. Para la coleccidon se preparan 12 conceptos
de alta costura, que son repartidos entre el equipo de diseno y
cada disenador se encarga de desarrollar sus propios dibujos
y sketches de acuerdo al que le tocé.

El método de Raf Simons consiste en la comunicacion, donde
el dialogo es la herramienta mas importante y le da la libertad
a los disenadores de poder presentar ideas para crear una
coleccion mucho mas rica. Los figurines seleccionados son
expuestos a las modistas, donde cada una por individual
decide cual quiere trabajar. Es importante dejar que escojan el
gue mas les gusta, porque asi trabajan con dedicacién y
pasion. El dia del fitting todo el equipo se muestra ansioso por
saber qué tiene Simons para decir, ya que el es la figura de
poder que decide que esta bien y que debe salir; y al no cum-
plir con los horarios acordados de entrega, todo se convierte
en un problema.

El documental Dior and I, reune dos temas que logran ser muy
interesantes para el desarrollo de la investigacion planteada.
La metodologia empleada en una de las marcas mas exclusi-
vas y antiguas del mundo; y en segundo lugar, la figura repre-
sentativa del poder dentro de una empresa de diseno, Raf
Simons, el nuevo director creativo.

El documental plasma muy detalladamente el proceso creati-
vo que se lleva a cabo dentro Dior, para el desarrollo de la
coleccion mas importante del ano. Muestra el paso a paso que
decide emplear el director, las metodologias que son usadas y
los diferentes procesos que son llevados a cabo para desarro-
llar una exitosa coleccion de alta costura. Este método nutre a
la informacidn e investigacion del trabajo, sobre los diferentes
procesos creativos dentro de la industria.

Sin embargo, la presencia de Raf Simons representa un papel
fundamental de poder en la marca. Se recoge informacion
sobre el status de una persona dentro de una empresa, aun asi
no aporte al 100% con la creatividad de los disenos y el desa-
rrollo, Unicamente toma decisiones. Esta posicion de poder se
relaciona con lo visto en la empresa de Tennis, donde todo
gueda concentrado en uno de los eslabones de la estructura
empresarial, que sin importar el conocimiento previo o la
formaciéon académica y profesional que tenga, es encargada
de tomar absolutamente todas las decisiones del producto. Asi
se logra abstraer informacién que fortalece y sustenta al pro-
ceso de este estudio con contenido que nutre la tematica de la
investigacion.
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e. El desarrollo y la gestion de la empresa

Finalmente, nos vamos a centrar en la importancia de la gestién corporati-
va como tal, ya que la empresa representa el contexto donde todo el proce-
so de produccién es llevado a cabo y es un espacio primordial, porque le da
vida e inicio a la prenda final.

Para esto, Bernhard Biirdek (1994), plantea la importancia y la creacidén de
la identidad corporativa, la imagen corporativa y el diseno corporativo en
las empresas. Exponiendo como el diseno cada vez adquiere mas relevan-
cia e importancia, donde la forma del producto se convierte en un factor
fundamental para poder vender y transmitir un mensaje dentro de la
industria; por esta razén, el diseno corporativo y la identidad corporativa
nacen como conceptos empresariales a partir de una nocién de cultura
gue abarca todos los servicios sociales que la corporacion procura para
sus trabajadores.

Adicionalmente, el autor enfatiza la importancia de la identidad dentro de
la empresa, ya que a partir de esta se puede tener una concordancia a
través del diseno y crear una imagen corporativa para el mercado y el con-
sumidor.

La coincidencia describe la identidad de la empres, es decir, la identidad
corporativa representa la unidad de contenidos, mensaje y comportamien-
tos de la empresa. Esta identidad se situa por delante del diseno, debe ser
respetada por el producto, porque pasa ser de emisor a un medio de trans-
mision que vincula los comunicados del fabricante. Sin embargo, no debe
sustituir la cultura de una empresa, sino obedecerla, dado que la cultura
se transforma permanentemente, donde el diseno debe aparecer como
abierto y flexible.

En resumen, el texto representa una imagen que pone de manifiesto la estrecha conexidn que
existe entre el lenguaje comunicativo del producto, el diseno corporativo de la empresa y su
estrategia; términos que aseguran tener éxito y durabilidad en el mercado.

El texto se logra relacionar de manera muy estrecha con la investigacion que esta siendo
llevada a cabo, en la medida en que muchos de los aspectos que trata el autor en el desarrollo
del texto, se pueden relacionar con la importancia del proceso creativo de la empresa y la
estructura sobre la que se debe posicionar una organizacion y tener éxito garantizado.

La creacion de la identidad corporativa es el principio de todo, ya que a partir de una clara
filosofia, se crea un producto que transmita un claro mensaje al exterior y al consumidor,
formando una imagen corporativa que posicione positivamente a la empresa en la sociedad.

Adicionalmente, Stefania Saviolo y Salvo Testa en su libro La gestion de las empresas de moda
(2007), tratan sobre la importancia y el papel que cumple la creatividad dentro de la gestidn
de una empresa de moda. Se centran especificamente en este termino como tal y hacen una
detallada explicacion de las funciones que se deben tener en cuenta a la hora de realizar un
proceso creativo y desarrollar el producto final.
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Se nombra la importancia de los grupos creativos y
los directores alrededor de esta gestion y como deben
trabajar para poder cumplir con el objetivo final de la
empresa. Igualmente la integracion de la inteligencia
racional y el desarrollo creativo, unidos, lograran
aportar y dar un éxito mucho mayor hacia el producto
ofrecido.

La comunicacion se hace indispensable, se centra en
los individuos y usa su lenguaje dentro de una cultura
creativa, para poder estimular la visidon, generar un
entusiasmo vy llamar la atencién hacia el objeto
creado. Entonces, por medio de un adecuado criterioy
desarrollo creativo los directivos ven en la creatividad
un instrumento de innovacion dentro de una estrate-
gia de mercado y de producto, donde el consumidor
estara dispuesto a comprar, si la creatividad coincide
con sus gustos y estad en sintonia con la evolucion del
contexto sociocultural.

Saviolo y Testa se centran en el papel de la creativi-
dad de un proceso proyectual y la gestacion de una
empresa, por medio de la cual se puede abstraer
informacién que enriquece y fortalece los fundamen-
tos y las bases que dan inicio y desarrollo a este pro-
ceso.

La creatividad y la explicacién que dan los autores
sobre su funcién dentro de la empresa, logra aportar
a la investigacion como un complemento del proceso
creativo. Igualmente el papel y la importancia de los
directores creativos de la empresa y la comunicacién
del producto, aportan al contenido investigativo como
subtemas y elementos que deben ser tenidos en
cuenta, ya que constituyen la base o la finalidad de un
proceso proyectual en una empresa de diseno.
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Capitulo IV. El nacimiento y desarrollo de una
prenda de vestir: estudio de caso del proceso
creativo en Tennis

El objeto de estudio de
esta investigacion sera el
método dentro del proce-
so creativo en el area de
diseno de wuna marca
nacional. Lo que busca-
mos es poder evidenciar
el fenémeno que fue
seleccionado para este
desarrollo, especifica-
mente observado en la
empresa Tennis, el cual
podra dar hallazgos,
respuestas y conclusio-
nes sobre la pregunta
principal que fue plantea-
da en el inicio de esta
tesis.

En primer lugar, es
importante recordar la
definicion del concepto
proceso creativo en |la
moda, gue anteriormente,
en el segundo capitulo
fue explicado como los
pasos fundamentales que
debe cumplir una marca
para pasar de una idea al
producto final. Un linea-
miento que se debe cum-
plir y saber aplicar, de la
mejor manera posible,
para poder obtener un
resultado satisfactorio en
el diseno. También es
valido aclarar, que cada
proceso creativo puede
ser diferente, sea en
cuanto a los pasos que se
llevan a cabo, al equipo
operativo que se involu-
cre o los tiempos de pro-

duccion que maneje, Imagen 6. Composicién hecha por Catherine Noack
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pero esta en manos del disenador saber identificar debido a su experiencia e inteli-
gencia qué método seguir, aplicando las técnicas mas adecuadas, para crear un
objeto que sea exitoso, que transmita un mensaje y cumpla con las necesidades del
cliente.

Como lo explica Bruno Munari en su libro Como nacen los objetos (1983), “Son opera-
ciones necesarias, dispuestas en un orden ldgico dictado por la experiencia. Su finali-
dad es la de conseguir un maximo resultado con el minimo esfuerzo” (p. 18)

Todas las formas del diseno implican internamente un desarrollo creativo y externa-
mente un desarrollo comunicacional, donde lo importante no es sélo el diseno y la
creacion de la forma, sino que también mediante la forma se llegue a comunicar el
producto en el mercado, que por medio de grafismos y la composicion estética, el
objeto se trasmita al comprador. Esto caracteriza sin duda, una acertada aplicacion
del método en el proceso creativo de una empresa de moda.

En este proceso, serd tomada una empresa del sector textil y confeccion, que a nivel
nacional esta posicionada como una de las mas grandes e importantes del pais.
Tennis, una marca que lleva 40 anos en el mercado y cuenta con mas de 120 puntos
de venta en Latinoamérica. En su pagina web www.tennis.com.co, como ADN y esen-
cia, se enfatizan en el compromiso que tienen con la moda y la innovacion del produc-
to, donde ofrecen prendas que estan a la vanguardia en diseno y procesos de produc-
cién. Se enfocan en un segmento joven, urbano, fresco y dinamico que produce ropa
para mujeres, hombres y ninos.

i . Productos: 0
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Imagen 7. Portada de la pagina web de Tennis. Este portal exhibe las
colecciones de la temporada, ofreciéndole al cliente la posibilidad de
comprar productos en linea y recibirlos en pocos dias en la casa.
Tomada de http://www.tennis.com.co (29/03/2016)
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Como una singularidad importante a resaltar, es que esta marca no se enfoca, ni
parte de los informes de tendencias para la conceptualizacion y desarrollo de su
proceso creativo. Por esto, el método que es aplicado y la forma en la que el equipo
creativo de esta marca trabaja, se vuelve completamente Unico, creando un estilo
vintage y bohemio al disenar el vestuario.

Cada empresa de moda requiere tener un método de trabajo en su proceso creati-
vo para desarrollar el producto. Sin importar qué tan grande o pequeno sea y los
pasos que contiene, con el tiempo y la experiencia, cada empresa ha aprendido y
lo ha adaptado a su propio gusto y conveniencia, a través de técnicas, materiales 'y
procesos para llegar al resultado final que tenga el mejor impacto y éxito en el
mercado.

El proceso puede cambiar y modificarse de acuerdo a lo que la marca necesite,
pero se compone de ciertos pasos por los que cualquier disenador debe atravesar,
sin importar el orden que maneje. Entre estos pasos se puede encontrar la
investigacion de una tendencia de moda, el desarrollo y

la creacidon de un concepto, la ilustracién del diseno, la

busqueda de materiales y técnicas innovadoras y la

creacion de prototipo. Sin embargo, Tennis, al no partir

de ningun informe de tendencia, como la WGSN o ISCI, su

fundamento o punto de inicio, todo el desarrollo y la fina-

lidad del producto, se basa en el criterio de una sola

figura, Carla Fernandez, la Directora de Concepto de

Producto.

Segun la descripcion anteriormente planteada sobre la
singularidad del método que nos interesa en cuanto al
desarrollo del proceso creativo de una marca para la
creacion del producto, es importante destacar las cate-
gorias con las cuales se trabajara de ahora en adelante
durante la investigacion:

a. Jerarquia y estructura corporativa en el proceso de diseino

A continuacion, vamos a abordar como la jerarquia y el organigrama que existe en Tennis, y que
se involucra de forma directa con el proceso creativo y el desarrollo de la ropa se convirtid en
nuestra primera categoria de analisis para esta investigacion.

El método aplicado para abordar dicha categoria sera la fuente directa, donde por medio de
entrevistas se podra obtener informacion y respuestas que logren hacer una comparacién sobre
el organigrama que tiene la empresa y las personas que ejercen poder sobre las decisiones
tomadas del producto final.

Para lograr este objetivo, se haran entrevistas a cuatro personas que estan o en algin momento
estuvieron directamente involucradas con el proceso creativo y el desarrollo del producto de la
empresa. Estas lograran aportar toda la informacidon que es requerida para conocer mas a fondo
el método que se utiliza y se lleva a cabo e identificar qué personas tienen realmente poder de

decision sobre el producto.
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La primera es Carla Fernandez, la Directora de Concepto de Producto y duena
de la marca; en segundo lugar esta Natalia Jaller, mano derecha de la Jefe de
Concepto y Jefe de Diseno por mas de ocho anos. En tercer lugar sera entre-
vistada Sara Donado, disenadora de la linea de tejido de punto de masculino
y femenino por dos anos; y por ultimo, Cristina Toro, ex empleada de Tennis
gue trabajé durante 11 anos en la empresa como disenadora de la linea de
indigos y estuvo presente cuando la empresa aun utilizaba un informe de
tendencias, lo cual resulta ser muy util, ya que el proceso creativo que era
llevado a cabo anteriormente era diferente y asi se enriquece aun mas la
investigacion.

La autora del libro Diseno de proyectos en la investigacion cualitativa (2004),
Maria Eumelia Galeano, define el método de la fuente directa como:

Las fuentes son verificadores a través de los cuales se constatan los signos, las
senales y se obtiene informacién. Pueden ser primarias o secundarias; orales o
escritas. La principal fuente [...] la constituyen las personas participantes en el
estudio y que aportan su mirada al problema que se trata de comprender
(Galeano, 2004, p. 35).

Galeano también define la seleccién de las fuentes, como un proceso progre-
sivo, sujeto a la dinamica que se deriva de los hallazgos de la investigacidn,
donde la muestrainicial se ajusta de a cuerdo a los desarrollos que se dan en
el proceso investigativo, las condiciones que se presenten en el contexto y la
dinamica de la realidad del objeto de analisis. Es clave saber escoger las per-
sonas adecuadas que logren proporcionar la informacion, los datos y hechos
desde su experiencia personal y laboral; y que esta sea lo suficientemente
adecuada y nutritiva para el desarrollo de la investigacion.

La fuente directa es un método de investigacion que arroja resultados tanto
cualitativos, como cuantitativos, siendo en este especifico caso mas impor-
tantes los cualitativos, ya que daran datos mucho mas significantes sobre el
fendmeno que esta siendo observado. Galeano aclara también en su libro el
papel fundamental que juega el proceso de categorizacién dentro de la inves-
tigacion, porque permite visualizar la emergencia de estructuras, légicas,
significados, patrones y casos atipicos “implicitos” dentro del material que ha
sido recopilado.

La herramienta mas fuerte e importante que acompana al método de
fuente directa es la entrevista, ya que logra proporcionar informacion
especifica sobre lo que se esta investigando y obtener datos y hechos
sobre los participantes que estan involucrados directamente en el feno-
meno estudiado.

De otro lado, el libro de Estrategias y técnicas de investigacion cualitativa
(1998) por Alfonso Torres, describe de la mejor manera el concepto de
entrevista:

Es una conversacion entre dos o mas personas, dirigida por el entrevista-
dor, con preguntas y respuestas, que puede tener diversos grados de
formalidad. La entrevista nos permite recoger informaciones (datos,
opiniones, ideas, criticas) sobre temas y situaciones especificos, asi como
la interpretacién que le dan los entrevistados (Torres, 1998, p.99).
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Se trata entonces, de una técnica muy valiosa en la investigacién par-
ticipativa, donde los entrevistados son el centro de la conversacion. La
informacién que es obtenida trata de percepciones e interpretaciones
personales y existen diferencias entre la realidad mas objetiva.

En esta investigacion las entrevistas seran semi estructuradas, donde
las preguntas planteadas seran cerradas y las respuestas abiertas.
Las preguntas seran sobre hechos, para poder conocer mas a fondo
los datos sobre el tema o el asunto que esta siendo discutido. También
entraran a jugar un papel importante las preguntas sobre opiniones,
gue se utilizaran para comprender el sentido que la gente le atribuye
a lo que hace dentro de la empresa como disenador. Igualmente, es
importante la amplitud o la precision de las preguntas, por lo cual en
este caso, seran usadas preguntas cerradas, para darle al entrevista-
do la opcidon de dar su opinién sobre el asunto que esta siendo discuti-
do, obteniendo una gran diversidad de datos sobre las respuestas y
poder conseguir informacién rica y reacciones mucho mas esponta-
neas. Por ultimo, se hara un registro de las entrevistas con grabadora,
para poder almacenar toda la informacion y concentrase mucho mejor
en la conversacion.

Como fue explicado previamente, durante el
desarrollo investigativo del trabajo, para el
método de fuente directa, se hicieron cuatro
entrevistas a disenadoras que trabajan o
trabajaron en la empresa y han estado involu-
cradas en el proceso creativo del desarrollo
del producto. Se les hicieron unas preguntas
especificas sobre el meétodo que utiliza la
empresa para desarrollar su producto; para
poder conocer mas a detalle cual es el paso a
paso que respeta el area de diseno a la hora
de crear, como nace la conceptualizacién de
una coleccién y como se constituye todo el
desarrollo creativo de la ropa.

Al iniciar con la aplicacion del método dentro
de la investigacion, en primer lugar, se entre-
visto a Sara Donado, una Disenadora de
Modas de 24 anos, egresada de la Colegiatura
que llevaya mas de un ano y medio trabajando
en la empresa y actualmente se ocupa de los
disenos de la linea de tejido de punto. Ingreso
en el 2014 como practicante para el area de
indigos y al tener un buen desempeno en la
empresa, fue contratada a término indefinido,
encargandose también de la linea de infantil.
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Esta fue la entrevista

que se sostuvo con ella
el 2 de Abril del 2016:

Imagen 8. Foto en primer plano de Sara Donado, Disenadora de Modas de la
linea de tejido de punto de Tennis. Tomada de
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=10153306328780123&se-
t=t.545740122&type=3&theater (03/04/2016)

Entrevistadora: Catherine Noack (CN)
Entrevistado: Sara Donado (SD)

CN: Hola Sara, comencemos, cuentame ;cual es el estilo de Tennis?

SD: Tennis tiene un estilo juvenil, no refiriéndose a la edad, sino al espiritu. Es una marca que
oscila como entre pronta moda y concepto, por eso muchas tendencias no las vemos en Tennis,
porgue precisamente no todas se acomodan al estilo de la marca. Manejamos colores muy lava-
dos, tonos tierra, malteados, acabados muy gastados y vintage; y por esta razén es que filtramos
muchas tendencias que vemos en el mercado.

CN: ;Cuales son los referentes mas grandes e importantes que tiene la empresa?

SD: Tennis tiene muchos referentes, depende mucho de la tendencia que quieran manejar, pero
principalmente tenemos en cuenta varias marcas, como Free People, Scotch and Soda, All Saints
y un poco del estilo de vida de Urban Outfitters

CN: ;Cual es el punto de partida para el desarrollo de una coleccién o una prenda en Tennis? ;Por
donde se empieza?

SD: Bueno, todo depende de la Directora de Concepto de Producto que es Carla Fernandez. Ella
hace una investigacién previa, partiendo de los viajes que ha hecho o de la investigaciéon que
monta para cada coleccion segun la tendencia que ella sienta que se acomoda mejor a Tennis, al
consumidory a la marca. Busca referentes y a partir de ese resultado cuadra con cada disenado-
ra lo que quiere ver en las lineas de producto. A partir de ahi empieza el proceso. .
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Imagen 9. Portada de la pagina web de Free People.
Tomada de https://www.freepeople.com (16/04/2016)

CN: ;Cuales vendrian siendo esas fases en las que se constituye todo el proceso creativo en
Tennis?

SD: Entonces, primero la directora de concepto nos entrega la tendencia, después, nosotras las
disenadoras, interpretamos lo que queremos hacer. Aparte de lo que ella nos da, podemos propo-
ner también en cuanto a silueta y diseno. Nosotros tenemos una carta de color con la que trabaja-
mos, igualmente lo hace el area de las disenadoras graficas, que trabajan con nosotras a la par
para desarrollar muchas propuestas de estampacién para la coleccién. Asi manejamos todas el
mismo lenguaje.

Tras tener los disenos que queremos proponer en la coleccidén, empezamos a montar fichas técni-
cas con roperos para mandarselas a las patronistas y ellas nos ayuden a desarrollar una muestra
inicial.

Al recibir esta muestra la enviamos a Procesos. En Procesos se le hace la lavanderia a la prenda,
sea un lavado en agua o un siliconado para suavizar la tela. También, si el diseno de la prenda lo
requiere, se les hace algun tipo de desarrollo de manualidad o acabado.

Cuando llega la prenda otra vez a Diseno, en caso de necesitar estampacion, se aprueba el estam-
pado sobre una tela en retazo; o muchas veces pasa que el estampado esta aprobado previamente
y la podemos estampar de inmediato en procesos sin tener que esperar tanto tiempo.

Cuando la prenda esta lista, se hace una reunién de medicion con Carla Fernandez, donde mira la
prenda puesta, se hacen correcciones de confeccidon con la patronista y se decide si la prenda esta
aprobada y puede continuar con el proceso o Carla Fernandez la quiera cancelar. También puede
gue se decida hacer un cambio de tela, color o acabado y en este caso el proceso debe volver a
empezar.

Una vez esté la prenda aprobada, la patronista la envia a promediar para sacar el consumo
exacto de la tela, los insumos y los costos de confeccidon. Luego, me la entregan a mi para que sea

programada.
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En la programacién se ingresa en el sistema la orden de produccién a la planta para
gue comiencen con la confeccién del lote de la prenda. En este momento se debe
volver a revisar la ficha final, con cuidado, para que no hayan errores y el lote si se
haga como quedo aprobado. A partir de ahi, a nosotras las disenadoras, se nos sale
de las manos el asunto y el estado de produccién de la referencia, porque de eso se
encarga otro departamento.

Cuando el lote finaliza el proceso de produccién, nos vuelve a llegar a nosotras a la
oficina una prenda terminada para hacerle la aprobacién de empaque, donde revisa-
mos una Ultima vez que todo haya quedado bien hecho y se pueda darle entrada a los
almacenes.

CN: Ustedes como disenadoras, ; tienen alguna cartografia o material especifico que
utilizan para el desarrollo de las colecciones? ;Sean por ejemplo bitacoras, corcho,
cartas de color, Mood de inspiracion o un muestrario de telas?

SD: Partimos con una carta de color que monta Natalia Jaller, a partir de lo que traiga
Carla Fernandez de sus viajes y lo que le gusta o vea en el medio.

La verdad no manejamos nuestro propio Mood Board, ni bitdcoras. Hacemos un
corcho dependiendo de qué tan grande e importante sea la coleccion, porque por lo
general, cuando son colecciones grandes, se divide en varias tendencias, como el
militar, californiano o roguero; entonces muchas veces, cuando hay tiempo, Carla
Fernandez nos organiza un Mood Board y nos explica qué es lo que quiere y asi lo
digerimos nosotras mejor.

Las otras colecciones,
mas pequenas, son
secuelas de la princi-
pal y se le hacen solo
algunos cambios en
estampacion o color,
porgue se guiere
seguir  viendo la
misma estética.

Imagen 10. Carta de color para las colecciones de Tennis. A partir de
estos colores, se desarrollan las nuevas colecciones y al usar una
tendencia nueva, pueden ser agregados mas. Tomada por Catherine
Noack el 1 de Abril del 2016.

' Mood Board: Collage de inspiraciéon que hacen los disenadores al iniciar el proceso
de conceptualizacidén de un proyecto. Se trata de una composicion de imagenes que
manejan el lenguaje, la estética y los referentes que se quieren utilizar.
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Muchas veces pasa, que por falta de tiempo, la entrega debe ser muy rapida y necesita
sesion de fotos, entonces Carla Fernandez nos dice: “Quiero esto tal cuall” Entonces ahi
ya no nos dejan tener a nosotras tanta creatividad y diseno para montar la coleccién.

Cada disenadora tiene en su puesto su propio corcho que decoray maneja a su gusto per-
sonal, sea para poner imagenes de inspiracion de diseno o lo organiza sin que tenga algo
gue ver con el trabajo.

CN: Sara, durante el poco tiempo que llevas trabajando en la empresa ;has visto cambios
que se hayan dado en el método del proceso creativo del producto o siempre han mante-
nido la misma estructura?

SD: La verdad no, siempre se ha manejado la misma estructura, un cambio significativos
no ha habido.

CN: Listo y jcdmo funciona dentro de la empresa el proceso de la toma de decisiones
sobre el producto final? ;Quién lo determina?

SD: Bueno, en Tennis es particular, porque la Unica persona encargada de aprobar y tomar
decisiones es la directora de concepto. Ella nos aprueba cada prenda, cada estampado,
colorido, proceso, insumo y acabado del insumo.

Las disenadoras estamos en ese sentido un tanto sesgadas, porque asi podamos propo-
ner hasta cierto punto con la estética de la prenda y segun lo que creemos que esta bien
para el diseno de Tennis, todo tiene que pasar por el filtro de aprobacién de Carla.

CN: ;Y cdmo te parece esto?

SD: Como disenadora lo cuestiono, porque se supone que si estas en una marcay te con-
trataron para aportar y hacer ciertas cosas, deberian darte también la libertad de poder
tomar tus propias decisiones. Vos sos una disenadora que tiene toda la capacidad y mas
cuando llevas cierto tiempo en la empresa y conocen tu estilo y gusto, entonces siento
que en ese aspecto deberian ser un poco mas flexibles.

Imagen 11. Imagen del corcho de inspiracién y de
investigacion de referentes de Sara Donado. Tomada
por Catherine Noack el 1 de Abril del 2016.
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Hay decisiones en las que nosotras estamos en total capacidad para tomarlas, sin tener que
iry preguntar: “Este boton quedd un poquito mas rojo jqué hacemos? jLo reprocesamos o lo
aprobamos?” Esto significa tener que atrasar mucho mas el proceso, porque nos debemos
detener y esperar una aprobacién, entonces si me parece que podriamos ser un poco mas
libres en ese sentido.

Ademads, se cambia mucho de decisién, entonces no es como que se diga algo y ya con esa
respuesta vas a la fija, sino que en cualguier momento, hasta el proceso de produccion, puede
cambiar cualquier cosa, como la tela, el color o la estampacion. Cosas muy basicas y tan sim-
ples, como que Carla Fernandez llegue de viaje y encontrd en el exterior una tendencia nueva
o un color gque llamo su atencion y nos implica a nosotras las disenadoras, tener que hacer
cambios sobre las cosas que ya estan montadas.

CN: Por dltimo te pregunto: ;Cual es el lugar que tiene un disenador en Tennis? jEstas de
acuerdo como funciona hoy en dia el cargo o te gustaria que fuera diferente?

SD: Me parece que funciona bien el cargo, me parece que el disenador tiene muchas respon-
sabilidades como tal.

Las prendas se convierten en nuestros hijos, entonces nos encargamos de ella desde la con-
cepcion, desde que Carla te entrega y te dice lo que quiere, hasta que ya esta en las tiendas.

Durante cada etapa del proceso va a haber alguien preguntandote sobre el estado y las com-
plicaciones que esta puede tener. Siempre estamos apadrinando las prendas y dentro de todo,
me parece que es algo bueno, porque si nosotras fuimos las que la creamos, estamos en todo
el deber de acompanar la prenda hasta que salga y nos retroalimenten como estuvo su rota-
cién en el almacény si el estampado y el colorido si funciond y gusté para el cliente. Esto nos
ayuda mucho a nosotras a la hora de volver a disenar, porque podemos establecer qué silue-
tas, referencias y colores son nuestros ganadores y funcionan en el mercado.

CN: Perfecto, eso fue todo, muchisimas gracias por tu tiempo y tu ayuda.

En segundo lugar fue entrevistada Natalia Jaller, Jefe de Diseno de Tennis. Natalia es disena-

dora de modas de la Colegiatura y lleva trabajando en la empresa hace mas de ocho anos.

Inicio como disenadora de diversas lineas de vestuario y con el tiempo, se fue ganando la con-
fianza de la directora de la
empresa, hasta tener el puesto
que tiene hoy en dia en Tennis.
Ella trabaja directamente con
las disenadoras y es la mano
derecha de Carla Fernandez, la
Directora de Concepto de Pro-
ducto.




La concepcion de una
prenda de vestir:

Esta fue la entrevista que se logré
sostener con ella en la empresa el
viernes, 1 de Abril del 2016:

—_——

Imagen 12. Foto en primer plano de Natalia Jaller,

efe de Diseno de Tennis. Tomada de
https://www.instagram.com/p/BDwJ9orlUNXEnkY4WSZZfFa8Je-
jaeD61yzvMDAOQ/?taken-by=nataliajaller (05/04/2016)

Entrevistadora: Catherine Noack (CN)
Entrevistado: Natalia Jaller (NJ)

CN: Hola Natalia, cuéntame ;cual es el estilo de Tennis?

NJ: El estilo de Tennis es una marca vintage. Somos muy al estilo de la vanguardia y lo que mas
gueremos vender es estilo de vida; que la gente en el almacén pueda encontrar todo el estilo
de vida del cliente.

CN: ;Cuales son los referentes mas grandes que tiene Tennis?

NJ: Nosotros somos una marca que tiene su propia identidad, pero en referentes de marca
tenemos mucho apoyo en los viajes que realizamos, las ferias que asistimos y tenemos mucha

conexion al internet. En cuanto a marcas tenemos a Free People, Urban Outfitters, muchos blogs
de moda y paginas de tendencias.
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Imagen 13. Portada de la pagina web

CN: .Cual es el punto de partida para el desarro- de Urban Outfitters. Tomada de

llo de una coleccién en Tennis? ;De dénde nace e L
todo? ban/index.jsp (16/04/2016)

NJ: El punto de partida para el desarrollo, es lo

gue se esta viendo en el mercado. De acuerdo a

la investigacién que hacemos previa, en cuanto

a las ferias y los mercados de Retail, se sacan

conclusiones, por ejemplo, en cuanto a lo que se )

debe tener en bases textiles, por decir el poliéster, el cual se vuelve la clave o el Key Item en la
coleccion. Es un proceso muy visual y de poder tener la retentiva de captar las cosas y los items
para el proceso de la coleccion.

CN: Entiendo, y jcuales son las fases en las que se constituye el proceso creativo en Tennis?

NJ: Entonces, partimos de una investigacién general que la hacemos Carla Fernandez y yo, mas
Carla, porque ella esta permanentemente investigando. Ella vive para investigar practicamente. De
acuerdo a la investigacion, todas las disenadoras ya tienen la cultura de investigar para sus pro-
pias lineas y muchas veces ya todas tienen tan claro cual es la identidad y el estilo de la marca,
gue a veces tenemos el mismo referente.

De la investigacion se hace todo el desarrollo y la interpretacion en el diseno. Al tener plasmado
el diseno, se hace un aterrizaje a la coleccidn. En este aterrizaje definimos en base a las prendas
gue tenemos, cuales van a ser las telas que vamos a usar, que colorido se va a manejar y qué
bases vamos a tomar. Entonces ya con esto definido, se empieza toda la programacién y el pre
costeo de la prenda, que consiste en la creacién de las fichas, el ropero y las muestras iniciales.

Con esas muestras hacemos una medicién con Carla Fernandez, donde se hacen correcciones
finales y se decide si la prenda queda aprobada por Carla o no. En base a esto, las disenadoras
contindan con la produccion, donde mandan a promediar y le hacen la programacion final a la
prenda, para poder iniciar la produccién de trazo, corte, confeccién, empaque y distribucion.
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CN: Para que las disenadoras puedan desarrollar el producto,; cuentan
con alguna cartografia o material que utilicen para poderse mover
mejor a la hora de crear las prendas? Como por ejemplo: una bitacora,
algun corcho, carta de color, Mood de inspiracién o muestrarios de telas.

NJ: Carla nos da un concepto general, con ese concepto empezamos
diciendo: "Bueno, tenemos estas telas programadas y tengo este colori-
do listo.” Carla Fernandez nos da de esto una aprobacién previa y de ahi
parten diferentes funciones, donde se hace la carta de color y empiezan
a tirar propuestas de estampacion en relacion a esta nueva carta.

Las telas las programamos con muchisima anticipacién, tenemos unas
telas ya determinadas con las que trabajamos muy frecuentemente,
pero de acuerdo a las tendencias y al cambio que se da en la coleccién,
yo me encargo de reunirme con proveedores de telas para ver nuevas

propuestas.

También tengo carpetas de investigacion de acuerdo a los meses que
vamos a trabajar, donde meto lo que he visto muy repetitivo en mi
investigacion o lo que hemos vistos en las ferias.

Nosotros aca si tenemos un muestrario de telas, pero son solo de las
telas de tejido de punto y tenemos cartas de colores para estas telas ya

desarrolladas.

De telas en tejido plano
tengo un folder que se llama Telas 2016, donde voy
haciendo toda la programacién del ano de telas; en
base al presupuesto general que me pasa a miel drea
de Comercial. Yo me adelanto un poco con las telas,
avisandole a Carla Fernandez qué programaciones
nos hacen falta parairlas pidiendo con su aprobacion.
Todas las telas se piden con una programacion de
tres meses o0 mas de anticipacion.

CN: Natalia, durante el tiempo que llevas trabajando
en la empresa ;jhas visto cambios que se hayan dado
en el método del proceso creativo del producto? jLa
estructura alguna vez ha sido alterada?

NJ: Pues que te digo yo, si ha cambiado y hemos
mejorado, porgue antes no habia una unidad, ni un
concepto, todas haciamos de todo. Ya estamos mas
amarradas a que hay una tendencia, gue somos
pronta moda y que de una u otra manera, cuando
entregamos las prendas, somos muy coherentes con
el tipo de linea del producto. No estoy diciendo que
todo tiene que ser igual, pero las prendas si deben
tener un mismo lenguaje y una historia que contar.

Imagen 14. Muestrario de telas de tejido de punto. Las
telas son desarrolladas en el taller de tejeduria de la
empresa y cuentan con el uso exclusivo de la compania.
Tomada por Catherine Noack el 1 de Abril del 2016.
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CN: Tennis anteriormente contaba con la subscripcion a informes de tendencias, ;jpor qué
renunciaron a estos informes?

NJ: Tennis renuncié primero, porque vimos que hace un ano WGSN y Stylesight presentaban
una informacién demasiado, demasiado técnica, no era comercial, era muy conceptual,
entonces la informacion estaba mas dirigida a disenadores de prét-d-porter y muy técnicos.
No lo veiamos como tan dirigido a lo que necesitabamos nosotros.

CN: ;Como utilizaban entonces en el area de diseno los informes de tendencias de la WGSN?
.Qué fin le daban para el desarrollo de las prendas?

NJ: Nosotros cogiamos el informe de WGSN y Stylesight y en lo que mas nos fijdbamos era en
el colorido por estaciones y el Retail. Pero ese Retail era el que haciamos nosotros en las
ferias y en los viajes, entonces no valia la pena. Ademas era demasiado caro y se nos hacia
mas facil y barato viajar que tener WGSN.

CN: Natalia, te pregunto ;como funciona internamente en la empresa, el proceso de la toma
de decisiones sobre el producto final? ;Quién define qué se hace con la ropa?

NJ: Carla Fernandez es la que aprueba absolutamente todo. Nosotras tenemos la autonomia
para decir si algo es feo, bonito, me gusta o no me gusta, pero la que finalmente dice qué pro-
gramar es Carla Fernandez.

CN: ;Qué opinas sobre como se toman esas decisiones en diseno?

NJ: La verdad somos todas muy coherentes en
cuanto al gusto. Desde gque yo veo una muestra, sé
que Carla Fernandez no nos la va a aprobar. Ya cono-
cemos mucho el gusto de ella y trabajamos con él,
pero en caso de ella estar de viaje, me pregunta si
me parecen o0 no bonitas las cosas y yo le doy mi
opinién. Yo por lo menos tengo la autonomia y puedo
decir qué me gusta y qué no.

En caso de a ella no gustarle algo, existe la posibili-
dad de uno dialogar con ella, pedirle que le de la
oportunidad a algo y lo apruebe. Carla Fernandez
definitivamente tiene un ojo ya muy entrenado y
cuando dice que algo no se va a vender, fijo no se
vende en el almacén. Claro que algunas veces tam-
bién puede que ceda con ciertas cosas y nos va bien.

CN: Natalia, te pregunto ;como funciona internamen-
te en la empresa, el proceso de la toma de decisiones
sobre el producto final? ;Quién define qué se hace
con la ropa?

NJ: Carla Fernandez es la que aprueba absolutamen-
te todo. Nosotras tenemos la autonomia para decir si
algo es feo, bonito, me gusta o no me gusta, pero la
que finalmente dice qué programar es Carla Fernan-

dez.
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CN: ;Qué opinas sobre como se toman esas decisiones en diseno?

NJ: La verdad somos todas muy coherentes en cuanto al gusto. Desde que yo veo una muestra,
sé que Carla Fernandez no nos la va a aprobar. Ya conocemos mucho el gusto de ella y trabaja-
mos con él, pero en caso de ella estar de viaje, me pregunta si me parecen o no bonitas las cosas
y yo le doy mi opinion. Yo por lo menos tengo la autonomia y puedo decir qué me gusta y qué no.

En caso de a ella no gustarle algo, existe la posibilidad de uno dialogar con ella, pedirle que le
de la oportunidad a algo y lo apruebe. Carla Fernandez definitivamente tiene un ojo ya muy
entrenado y cuando dice que algo no se va a vender, fijo no se vende en el almacén. Claro que
algunas veces también puede que ceda con ciertas cosas y nos va bien.

CN: Te pregunto para finalizar jcual es el lugar que tiene un disenador de vestuario en la empre-
sa? ;Te parece que esta bien estructurado el cargo?

NJ: Lo que pasa es que a nivel general, cuando se trata de marcas comerciales, todo el mundo
quiere crear y los disenadores ya no crean. Es muy triste decirlo asi, pero tenemos que ser rea-
listas Catherine, porque ya no es que uno como disenador vaya a crear una prenda Unica, no, un
disenador comercial siempre se va por referentes muy del estilo de la marca.

Tu como disenador obviamente puedes proponer, por ejemplo combinados de color, nuevas

texturas dentro de una prenda y siluetas, que me parecen que son cosas que hacen parte del

gusto personal de la creacién, pero que se traten de disenos Unicos y singulares no. Tu tienes
gue tener un referente, sino estariamos hablando ya de disenadores
de alta costura en cuanto a creacion.

En general, casi todas las marcas trabajan de esta manera, son muy
poquitas las marcas comerciales gue no lo hacen.

Una cosa es trabajar en el sector textil, donde si existe la posibilidad
de disenar telas, pero en el sector comercial y de confeccion, es
mas la parte de irse uno dirigiendo en el diseno a partir de la identi-
dad de la marca y adaptarse al estilo.

CN: Perfecto, tu informacion me sirve mucho. Mil gracias por tu
tiempo Natalia.

En tercer lugar fue entrevistada la disenadora de vestuario Cristina
Toro, egresada de la Universidad Pontificia Bolivariana.

Cristina ingreso en el 2004 a Tennis como disenadora de la linea de
indigos. Trabajo en la empresa durante ocho anos, paso por diferen-
tes lineas de producto para encargarse del diseno de diversas pren-
das, hasta volver a tomar los indigos y ocuparse de todo el diseno
de la linea de los blue jeans de femenino y masculino. En el 2015
renuncié a su cargo y salio de la empresa para dedicarse al
emprendimiento. Hoy en dia es la duena de La Costureta, una
empresa de paquete completo de indigos que trabaja con clientes
como Falabella y Tennis.
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A continuacion, la entrevista

que se sostuvo con Cristina en
su propia empresa el viernes,
1 de Abril del 2016:

Imagen 15. Foto en primer plano de Cristina Toro, Disenado-
ra de vestuario de la linea de indigos de Tennis, desde el ano
2004 hasta el 2015. Tomada de https://www.instagram.-
com/p/7LYmhgR1ZDB5dQcfhbarCI30rXo_p-
MAkc21g80/?taken-by=cristitoro (05/04/2016)

Entrevistadora: Catherine Noack (CN)
Entrevistado: Cristina Toro (CT)

CN: Bueno, Cristina, tu trabajaste hace muchos anos en la empresa, cuéntame ;jtu qué entraste
haciendo? ;Cuando entraste, Carla ya llevaba mucho tiempo trabajando alla?

CT: Yo entré encargada de la linea de infantil e hice durante un ano Kids. En esa época, en el 2004,
Carla Fernandez manejaba y disenaba toda la linea de indigos. Antes eran solo cinco referencias
de jeans, entonces a ella le tocaba disenar, reprogramar y pedir las telas. Cuando estaba muy
ocupada, yo le ayudaba mucho recibiendo las muestras de lavanderia o cuando iban a las ferias,
yo me sentaba a ver con ella todas las telas porque me encantaba. Entonces, cuando decidieron
cancelar la linea de infantil en el 2005, Carla Fernandez me dijo que me quedara con indigos,
porque sabia que me gustaba mucho y sabia del tema.

CN: ;Carla cuanto tiempo llevaba en indigos?

CT: Carla llevaba un ano y medio, ella entro seis meses antes que yo.
CN: ;Ella entré a Tennis inmediatamente como directora?

CT: No, ella entré como disenadora.
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CN: Entiendo, pero ;como fue escalando ella entonces dentro de la
empresa, para llegar a donde esta hoy? ;Tuvo que pasar por todas las
lineas de producto y conocer primero de todo un poco, para después
poderse encargar del puesto de direccion o como fue ese proceso?

CT. Ella entr6 primero como disenadora, en ese entonces trabajaban
solo dos disenadoras y habia en el momento una Jefe de Diseno que se
[lamaba Angie. Carla Fernandez entré como disenadora y a los seis
meses de haber entrado, Angie se fue y ya quedd Carla como jefe.

CN: ;Pero Angie se jubild o renuncio?
CT: No, simplemente se fue, pero no supe si la habian echado o no.

CN: Bueno y me imagino que a partir de eso Carla Fernandez cogio el puesto como directora en
la empresa.

CT: Si, ya ahi empezd Carla Fernandez como directora. Entonces, digamos que ella fue, tomo ese
puesto a finales del 2003 y en el 2004 empezd a necesitar mas personal. Queria formar su
propio equipo de diseno, porgue anteriormente la gente que trabajaba con Angie era de mucha
mas edad y no tan juvenil.

A partir de eso fue consiguiendo a mas disenadoras y yo fui la ultima que entré a hacer parte de
ese nuevo equipo que ella estaba formando. Eramos cuatro disenadoras, Carla hacia indigos,
una estaba encargada del tejido de punto de femenino y masculino, otra hacia toda la linea de
plano y yo me encargaba de infantil. Cuando suspendieron Kids, me empecé a encargar de indi-
gos y Carla Fernandez quedd Unicamente con el cargo de directora, ella ya no disenaba, se
encargaba Unicamente de dirigir.

CN; Ella lleva entonces mucho tiempo en ese puesto, yo creia que se habia demorado mucha
mas trabajando primero como disenadora.

CT: No, eso fue de una. A mi Carla siempre me toco como jefe, desde el principio.

CN: Pero entonces a ti te toco trabajar mucho con ella por los indigos.

CT: Si, los indigos y la linea infantil las haciamos al principio entre las
dos. Carla antes no tenfa tantas responsabilidades, ella no se metia con
los asuntos de los almacenes y muchas otras cosas mas; antes no
dependia nadie de ella. Ya después con el tiempo, empezd a contratar
personas para el area de Visual, Infraestructuray Comercial que empez6
a depender de ella mas adelante, pero en ese momento solamente
manejaba diseno como tal. Incluso se encargaba de las patronistas, pero
con el tiempo consiguieron a alguien que las manejara y las entrego.

Con el tiempo el equipo fue creciendo, salieron algunas disenadoras vy
entraron muchas mas, cuando el grupo era mucho mas grande y fuerte,
decidieron dividir el area en dos partes, donde Carla quedé Unicamente
como Directora de Concepto de Producto y Natalia Jaller paso6 a ser la
Jefe de Diseno que manejaba a todas las disenadoras.
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CN:Y me imagino que durante todo el tiempo que trabajaste
alla tuviste una muy buena relacién con Carla.

CT: Perfectamente, yo a ella le tengo mucho que agradecer.

Yo entré a Tennis muy chiquita y sabiendo casi nada, con ella empecé a viajar, ibamos a Brasil,
a Europa, visitdbamos las textileras y aprendia mucho con ella. A mi me preguntaban mucho yo
cémo hacia para trabajar con una persona tan dificil, y yo decia que era la persona mas querida
del mundo. Decian que lo malo de la rosca era no estar en ella, y yo pensaba que entonces pro-
bablemente si estaba en la rosca, porgue yo con ella nunca tuve ningun problema, nos llevaba-
mos muy bien y todavia somos amigas. Yo nunca tuve un “pero” de ella. Nunca conoci de Carla
ni un solo grito o alguna falta de respeto, ella tiene muy buen corazén, es muy humana y siem-
pre nos apoyo y entendio, incluso cuando teniamos problemas personales y familiares.

Trabajar en Tennis es muy facil y se trabaja muy rico. Puede que Carla Fernandez cambie
mucho de parecer o que en mitad del proceso de produccion le de por cambiar algo y eso si es
muy dificil, pero el ambiente alla es delicioso, yo fui muy feliz en ese tiempo.

CN: Es verdad, ese aspecto del cambio de decisiones es muy dificil de manejar, pero yo lo que
he visto es que se trata Unicamente de darle en el gusto personal de ella con los disenos.

CT: Total, es lo que ella se pondria, lo que su herma-
na se pondria, lo que sus amigas se pondrian. Pero
uno muchas veces en almacenes ve que no es
unicamente lo que ella se pone, porque siempre ha
habido un porcentaje de clientes y consumidores
mucho mas universitarios y jévenes, que en reali-
dad, me parece a mi, es el fondo de la esencia de la
marca.

CN: Bueno Cristina, voy a cambiar un poco el enfo-
que del tema y a hacerte preguntas mas especifi-
cas y centradas en el area de diseno y el proceso
creativo del producto que se daba en ese entonces
en Tennis cuando tu trabajabas alla.

CT: Listo, perfecto.
CN: Bueno, cuéntame ;cual es el estilo de Tennis?

CT. En mi época era un estilo mucho mas dirigido
hacia lo universitario. De pronto se le quiere
vender a un estilo de personas mucho mas elegan-
te, pero en realidad lo que el cliente mas compra
en el almacén son las T-shirts estampadas vy los
Jeans rotos, entonces se podria decir que es un
estilo como de varias facetas.

CN: ;Cuales son los referentes mas grandes de

Tennis?




La concepcion de una o
prenda de vestir: CT: Cuando yo estaba, los referentes en cuanto a indigo eran

primero Top Shop, American Eagle y Abercrombie. Mas adelante
fueron Denim & Supply, Replay y G-Star. El detalle de los indigos
erany son mas los lavados y acabados de la prenda, entonces la
investigacion se dirigia por ese lado.
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Imagen 16. Pagina web de la coleccion de jeans femeninos de G-Star. Tomada de
https://www.g-star.com/en_nl/collection/women/jeans (16/04/2016)

CN: Ok y scual era el punto de partida para el desarrollo de la coleccion de una prenda?

CT: Siempre haciamos una investigacion, los Ultimos anos antes de irme, habia un
puesto que era Unicamente de investigacion, era muy bueno. La persona encargada
era Maria Clara, ella lo que hacia era meterse todo el dia a internet e investigaba en
muchisimas paginas qué era lo que se estaba usando y qué venia en moda. Recogia
toda la informacion que encontraba y la traducia al lenguaje de Tennis y lo que noso-
tras podiamos hacer. De ahi nosotras haciamos una investigacién enfocada en nuestra
propia linea.

Carla estaba en las reuniones que haciamos y daba sus aportes en cuanto a tenden-
cias, después nos citaba a cada disenadora por individual y nos decia qué era lo que
qgueria especificamente.

Era un trabajo entre todas y cada una hacia sus propios aportes. Una vez nos entrega-
ba Carla la tendencia y lo que queria, ya no volvia a saber ella nada mas del proceso.
Nos decia que en 15 dias necesitaba ver la coleccion, entonces cada disenadora ya se
ponia a trabajar en el desarrollo de las prendas con su respectivo equipo de trabajo.

CN: ;Cuales eran las fases en las que se constituia anteriormente un proceso creativo
en Tennis?

CT: Buenos, después de tener la investigacion, se hacia un filtro de lo que debiamos
crear. Como yo trabajaba en indigos, tenia que comprar las telas con mucha anticipa-
cién, porque la traida se podian demorar seis meses. Yo me sentaba y comparaba lo
gue ya habia comprado y lo adaptaba segun la tendencia que Carla Fernandez nos
habia entregado.

Por otro lado, Natalia Jaller cuando recibia la informacion, salia donde los proveedores
de telas nacionales, para ver qué era lo que nos podia servir para la préxima coleccion.
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Una vez las telas escogidas, las disenadoras hacian los bocetos, se creaban las nuevas
referencias, montaba las fichas técnicas y especificaba los acabados y lavados de la
prenda. Toda esta informacion pasaba a una disenadora que me ayudaba a miy ella habla-
ba directamente con la patronista y le explicaba detalladamente qué era lo que queriamos
desarrollar.

Después de recibir la prenda confeccionada, se pasaba al taller de lavanderia para darle el
color, desgaste, texturas, rotos, acabados y todo lo que fuera necesario a la prenda. El éxito
de nuestros indigos era eso, que se hacia un acompanamiento y una supervision muy
grande a la prenda durante el proceso de lavanderia, porque aqui me encargaba yo de
darle esos detalles y toques que hacian la prenda Unica.

Cuando llegaba la prenda lista otra vez a mi manos, nos encargabamos de organizarla,
pulirla y revisarla para podérsela pasar a Carla Fernandez y que nos diera su aprobacion.

En la medicidon Carla Fernandez revisaba las prendas, se miraban las correcciones con la
patronista y luego de esto quedaba yo pendiente de poder programar la prenda y empezar
la produccion del lote.

CN: ;Y contaban ustedes con alguna cartografia o material que utilizaban las disenadoras
para poderse mover al desarrollar las colecciones? Por ejemplo juna bitacora, un corcho,
una carta de color, Mood de inspiracién o muestrario de telas?

CT: En indigos teniamos la inspiracion, que era la que nos pasaba Maria Alejandra, mas los
aportes mios. Yo tenia un corcho en mi oficinay ahi pegaba todo lo que me entregaba Maria
y lo que tenia por el lado de mi investigacién. Todo el dia investigaba.

La carta de color de indigos era algo mas dificil de sacar, a menos que fuéramos a sacar
indigos de colores, en ese caso si manejabamos una sola carta para todas las lineas, para
gue tuviéramos el mismo lenguaje, pero normalmente yo manejaba mas los procesosy los
acabados de los indigos.

CN: Cristina, durante el tiempo que trabajaste en la empresa jviste algunos cambios que
se dieron en el método del proceso creativo del producto o siempre fue igual?

CT: Total, desde que empecé, hasta que me fui era otra cosa completamente distinta.
Cuando yo empecé éramos solo tres disenadoras, mas Carla Fernandezy ya.
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No existia Comercial y no existia Mercadeo, ni
Visual. Eramos muy poquitas en diseno y noso-
tras mismas nos encargabamos todo, como de
tener que entregar a la lavanderia, es mas, no
habia todavia taller de muestras y a mi me
tocaba cortar muestras, irme en taxiy llevarlas
a la senora encargada de la confeccién. Las
colecciones las montabamos solas, nos tocaba
trabajar inclusive los sabados.

Ya con el tiempo empezaron a ver que habia
una necesidad de personal y poco a poco
fueron consiguiendo mas gente.

El departamento de Diseno tenia entre 15y 20
personas cuando yo me fui, entonces hubo un
cambio demasiado grande en comparacién a
las tres personas que éramos antes.

CN: ;A ti te toco cuando trabajaba Tennis con
los informes de la WGSN?

CT: Si.

CN: ;Por qué renunciaron en Tennis al informe
de tendencias?

CT: Cuando yo me fui habiamos cambiado
WGSN por Stylesight, pero todavia teniamos el
informe.

Yo creo que fue, porque a lo ultimo ya estaban poniendo la misma informacidon que se veia en
Instagram y en las paginas, entonces era un informe demasiado caro para algo que podia encon-
trar uno investigando en internet. Ya hay mucho por donde investigar y la verdad era dificil
manejar la pagina, no era amigable. Nos dieron cursos muchas veces y nos explicaron, pero
nunca la pudimos entender del todo.

CN: Entiendo ;y como utilizaban anteriormente en el area de diseno los informes de tendencias?
. Si le sacaban provecho?

CT: Maria Alejandra investigaba mucho ahi. Lo usabamos, pero no para lo que realmente valia
isi me entiendes? Cada vez se iba usando menos, yo, siendo una empresa como Tennis si la
tendria. La verdad para mi empresa no la puedo tener, porque no me da la plata, pero si tuviera
cémo, la compraria.

Digamos que Instagram, Pinterest y ese tipo de paginas tienen tendencias de este momento,

pero la WGSN te dice lo que va a venir el proximo ano y eso es importante para que uno pueda ir
comprando las telas y haciendo una investigacion con trabajo muy adelantado.
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Muchas veces metiamos la pata, porque por ejemplo, cuando se empezaron
a usar los Boyfriend, nadie en el mercado sabia. Nosotras sabiamos Unica-
mente por la WGSN y porque ibamos en los viajes a Alemania y veiamos a
muchas ninas asi. Cuando sacamos esa referencia en Tennis, no se vendié y
se fue de una para el Outlet. A los dos meses llegé toda la moda a los almace-
nes, nos toco entonces volverlos a sacar y ahi si se vendieron de una. Siem-
pre nos adelantdbamos mucho a la moda y en realidad la gente lo que va a
buscar a los almacenes de Tennis es eso, moda.

CN: ;Cémo funcionaba en ese entonces el proceso de la toma de decisiones
sobre el producto final?

CT: Carla Fernandez. Ahi no habia nada que hacer. Si a Carla Fernandez le
parecia bonito y a vos te parecia feo, nada que hacer. O si a vos te parecia
hermoso, pero Carla decia que no, era no. Existia la posibilidad de poder
dialogar con ella o hacerla caer en razén y ella cedia algunas veces. Las
veces que yo decia algo y le pedia que lo pensara, era porque de verdad creia
mucho en el producto. Pero muchas veces cuando accedia a algo, no sacaba-
mos el lote completo, sino que preferiamos sacar solo 300 o 400 unidades y
se mandaba solo a algunas tiendas especificas del pais.

La decision en mi época era solo, sélo de Carla Fernandez, para todo.

CN: ;Y qué opinabas sobre como se tomaban estas decisiones en diseno?
iEstabas de acuerdo?

CT: Eso era muy maluco, era muy dificil. Alla no se podia estampar una pro-
duccion sin que Carla Fernandez la aprobara.

Con los indigos no me puedo quejar, porque ella siempre me daba un poquito
mas de confianza para escogerlos, pero la parte de acabados, estampaciony

color habia que mostrarlo y eso frenaba muchisimo el proceso. Ella fuera de todo, tenia que
viajar, fuera de todo, tenia que ser mama, fuera de todo, tiene esposo, fuera de todo, se
cansa, le da mal genio; entonces muchas veces las cosas se quedaban paradas y la gente
de produccién empezaba a acosar, con toda la razén, pero era algo que no dependia de

nosotras, sino de Carla Fernandez.

Como te dije, en indigos no era tan maluco, pero en las otras lineas si era
muy dificil. Hasta aprobar un color atrasaba demasiado el proceso. Yo
sinceramente creo que en otras empresas eso no pasa.

La directora de Gestion Humana, le insistia mucho a ella que soltara tantas
cosas, pero ella no era capaz. Inclusive varias veces decia que lo aprobara
Maria, la hermana, pero después era verificaba lo que Maria habia aproba-
do, entonces siempre se controlaba la situacion.

CN: Cristina, por ultimo ;cual era el lugar que tenia un disenador en Tennis,
te parecia bien como funcionaba el cargo?

CT: Si, me parece que en esa época estaba bien estructurado, no teniamos
sobre carga de trabajo, llegdbamos a las 7 am y a las b pm ya no habia ni
una sola disenadora. Me parece que en el trabajo estaba muy bien organi-
zada la carga laboral y cuando se pedia ayuda, la teniamos.
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CT: Si, me parece que en esa época estaba bien estruc-
turado, no teniamos sobre carga de trabajo, llegaba-
mos a las 7 am y a las b pm ya no habia ni una sola
disenadora. Me parece que en el trabajo estaba muy
bien organizada la carga laboral y cuando se pedia
ayuda, la teniamos.

Carla Fernandez siempre decia que todas teniamos
gue saber de todo, fuera plano, indigo y punto, porque
en cualguier momento te tocaba ayudar con lo que
fuera.

CN: Super, muchisimas gracias por tu ayuda y tu
tiempo, con esto finalizamos.

La ultima entrevista aplicada al método de fuente
directa, fue hecha a Carla Fernandez, la Directora de
Concepto de Producto de Tennis. Carla Fernadndez,
tiene 36 anos y es la hija del dueno de la empresa,
Carlos Fernandez. Estudié diseno de modas en la Cole-
giatura y lleva trabajando en la empresa desde el
2003. Comenzé como disenadora de Indigos y al ano
tomd el puesto como Directora de Concepto de Pro-
ducto. Hoy en dia representa la imagen de Tennis en
todo el pais y dirige un exitoso equipo de diseno con
mas de 15 personas.
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El jueves, 07 de Abril del 20156, se

llevd a cabo la siguiente entrevista
en el espacio de medicidon del area
de diseno de la empresa.

Imagen 17. Foto en primer plano de Carla Fernan-
dez, Directora de Concepto de Producto de Tennis,
desde el ano 2003 hasta hoy. Tomada de
http://www.cromos.com.co/tags/carla-fernandez
(06/04/2016)

CN: ;Cual es el estilo de Tennis?

CF: Todo gira alrededor del Denim. El Denim es el centro y todo debe girar alrededor de el,
entonces por eso yo consideraria que el estilo es un estilo Jeanswear, sin duda alguna. Donde
el algoddn y los procesos de lavanderia son los procesos mas importantes. Casi siempre el
100% de las prendas son lavadas, donde lo vintage es el protagonista.

Yo creo gue todo tiene una coherencia, porgue nos enfocamos mucho en resaltar lo viejo, lo
reciclado, entonces eso se ve en el punto de venta y se ve en el producto. Existe un gran tema
en cuanto a texturas, nada es limpio, todo tiene desgaste y procesos, tratamos de crear una
coherencia en todas las prendas, pero yo creo que el estilo es un estilo Jeanswear completa-
mente.

CN: ;Cuales son los referentes mas grandes que tiene la marca?

CF: Tenemos referentes para la ropa y para todo. Cuando empezamos con este cambio, diga-
mos que se empez6 mucho por la tienda, donde la inspiracion era lo industrial, las fabricas
viejas y las fabricas abandonadas. A partir de eso se empezaron a derivar un monton de esen-
cias de la marca y de ADN para aplicarlos en los procesos de las prendas y en los desgastes.
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CN: ;Cual es el
punto de partida
para el desarrollo
de la coleccion; es
decir, de donde
nace la inspiracion?

CF: Son doce colec-
ciones al ano, son
colecciones men-
suales y tenemos
varios puntos de
partida.

El primero lo da el
ADN de la marca,
porque por mas
cosas que hayan de
moda, no todo est3
de moda para

Tennis. Se respeta
mucho el ADN vy la Imagen 18. Oficinas de disefio de
esencia de la marca. Tennis. Tomada por Catherine Noack

el 31 de Mayo del 2016.

El punto de partida de la coleccion empieza primero
cuando se sacan los Key ltems, unos infaltables que tienen
gue estar dentro de la coleccién, fijandonos en unos histé-
ricos de ventas, donde vemos qué es lo que se esta
moviendo y qué se esta rotando muy bien en los almace-
nesy lo que el cliente esta asimilando bien, entonces esas

prendas van teniendo un peso dentro de la coleccion.

Lo que nos inspira y donde buscamos la inspiracién, diga-
mos que sale de muchas partes, como las ferias, los viajes,
la retroalimentacion de la misma marca y el colorido, que
también tiene un lazo muy fuerte con nuestro ADN. Noso-
tros no manejamos colores chillones, ni neones o muy
brillantes, sino que hay cosas que con ese estilo tan
pesado que tiene la marca, se va derivando una coleccion,
teniendo en cuenta cuales son las tendencias globales y
mundiales, y cuadles vamos a adaptar y a enfocar en la
marca.

CN: Entiendo ;Tienen algun material que utilizan las dise-
nadoras para poderse mover mejor al desarrollar las
colecciones? jCuentan en la empresa con alguna bitacora
de diseno, un corcho de inspiracién, cartas de color o un
muestrario de telas?
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Imagen 19 Imagen de una nueva
conceptualizacion de tendencia para
Jeanswear femenino, registrada del

corcho principal de la oficina de Carla
Fernandez. Tomada por Catherine
Noack el 7 de Abril del 2016.
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CF: Si, digamos que aca
trabajamos distinto,
porgue trabajamos por
tipo de producto. Enton-
ces cuando nace en mi
direccion el concepto
de la coleccion, yo hago
unos temas y cada una
de las disenadoras
empieza a coger esos
temas de inspiracion vy
los adaptan a su linea
de producto.

iQuée se les entrega,
cual es el insumo prin-
cipal? Se les entrega
primero el grupo y se
explica cémo es. Te voy
a poner un ejemplo:
entonces en un grupo
militar, la carta de
color que tiene el grupo
es esta y es una carta para cualquiera de las lineas de la
marca y también se explica en qué lineas es facil de adap-
tarlas y en cuales no. Entonces en este caso, el militar es
facil de adaptar en chaquetas, en T-shirts, mas no tan facil
de adaptar en vestidos, entonces se establece cudl es el
peso que tiene cada grupo en cada linea de producto.

El numero de grupo de tendencias nos lo da el peso
comercial que tenga el mes, entonces es una mezcla per-
fecta entre el concepto de marca y el tema de planeacién
de producto, porque Diseno siempre esta muy en el tema
de disenar y Planeacion se encargan de aterrizar el diseno
a la vida real.

CN: Carla jcuales son las fases en las que se constituye un
proceso creativo en Tennis? ;Cual es ese paso a paso que
se debe seguir para crear el producto?

CF: Lo primero que se hace es la entrega del presupuesto
con unas siluetas muy definidas por las cuales se debe ir
el concepto. Te pongo un ejemplo: digamos que la colec-
cion pasada se vendieron mucho los cuello bandeja, enton-
ces nos dicen que las tengamos muy en cuenta para la
coleccion que sigue. También necesitamos 15 manga sisa,
10 manga corta, ocho vestidos largos y etc. Entonces ellos
nos entregan primero el esqueleto de la coleccion.
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Con ese esqueleto se montan los grupos de inspiracion, después a esos grupos
se les saca un concepto grafico, la carta de color, las lineas que van y las que
no va a asumir el grupo, los Key ltems o infaltables de la temporada y cuales
son las telas que se tienen para disenar para cada uno de los grupos, porque
las telas se demoran mucho tiempo en llegar.

Ese paquete de informacion se le entrega al departamento de Diseno, ellos
arrancan con una consecucién de materiales, luego sigue con una pre ficha,
esa pre ficha se le pasa al departamento Técnico, ellos desarrollan un molde,
luego el molde pasa a la planta de muestras en caso de tener la tela, si no la
tienen, pasa al desarrollo textil para poder empezar a hacer un montaje de
telas. Como la mayoria de las telas de nosotros son BPT (para tefir), se com-
pran o tejen con anterioridad y se mantiene un stock de telas en bodega.

Luego de la muestra se hace una aprobacion fisica, donde tratan de hacer la
muestra lo mas similar posible y luego de la aprobacion se hace un pre costeo
de la prenda, se ve si es valida dentro del esqueleto de coleccion y pasa a apro-
barse en el departamento Comercial y de Planeacion.

CN: ;Por qué renunciaron en Tennis al informe de tendencias de la WGSN?

CF: Porque sentiamos que era un informe que la verdad, lo tiene todo el
mundo. Todos estabamos viendo lo mismo, entonces sentiamos que ciertas
personas recaian en hacer lo mismo y en buscar lo mismo; y lo que queriamos
era hacer prendas completamente distintas y diferenciadoras, ademas el ADN
de nosotros tenia que pesar mas y una marca no puede vivir de WGSN y de
donde nacen las tendencias.

Entonces hemos evolucionado a buscar de otra forma tendencias, por ejemplo,
me parece, que como lo estoy haciendo yo que soy la fuente que genera el
estilo, es revisando todos los desfiles y los validadores de moda y celebrities,
por donde se estan moviendo y cuales son las prendas que estan usando y en
gué se estan inspirando. Esa es la definiciéon de marca que buscamos.

Por otro lado, digamos que WGSN tenia un contenido muy técnico y con-
ceptual, entonces algunas veces era facil de interpretar y otras veces no
tanto. Entonces cuando tu se lo entregabas a una disenadora, algunas
veces no sabian interpretarlo bien. Entonces definimos que la forma mas
facil para entregar la informacion mas molida, era entregando unos con-
ceptos claros y definidos de lo que ibamos a hacer para la coleccion.

En la WGSN te dan mucha informacion, pero algunas veces puede ser
asertivo para tu marca y otras no.
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¢Qué estamos haciendo nosotros? Nosotros estamos buscan-
do y mirando todos los desfiles del mundo y en base a eso
miramos qué estilos se unen; entonces digamos que por aqui
vi un militar, por aca vi otro y por aca otro, entonces encontra-
mos que existe un comun denominador inspirado en lo militar
y tratamos de adaptarlo a Tennis.

Yo siento gue WGSN hoy, para mi, no es esencial para la marca.
Me parece que hay cosas que alimentan hoy mas que el infor-
me. Hoy en dia tu consigues informacion por medio de inter-
net en dos minutos. Puedo ver qué estan vendiendo los alma-
cenes, puedo bajar una revista que sali6 esta semana en
Espana o en Tokio, puedo ver Vogue, puedo ver todo. Las
semanas de la moda montan todos los desfiles a internet,
minutos después de que se haya acabado. Entonces me
parece que tener que esperar a que alguien te interprete la
informacién de los desfiles y las tendencias, es mucho mas
demorado.

Nosotros antes teniamos muchos otros informes, también
trabajabamos con Stylesight y venia una senora de otro infor-
me a las oficinas a vendernos la informacion. A mi me parece
gue la WGSN, aunque sea una herramienta muy buena, no es
tan global. Uno tiene que aprender y buscar nuevas formas de
defenderse y no depender tanto del otro, sino mas del ADN de
la marca.

CN: Carla, te pregunto jcémo funciona el proceso de la toma
de decisiones que se da en la empresa sobre el producto final?

CF: Digamos que es importantisimo el tema de la retroalimen-
tacion comercial que se tiene del producto, es decir qué se
vende, qué no se vende, qué gusta y que no. Digamos que el
tema comercial tiene que jugar de la mano con el tema de pro-
ducto o de diseno. Lo mas importante que tiene que tener
Diseno, es ser conceptual, pero también comercial, sobre todo
en una marca como esta.

Hoy en dia hay muchas herramientas que nos sirven, como
informes de rotacién por zonas, jefes de producto que sola-
mente estan analizando, hay analistas de producto que nos
estan diciendo permanentemente qué se vende bien, qué se
vende mal o qué colores gustan, entonces digamos que hay
una retroalimentacion perfecta. Pero digamos que nosotros
también tenemos que creer, porque somos los que estamos
viendo el concepto y ellos estan viendo los numeros vy las
cifras, entonces se vuelve una mezcla de lo que yo creoy a lo
que ellos estan apostando, se vuelve en un juego, donde a
Veces ganan unos o se equivocan otros.
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Digamos que uno cuando arranca a disenar empieza muy conceptual y cree que todo lo que uno
hace se vende, pero con el tiempo uno va perfeccionando el ojo y dandose cuenta qué tanto le
pesa a la marca el ADN y qué tanto no, por donde es mejor irse, qué colores gustan y qué no,
digamos que uno se va volviendo, como disenador, mucho mas comercial.

CN: Para finalizar, te hago la ultima pregunta ;cual es el lugar que tiene un disenador en Tennis?
.Como esta constituido el cargo en la empresa? ;Cual es el valor que tiene un disenador en la
empresa?

CF: Digamos que esta oficina de diseno, yo consideraria que es una oficina donde realmente se
puede jugar con el producto. No es una oficina donde se traiga una muestra y se copia, sino que
el disenador verdaderamente puede proponer y jugar con esto.

Tenemos unas oportunidades gigantes, porque son muy poquitas las empresas que se pueden
dar el gusto de tener espacios de tejeduria, tintoreria, lavanderia, planta de muestras, departa-
mento de Patronaje, departamento Grafico, entonces como todo esta aqui a la mano de las dise-
nadoras, se puede proponer mucho mas.

Ademas tenemos un departamento de Diseno grande, que trata que todo sea homogéneo, es
decir, que trata que todo el mundo esté muy de acuerdo con el ADN de la marca, porque muchas
veces hemos tomado la decision de tener personas diferentes, que le traigan otro estilo a Tennis,
pero nos hemos dado cuenta que a esta marca le pesa mucho el ADN. Entonces buscamos per-
sonas que sean Tennis, que respiren por la marca y les guste, que tengan una esencia de
Jeanswear ante todo. Porque como te dije ahora, todo gira alrededor del Jeanswear. Si nosotros
hacemos una camisa, es una camisa para ponerse con un Jean, si nosotros hacemos un vestido,
es un vestido que se puede poner con una chaqueta de Blue Jean, entonces el promotor es el
indigo.

Digamos que también tratamos que cada dia las disenadoras tengan apoyo comercial, que no se

vuelva un departamento netamente creativo, sino que
también estén pensando en pro de la venta, en qué
gusta, qué no gusta y estén pendientes de los informes
de rotacién, que me parece que eso es una faltante de
la carrera.
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La carrera se vuelve muy conceptual y de pronto este pais no lo es, sino necesita ser mas
comercial. También necesitan tener un fuerte conocimiento técnico, porque las disenadoras
trabajan en un departamento que se tiene que formar en lo técnico, en el tema de procesos,
en el tema de telas, de encogimientos, de galgas y las maquinas.

CN: Perfecto, con esto terminamos. Muchisimas gracias por sacarme un tiempo y ayudarme
con esta entrevista. Feliz dia Carla.

Una vez terminadas las entrevistas, para poder completar mejor la informacion obtenida, se
analiza el organigrama con el que cuenta la empresa, para poder detallar cuales son los
cargos especificos de Tennis, conocer como esta construido el mapa que posee el departa-
mento de Gestion Humana y analizar si la empresa verdaderamente se atiene a él.

A continuacion, se hace una detallada descripcion del organigrama de Tennis y se describen
los cargos que componen y estructuran a esta compania colombiana.

El organigrama comienza con el puesto mas elevado en la empresa, que se trata de una
Junta de Socios, que en este caso especifico y asi el organigrama no lo muestre, se trata de
una junta familiar. De ahi, se deriva a una Presidencia, encargada del dueno, Carlos Fernan-
dez. Seguimos, con un revisor fiscal y el drea Juridica, que se compone de unas lineas de
Staff y Servicio a la Gerencia y por consiguiente Tennis, cuenta con una Vicepresidencia
Ejecutiva y una Representacion Legal, manejada por Carlos Géez.

REVISCOR FISCAL JURIDICO

VICEPRESIDENCIA
EIECUTIVA Y RPS LEGAL

Imagen 20.Estructura de los cargos superio-
res del organigrama de Tennis. Obtenido el
14 de Abril del 2016.
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De esos cargos superiores, se llega a la Vicepresidencia Administrativa vy
comercial, de la que se encarga Sebastian Fernandez, hijo de Carlos Fernandez,
el presidente. Sebastian Fernandez, tiene a su mando un total de seis departa-
mentos que dependen Unicamente de él.

El primero es la Direccién Comercial, que tiene a su cargo las tiendas propias, el
area de E-commerce, Departamentales y Mercadeo. Con tiendas propias, habla-
mos de la coordinacién de la zona de tiendas nacionales y del exterior, que
cuentan con la estructura de managers, cajeros y asesores, que componen todo
el personal de tiendas de Tennis.

El departamento de E-commerce, que esta encargada de toda la estructura de la
pagina web y las ventas de ropa por internet, estd compuesto por las personas
encargadas del desarrollo de web, el servicio al cliente, los analistas de E-com-
merce y la coordinacion departamental.

El segundo departamento que esta bajo el cargo de Sebastian Fernandez, es
Planeacion. Este departamento tiene a cargo un jefe de producto y un jefe de
planeacién, que cuenta con un analista.

l
VICEPRESIDENCIA
ADMIMISTRATIVAY
COMERCIAL
! |
DIRECCION COMERCIAL [—|  FARM. COMER FLAMEACION
[ kY
TIENDAS | TIENDAS |EFE B
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COLOMBIA | EXTERIOR DEPARTAMENTALES " FRODUCTO
COORD. COORD. DESARROLLO
ZONA ZONA WEB ANALISTA
MBlA | EXTERIOR PLAMEACIO
M
MAMAGER | MAMAGER SERVICIO AL
CLIENTE
CAJERDS | CAJEROS .
AMALISTA E- Imagen 21. Grafica
COOM. de la estructura del
departamento de
Planeaciony
Comercial en
Tennis. Obtenido el
14 de Abril del
2016.



Luego, el tercer departamento, es el de Cadena de
Suministros, que se encarga del abastecimiento de
produccién. A su mando tiene la subdireccion de
confeccion, que cuenta con la coordinacién de ofici-
na técnica, los auditores de producto y confeccion,
la lavanderia y la planta de confeccién. A su vez, la
oficina Técnica, tiene unas patronistas, los ingenie-
ros de procesos y las operarias de la planta de
muestras. Luego, se encuentra Paquete Completo,
gue se encarga de la seleccion y la coordinacion de
la compra de muestras y producciones a proveedo-
res del exterior, como China, India y Europa.
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CADEMNA DE SUMINISTROS

Imagen 22. Estruc-
tura del departa-

mento de la cadena

de suministros en SUBDIRECCION
Tennis. Obtenido el COMFECCION
14 de Abril del
2016.
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En siguiente lugar, bajo el cargo de la Cadena de Suministros, se encuentra la Subdi-
reccion Textil, encargada de todo el desarrollo de los lotes de produccién de las
prendas. Esta direccion cuenta con la coordinacion de los procesos textiles, que
tiene las plantas de tejeduria, de corte, tintoreria y el laboratorio de desarrollos de
colores. Adicionalmente, se encuentra el area de nuevos desarrollos de textiles y

mantenimiento.

Por ultimo, cuentan con un area de Comercio Exterior y con Operaciones Logisticas,
gue estan bajo el mismo nivel de la Subdireccién Textil. Esta operacién cuenta con
Produccion, que tiene a su mando el transporte a los almacenes, la coordinacién de
Zona Franca, los lideres de operaciones, la planta de terminacién del producto, el
Centro de Integracidon y la organizacién de las telas.
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Imagen 23.Cuadro
de cargos del
departamento de
Cadena de Sumi-
nistros en Tennis.
Obtenido el 14 de
Abril del 2016.
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En cuarto lugar, se encuentra el departamento Finan-
ciero, que estad a cargo de Tesoreria, Contaduria, un
jefe de costos y un jefe de auditoria. Del puesto del
contador, se deriva una Coordinacion de Contabilidad,
Moneda Extranjera y un auxiliar contable. Adicional-
mente, el jefe de costos, cuenta con un auxiliar de
costos y el jefe de auditoria, que tiene a su mando
unos auditores y auxiliares de auditoria.
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Imagen 24. Estructura del departamento Financiero en
Tennis. Obtenido el 14 de Abril del 2016.

En quinto lugar, bajo los departamento que tiene a
cargo Sebastian Fernandez, se encuentra Gestion
Humana, que se estructura con un area de Seguridad,
Némina, unos analistas de seleccion de personal,
Formacioén y Bienestar y Servicios Generales y Men-
sajeria. Bajo Seguridad y Salud Ocupacional, se
encuentran los auxiliares de control, gue constituye
todo el personal de vigilancia; y bajo las analistas de
seleccién, se ubican los auxiliares de contratacion,
encargados de hacer las entrevistas y el proceso de
contratacion a los nuevos empleados.

Por ultimo, en sexto lugar, Sebastian Fernandez esta
a cargo del departamento de Tecnologia de Informa-
cion y Sistemas, este cuenta con dos brazos que son
la Coordinacion de Soluciones Tl y la Coordinacion de
Infraestructura y Servicios. De ahi se derivan los
cargos de los analistas de soluciones, los programa-
dores y los auxiliares de soporte de Mesa de Trabajo.
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Imagen 25. Organigrama de Gestién Humana y Tecnologia
en Informacion de la empresa Tennis. Obtenido el 14 de
Abril del 2016.

Por ultimo, se encuentra la Vicepresidencia de Pro-
ducto y Marca, que pertenece a Carla Fernandez, la
hija de Carlos Fernandez. Dentro de esta vicepresi-
dencia, se compone todo el departamento de Disenoy
conceptualizacion del producto. Primero esta el area
de Visual Merchandising, que se compone de un
equipo de Visual y los lideres de visual que estan
repartidos por zonas en los almacenes, encargados
de la distribucién y decoracion del producto.

Comunicacién y Relaciones Publicas, esta a cargo del
puesto de Fotografia, encargado de toda la toma de
imagenes de la marca, como catalogos, campanas y
redes sociales. Luego, se encuentra el puesto de Con-
cepto de Producto, encargado de toda la parte del
estilismo y la composicion visual de las pintas. El
area de diseno, esta bajo el mando de Natalia Jaller,
responsable de las disenadoras de moda y las dise-
nadoras graficas.

Bajo el mando de Carla Fernandez, también se situa
el drea de Diseno de Top Mark, una nueva marca de
Tennis, enfocada en la pronta moda, a cargo de las
disenadoras de moda y accesorios.

Por ultimo, esta el area de Infraestructura, compues-
to por los arquitectos de la empresa, que cuentan con
un equipo de auxiliares de obra civiles.
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Imagen 25. Estructura de cargos del departamento de
Producto y Marca en Tennis. Obtenido el 14 de Abril del
201

Con esto finaliza la descripcién de la composicion de todo el organigrama de Tennis,
donde se puede visualizar la verdadera estructura de jerarquias y la organizacion de
poderes de toda la compania.

Interpretacion de la estructura y dinamicas de la empresa

De acuerdo a los resultados obtenidos del método de fuente directa, se hizo una reca-
pitulacion de los elementos mas importantes y los que mas se destacaron, para poder
responder la tematica planteada en la investigacion desarrollada. Se pudieron resca-
tar varios hallazgos que fortalecen y contribuyen a la conclusion del trabajo investi-
gativo, dandole un soporte y confiabilidad.

Se hallé que el organigrama de Tennis esta muy bien organizado y se puede visualizar
claramente en el esquema, la jerarquia de la empresa y la posicién de los cargos.

Sin embargo, los vicepresidentes, que son los duenos de la compania, no se mueven
bajo los pardmetros establecidos en la estructura empresarial y sus decisiones
entran a influir otras areas de la empresa que no es de su envergadura.

En algunos casos el vicepresidente comercial, al no estar de acuerdo con algo, puede
influir sobre las decisiones en Diseno. lgualmente la vicepresidenta de producto y
marca se involucra en las decisiones comerciales que se hagan y en caso de algun
vicepresidente no estar de acuerdo con algo, sin importar el area que afecte, su
opinién puede cambiar y retrasar decisiones y procesos dentro de la empresa.

Tennis es una empresa familiar que cuenta con una jerarquia fuerte y cerrada, donde

las decisiones son tomadas Unicamente desde arriba por los miembros de la familia
Fernandez.
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Para poder entender mejor como se debe constituir una empresa de moda vy la
manera en la que se debe actuar y operar adecuadamente, se toman los argumentos
que presenta Stefania Saviola en su libro La gestion de las empresas de moda (2007),
gue expresa como la creatividad de una empresa se limita por los prejuicios sobre
qguién debe ser creativo, qué actividad lo serd, y cuando y cémo se debe realizar este
proceso.

Pero por mas gue unos requisitos en los individuos de la empresa, se trata de poder
establecer un equipo de trabajo que sirva de apoyo, no como obstaculo. Este apoyo es
considerado el factor mas importante, ya que la creatividad debe estar unida a los
objetivos de la empresa y trabajar con ella de la mano organizadamente. Adicional-
mente se puede contar a la comunicacién como un fuerte pilar de la creatividad, para
que puedan interactuar personas y funciones que no estan relacionadas, por medio
de canales no convencionales.

Es por esto que una comunicacién continua y efectiva entre la funcion creativa, el
marketing y la produccion, aumenta definitivamente el éxito de los proyectos creati-
vos de la empresa. Se debe trabajar en equipo, de forma organizada, donde cada area
pueda aportarle a la creatividad, para hacer crecer el producto; sin embargo, interve-
nir en el proceso de manera aleatoria, sin comunicar las decisiones al grupo, enlente-
cen y entorpecen el trabajo en la compania y el producto final.

Adicionalmente en Diseno. Historia, teoria y practica del diseno industrial (1994), Bern-
hard Birdeck hace un énfasis muy importante sobre la identidad corporativa, el
diseno corporativo y la imagen corporativa de una empresa de moda, para el adecua-
do funcionamiento y el éxito de la compania. Sin embargo, hoy en dia se perfila una
nueva tendencia en las medidas del diseno corporativo, donde a través de una rapida
difusion de ordenes personales y la autoedicion, las empresas se estan convirtiendo
en instituciones domeésticas descentralizadas.

Se trabaja de una forma abigarrado, desarmando completos conceptos de diseno cor-
porativo gracias al desorden de la estructura. Blrdeck enfatiza la importancia del
producto en la empresa, donde en ellos se puede materializar una cultura, entendién-
dolos como una aportaciéon concreta al ambiente cultural. Si la empresa se concentra
en sus productos y se toma en serio la legitimidad, el valor y la calidad, surge una
cultura empresarial, una forma y un procedimiento especial de hacer el trabajo,
evidenciado desde el concepto del producto hasta la estrategia del marketing y desde
la politica de personal hasta la arquitectura industrial.

Es por esto que en este caso las empresas tienen que elaborar lineas directrices de
diseno y definir sus elementos creativos, la construccion y produccion de la prenda.
Estos elementos constantes, seguros, ordenados y respetados, identifican a una
empresa en el mercado.

Por ultimo, se puede nombrar a Carla Fernandez en Tennis como el punto central en
la toma de decisiones en todo el proceso creativo y de aprobar y decidir cuales son
las prendas que se venderan en el almacén. Es una figura de autoridad dentro de la
empresa y por consiguiente define las dindmicas institucionales.
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Para el diagnodstico y el sustento de este hallazgo, se toma
como punto de referencia las ideas planteadas por Stefania
Saviola en su libro La gestion de las empresas de moda
(2007). La autora aclara que las empresas de moda de hoy en
dia, necesitan grupos directivos capaces de comprender la
cultura y el lenguaje creativo. No basta simplemente con
proponer al mercado lo que se quiere ver hoy, sino lo que
querra en las proximas temporadas, sin anticiparse dema-
siado ni prever necesidades alejadas a los objetivos que
tenga la empresa. Debe existir un una proyeccién clara sobre
lo que se quiere crear y vender en el mercado y no simple-
mente dejarse llevar por antojos y gustos personales que
pueden variar a lo largo del tiempo. Se debe ser organizado
y llevar una consistencia y un fundamento conceptual en los
proyectos.

Adicionalmente se toman los puntos que desarrolla Bruno
Munari en su libro Como nacen los objetos (1983) para argu-
mentar mejor este hallazgo y entender la importancia de la
labor del proyectista dentro de la creacién. Muchas personas
creen que lo mas apropiado es pensar de forma artistica,
buscando una simple idea o inspiracion sin tener que hacer
un estudio previo sobre la documentacién de lo que ya se ha
hecho en el campo y lo que se necesita proyectar. Aunque en
Tennis se hagan visitas a ferias, se haga una investigacion de
Retail y analisis sobre el mercado, al final de cuentas el pro-
ducto se crea y se desarrolla con base a lo que la Directora
quiere y diga, por lo tanto se pierde el enfoque del proyectoy
la finalidad del concepto se vuelve inconsistente.

b. El desarrollo creativo en la empresa Tennis

En este apartado nos ocuparemos de la forma como el desa-
rrollo del producto se concibe, se conceptualiza, se desarro-
lla y se crea, para poderlo lanzar al mercado y medir el éxito
gue tiene con el consumidor.

Para hacer el analisis de este aspecto, se utilizara como
metodo investigativo la observacion directa. Este método
sera aplicado en la categoria del desarrollo del producto. En
este caso se observaran detalladamente los diferentes
pasos que se llevan a cabo en la empresa, para crear el ves-
tuario que es exhibido en los almacenes, desde la investiga-
cién de la tendencia y la conceptualizacion, hasta la confec-
cion final de la prenda. También seran asumidos extractos de
las entrevistas hechas en la primera categoria, a través del
método de fuente directa, que brindan informacion y nutren
a la problematizacion planteada en la investigacién y ayudan
a responder al método utilizado en el proceso creativo de

Tennis.
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Adicionalmente se tomara como referencia comparativa el diagrama de un correcto proceso
creativo que describe Bruno Munari en su libro ;Cdmo nacen los objetos? (1983). Este libro
representa un detallado esquema que fue creado para poder tener un proceso creativo exito-
so, basandose en la metodologia proyectual del diseno. Los items que son planteados por el
autor, garantizan tener un producto final que logre solucionar un problema expuesto por la
industria.

El diagrama esta construido de la siguiente manera:

1. Problema

2. Definicién del problema

3.Elementos del problema (sub problemas)
4.Recopilacién de datos

5.Analisis de datos

6.Creatividad (concentrados dentro los limites del problema)
7.Materiales y tecnologia
8.Experimentacion

9.Modelos (muestras)

10.Verificacion del producto

11.Dibujos constructivos (ficha técnica)
12.Solucion

Es importante aclarar que este cuadro puede tener cambios, dependiendo de las necesida-
des, las técnicas empleadas y los requerimientos del disenador y de empresa, sin embargo
la estructura debe permanecer igual y no se debe alterar.

Al analizar la manera en la que se disena y trabaja en Tennis y determinar cuales son los
pasos que se llevan a cabo en su proceso creativo, se hara una comparacion entre ambos
métodos, el de Munariy la empresa, para asi establecer si el drea de diseno esta trabajando
de la manera correcta o existen falencias y errores dentro de su desarrollo creativo, que en
resumidas cuentas, afectan el producto final.
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Al observar a un grupo de disenadores y detallar su comportamiento, comunicaciony
ejecucion en su trabajo, la investigaciéon etnografica entra a jugar un papel fundamen-
tal en el método de observacion directa. El término de etnografia significa la descrip-
cién del estilo de vida de un grupo de personas, todas habituadas a vivir juntas. Las
unidades sociales son estudiadas en un entorno, en este caso la empresa Tennis,
especificamente en el area de diseno.

La autora Maria Eumelia Galeano, en su libro Diseno de proyectos en la investigacion
cualitativa (2004), afirma que la investigacion etnografica se concibe como la descrip-
cion, el registroy el analisis de un campo seleccionado por el investigador en una rea-
lidad social especifica, de una escena con patrones de interaccién social.

Galeano también sostiene que:

El sentido de la investigacion etnografica es captar el punto de
vista, el significado, las motivaciones, intenciones y expectativas
que los actores otorgan a sus propias acciones, proyectos perso-
nales o colectivos y al entorno sociocultural que los rodea [...] Se
trata de retratar el modo de vida en una unidad social, es decir, de
construir una descripcion y reconstruccion analitica de caracter
interpretativo de la cultura, formas de vida y estructura social del
grupo investigado (Galeano, 2004, p. 57).

Es importante aclarar que en este caso, la estructura social de la que habla la
autora, se refiere al organigrama de la empresa de Tennis. Es muy importante
poder establecer como esta organizado realmente, ya que diferentes personas, que
no se involucran directamente con el proceso creativo del producto, influyen sobre
las decisiones finales de la ropa.

Esta modalidad del método etnografico se soporta sobre la base de la observacion,
en este caso la directa, con un grado de permanencia, continuidad y profundidad, de
las actividades o situaciones, la entrevista y diversas modalidades participativas
gue puede hacer el investigador en las actividades que seleccione.
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Galeano también aclara que la observacion directa es un requerimiento indispen-
sable. El investigador tiene que permanecer en todo momento donde la accién
tiene lugar y debe estar en el escenario mientras esté aprendiendo y absorbiendo
toda la informacion recibida, ya que el registro permanente y sistematico de la
informacién es importarte para lograr los objetivos que fueron propuestas en la
investigacion.

Para esta investigacién, el escenario de estudio se trata Unicamente del area de
diseno de la empresa, donde todo el dia las disenadoras, patronistas e ingenieras
de produccién trabajan constantemente para sacar adelante las colecciones de la
marca. Una observacion constante, al estar sumergido en ese entorno, permitira
poder entender a fondo las relaciones entre los empleados, la comunicacién entre
ellos e identificar claramente el método empleado para el desarrollo del vestuario.

Al contar con un espacio de tiempo tan corto y limitado para desarrollar la investi-
gacion, se tendra que recurrir a la etnografia rapida, un método definido por Pablo
Paramo en el libro La investigacion en ciencias sociales: estrategias de investigacion
(2013). El autor lo describe como una investigacion de alta calidad desarrollada en
un lapso entre 30 y 90 dias, donde se tiene un propdsito claro de las metas que son
perseguidas en el trabajo, principalmente de caracter aplicado y no tanto de cons-
truccion tedrica. Hace un énfasis en prestar atencién con complejas habilidades el
manejo de informacidn cualitativa y cuantitativa. Este proceso de evaluacién rapida
tiene como objetivo la recopilacion de datos y métodos, pero en un tiempo mucho
mas limitado y con los fines de la investigacion claramente definidos.

Este método nace en la década de 1970 con la intencidon de generar conocimiento
en un tiempo mucho mas corto al de la etnografia tradicional, para poderse hacer
compatible con los compromisos de planificacion de proyectos de tipo rural y aten-
der problemas en comunidades en desarrollo.

Paramo, en su libro, describe el propdsito de la etnografia rapida de la siguiente
manera:

La meta es hacer que las personas se involucren en el proceso de descu-
brir y establecer sus necesidades y luego proceder a resolverlas. La etno-
grafia rdpida hace una recoleccién sistemdtica de datos cualitativos y
cuantitativos a partir de entrevistas a informantes claves y discusiones de
grupo, las cuales permiten a los investigadores explorar en profundidad
las cuestiones sociales e identificar los factores y relaciones que pueden
no ser entendidas muchas veces a través de una encuesta cuantitativa
(Paramo, 2013, p.147).

Siendo entonces la observacién directa uno de los métodos investigativos principa-
les dentro de la investigacién, es importante agregar el significado que le dan Lora-
ine Blaxter, Christina Hughes y Malcolm Tight a este método en su libro Cdmo se
hace una investigacion (2005). Los autores rectifican que la observacion consiste en
apreciar o percibir con atencidn ciertos aspectos de una realidad inmediata. Se
deben observar los hechos y acontecimientos a través de los sentidos, donde la
vista y el oido tienen el papel principal.
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Adicionalmente, es importante tener claro de ante-
mano los aspectos de la realidad por los que se
interesa especialmente el investigador y se deben
saber seleccionar los aspectos a observar, como el
contexto y las relaciones, que seran determinados
dependiendo del problema diagnosticado.

Los autores también recomiendan llevar a cabo un
diario de campo para no olvidar lo observado vy
tener un registro especial. Este diario se compone
de un cuaderno de notas en los que se apuntan
datos para ubicar lo observado, como el lugar,
hora, fecha, situacién, lo que se observa y los
comentarios adicionales que quiera dar el obser-
vador. Para llevar a cabo este registro, el diario de
campo sera utilizado en las situaciones que se pre-
sentan mas comunmente en el area de diseno de
Tennis, como las presentaciones de tendencias y
ferias internacionales por parte de las directoras a
las disenadoras, entrega de nuevos disenos a las
patronistas, mediciones de muestras y aprobacion
de producto.

La observacidon es una técnica imprescindible en
esta investigacion, para lograr recoger informacion
directa sobre la situacidn real y el proceso creativo
verdadero que se lleva a cabo en la empresa. Con
este método de observacion, el investigador parti-
cipara mirando, registrando y analizando todo los
datos y hechos que sean de interés, que aporteny
respondan a la problematica de la investigacion
desarrollada.

Por consiguiente, para poder llevar a cabo el
método de investigacion que fue seleccionado para
el desarrollo de esta categoria se seleccionaron
las situaciones mas comunes y recurrentes que se
dan en el drea de diseno de Tennis. De esta manera
se podra observar mas a fondo y detalladamente,
cédmo se construye y desarrolla el proceso creativo
de la empresa, ya que estas especificas situacio-
nes describen el dia a dia en el departamento de
Diseno, que gira unicamente y exclusivamente en
torno al desarrollo del producto.

Para tener un mejor y completo registro de las
situaciones observadas, se graficé la informacion a
través de un diario de campo, para poder hacer una
completa descripcion del entorno, relatar lo visto e
incluir comentarios.




La concepcion de una
prenda de vestir:

Lugar: Tennis , area de Disefo, oficina de Carla Fernandez (Directora de
Concepto de Producto)

Fecha: 5 de Abril del 2015.
3pm.

Situacion presenciada: Presentacion de investigacién de tendencias y producto en feria
Magic, Las Vegas

Descripcion del entorno:

Oficina de Carla Fernandez, Directora de Concepto de Producto Tennis.
Su oficina es grande, ubicada en todo el centro del departamento de Diseno.

A'lo largo de dos paredes se extiende un corcho, donde estan pegadas muchas imagenes de moda y vestua-
rio. Las imagenes estan acompanadas de texto, palabras claves, dibujos, retazos de tela, propuestas grafi-
cas, cartas de color, insumos y articulos de revistas.

En el lado izquierdo de la entrada, contra la pared, hay un sofd y una pequena mesa con revistas de moda.
En el fondo izquierdo esta el escritorio de Carla, con su respectivo computador y tres sillas pequenas para
recibir a las personas.

En el fondo, sobre la pared, se encuentran colgados varios cuadros de fotografias de casas o calles; dos
grandes plantas con materas metalicas y rusticas ambientan el lugar y un pequeno estante metalico con
libros de moda y varias fotografias de sus hijos, vuelven el entorno un poco mas familiar.

La decoracion de su oficina tiene mucha relacion con el ADN de Tennis, como estan decorados los almace-
nes y las mismas oficinas del area de diseno.

Los acabados de los muebles, la madera envejecida de las mesas y las estructuras metdlicas le dan a la
oficina un estilo al entorno muy industrial. Adicionalmente una pintura en acuarela de un indio, adorna una
de las paredes, mientras que un esqueleto de carnero, unos atrapa suenos, un llavero de un ojo turco en
cristal, una escultura en barro de un indio, las plumas como decoracidn y diversas revistas y libros de
vestuario, terminan de darle un toque de estilo y moda al lugar.

Observaciones:

Carla reune a todo el equipo de diseno a su oficina y les pide que lleven sillas, porque la reunidon se puede
tornar un poco larga.

Ingresa Natalia Jaller, la Jefe de Diseno, las disenadoras de todas las lineas del producto y las disenadoras
graficas a su oficina.

Todas se sientan alrededor del escritorio de Carla, cada una con un cuaderno o libreta y lapicero para anotar.

Carla esta sentada en su puesto con la pantalla del computador volteada hacia las disenadoras, para que
todas puedan ver lo que va a proyectar. Comienza contando que en el pasado mes, estuvo con Natalia Jaller,
Camila Vélez y Maria Pia Villa en Magic, una feria de moda hecha en Las Vegas. Esta feria relne a diversos
disenadores y marcas de todo el mundo, donde se presenta vestuario, accesorios y calzado de las préoximas
temporadas de moda masculina, femenina e infantil.

Carla asistid con su equipo de trabajo, para ver las tendencias que estan naciendo en el mercado y conocer
nuevos proveedores para Tennis.

Al Carla terminar de hacer la introduccion sobre el evento, empieza mostrando en su computador, imagenes
tomadas en la feria sobre el producto que les llamd la atencién y se identifica con el estilo de la marca y su




Catherine Noack Lozano

Se dirige primero a Cristina Ochoa y a Mariana Ocampo, las disenadoras que trabajan con los proveedores del
exterior, que compran accesorios, calzado y prendas para importar al almacén. Empieza mostrando una gran
cantidad de zapatos, de joyas, accesorios y bolsos que tienen detalles caracteristicos, como los taches, las piedras
y los bordados, que deben ser tenidos en cuenta para las préoximas compras que se vayan a hacer para Tennis.

Luego, pasa a las chaquetas pesadas, a las camisas masculinas, los vestidos, los indigos y las camisetas.

Carla explica cada una de las prendas y detalla qué acabados especificos, qué apliques, qué bases textiles y
coloridos vieron muy repetitivos en la feria y pueden denominar como tendencia emergente.

Se tienen muy en cuenta los taches, en todos sus colores y tamanos, incrustados y aplicados por medio de calor
a la prenda. También se detallan los flecos en faldas, chaquetas y pantalones. Las estrellas estampadas y borda-
das entran a jugar un papel muy importante y el estilo militar y el “biker” también se presenta en la feria por
medio del Jeanswear.

Se determinan nuevos coloridos que entran a jugar con la carta de color que ya esta establecida, como el verde
militar, el vino, un rojo vivo, el negro y los colores metalicos.

Entonces, a medida que Carla va pasando imagen por imagen, dependiendo de la prenda que esté mostrando, se
dirige directamente a la disenadora encargada de la linea que esta proyectando y le dice qué detalles se deben
tener en cuenta para la proxima coleccién. Le especifica qué tipo de acabados o de propuestas debe incluir en la
ropa y le senala qué es lo que quiere ver en la siguiente coleccidén y por qué lado se debe direccionar mejor la
disenadora.

Lo mismo hace también con las disenadoras graficas al llegar a prendas con alto contenido de estampacion,
donde les especifica qué es lo que quiere ver en las proximas propuestas de artes y los diferentes conceptos que
deben tener en cuenta para la linea masculina y femenina.
Al finalizar la presentacion de las imagenes, trae una maleta muy grande, que contiene muchas prendas, todas
compradas en Magic como muestras para las disenadoras.

Carla se ubica en el piso y empieza a mirar prenda por prenda y a repartirlas a cada una de las disenadoras, cada
una con su respectiva linea de producto por supuesto. Hace una gran reparticion y al finalizar cada disenadora
gueda con un total de aproximadamente cinco u ocho prendas.

Con esto se termina la reunidn grupal y Carla informa que a continuacion llamara a cada disenadora de linea por
individual y le detallard en qué es lo que se debe basar especificamente al disenar.

Comentarios:

Enelambiente se percibe un estilo muy rustico, muy industrial, donde lo étnico, las plumas y una pintura en acua-
rela de un indio, representan el estilo de Tennis y lo que la marca ha representado hace varios anos.

Todas las prendas que muestra Carla en la presentacion, tienen una gran similitud en cuanto a diseno y con lo que
se vende en Tennis hoy en dia.

Al Carla hacer la presentacion, detalla especificamente qué es lo que quiere ver el préximo mes en la coleccidony
creo que es de suma importancia que las disenadores capten y anoten el mensaje que esta transmitiendo, porque
entre mas le gusten a ella las prendas que van a mostrar las disenadoras mas adelante, mas facil sera el proceso,
porqgue le dardn al gusto y muy poquitas prendas seran rechazadas.

Alentregar las muestras, las disenadoras quedan muy limitadas en cuanto a lo que deben disenar, porque al tener
una prenda fisica en sus manos, se pueden llegar a sesgar en cuanto a creatividad para las nuevas propuestas.

Cuando Carla saca las muestras que compré en la feria y las reparte a las disenadoras, les dice: "Quiero algo asi”
0 “Hagamos algo asi”, es de esperar que las disenadoras cambiaran muy pocos detalles para que contengan el
contenido que Carla quiere ver.

Este tipo de viajes a ferias, favorece y contribuye mucho al departamento de diseno, porque el ver Carla las
nuevas tendencias que estan emergiendo en el mercado, se puede adelantar en sus disenos y competir con mayor

fuerza en el mercado.




La concepcion de una
prenda de vestir:

Imagen 26 . Oficina de
Carla Fernandez en el
departamento de
Diseno de Tennis.
Tomada por Catherine
Noack el 7 de Abril del
2016

Imagen 27. Corcho de
inspiracion y concep-
tualizacion de la oficina
de diseno de Carla
Ferndandez. Tomada por
Catherine Noack el 7 de
Abril del 2016.
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Imagen 28 . Agrupacion de concepto en el corcho de la oficina de diseno de
Carla Fernandez. Tomada por Catherine Noack el 7 de Abril del 2016.



La concepcion de una
prenda de vestir:

Imagen 30 . Imagen
tomada por Carla
Fernandez en la feria de
moda Magic en Las
Vegas. Zapatos masculi-
nos, referentes para
Tennis. Tomada el 22 de
Febrero del 2016.

Imagen 29 . Agrupacion
de concepto con referen-
tes graficos, siluetas en
indigo, referencias e
insumos. Oficina de
diseno de Carla Fernan-
dez. Tomada por Catheri-
ne Noack el 7 de Abril del
2016.




Catherine Noack Lozano

il Kﬂ = -

Imagen 31. Imagen tomada por Carla Fernandez en  Imagen 32. Imagen tomada por Carla Fernandez en
la feria de moda Magic en Las Vegas. Vestido la feria de moda Magic en Las Vegas. Chaqueta
femenino con bordados usado como referente para  Camisa desflecada en indigo, referente para Tennis.
Tennis. Tomada el 22 de Febrero del 2016. Tomada el 22 de Febrero del 2016.

Imagen 33. Imagen
tomada por Carla
Fernandez en la feria
de moda Magic en
Las Vegas. Chaqueta
femenina de cuero
con taches en
espalda, referente
para Tennis. Tomada
el 23 de Febrero del
2016.




La concepcion de una
prenda de vestir:

Lugar: Tennis, drea de Diseno, oficina de Carla Fernandez (Directora de
Concepto de Producto

Fecha: 5 de Abril del 2015.
9:15 am.

Situacion presenciada: e » » ;
Medicién y aprobacién de muestras para la coleccion de Junio

Descripcion del entorno:

Me encuentro una vez mas en la oficina de Carla, la distribucién de los objetos en su oficina no
ha cambiado, todo sigue igual. Inclusive el corcho no parece haber sido alterado y se siguen
viendo las mismas imagenes.

En el interior de la oficina se encuentra Carla Fernandez, su hermana Maria Fernandez, la Direc-
tora de Comunicacion, la Jefe de Diseno Natalia Jaller, la disenadora de indigos y la patronista
encargada del desarrollo de todo lo de Denim.

Las personas se encuentran distribuidas en la sala, unas sentadas en los asientos del escritorio,
otras paradas y la disenadora sentada en el sofa que queda al lado de la entrada.

Se sigue observando una ambientacion muy rustica, donde el espacio, los accesorios y la decora-
cién crean un entorno caracteristico de Tennis.

Observaciones:

Al entrar las disenadoras al lugar, ya se encuentran adentro Carla, Maria y Natalia, que estan
haciendo una mediciéon de BlueJjeans de Top Mark, una nueva marca de Tennis, enfocada en
pronta moda y dirigida a un consumidor mucho mas masivo. Maria esta sirviendo como modelo,
ya que sus medidas son de un perfecto talla 8 de Tennis, entones no hay necesidad de contratar
a un modelo de tallaje.

Cuando finalizan de medir y modelar los indigos de Top Mark, contintan midiendo los indigos de
Tennis. Carla le dice a la disenadora que de una vez traiga todas las prendas de la coleccion para
gue las puedan mirar en conjunto.

La disenadora sale por un momento y regresa con todas las prendas de la coleccion de Junio. Ya
unas prendas habian sido medidas previamente, entonces no hay necesidad que Maria se las
vuelva a poner. Solo tienen que ser medidas una falda, una chaqueta masculina y dos jeans
femeninos.

Maria toma la falda y entra a al bano para medirsela, vuelve con ella puesta, se para frente al
espejo y Carla observa con detenimiento. Se dirige a la patronista y hace unas pequenas correc-
ciones en cuanto a la confeccién, de resto le dice a la disenadora que quedd muy bonita y expresa
lo mucho que le gusta. Finalmente dice: “Super ninas, la pueden programar, queda aprobada,
estd muy bonital!”

Luego Maria toma los dos indigos que faltan y entra al bano a ponerse uno de ellos. Al salir con
el puesto, vuelven y hacen una vez mas el mismo proceso, donde observan la prenda puesta,
frente al espejo, detallan la confeccidon y Carla dice que quedd muy pegado y le pregunta a su
hermana si se siente cémoda. Maria responde que esta muy pegado en la pantorrilla y Carla le
dice que se lo quite que ella se lo va a poner.

Al intercambiar la prenda, Carla posa frente al espejo con la muestra puesta y le especifica que

hay que darle al jean media talla de mas en la pierna y se deja como talla 7. Todas las observa-
ciones las anota la patronista en un cuaderno, para que ninguna correccién vaya a quedar por

fuera o sea olvidada.
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Asi como dijo Carla anteriormente con la falda, esta prenda también queda aprobada.
Finalmente Maria procede a medirse el jean que queda faltando, al salir del bano,
vuelve y se detalla la prenda, se revisa que las costuras estén derechas, que no haya
ningun tipo de error en la confeccion y que los insumos que fueron puestos en la
prenda si sean de acuerdo al concepto que esta siendo usado y tengan una armonia
con la prenda, en cuanto a colorido y acabado.

Se hacen algunas observaciones sobre el jean, se le especifica a la disenadora que es
mejor disminuir el numero de rotos en la prenda y que se comunique con lavanderia,
para que le bajen un poco mas el tono a la prenda. El color del indigo quedd muy oscuro
y Carla lo quiere ver mas clarito.

Finalmente Carla observa la chaqueta masculina, sin ponérsela y le dice a Natalia que
esta muy linda y la pueden programar también, pero primero deben hacer una medi-
cion con el modelo de tallaje, para ver si hay alguna correccion pendiente del fit.

Por ultimo, Carla le agradece a todas las personas que estan en la oficina, los felicita
porque todo va muy bien y finaliza la reunion.

Comentarios

* Cuando Carla observa las prendas que se miden, se puede detectar la expectativa
gue tienen las disenadoras sobre los comentarios que vaya a hacer. Todo puede pasar,
desde aprobar la prenda y quedar contenta con el diseno o cambiar absolutamente
toda la prenda y rechazarla.

* Al hacerle correcciones al ultimo jean en cuanto a lavanderia, no puede ser todavia
aprobada la prenda, ya que hasta no tenerla terminada del todo y saber como va a
guedar con las nuevas correcciones, Carla no podra determinar si se inicia la produc-
cion o no.

* El proceso de medicion y aprobacién de las prendas, puede generar un ambiente un
poco tenso para las disenadoras, porque aunque se haga una reunion tranquila y
amigable, se podra conocer el verdadero destino de la prenda y se podra determinar
gué tan bien hicieron su trabajo y presentarle prendas a Carla que le pueden gustar
mucho o no.

* En la mayoria de las mediciones, Carla se mide varias prendas, personalmente, creo
que de esta manera puede determinar mejor qué es lo que le gusta. Al verse con la
ropa puesta, podra saber si la ropa si refleja el estilo que tiene Tennis o si se desvia
mucho del concepto.

* Es probable que durante las mediciones todas las prendas sean aprobadas, algunas
sean rechazadas y en caso de algo no gustar, Carla puede dar una segunda oportuni-
dad y permitirle a las disenadoras que hagan cambios en cuanto a colorido, acabados,
apliques o estampacion.

* En muchos casos, cuando Carla esta por fuera del pais y tienen que aprobar mues-
tras rapido, la medicidon la hacen Unicamente con Maria. Maria, la hermana menor de
Carla, es la Directora de Comunicacion de Tennis y tiene el poder de tomar decisiones
en cuanto a producto cuando Carla no esta.

* Cuando hacen las mediciones con Maria, ella se mide la ropa, junto a la patronista, da
comentarios de confeccion o tallaje y se aprueban las muestras. En caso de no querer
aprobar algo, la rechaza o le manda una foto a Carla y consulta con ella para que dé la
aprobacion.




La concepcion de una
prenda de vestir:

Imagen 34.Imagen tomada del corcho de la oficina de Carla Ferndndez. Se muestra una concep-
tualizacién de tendencia para indigos, enfocada en la herencia y lo vintage. Tomada por Catherine
Noack el 7 de Abril del 2016.

Imagen 35. Foto tomada de una medicién de tejido plano en la ausencia de Carla Fernandez.
Maria es la modelo, se observa en el extremo izquierdo a la disenadora; las patronistas llevan
metro y cuaderno para anotar las correcciones. Tomada por Catherine Noack el 13 de Abril del
2016.
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Imagen 36. Medicidn de un vestido, donde la patronista hace ajustes sobre la muestra que
se tiene puesta. Se hacen Unicamente las correcciones que diga Maria. Tomada por Catheri-
ne Noack el 13 de Abril del 2016.

Imagen 37 La modelo le toma fotos a la prenda puesta para envidrselas a Carla y que por
medio de chat haga sus comentarios. La falda fue aprobada y la camisa cancelada. Tomada
por Catherine Noack el 13 de Abril del 2016.



La concepcion de una
prenda de vestir:

Lugar: ., .
9 Tennis, area de Diseno

Fecha: 12 de Abril del 2015.
3 pm.

Situacion presenciada: » )
Reunion con nuevos proveedores de calzado masculino.

Descripcion del entorno:

Las oficinas de Tennis se encuentran en una gran fabrica en Envigado. Las del drea de Diseno en particular, estan
ubicadas en una bodega dentro de la misma estructura del edificio de oficinas.

Hay una gran amplitud, no existen grandes paredes que dividen las oficinas y el techo es bastante alto y da una gran
sensacion de libertad y espacio.

Peqguenas paredes de cemento dividen los escritorios de las disenadoras y en todo el centro del departamento de
diseno, se extiende una mesa grandisima de madera envejecida con una estructura metalica, que sirve para exten-
der las muestras, mostrar nuevas telas, aprobar retazos de estampados y proponer accesorios o calzado comprado
en el exterior. (De esta manera se le puede mostrar mas facilmente a Carla).

Cada disenadora cuenta con su propio escritorio y computador, adicionalmente tienen un rack en su puesto, donde
van colgando las muestras que van desarrollando en el momento y un corcho, al cual le pegan imdagenes de inspira-
cion y lo decoran de acuerdo a su gusto personal.

Adicionalmente tienen una mesa metalica en un extremo con varias sillas, donde reciben a proveedores y se hacen
reuniones.

Observaciones:

Esta reunién se hard con una empresa de confeccién de calzado masculino de Bogotd, llamada Calzado Gino y
Fiorenzi. El proveedor contactd a una de las disenadoras, Mariana Ocampo, encargada de las compras del exteriory
les envid un catadlogo para ofrecerles el producto. Al ellas ver que la marca tenia potencial, decidieron organizar una
cita con el proveedor, Daniel Moreno.

Una vez llegd el proveedor al drea de Diseno, las disenadoras lo reciben y se dirigen hacia la mesa metélica, donde
reciben a los clientes.

Las tres disenadoras que se encuentran en la reunién, son Mariana Ocampo, Camila Russiy Maria Pia Villa, encarga-
das de las compras e importaciones de prendas, accesorios, calzado y marroquineria del exterior.

En primer lugar, las disenadoras les explican al proveedor qué es Tennis, cudl es el estilo que tienen, su ADN, a qué
publico se dirigen y como es el producto que le ofrecen al cliente. Adicionalmente detallan qué es lo que estén
buscando exactamente las disenadoras en cuanto a producto, materiales, siluetas y acabados. También afirman que
se trata de una marca caracterizada especialmente por las botas que vende en el almacén. Botas o la mayoria de
las veces botines cortos, hechos 100% de cuero, con un estilo muy vaquero, con apliques como los taches, los flecos
y las hebillas, con acabados desgastados y manualidades como el corte y el bordado.

El proveedor al escuchar la breve explicacidén que dan las disenadoras, cuenta que estd familiarizado con el produc-
to y quiere mostrar algunas muestras que trajo que cree que se pueden adaptar a lo que estan buscando.
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Daniel comienza a sacar de la maleta varios estilos de zapatos formales, algunos en estilo de botin y tenis un
poco mas casuales y formales.

Las disenadoras empiezan a ver el producto, lo detallan, hacen preguntas sobre el material, los apliques y los
precios.

Finalmente, después de dialogar y analizar el producto con el proveedor, las disenadoras explican que algunas
de los disenos no tienen nada que ver con lo que estan buscando, pero de todo lo que trajo, pueden rescatar seis
siluetas que podrian tener potencial para la marca.

De esos seis estilos escogen tres que serdn mostrados tal cual a Carlay no se les hard ninglin cambio o correc-
cién, los otros tres se les hardn cambios en cuanto a material, colorido y acabados.

Las disenadoras le explican al proveedor el proceso de decision que se tiene en la empresa sobre el producto,
donde Carla tiene que aprobar todas las decisiones que se quieran tomar en disefo y que ningun producto puede
iniciar proceso de produccion sin que ella lo haya visto.

Llegan entonces al acuerdo que, una vez Camila Russi le cree una ficha técnica a los zapatos, el proveedor podra
proponer en cuanto a material, colorido o acabados, sobre los tres disenos seleccionados. A Daniel, le parece
buena la idea y se compromete en traer nuevos desarrollos en ocho dias; estas nuevas muestras estardn mas
pensadas en el estilo de Tennis.

Una de las disenadoras se para, se aleja de la reunién y regresa después de un corto momento con varios pares
de zapatos en su mano, todos zapatos de Tennis que ya han sido vendidos en el almacén. Las disenadoras le
muestran al proveedor el calzado y le explican en qué se caracteriza el zapato y cudles son los materiales que
ellas esperan encontrar, el proveedor recibe las muestras, las mira y detalla; y dice que es algo a lo que ellos
pueden llegar y facilmente pueden trabajar.

Para concluir con la reunién, el proveedor estd de acuerdo con la propuesta planteada y deciden volverse a
reunir en aproximadamente una semana, para que tengan el tiempo suficiente de hacer las muestras y traiga
nuevas propuestas que seguramente le van a gustar a Carla.

Con esto finaliza entonces la reunion, el proveedor vuelve a guardar lo que habia traido en su maleta y queda en
(lamar a Mariana en una semana, dependiendo de como vaya el desarrollo de muestras, para programar enton-
ces la préxima cita.

Adicionalmente las disenadoras invitan al proveedor a visitar la pagina de internet de Tennis, donde esta exhibi-
do todo el producto de las colecciones, para que de esta manera se familiarice mejor con lo que estan buscando
y vean el calzado que estd siendo vendido en este momento en la plataforma virtual.

Asi termina entonces la reunion, el proveedor se despide y las disenadoras regresan a sus puestos de trabajo.
Comentarios

* Es muy dificil presentar nuevas propuestas de calzado o accesorios que a Carla le gusten. Por mucha variedad
de calzado que se presente, son muy poquitas las que se llegan a aprobar. Por eso, en este momento, son muy
pocas las referencias de zapatos que tiene el almacén.

Los tres estilos de calzado a los que se les hara algun cambio de disefo, representan siluetas fijas que el
almacén ya ha vendido anteriormente. Por esto, no hay necesidad de mostrarselos a Carla en un principio,
porque al ella anteriormente haber aprobado la horma del zapato, las disenadoras saben que le va a gustary
existe una probabilidad mas grande de que lo apruebe facilmente. Pueden proponer en cuanto a color y texturas.

Las otras tres siluetas no se han visto nunca antes en el almacén, representan estilos mas arriesgados y no
se sabe si a Carla les vayan a gustar. Por eso se propone el zapato tal como estd, para que Carla lo apruebe
desde un principio y en caso de rechazarlo, las disenadoras no pierdan tiempo pensando en materiales, acaba-
dos y coloridos.

* Asiel proveedor no tenga en este momento el estilo especifico que Carla estd pidiendo y buscando en el calza-

do masculino, las disenadoras ven en él buen potencial y esperan que mas adelante puedan llegar a nuevos
estilos y desarrollar nuevas hormas pensadas Unicamente para Tennis.
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Imagen 38. Puesto de trabajo de
Mariana Ocampo, disenadora de
Tennis, encargada de la seleccion
y diseno del producto importado.
Se manejan proveedores de la
India, China, Londres y mucho
mas. Tomada por Catherine
Noack el 13 de Abril del 2016.

Imagen 39. Puesto de accesorios
y calzado. En este espacio
guardan nuevas propuestas o
desarrollos mientras son aproba-
dos o los que son aprobados y
estan en produccion, se almace-
nan para tomar fotos. Tomada por
Catherine Noack el 13 de Abril del
2016.
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Imagen 40. Imagen de la estanteria de la oficina de Camila Russi. Se observa todo el calzado que
se tiene para proponer y se ha desarrollado a lo largo de este ano. Tomada por Catherine Noack el
13 de Abril del 2016.
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Imagen 41. Reunion con proveedores de Bogota. Se extienden todas las propuestas sobre la mesa,
para seleccionar mejor el producto. Tomada por Catherine Noack el 12 de Abril del 2016.

Imagen 42. Seleccién de muestras de calzado masculino para Tennis. La disenadora hace propues-
tas y correcciones en cuanto a los colores y el material. Tomada por Catherine Noack el 12 de Abril
del 2016.
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Imagen 43. Imagen de los seis zapatos que fueron seleccionados del proveedor. Los
primeros tres, de izquierda a derecha, se le presentaran a Carla sin cambios. A los
otros tres, se les desarrollara una nueva propuesta en cuanto a colorido, material y
acabados. Tomada por Catherine Noack el 13 de Abril del 2016.

Imagen 44. Fotografia tomada de una reunion con un proveedor de calzado masculino,
donde se escogen nuevas propuestas de acabados de desgaste en el cuero. Tomada
por Catherine Noack el 14 de Abril del 2016.
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Imagen 46. Fotografia
tomada de la selec-
cién de producto de

proveedores del
exterior. Se extienden
las muestras sobre la
mesa de diseno, para
que Carla pueda
verlas mejor y apro-
bar. Tomada por

Catherine Noack el 15

de Abril del 2016.

Imagen 45 Disenado-
ras de la linea de
calzado y marroquine-
ria, escogiendo las
nuevas propuestas de
acabados en los
zapatos para propo-
nerle a Carla. Tomada
por Catherine Noack el
14 de Abril del 2016.
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Lugar: o o
Tennis, area de diseno.

Fecha: 8 de Abril del 2016. 11:30 am.

Situacion presenciada: e »
Revision de estado de coleccion.

Descripcion del entorno:

La reunién se lleva a cabo en el drea de diseno. Toda la coleccién de Junio se encuentra distribuida por todo el
espacio de las oficinas.

Cada disenadora de linea, extendid las prendas pertenecientes a la coleccién en el piso o en la mesa de diseno,
para que Carla las pueda ver.

Se exhiben los indigos masculinos y femeninos, las prendas en tejido de punto y plano, las camisas masculinas,
los accesorios, los zapatos y todo aquello que complemente lo que serd exhibido en Junio en las tiendas.

La movilidad por el drea se ve completamente bloqueada y restringida, ya que las prendas del piso imposibilitan
por completo el paso.

Cada disenadora se encuentra en su puesto, trabajando y esperando que Carla llegue, para revisar todo el mate-
rial de la coleccion.

Observaciones:

Cuando llega Carla al drea de diseno, se dirige hacia donde estd Natalia Jaller, para empezar el recorrido de la
coleccion y ella le pueda explicar todo el avance y el estado en el que estén las prendas. ( En este caso las Unicas
muestras que se encuentran exhibidas en el piso, son aquellas que ya fueron medidas y aprobadas por Carla).

También llaman a Catalina Navarro, la Jefe del Concepto de Producto, que se encarga de todo el estilismo y la
composicién de las pintas para el material fotografico. En este trayecto, ella podra tener un mejor panorama de
la coleccion e ird visualizando las prendas, para poder irse imaginando como quiere hacer los grupos y las pintas
de vestuario.

Comienzan el recorrido, prenda por prenda, linea por linea, detallando cuales fueron los productos que quedaron
seleccionados, la cantidad de categorias que fueron escogidas, es decir, el nUmero de faldas, de shorts, de cami-
setas, vestidos, camisas e indigos que tiene la coleccidn.

Al pasar por cada linea, ya sea tejido de punto, tejido plano, masculino, femenino, ropa interior e indigos, se va
llamando a la respectiva jefe y disenadora de linea, para hablar sobre la coleccién y hacer correcciones en caso
de ser necesario.

Al parar en la linea de tejido de punto, las disenadoras estando presentes, Carla pide ver todas las camisetas
estampadas. Una de las disenadoras le muestra toda la coleccién de camisetas para el mes de Junio y le extiende
unas cuantos retazos de tela con diferentes estampados, en caso de que se quiera hacer algin cambio de arte en
algunas de las prendas. Carla aclara que los estampados estan bien, pero se queda detallando en especial una
de las camisetas, contando que no es algo que le convenza del todo. Sara, una de las disenadoras, le dice que si
quiere pueden cambiar el color de la tela para que haya una mejor armonia en las prendas, pero Carla rectifica
que aun asi sigue sin gustarle y lo mejor es que quede cancelada la referencia, ya que no tiene mucha relacion
con las demas prendas extendidas.

Durante el recorrido, Carla le senala a Catalina ciertas prendas, le explica cual es la tendencia de esta coleccién
y le indica més a o menos cuales son los grupos que puede formar y qué historias se pueden ir creando en torno

a la ropa.
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Finalmente se detienen en los indigos, donde Carla mira detalladamente los acabados
e insumos de las prendas. Le comenta a la disenadora que ve un poco plana la carta de
color de los indigos y seria mejor intervenir algunos jeans un poco mas. Le selecciona
dos prendas a las que se les deben hacer un cambio y sugiere bajar el tono en una
prenday en la otra adicionar algun insumo que le de mas fuerza al diseno.

Con esto finaliza el recorrido, Natalia se siente muy a gusto, porque fueron minimos los
cambios que se tuvieron que hacer y en general Carla estuvo muy satisfecha con toda
la coleccidn.

Por ultimo, las disenadoras recogen todas las prendas, organizan la ropa de nuevo en
los racks y regresan a sus puestos de trabajo.

Comentarios

* Para este tipo de reuniones o revisiones no se hace ningun acuerdo previo, Carla
puede decidir de un momento a otro que quiere ver el estado y el avance de la colec-
cion, sea porque vio alguna nueva tendencia que le llamé la atencion y quiere incluir,
decidié cambiar ciertos acabados y coloridos en las prendas o simplemente quiere ver
como se ve toda la coleccidén y si existe una armonia.

Es muy importante tener en cuenta el nimero de categorias de prendas que se
encuentran en la coleccién, ya que las disenadoras se deben atener a una matriz que
reciben del area Comercial, donde les especifican qué cantidad exacta de prendas
necesitan para cada coleccién. En caso de no tener la cantidad requerida, se haran
nuevas propuestas de diseno, para complementar la coleccidén.

* Ha habido muchos casos en los que Carla, al ver toda la coleccién, cambia de opinién,
decide cancelar referencias o incluir nuevas prendas, cambiar los coloridos de las
telas o agregar detalles que atrasan todo el estado de produccién y generan un repro-
ceso en el avance de la coleccidn.

* Normalmente, este tipo de reuniones se hace mensualmente, pocos dias antes de la
reunion de la fijacion de precios de la coleccidn, ya que Carla quiere tener claro qué es
lo que se va a exhibir.

* Esta reunién también se puede dar, especialmente, cuando Carla regresa de algun
viaje o alguna feria, ya que llega con muchas ideas en su cabeza de cosas que vio y
quiere que algunas prendas o la coleccién tengan mejor relacién con una tendencia
que percibié en el exterior.
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Imagen 47. Preparacion de la reunion de revision de coleccién por Carla. Natalia, en el fondo, se
asegura que todo esté preparado. Tomada por Catherine Noack el 8 de Abril del 2016.
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Imagen 48. Exhibicion de toda la coleccion de
Junio de Tennis. Se ubican las prendas por linea,
al frente de los puestos de las disenadoras.
Tomada por Catherine Noack el 8 de Abril del
2016.

Imagen 49. Coleccion de tejido de punto de
Tennis del mes de Junio. Tomada por Catherine
Noack el 8 de Abril del 2016.



Imagen 50. Revisién de
Carla sobre las camisetas
de la coleccion de Junio.
Se hacen observaciones
en cuanto a color y diseno.
Tomada por Catherine
Noack el 8 de Abril del
2016.

Imagen 51. Revisién de la
coleccion de Junio de
Tennis con todo el equipo
de diseno. Tomada por
Catherine Noack el 8 de
Abril del 2016.

Imagen 52. Revisién de la
coleccion de Junio Top
Mark. Carla revisa, junto a
la jefe de diseno, las
prendas y el coordinado
de colorido de la colec-
cion. Tomada por Catheri-
ne Noack el 18 de Abril del
2016.

Catherine Noack Lozano
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Imagen 53. Revisién de indigos de la coleccion de Junio de Top Mark. Carla le hace

modificaciones al Jean negro de rotos. Tomada por Catherine Noack el 18 de Abril del
2016.
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Por ultimo, para completar la investigacién y el desarrollo
metodolégico de esta categoria, se tomaron algunas pregun-
tas que se hicieron en las entrevistas del método de fuente
directa en la primera categoria, donde se puede rescatar
informacién que aporta a la definicién del proceso creativo
gue se lleva a cabo en la empresa.

En primer lugar se toman recortes de la entrevista que se

sostuvo con Sara Donado, la Disenadora de Tejido de Punto de
Tennis.

CN: ;Cual es el punto de partida para el desarrollo de una
coleccion o una prenda en Tennis? ;Por dénde se empieza?

SD: Bueno, todo depende de la Directora de Concepto de Pro-
ducto que es Carla Fernandez. Ella hace una investigacion
previa, partiendo de los viajes que ha

hecho o de la investigacién que monta para cada coleccion segun la tendencia que ella sienta
gue se acomoda mejor a Tennis, al consumidor y a la marca. Busca referentes y a partir de
ese resultado cuadra con cada disenadora lo que quiere ver en las lineas de producto. A
partir de ahi empieza el proceso.

CN: ;Cuales vendrian siendo esas fases en las que se constituye todo el proceso creativo en
Tennis?

SD: Entonces, primero la Directora de Concepto de Producto nos entrega la tendencia, des-
pués, nosotras las disenadoras, interpretamos lo que queremos hacer. Aparte de lo que ella
nos da, podemos proponer también en cuanto a silueta y diseno. Nosotros tenemos una carta
de color con la que trabajamos, igualmente lo hace el area de las disenadoras graficas, que
trabajan con nosotras a la par para desarrollar muchas propuestas de estampacion para la
coleccion. Asi manejamos todas el mismo lenguaje.

Tras tener los disenos que queremos proponer en la coleccién, empezamos a montar fichas
técnicas con roperos para mandarselas a las patronistas y ellas nos ayuden a desarrollar
una muestra inicial.

Al recibir esta muestra la enviamos a Procesos. En Procesos se le hace la lavanderia a la
prenda, sea un lavado en agua o un siliconado para suavizar la tela. También, si el diseno de
la prenda lo requiere, se les hace algun tipo de desarrollo de manualidad o acabado.

Cuando llega la prenda otra vez a Diseno, en caso de necesitar estampacién, se aprueba el
estampado sobre una tela en retazo; o muchas veces pasa que el estampado esta aprobado
previamente y la podemos estampar de inmediato en procesos sin tener que esperar tanto
tiempo.

Cuando la prenda esta lista, se hace una reunion de medicién con Carla Fernandez, donde
mira la prenda puesta, se hacen correcciones de confeccion con la patronista y se decide si
la prenda estd aprobaday puede continuar con el proceso o Carla Fernandez la quiera cance-
lar. También puede que se decida hacer un cambio de tela, color o acabado y en este caso el
proceso debe volver a empezar.
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Una vez esté la prenda aprobada, la patronista la envia a promediar para
sacar el consumo exacto de la tela, los insumos y los costos de confeccion.
Luego, me la entregan a mi para que sea programada.

En la programacién se ingresa en el sistema la orden de produccién a la
planta para que comiencen con la confeccién del lote de la prenda. En este
momento se debe volver a revisar la ficha final, con cuidado, para gue no
hayan errores y el lote si se haga como quedo aprobado. A partir de ahi, a
nosotras las disenadoras, se nos sale de las manos el asunto y el estado de
produccidn de la referencia, porque de eso se encarga otro departamento.

Cuando el lote finaliza el proceso de produccion, nos vuelve a llegar a noso-
tras a la oficina una prenda terminada para hacerle la aprobacion de empa-
gue, donde revisamos una ultima vez que todo haya quedado bien hecho y
se pueda darle entrada a los almacenes.

CN: Sara, durante el poco tiempo que llevas trabajando en la empresa ;jhas
visto cambios que se hayan dado en el método del proceso creativo del pro-
ducto o siempre han mantenido la misma estructura?

SD: La verdad no, siempre se ha manejado la misma estructura, un cambio
significativos no ha habido.

En segundo lugar se adjuntan fragmentos de la entrevista que se llevo a
cabo con Natalia Jaller, Jefe de Diseno de Tennis.

CN: ;Cual es el punto de partida para el desarrollo de una coleccion en
Tennis? ;De donde nace todo?

NJ: El punto de partida para el desarrollo, es lo que se esta viendo en el mer-
cado. De acuerdo a la investigacién que hacemos previa, en cuanto a las
ferias y los mercados de Retail, se sacan conclusiones, por ejemplo, en
cuanto a lo que se debe tener en bases textiles, por decir el poliéster, el cual
se vuelve la clave o el Key Item en la coleccion. Es un proceso muy visual y
de poder tener la retentiva de captar las cosas y los items para el proceso
de la coleccion.

CN: Entiendo, y ;cuales son las fases en las que se constituye el proceso
creativo en Tennis?

NJ: Entonces, partimos de una investigacion general que la hacemos Carla
Fernandezy yo, mas Carla, porque ella estda permanentemente investigando.
Ella vive para investigar practicamente. De acuerdo a la investigacién, todas
las disenadoras ya tienen la cultura de investigar para sus propias lineas y
muchas veces ya todas tienen tan claro cual es la identidad y el estilo de la
marca, que a veces tenemos el mismo referente.
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De la investigacion se hace todo el desarrollo y la interpretacion en
el diseno. Al tener plasmado el diseno, se hace un aterrizaje a la
coleccion. En este aterrizaje definimos en base a las prendas que
tenemos, cuales van a ser las telas que vamos a usar, que colorido
se va a manejar y qué bases vamos a tomar. Entonces ya con esto
definido, se empieza toda la programacion y el pre costeo de la
prenda, que consiste en la creacién de las fichas, el ropero y las
muestras iniciales.

Con esas muestras hacemos una medicién con Carla Fernandez,
donde se hacen correcciones finales y se decide si la prenda queda
aprobada por Carla Fernandez o no. En base a esto, las disenado-
ras contintdan con la produccion, donde mandan a promediar y le
hacen la programacién final a la prenda, para poder iniciar la pro-
duccién de trazo, corte, confeccidén, empaque y distribucién.

CN: Natalia, durante el tiempo que llevas trabajando en la empresa
¢has visto cambios que se hayan dado en el método del proceso
creativo del producto? jLa estructura alguna vez ha sido alterada?

NJ: Pues que te digo yo, si ha cambiado y hemos mejorado, porque
antes no habia una unidad, ni un concepto, todas haciamos de todo.
Ya estamos mas amarradas a que hay una tendencia, que somos
pronta moda y que de una u otra manera, cuando entregamos las
prendas, somos muy coherentes con el tipo de linea del producto.
No estoy diciendo que todo tiene que ser igual, pero las prendas si
deben tener un mismo lenguaje y una historia que contar.

CN: Tennis anteriormente contaba con la subscripcion a informes
de tendencias, jpor qué renunciaron a estos informes?

NJ: Tennis renuncid primero, porgue vimos que hace un ano WGSN
y Stylesight presentaban una informacioén demasiado, demasiado
técnica, no era comercial, era muy conceptual, entonces la infor-
macion estaba mas dirigida a disenadores de prét-a-porter y muy
técnicos. No lo veiamos como tan dirigido a lo que necesitabamos
nosotros.

CN: ;Como utilizaban entonces en el area de diseno los informes
de tendencias de la WGSN? ;Qué fin le daban para el desarrollo de
las prendas?

NJ: Nosotros cogiamos el informe de WGSN y Stylesight y en lo que
mas nos fijdbamos era en el colorido por estaciones y el Retail.
Pero ese Retail era el que haciamos nosotros en las ferias y en los
viajes, entonces no valia la pena. Ademas era demasiado caro y se
nos hacia mas facil y barato viajar que tener WGSN.

En tercer lugar se anexan partes de la entrevista que se sostuvo
con Cristina Toro, Disenadora de la linea de indigos en Tennis entre

el ano 2004 y 2015.
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CN: Ok y ;jcual era el punto de partida para el desarrollo de la coleccidon de una prenda?

CT: Siempre haciamos una investigacion, los Ultimos anos antes de irme, habia un puesto
que era uUnicamente de investigacion, era muy bueno. La persona encargada era Maria
Clara, ella lo que hacia era meterse todo el dia a internet e investigaba en muchisimas pagi-
nas qué era lo que se estaba usando y qué venia en moda. Recogia toda la informacion que
encontraba y la traducia al lenguaje de Tennis y lo que nosotras podiamos hacer. De ahi
nosotras haciamos una investigacion enfocada en nuestra propia linea.

Carla Fernandez estaba en las reuniones que haciamos y daba sus aportes en cuanto a
tendencias, después nos citaba a cada disenadora por individual y nos decia qué era lo que
gueria especificamente.

Era un trabajo entre todas y cada una hacia sus propios aportes. Una vez nos entregaba
Carla Fernandez la tendencia y lo que queria, ya no volvia a saber ella nada mas del proce-
so. Nos decia que en 15 dias necesitaba ver la coleccién, entonces cada disenadora ya se
ponia a trabajar en el desarrollo de las prendas con su respectivo equipo de trabajo.

CN: jCuales eran las fases en las que se constituia anteriormente un proceso creativo en
Tennis?

CT:. Buenos, después de tener la investigacion, se hacia un filtro de lo que debiamos crear.
Como yo trabajaba en indigos, tenia que comprar las telas con mucha anticipacion, porque
la traida se podian demorar seis meses. Yo me sentaba y comparaba lo que ya habia com-
prado y lo adaptaba segun la tendencia que Carla Fernandez nos habia entregado.

Por otro lado, Natalia Jaller cuando recibia la informacion, salia donde los proveedores de
telas nacionales, para ver qué era lo que nos podia servir para la proxima coleccion.
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Una vez las telas escogidas, las disenadoras hacian los bocetos, se creaban las nuevas refe-
rencias, montaba las fichas técnicas y especificaba los acabados y lavados de la prenda.
Toda esta informacion pasaba a una disenadora que me ayudaba a miy ella hablaba directa-
mente con la patronista y le explicaba detalladamente qué era lo que queriamos desarrollar.

Después de recibir la prenda confeccionada, se pasaba al taller de lavanderia para darle el
color, desgaste, texturas, rotos, acabados y todo lo que fuera necesario a la prenda. El éxito
de nuestros indigos era eso, que se hacia un acompanamiento y una supervisién muy grande
a la prenda durante el proceso de lavanderia, porque aqgui me encargaba yo de darle esos
detalles y toques que hacian la prenda Unica.

Cuando llegaba la prenda lista otra vez a mi manos, nos encargabamos de organizarla, pulir-
la y revisarla para podérsela pasar a Carla Ferndndez y que nos diera su aprobacion.

En la medicion Carla Fernandez revisaba las prendas, se miraban las correcciones con la
patronista y luego de esto quedaba yo pendiente de poder programar la prenda y empezar la
produccién del lote.

CN: Cristina, durante el tiempo que trabajaste en la empresa jviste algunos cambios que se
dieron en el método del proceso creativo del producto o siempre fue igual?

CT: Total, desde que empecé, hasta que me fui
era otra cosa completamente distinta. Cuando yo
empecé éramos solo tres disenadoras, mas
Carla Fernandez y ya. No existia Comercial y no
existia Mercadeo, ni Visual. Eramos muy poqui-
tas en diseno y nosotras mismas nos encargaba-
mos todo, como de tener que entregar a la lavan-
deria, es mas, no habia todavia taller de mues-
tras y a mi me tocaba cortar muestras, irme en
taxi y llevarlas a la senora encargada de la con-
feccion. Las colecciones las montabamos solas,
nos tocaba trabajar inclusive los sabados.

Ya con el tiempo empezaron a ver que habia una
necesidad de personal y poco a poco fueron con-
siguiendo mas gente.

El departamento de Diseno tenia entre 15y 20
personas cuando yo me fui, entonces hubo un
cambio demasiado grande en comparacion a las
tres personas que éramos antes.

CN: ;Por qué renunciaron en Tennis al informe de
tendencias?

CT: Cuando yo me fui habiamos cambiado WGSN
por Stylesight, pero todavia teniamos el informe.
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Yo creo que fue, porque a lo ultimo ya estaban poniendo la misma informacion
que se veia en Instagram y en las paginas, entonces era un informe demasiado
caro para algo que podia encontrar uno investigando en internet. Ya hay mucho
por donde investigar y la verdad era dificil manejar la pagina, no era amigable.
Nos dieron cursos muchas veces y nos explicaron, pero nunca la pudimos
entender del todo.

CN: Entiendo ;y cdmo utilizaban anteriormente en el area de diseno los infor-
mes de tendencias? ;Si le sacaban provecho?

CT: Maria Alejandra investigaba mucho ahi. Lo usabamos, pero no para lo que
realmente valia jsi me entiendes? Cada vez se iba usando menos, yo, siendo
una empresa como Tennis si la tendria. La verdad para mi empresa no la puedo
tener, porque no me da la plata, pero si tuviera como, la compraria.

Digamos que Instagram, Pinterest y ese tipo de paginas tienen tendencias de
este momento, pero la WGSN te dice lo que va a venir el préximo ano y eso es
importante para que uno pueda ir comprando las telas y haciendo una investi-
gacién con trabajo muy adelantado.

Muchas veces metiamos la pata, porque por ejemplo, cuando se empezaron a

usar los Boyfriend, nadie en el mercado sabia. Nosotras sabiamos Unicamente por

la WGSN y porque ibamos en los viajes a Alemania y veiamos a muchas ninas asi. Cuando saca-
mos esa referencia en Tennis, no se vendid y se fue de una para el Outlet. A los dos meses llegd
toda la moda a los almacenes, nos tocd entonces volverlos a sacar y ahi si se vendieron de una.
Siempre nos adelantdbamos mucho a la moda y en realidad la gente lo que va a buscar a los
almacenes de Tennis es eso, moda.

Por ultimo se incluyen algunos recortes de la entrevista que se le hizo a Carla Fernandez, la
Directora de Concepto de Producto de Tennis.

CN: ;Cual es el punto de partida para el desarrollo de la coleccion; es decir, de dénde nace la
inspiracion?

CF: Son doce colecciones al ano, son colecciones mensuales y tenemos varios puntos de partida.

El primero lo da el ADN de la marca, porque por mas cosas que hayan de moda, no todo esta de
moda para Tennis. Se respeta mucho el ADN y la esencia de la marca.

El punto de partida de la coleccién empieza primero cuando se sacan los Key ltems, unos infalta-
bles que tienen que estar dentro de la coleccion, fijdndonos en unos histéricos de ventas, donde
vemos qué es lo que se estd moviendo y qué se esta rotando muy bien en los almacenes y lo que
el cliente estd asimilando bien, entonces esas prendas van teniendo un peso dentro de la colec-
cion.

Lo que nos inspira y donde buscamos la inspiraciéon, digamos que sale de muchas partes, como
las ferias, los viajes, la retroalimentacidon de la misma marca y el colorido, que también tiene un
lazo muy fuerte con nuestro ADN. Nosotros no manejamos colores chillones, ni neones o muy
brillantes, sino que hay cosas que con ese estilo tan pesado que tiene la marca, se va derivando
una coleccion, teniendo en cuenta cuales son las tendencias globales y mundiales, y cuales
vamos a adaptar y a enfocar en la marca.

10/
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CN: Carla ;jcuales son las fases en las que
se constituye un proceso creativo en
Tennis? ;Cual es ese paso a paso que se
debe seguir para crear el producto?

CF: Lo primero que se hace es la entrega

del presupuesto con unas siluetas muy

definidas por las cuales se debe ir el con-
cepto. Te pongo un ejemplo: digamos que la coleccién pasada se vendieron mucho los cuello
bandeja, entonces nos dicen que las tengamos muy en cuenta para la coleccidon que sigue. Tam-
bién necesitamos 15 manga sisa, 10 manga corta, ocho vestidos largos y etc. Entonces ellos nos
entregan primero el esqueleto de la coleccidn.

Con ese esqueleto se montan los grupos de inspiracion, después a esos grupos se les saca un
concepto grafico, la carta de color, las lineas que van y las que no va a asumir el grupo, los Key
Items o infaltables de la temporada y cuales son las telas que se tienen para disenar para cada
uno de los grupos, porque las telas se demoran mucho tiempo en llegar.

Ese paquete de informacion se le entrega al departamento de Diseno, ellos arrancan con una
consecucién de materiales, luego sigue con una pre ficha, esa pre ficha se le pasa al departamen-
to Técnico, ellos desarrollan un molde, luego el molde pasa a la planta de muestras en caso de
tener la tela, si no la tienen, pasa al desarrollo textil para poder empezar a hacer un montaje de
telas. Como la mayoria de las telas de nosotros son BPT (para tenir), se compran o tejen con ante-
rioridad y se mantiene un stock de telas en bodega.

Luego de la muestra se hace una aprobacion fisica, donde tratan de hacer la muestra lo mas simi-

lar posible y luego de la aprobacidn se hace un pre costeo de la prenda, se ve si es valida dentro
del esqueleto de coleccion y pasa a aprobarse en el departamento Comercial y de Planeacion.
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CN: jPor qué renunciaron en Tennis al informe de
tendencias de la WGSN?

CF: Porque sentiamos que era un informe que la
verdad, lo tiene todo el mundo. Todos estabamos
viendo lo mismo, entonces sentiamos que ciertas per-
sonas recaian en hacer lo mismo y en buscar lo
mismo; y lo que queriamos era hacer prendas comple-
tamente distintas y diferenciadoras, ademas el ADN de
nosotros tenia que pesar mas y una marca no puede
vivir de WGSN y de donde nacen las tendencias.

Entonces hemos evolucionado a buscar de otra forma
tendencias, por ejemplo, me parece, que como lo estoy
haciendo yo que soy la fuente que genera el estilo, es
revisando todos los desfiles y los validadores de moda
y celebrities, por donde se estan moviendo y cuales son
las prendas que estan usando y en qué se estan inspi-
rando. Esa es la definicién de marca que buscamos.

Por otro lado, digamos que WGSN tenia un contenido
muy técnico y conceptual, entonces algunas veces era
facil de interpretar y otras veces no tanto. Entonces
cuando tu se lo entregabas a una disenadora, algunas
veces no sabian interpretarlo bien. Entonces definimos
gue la forma mas facil para entregar la informacién
mas molida, era entregando unos conceptos claros y
definidos de lo que ibamos a hacer para la coleccion.

En la WGSN te dan mucha informacion, pero algunas
veces puede ser asertivo para tu marca y otras no.
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.,Qué estamos haciendo nosotros? Nosotros estamos
buscando y mirando todos los desfiles del mundo y en
base a eso miramos qué estilos se unen; entonces diga-
mos que por aqui vi un militar, por aca vi otro y por aca
otro, entonces encontramos que existe un comun deno-
minador inspirado en lo militar y tratamos de adaptarlo
a Tennis.

Yo siento que WGSN hoy, para mi, no es esencial para la
marca. Me parece que hay cosas que alimentan hoy mas
que el informe. Hoy en dia tu consigues informacién por
medio de internet en dos minutos. Puedo ver qué estan
vendiendo los almacenes, puedo bajar una revista que
salio esta semana en Espana o en Tokio, puedo ver
Vogue, puedo ver todo. Las semanas de la moda montan
todos los desfiles a internet, minutos después de que se
haya acabado. Entonces me parece que tener que espe-
rar a que alguien te interprete la informacién de los des-
files y las tendencias, es mucho mas demorado.

Nosotros antes teniamos muchos otros informes, tam-
bién trabajabamos con Stylesight y venia una senora de
otro informe a las oficinas a vendernos la informacion. A
mi me parece que la WGSN, aunque sea una herramienta
muy buena, no es tan global. Uno tiene que aprender y
buscar nuevas formas de defenderse y no depender
tanto del otro, sino mas del ADN de la marca.
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Interpretacion del desarrollo creativo en la empresa Tennis

Tras haber observado por un periodo las situaciones
qgue se llevan a cabo en el area de diseno de la empresa
y analizar las respuestas que arrojaron las entrevistas,
se pudo llegar a los siguientes hallazgos que permiten
responder la pregunta y alcanzar la tematica planteada
dentro de la investigacion.

A partir de las entrevistas, el trabajo de observacidony el
método aplicado, se puede establecer que el desarrollo
del proceso creativo en el drea de diseno en Tennis se da
bajo los siguientes pasos:

1. Presentacion y entrega de tendencias

2. Aterrizaje del concepto (conceptualizacidén de
coleccion)

3. Realizacion de fichas técnicas y asignacién de
telas

4. Desarrollo de molderia en patronaje

5. Desarrollo de muestra

6. Lavanderia

7. Terminacion de muestra

8. Medicion y aprobacién de muestra

9. Correcciones de patronaje

10. Promedios

11. Programacion

12. Revisién y ficha final de diseno

13. Trazo, corte, confeccién, lavanderia/proce-
sos, terminacion, empaque y distribucién.
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Para este primer hallazgo, se toma como punto de referencia y comparacion
el diagrama que expone Bruno Munari en su libro ;Como nacen los objetos?
(1983), sobre la adecuada metodologia y estructura de un proceso creativo.
Munari plasma su método creativo, enumerando los pasos de la siguiente
manera:

Problema

Definicion del problema
Elementos del problema
Recopilacion de datos
Analisis de datos
Creatividad

Materiales y tecnologia
Experimentacion
Modelos de muestra

10. Verificacién del producto
11. Dibujos constructivos y ficha técnica
12. Solucion.

VENoaRwN =

El método proyectual consiste en una serie de operaciones necesarias, que estan
organizadas dentro de un orden cronoldgico y légico, dictado especialmente por
la excelencia. El Unico objetivo es poder conseguir un muy bueny exitoso resulta-
do final con el minimo esfuerzo.

Vale aclarar que el diagrama de Munari permite tener cambios, dependiendo de
las necesidades del usuario, las técnicas que emplea el disenador y los requeri-
mientos de la empresa o el proyecto, sin embargo la estructura debe permane-
cer igual.

Munari adicionalmente agrega en su escrito la importancia de la documentacion
dentro de la metodologia proyectual, ya que antes a dar una solucién por medio
del producto, es fundamental tener una investigacion y un registro para confir-
mar que lo que se le va a brindar al mercado no exista y tenga un factor innova-
dor.

Al hacer la comparacién, se puede visualizar que el proceso creativo en Tennis,
tiene un muy corto paso al inicio, que se enfoca en la investigacion y la concep-
tualizacion de la tendencia y el producto, mientras que Munari detalla a través de
cinco pasos la importancia sobre la problematizacion y la investigacion del con-
cepto para llegar al producto.

En este espacio se puede concluir que el proceso investigativo resulta siendo un
factor fundamental para Munari, ya que se debe ofrecer un producto que tenga
un minimo aspecto de innovacién. En el caso de Tennis, la directora de concepto
al presentarle en una breve reunion a las disenadoras las nuevas tendencias que
vio en una feria o los comunes denominadores que rescato de ciertas pasarelas,
les lleva muestras de ropa en la mayoria de los casos o por medio de imagenes
les senala qué es lo que quiere y coémo lo quiere exactamente.
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Debido a esto, existe un muy corto espacio, para que las disenadoras investiguen, concep-
tualicen y tengan el tiempo necesario de presentar nuevas e innovadoras propuestas al
mercado, ya que se casan y quedan con una imagen muy cerrada de la nueva coleccion.
Puede que se trate de una marca comercial, casada con un usuario casual y masivo, sin
embargo deberia haber una mayor flexibilidad y libertad cuando las disenadoras crean el
producto.

Adicionalmente, se puede ver como Tennis no realiza ningun tipo de experimentacién con
el producto, como lo hace Munari, sino gque de inmediato se desarrolla una muestra con
fichas técnicas y se pasa a verificar o aprobar con Carla Fernandez.

Finalmente, se puede resaltar como Munari, una vez verificado el producto y la forma, pasa
al desarrollo de los dibujos constructivos y la solucion del producto, mientras que Tennis
previamente a la aprobacién tiene solucionada toda la confeccidon y los detalles técnicos y
estéticos de la prenda, esperando una aceptacién de la directora y poder iniciar la produc-
cion.

No se puede esperar que los métodos de los procesos sean exactamente iguales, ya que
esta empresa tiene la necesidad de venderle a un consumidor masivo, invierte su tiempo
mas en los detalles, la terminacion y los acabados de la prenda, mientras que Munari se
enfoca en solucionar un problema especifico en el mercado y ayudar al contexto, dandole
un enfoque a su proceso mucho mas conceptual y singular.

Se puede decir gue el método que tiene Tennis funciona muy bien dentro de la empresa,
esta construido en pasos muy claros que generan un buen ritmo y metodologia de trabajo
para construir el producto final. Sin embargo, al cambiar repentinamente de opinién e
intervenir aleatoriamente dentro del proceso del producto, no se genera un orden, la pro-
duccidon se enlentece y no se respetan los pasos y el desarrollo del método proyectual.
Debido a los cambios que se le hacen a las muestras, puede haber un retraso hasta de una
semana en el proceso.

Adicionalmente, se pudo hallar que en el drea de diseno es Carla Fernandez hacia la que
orquesta todo el proceso creativo, donde las disenadoras consultan constantemente los
detalles de la produccién de la prenda para su su aprobacion.

Bruno Munari, en su libro Cémo nacen los objetos (1983), se resalta como un disenador a
través del método proyectual de una empresa le cambian las responsabilidades, ya que en
lugar de resolver y afrontar el problema solo, se debe trabajar en equipo; y dependiendo
del tamano del proyecto, se busca el nimero necesario de especialistas y colaboradores,
que logren adaptar el método a la nueva situacién que esta siendo planteada. Por esto es
importante resaltar que la metodologia que se lleva a cabo en Tennis, en donde se trabaja
con un equipo de diseno y produccién muy profesional, Carla Fernandez es la Unica perso-
na encargada de aprobar y decidir el destino del producto y cambiar procesos repentina-
mente, va en contra de los argumentos de Munari, porque los problemas y el desarrollo
creativo no se afrontan en equipo.

Bernhard Biirdeck, en su libro Diseno. Historia, teoria y practica del diseno industrial (1994),
complementa la discusion de este hallazgo al aclarar que la informacion necesaria para
solucionar los problemas dentro de un proceso de diseno, es tan densa, que un disenador
al trabajar solo, no la puede reunir, ni elaborar. Por esto debe haber una delegacion en la
empresa y una distribucion de cargos para un adecuado desarrollo de diseno.
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Por ultimo, Sebastian Uribe, en su texto Crear o creer, un asunto de diseno (2005),
nombra a la fe, como un elemento inevitable e involuntario a la hora de disenar y
creer en el producto. Se debe confiar en lo que se ha construido, teniendo fe a las
ideas y los argumentos del discurso de la conceptualizacion. El disenador nunca
tendra la certeza que hizo lo correcto, hasta no ver el producto final y su impacto en
el mercado. Por esta razdn es importante que se tenga una confianza en el equipo
de trabajo y las capacidades de los disenadores al crear. Se debe creer y esperar
que se hara un trabajo acertado, que tendra un éxito futuro. No se pueden controlar
todos los procesos.

Por otro lado, se encontrd que en el area de diseno de Tennis se renuncid a la sus-
cripcion de informes de tendencias de la WGSN, ya que el contenido que brindaban
era muy técnico y conceptual, dirigido a disenadores del prét-a-portery perdiendo el
enfoque a empresas mas comerciales. Se consideraba que el contenido que utiliza-
ban era muy poco y pagar un informe tan costoso no se justificaba.

Para poder entender la necesidad comercial y masiva que tienen las empresas de
moda hoy en dia, al brindarle nuevos productos a sus consumidores por medio de la
conceptualizacién de tendencias, este hallazgo, se apoya en los argumentos y los
sustentos de Margarita Riviere, en su libro La moda, ;comunicacion o incomunica-
cion? (1977).

La autora explica como los disenadores o creadores son simbolos comercializados
de moda en funcién de intereses comerciales dominantes. Se limitan a crear cosas
reproducibles al maximo, adaptadas a un grupo heterogéneo, con procesos de fabri-
cacion estandarizados, que sean consecuentes con una ideologia de grupos econoé-
micos que los posicionen en un pedestal de moda. Por esto resulta tan importante y
necesaria el lenguaje comercial y masivo a la hora de disenar, donde la tendencia o
el concepto del que se esta partiendo, debe ser direccionado hacia un consumidor
comun y comercial, dejando a un lado los intereses conceptuales que resultan ser
muy complicados y técnicos para el cliente.

Adicionalmente complementa la importancia del personaje popular para el lanza-
miento de nuevas modas y estilos. Existe una conexién ligada a la evolucién de los
medios de masa, que se encarga de administrar y dosificar la popularidad que
deben tener los validadores de moda en el mercado y la sociedad. Estos portales,
plataformas y personajes son decisivos para la implantacién de nuevas tendencias
e ideas.

Finalmente, los informes de tendencias de la WGSN y Stylesight presentan hoy en dia
un contenido que puede ser encontrado facilmente en diferentes paginas y redes
sociales. La web ofrece una gran variedad de portales que brindan informacion muy
valida y sustanciosa sobre las diferentes tendencias que se estan viendo en el
mundo. Las empresas pierden el interés por la suscripcién a este tipo de informes
y deciden optar por sus propios métodos investigativos.
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La moda hoy en dia se ha apoderado con fuerza en el sector y en la sociedad, siendo cada
vez mas accesible y asequible, estando a la altura de las expectativas y necesidades del con-
sumidor. Moviéndose en un entorno que no es ajeno a la vista de nadie. Mark Tungate, en su
libro La creacion de una identidad (2008), delimita a la calle como el contexto donde se
mueven hoy en dia las prendas y donde todo el mundo las ve nacer. Por esto cada vez la
informacién y los contenidos sobre moda y tendencia se vuelven asequibles y visibles en el
entorno, en la sociedad, en el mercado, los portales web y las redes sociales, creando un
movimiento acelerado sobre lo que se debe usar y esta de moda.

Igualmente lo menciona Natalia Londono en su tesis Humano como marca: analisis de como
la sociedad del espectaculo define comportamientos que son calificados por la moda como
tendencia (2015), donde los medios digitales se han convertido en una herramienta de comu-
nicacion para vender producto y crear aprobacién y aceptacién de la imagen a través del
espectador, cambiando de esta manera la forma del mercadeo de las marcas y las tenden-
cias.

Adicionalmente verifica la comunicacion digital por redes sociales y plataformas virtuales,
como un nuevo espacio publicitario de la industria de la moda, que crea nuevos validadores
de marca que a través de la exclusividad y el status imponen nuevas ideologias, como la
creacion de objetos y nuevas tendencias. Por consiguiente las paginas de internet y las redes
sociales se vuelven cada vez mas en un atractivo al aficionado de la moda y las marcas, brin-
dando informacion, rapida y efectiva, dejando a un lado la utilidad de los extensos informes
de tendencias.
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Capitulo V. Conclusiones

Imagen 54. Composicion hecha por Catherine Noack
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En uninicio, el enfoque de la investigacion estaba mas diri-
gido hacia el uso y el papel que cumplen los informes de
tendencias de moda en las empresas de diseno, en este
caso especifico, Tennis. Sin embargo, al ver que la empresa
no utilizaba ningun informe de tendencias para la concep-
tualizacion de sus colecciones, a lo largo del desarrollo de
la investigacion, el direccionamiento de la tematica
cambid, enfocandose principalmente en la metodologia
empleada en el proceso creativo de la empresa, dejando la
importancia de los informes de tendencias en un aspecto
mas secundario.

Por lo tanto, se tenia en primer lugar la pregunta: ;Cual es
el lugar que ocupan los informes de tendencias en el pro-
ceso creativo de Tennis? Con su respectiva hipotesis: los
informes de tendencias cumplen un papel fundamental a
la hora de hacer nuevas creaciones y desarrollos de pro-
ductos. Su alto contenido informativo y sus extensas inves-
tigaciones logran aportar valores y fundamentos para con-
solidar el producto final y apuntar acertadamente al con-
sumidor.

Al tener la posibilidad de planear a futuro y trabajar con
insumos e ideas que apenas estan saliendo a flote en una
proyeccién minima de tres meses; y no trabajar dia a dia
con pronta moda que emerge en la sociedad, le da a la
empresa una ventaja competitiva en el mercado, teniendo
asiuna mejor planeacién y como resultado final una buena
satisfaccion en el consumidor.

Adicionalmente, el objetivo general consistia en identificar
el lugar que ocupan los informes de tendencias en el pro-
ceso creativo de Tennis, con unos objetivos especificos que
eran:

1. Reconocer qué alternativas usa la empresa
de moda como punto de partida para sus
procesos creativos.

2. Determinar lo que le genera a la compania
renunciar a subscripciones de informes de
tendencias y basar sus procesos creativos
en otros métodos.

3. Comprender las ventajas que le produce a
la marca la utilizacion de plataformas de
tendencias en el mercado.
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Al cambiar el enfoque de la investigacion y centrar su
desarrollo en otra tematica, la pregunta cambidé por la
siguiente: ;Cdmo se constituye el proceso creativo en
Tennis y cual es el lugar que ocupa el disenador de vestua-
rio en él?

Por medio de una detallada investigacion, se logré respon-
der la pregunta planteaday a través del marco metodologi-
co, aplicando el método de observacion directa y fuente
directa, se pudo establecer que el proceso creativo en
Tennis se desenvuelve bajo los siguientes pasos:

Presentacion y entrega de tendencias
Aterrizaje del concepto
Realizacién de fichas técnicas y asignacion de
telas
Desarrollo de molderia en patronaje
Desarrollo de muestra
Lavanderia
Terminacion de muestra
Medicidén y aprobacion de muestra
Correcciones de patronaje
Promedios
10. P .
rogramacion
11. Revisién y ficha final de disefio
12. Trazo, corte, confeccién, lavanderia/procesos,
13. terminacién, empaque y distribucion.
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Adicionalmente, gracias a las entrevistas que fueron hechas a varias empleadas del area de
diseno, se pudo concluir que los disenadores de vestuario en la empresa, cumplen simplemente
con la tarea de interpretar los conceptos que presenta la Directora de Concepto de Producto para
la coleccidon y de desarrollar los disenos de acuerdo a como se pidan. Acompanan la prenda en
su desarrollo y produccién, estando al tanto de los problemas y los cambios que se le hagan
durante su proceso; sin embargo, el proceso de la toma de decisiones se da bajo parametros que
no tienen que ver con los métodos usados en el mundo del diseno; donde absolutamente todas
las prendas, complementos y accesorios que llegan a los almacenes de Tennis, tienen que pasar
por el filtro de la Jefe de Concepto y ser aprobadas por ella.

La pregunta planteada se apoyd en la investigacidon con esta nueva hipodtesis: el proceso creativo
se constituye como el método mas importante que tiene una empresa de moda, que a partir de
una adecuada estructura de trabajo y unido a un efectivo y estratégico equipo, el producto al ser
ofrecido en el mercado, tendra una buena aceptacion por el cliente y podra transmitir de manera
efectiva un mensaje y la identidad de la compania al publico. Ademas, el punto de partida de una
coleccion se vuelve el paso mas importante de toda la creacidn, ya que a
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partir de una adecuada investigacién, la coleccion tendra un origen y un
argumento lo suficientemente poderoso y sélido que garantizara las ventas y
el éxito de la empresa.

Esta hipdtesis también resultd ser acertada, ya que el proceso creativo es
considerado dentro de la empresa el desarrollo mas importante y fundamen-
tal que se lleva a cabo en Tennis, porque se trata de la concepcion y el naci-
miento de la prenda de vestir.

Si se tiene un método establecido que sea organizado, planeado y visualiza-
do, se garantizara el éxito que tenga este en el mercado y en las ventas.
Tennis cuenta con un equipo de diseno muy talentoso y una jefe de concepto
con mucho conocimiento, sin embargo, muchas veces el producto cambia y
se desvia hacia el gusto personal de la directora, generando inconsistencia
en el diseno, desorden y cambios en él a lo largo del proceso.

Ademas el area de diseno, se apoya y trabaja de la mano junto al drea comer-
cial y de planeacion, los cuales brindan informacion valiosa, que orienta
mejor a los creativos a la hora de disenar, para asi poder desarrollar un pro-
ducto exitoso que apunte al un consumidor especifico.

Igualmente los objetivos de la investigacion tuvieron otra direccién, cambian-
do el objetivo general por el siguiente: Identificar cémo se constituye el pro-
ceso creativo en Tennis y determinar el lugar que ocupa el disenador de ves-
tuario en él; junto a los siguientes objetivos especificos:

1. Reconocer la efectividad que tiene el proceso creati-
vo que es utilizado en la empresa para la creacién
del producto.

2. Determinar los obstaculos y las desventajas que se
presentan en el proceso creativo de la empresa.

3. Establecer los motivos que le generd a la compania
renunciar a subscripciones de informes de tenden-
cias y por qué proceso lo reemplazo.

Gracias a los métodos investigativos que fueron seleccionados para llevar
a cabo este trabajo, a través de la entrevista y la observacién directa en el
area durante largas jornadas laborales, se pudo cumplir con el objetivo
general que fue planteado al inicio de la investigacion e igualmente con los
objetivos especificos que los acompanaban.

El primer objetivo especifico se pudo lograr, reconociendo que la empresa
Tennis, cuenta con una estructura muy completa que compone el proceso
creativo. Se utiliza un método muy efectivo y detallado que paso a paso
compone todos los puntos y las areas por las que debe pasar un proyecto
para que finalmente se convierta en una prenda exitosa.
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El segundo objetivo especifico se cumplio y se pudo determinar que el area de diseno
trabaja efectivamente todos los dias para poder producir colecciones que componen
mas de 100 unidades al mes. Sin embargo, durante el desarrollo de esté método, asi las
bases y los pasos a seguir estén bien fundamentados, se presentan inconvenientes o
percances que retrasan dia a dia la produccion de la prenda. La Jefe de Concepto,
domina el proceso del producto en la empresa, ya que seleccionando las tendencias o
los conceptos que fundamentan la coleccidn, deja que los disenos se hagan, basandose
en su gusto personal. Controla las decisiones que puedan ser tomadas con respecto a la
prenda en cuanto a la seleccidon de telas, estampados, acabados textiles e insumos.

Todas las muestras deben pasar su aprobacion, teniendo las disenadoras que pedir por
su aceptacion con las decisiones que sean tomadas alrededor del producto. En repeti-
das ocasiones, asi ya se haya aprobado una muestra y vaya a iniciar produccion, puede
que Carla Fernandez cambie de parecer sobre el colorido, un insumo o estampado,
teniendo entonces que parar la produccidon de la prenda para hacerle el reproceso, esto
crea un atraso en el proceso creativo y se pierde tiempo y materiales invertidos.

Por ultimo, el tercer objetivo especifico también se pudo cumplir, donde se logro visuali-
zar que la empresa para el inicio y la conceptualizacion de las colecciones, la jefe de
diseno vy la jefe de concepto, invierten gran tiempo en la investigacion de futurasy emer-
gentes tendencias, a través de las paginas en internet, redes sociales o visitando ferias
internacionales de moda. De acuerdo a lo que se observa en el mercado, pueden esta-
blecer ciertas caracteristicas que definen y forman las tendencias que mejor se adaptan
al ADN de la marca y representan el nuevo concepto con el que ird a trabajar el equipo
creativo de la empresa.

Los altos costos de la pagina de la WGSN vy el contenido tan técnico y conceptual que
presentaba, fueron algunos de los motivos por los cuales la compania decidio renunciar
a la subscripcion a informes de tendencias. Se decide optar por un método y una investi-
gacion propia, ya que la informacién hoy en dia se puede encontrar en muchas paginas
web o redes sociales y las visitas a las ferias, brindan mayor o la misma informacion
que se visualiza en un informe de la WGSN; por lo tanto la subscripcion a los informes
se vuelve algo inutil, caro e innecesario para la empresa.

En la investigacion se puso en evidencia la situacion diaria que llevan a cabo las empre-
sas del sector textil al realizar sus producciones y crear una prenda de vestir, a partir de
un proceso creativo determinado. Se puso en evidencia la problematica de un contexto
que fue observado e investigado por un tiempo, dando como resultado fundamentos
tedricos y también metodoldégicos que son importantes y portan informacion muy valio-
sa para la industria y la academia colombiana. Adicionalmente, se nutre un vacio episte-
moldgico que existe en el gremio del diseno de vestuario, ya que el estado del arte al
inicio de la investigacion lo logro reconocer. Por esto, se logra cumplir el planteamiento
de la justificacion profesional que buscaba generar conocimiento sobre el funciona-
miento del proceso creativo en las empresas, el uso de los informes de tendencias para
la conceptualizacidon de los proyectos y el papel que cumple un disenador de vestuario
en el proceso; adicionalmente fomenta el conocimiento de otros disenadores de futuras
generaciones.

Esta investigacion permite dejar una base textual que sirve como un referente para
futuras busquedas de personas interesadas en la informacion sobre la concepcién de
una prenda de vestir y el proceso creativo en las empresas del sector textil.
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