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INTRODUCCION:

El presente proyecto se realizé en busca de
satisfacer la exigencia de indumentaria acorde
tendencias basadas en el streetwear por parte
de un publico masculino en la ciudad de Pasto.
Por medio de la creacion de una marca stree-
twear se aproveché el contexto de las fiestas
patronales de San Pedro y San Pablo (Jongovi-
to - Pasto - Narifio) en funcidn graficay visual

auna coleccién de prendas.

Dando paso a unaserie de componentes visua-
les y comunicativos se cred Freesco,enunién a
un concepto de diseiio fundamental que sirvioé
como puente a nuestro publico objetivo; busca
posicionar a esta como una marca que Hacer
de Freesco un sinénimo de tendencia y actitud

para quienes la usan.
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OBJETO O TEMA
DE INVESTIGACION

La marca es el signo intangible pero el de mas
valor en una empresa, este es el signo por el
cual el producto y/o servicio ofrecido por la
marca sera recordado. Al hablar de marca no
solo se habla de un “logo” si no de una serie de
practicas repetitivas que constituyen la perso-
nalidad de esta y los mensajes coherentes que

quiere proyectar.

El presente proyecto se realizé en la necesidad
de satisfacer la busqueda de distincion y exi-
gencia de indumentaria acorde a ciertas ten-
dencias relevantes para una parte de jovenes
en la ciudad de Pasto, estos cuentan serie de
caracteristicas pictograficas, como la perso-

nalidad, sus valores, actividades, pasatiempos,
prioridades, estilo de vida, creencias, moti-
vaciones etc, caracteristicas que en conjunto
formaron la matriz de la creacién de la marca

Freesco.

Las prendas realizadas se hicieron utilizando
herramientas de investigacién llevadas al ex-
terior especificamente a las fiestas patronales
de Jongovito, fiestas que se han convertido en
una variable que forma vy llena de identidad a
este territorio, estas caracteristicas fueron
usadas en funcién grafica y visual para la mar-
ca logrando disefar asi una coleccién de pren-

das acorde a tendencias de moda.
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MACRO CONTEXTO

Al sur occidente del territorio colombiano se
encuentra la ciudad de San Juan de Pasto ca-
pital del departamento de Narifio, con mas de
450.000 habitantes, dentro de las caracteris-
ticas que enmarcan la ciudad se encuentra el
desarrollo de las distintas zonas rurales, las
cueles estan conformadas por espacios o te-
rrenos grandes llenos de zonas verdes. A 4
kildbmetros de distancia aproximadamente,
Al suroccidente de la ciudad de San Juan de
Pasto, se encuentra el corregimiento de Jon-
govito, el cual hace parte de los diecisiete co-
rregimientos que conforman las zonas rurales
especificadas por la alcaldia municipal de San
Juan de Pasto. Al sur occidente del territo-

rio colombiano se encuentra la ciudad de San
Juan de Pasto capital del departamento de Na-
rifo, con mas de 450.000 habitantes, dentro
de las caracteristicas que enmarcan la ciudad
se encuentra el desarrollo de las distintas zo-
nas rurales, las cueles estan conformadas por
espacios o terrenos grandes llenos de zonas
verdes. A 4 kildmetros de distancia aproxima-
damente, Al suroccidente de la ciudad de San
Juan de Pasto, se encuentra el corregimiento
de Jongovito, el cual hace parte de los dieci-
siete corregimientos que conforman las zonas
rurales especificadas por la alcaldia municipal

de San Juan de Pasto.




MICRO CONTEXTO

Jongovito es un territorio caracterizado por la de-
vociony la espiritualidad de sus habitantes, razén
por la cual sus patronos San Pedro y San Pablo
son homenajeados con una celebracién anual por
la cual este corregimiento es reconocido, se lleva
a cabo una particular fiesta patronal a finales del
mes de junio, evocando la religiosidad de los po-
bladores a través de herencias andinas y catélicas
en un interesante sincretismo cultural, asociado
ademas con la potencia de su entorno natural,
sus fiestas son un junte de diversidad y alegria en

un solo territorio, los patronos San Pedro y San
Pablo, a quienes se integra una serie de tributos,
como son las guaguas de pan, el compadrazgo, la
gastronomia local, colectivos coreograficos entre
otros, como expresiones de gratitud y dedicaciéon
asu territorio. En el transcurso de este documen-
to esos conceptos seran aclarados y explicados a
manera de que sean comprendidos y puestos en
evidencia de cémo fueron puntos importantes en

el desarrollo de este proyecto.
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PROBLEMA DE INVESTIGACION

Para el desarrollo de este proyecto se realizé un
reconocimiento de aspectos importantes y re-
presentativos en cierto grupo de jovenes de la
ciudad de Pasto, los cuales ven la necesidad de
adquirir prendas contemporaneas basados en
un gran numero de contextos sociales, culturales
y personales que imponen a este un cierto este-
reotipo de éxito y distincion entre un grupo. Para
lo cual se llevd a cabo una segmentacion demo-
grafica y psicografica que fue vital para detectar
unaserie de actividades similares llevadas a cabo
por los sujetos de estudio, la musica, el estilo de
vida, sus redes sociales, grupos sociales, espacios
de interaccioén social, edades, lugares de resi-
dencia entre otros fueron tema de andlisis, esto
con el fin de dar una identidad a la marca que en
funcién a sus caracteristicas visuales y de comu-
nicacion proyecten lo que realmente busca este

grupo de jovenes de la ciudad de Pasto.

Descripcion

Ademas, se busco realizar un acople grafico con
una de las zonas rurales de la ciudad de Pasto,
todo esto con el fin de aprovechar ciertariqueza
grafica presente en cada una de las actividades
realizadas en un corregimiento especificamente
enuna celebracién en particular de tal forma que
fuera llevada de manera visible a una coleccién
de prendas. Todas las zonas rurales cuentan con
distintas clases de festividades algunas similares
y unas diferentes a las demas, cada una de éstas
se realiza por diferentes motivos y con fines dis-
tintos, entre estas se destaca una celebracién
particularmente interesante, en esta se realizan
una serie de dindmicas y manifestaciones sincré-
ticas con el animo de rendir tributo conjugando
las formas de asumir devocion a factores sagra-
dos de caracter andino y catélico, celebraciéon
que lleva por nombre, fiestas de San Pedroy San

Pablo en el corregimiento de Jongovito.




FORMULACIONDE PREGUNTA

¢:De qué manera a partir del Disefio se creard una marca de streetwear que aproveche lariqueza
visual presente en las fiestas de Jongovito en una coleccion de prendas para jévenes de 20 a 35
afos de San Juan de Pasto?

15
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JUSTIFICACION

Historicamente el desarrollo de la ciudad de
Pasto ha girado en torno a la agricultura, con-
tando con una gran parte de territorio rural su
poblacién proviene de raices indigenas agri-
cultoras que hicieron de esta ciudad, princi-
palmente sus de sus zonas rurales espacios de
sostenimiento agricola y actividades deriva-
das, en la actualidad la economia del municipio
se rige de actividades muy diversas depen-
diendo del lugar, la zona urbana del municipio
se basa en actividades como el comercio de
diferentes productos en establecimientos en
conjunto a muchas formas de prestaciones de
servicios, seguidos de pequenas industrias y
microempresas que se han tomado en centro
delaciudady sus alrededores, las empresas de
mayor tamano corresponden principalmente a
productos alimenticios, bebidas y madereros

de donde se derivan otras actividades.

Si hablamos de temas como la industria textil,
Pasto cuenta con pequefas industrias de ma-
nufactura, pero no dedicadas precisamente
a actividades similares a las tendencias y a la
moda, si no a la confeccion de indumentaria
laboral, deportiva, entre otros, a comparacion
de otras ciudades como lo pueden ser Mede-
[lin y Cali en donde ademas de encontrar de-
sarrollos textiles existen empresas destinadas
a la creacion de insumos para un sinfin de for-
mas en terminados como lo son las técnicas de
estampados, bordados y sublimacion, Razones
por las que las marcas independientes de ropa
son mas comunes en ciudades como estas.
Marcas como Mattelsa son un gran referen-
te en innovacién no solo en la realizacion de
prendas sino también en sus distintas formas
de comunicacién entre otras que se desempe-
fan en el tema. Situaciones como estas hacen
de ciudades principales lugares en donde sea
mas facil adquirir prendas contemporaneas

ademas de encontrar marcas extranjeras que
estan a la vanguardia de las tendencias mun-
diales, es por eso que se hace mas comun en
estas ciudades encontrar jovenes con vesti-
mentas exoticas y atractivas a la vista de otros
en donde no es comun verlo, como es el caso
de la ciudad de Pasto, es por eso que se hace
evidente la necesidad de implementar prendas
actuales, de modo que los jovenes no se vean
en la necesidad de buscar en lugares ajenos
a la ciudad o pagar precios altos por lucir una
prenda teniendo en cuenta que no todos po-

dran adquirir con facilidad estos articulos.

Por otro lado Las fiestas patronales de Jongo-
vito, son un tributo a los patrones de este co-
rregimiento, San Pedro y San Pablo, ademas
cuenta con una serie de expresiones andinas
y culturales ya tradicionales como son las gua-
guas de pan, el compadrazgo, la gastronomia,
colectivos coreograficos entre otras activida-
des, las fiestas patronales por afos se han rea-
lizado con el animo de reconocer y divulgar ex-
presiones defeyreligion del sur del pais, es por
eso que personajes como William Pasuy en su
publicacion de cielo, cataloguen a estas como
“un aporte y recurso muy importante para el
estudio, reconocimiento y manejo del valioso

patrimonio cultural de Narifo” (Pasuy.2011).

Actuaciones como estas hacen que esta cele-
bracién goce de una riqueza grafica inmensa,
que a la vista de un Disefiador constituyen
caracteristicas que inspiran a la creacion
de artefactos que lleven el nombre de estas
celebraciones y ademas sean dignos de ser
mostrados, por eso se toma esta celebracién
buscando obtener todo el material grafico
necesario para la creacién de la primera co-

leccion de ropa de la marca.
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OBJETIVOS

Obijetivo General

Disenar una marca masculina de Streetwear
que aproveche la riqueza visual presente en las fiestas patronales de Jongovito
en prendas para jovenes de 22 a 32 ainos de san Juan de Pasto.

Objetivos Especificos

- Conocer y Caracterizar un perfil de los Jovenes que les gusta el Stretwear.

- Entender el concepto de moday su evolucion.

- Identificar elementos con funciones estético-formales en las fiestas patronales de Jongovito.
- Disenar concepto de marcay producto.

Para el desarrollo éptimo de este proyecto y de los objetivos que lo conforman, se dividié y
organizo bajo los siguientes capitulos.

- Hombre FRS.

- Nuestro método.
- Inspiracion.

- Presentacion.
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AREA DE INVESTIGACION

Area social y humanistica.

El desarrollo de la marca permitié escoger esta como el drea de investigacién, adaptandose a temas
que fueron necesarios abordar debido a la diversidad cultural encontrada en el corregimiento de
Jongovito y en torno al desarrollo de sus fiestas, lo cual mostro un panorama general de temas que
abarcan esta zona, culturas, estructuras economias, desarrollo social, entre otros, temas los cuales
fueron centro de atencién para el proyecto bajo un modelo metodolégico que busca identificar cier-
tas caracteristicas presentes en estas fiestas y que dan valor a estas zonas, la cual permitié a cabalidad

un desarrollo éptimo de cada uno de los requerimientos.

LINEA DE INVESTIGACION

Comunicacion visual.

Esta linea de investigacién contiene todo el proceso desarrollado entorno a los distintos medios y
artefactos de comunicacién que fueron usados, las pizas graficas, piezas audiovisuales que fueron
implementadas en redes sociales y en especial las prendas como método de comunicaciéon y ademas
todo lo que conllevo a mostrar unaidentidad y unaimagen de marca. cabe resaltar que laidentidad de
marca es lo que es la marca o como la marca pretende que la vean, aun si lo sabe transmitironoy la

imagen de marca es todo aquello que la gente piensa que es la marca como la gente lo ve.




DISENO METODOLOGICO

Enfoque.

Un enfoque cualitativo es el que representa a la marca ya que esta fue una descripcion detallada
tanto de la zona rural investigada como de los habitantes que conviven en ella, junto a una reco-
pilacion de datos y material audiovisual que verifique lo que se dird de la marca.

Método.

El método histérico hermenéutico es el apto ya que uno de los objetivos de la marca fue entender la
zonarural investigada, esto significa que la marca fue parte de estos entornos, se involucré con el me-
dioy las mismas personas, con esto se evidencioy sinti6 la historia que lleva a hombros estos espacios

y las personas que lo habitan

21
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METODOLOGIA PROYECTUAL

Design Thinking.

1.Empatia )
Reconocer el problema con la utilizacion de diferentes herramientas como lo son Arbol de problemas -
Benchmarking.

2.Definir

Se buscd ser muy especifico en definir al publico objetivo con la utilizaciéon de herramientas como el Perfil
de usuario - mapa de empatia de forma que el producto, servicio o negocio sea reconocible.

3.ldear

Paso en donde se planea que hacer trabajando las herramientas como Braidstorming, Propuesta de Valor

4.Prototipar

Se usan herramientas en papel siempre pensando en la experiencia de usuario.

S.Testear
Evolucién junto a usuarios.

6.Implementar
Disefnar marca, producto y toda una estrategia de marketing y lanzamiento y sostenimiento.
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Al realizar un acercamiento con los sujetos de es-
tudioy poniendo en practica distintas herramien-
tas de recoleccién de informacion se logra hacer
una segmentacion promediada, investigacion
que nos da como resultado el descriptivo para
realizar una agrupacioén de los jévenes que haran
parte de la marca, teniendo en cuenta el rango de
edades de los jovenes, se denomina a estos como
Millenials, pero eso no quiere decir que todos en-
tran en esta descripcion, en su mayoria el rango
de edad oscila entre los 20 a 30 afnos de edad,
pero jévenes de menor edad e incluso de mayor
edad también entran en este grupo, para realizar
este proyecto se tomé cuenta el grupo que mejor
se adapte teniendo en cuenta posiciones como el
poder adquisitivo propio y capacidad de tomar
decisiones trascendentales se tomé el rango de

20 a 30 anos.

Millennials.

ara la marca este es un tema que es de verda-
dera relevancia, gracias a la importancia que tie-
ne en cuestiones comerciales esta generacion.
captar aquellos gustos y simpatias es realmente
importante de manera que la marca ofrezca para
estos lo que realmente estan buscando, El térmi-
no millennial es uno de los mas utilizados en la
actualidad. El rango que comprende esta genera-
cién sigue siendo discutido, lo cierto es que mas
alla de estas aprecisiones las personas que tienen
entre 18 y 37 afos son agrupadas dentro de lo
gue algunos denominan generacioén Y, o Millen-
nials. Comprender a los millennials y sus habitos
de consumo va a ser fundamental en el desarro-
llo del comercio global en las préximas décadas.
(MercadoShops. 2017). Estas caracteristicas pro-
ponen un futuro muy prometedor para el comer-
cio y las empresas que trabajen en torno a esta

generacion.

Aungue el panorama comercial para el mercado
millennial es muy amplio, hay que tener encuen-
tra caracteristicas que también deben tenerse
presente, porque esta resulta ser una generacion
bastante prevenida. Un estudio realizado por la
revista Forbes (2017) dice que actualmente en
Latinoamérica un 30 % de la poblacion es millen-
nial, lo que los convierte en la futura generacion

(f) © @free

de consumidores. Pero, claro, no son un mercado
facil, ya que vienen con un alto grado de exigen-
ciay nuevas demandas que tienen que ver con lo
social. Por ejemplo, para un millennial los comen-
tarios en una pagina pueden ser incluso mas im-
portantes que latrayectoria o famade unamarca.
Silaidea es comprar un producto, lo primero que
van a hacer es leer las opiniones de otros que ya
hayan comprado en esa pagina o a ese vendedor.
Latransaccién en gran parte vaadepender dere-

comendaciones de otros usuarios.

¢Quiénes son los millennias?

todo inicio en 1993 cuando Advertising Age, una
revista americana publico una editorial de la ge-
neracion Y de este modo se refirié a los jovenes
de esa época, pero el inicio de esta generacion
es incierto, para algunos empezé en 1979, otros
afirman que 1970 fue el inicio de la generacion
del milenio mientras que otros lo remontan a

1980.
Esta generacion se conforma de jévenes y adul-
tos que piensan de forma distinta y que usan
métodos poco ortodoxos para convivir, trabajar
y relacionarse, esto debido a que nacieron en el
momento justo en que el internet se tomaba el
mundo.es por eso que esta generacion se de-
sarrollé con un proceso natural en cuestiones

https://www.google.com/search?q=streetwear&rlz=1C




comunicativas ya que se conectan sin ninguna
dificultad, esta es la primera generacién en tener
acceso a el internet en su totalidad, lo cual permi-
ti6 que crecieran viendo los cambios y avances

que este ha tenido.

Entre las caracteristicas que los identifican se
destaca su estrecha relacién con la tecnologia.
No solo son nativos digitales, sino que casi todas
sus comunicaciones cotidianas tienen como in-
termediaria a una pantalla. En cuanto a su com-
portamiento en las redes sociales: en este grupo
hay una clara preferencia por Facebook, You-
Tube, Instagram y el fendmeno mundial TikTok,
Ademas, encontraron en los influencers, usuarios
populares que marcan tendencia con sus looks y
preferencias, personajes centrales a la hora de
mostrar hacia dénde va la moda. Es que ellos pa-
san conectados a Internet al menos 7 horas por

dia. (MercadoShops. 2017).

Compras millennial.

Debido a su continua relacion con medios digita-
les principalmente su Smartphone los millennial
prefieren hacer compras por internet. datos pu-
blicados por Chase una empresa estadouniden-
se dedicada al prestamos de servicios bancarios
afirma que, el 83% de esta generacion realizan

1CHBD_esCO907C0O907&sxsrf=A0OaemvLgpJEYzZWIC80000PPéee

compras por impulso. Esto posiblemente de deba
a su necesidad de llenar un vacio incesante en
su ser o la vulnerabilidad de su personalidad o la
busqueda de ella. A diferencia de los Baby Boo-
mers, los Millennials en su conexién a Internet
dependen 5 veces mas de las interacciones en las
redes sociales para concretar una compra. Pero
El 45% de los Millennials que navegan en Inter-
net catalogan como una experiencia negativa a
los sitios web que presentan anuncios publicita-
rios o redes sociales con promociones directas
que guardan relacién con su compra. (Emanuel

Peralta.2018)

Los millennial consumen
masrcas de lujo.

La forma de consumir de las personas ha cam-
biado a partir de las nuevas generaciones y la
evolucion tecnolégica, los millennial son una ge-
neracién que es muy dificil de convencer o atraer
a estas, razén por la cual la parte mas prestigiosa
del sector textil ha puesto los ojos en esta gene-
racion, las marcas de lujo revelan estudios en los
que dicen que los millennial empezaron a consu-
mir estas marcas ya que gracias a su trayectoria
y nombre encuentran prendas que los llenan
de satisfaccion y exaltacion de entre los demas.
Un articulo del new york times (2017) dice que
Bain&Co Luxury Study midié el estado de los
productos de lujo llegando a conclusiones intere-
santes. A corto plazo, el hecho de que durante el
2017 el mercado crecié entre un 2%y un 4% res-
pecto al anterior, superando los 250 billones de
euros; a largo, que la cifra llegara a los 290 billo-
nesen 2020y que el 45% de esas ventas seran de
millennials y Generacion Z. razones como estas
hanobligado aque enla actualidad marcas de lujo
cambien su estrategia de comunicacién y dirijan
sus productos a esta generacion, bajando el flujo
de la parte formal y elegante que fue por donde
realmente iniciaron estas marcas, Hoy existe la
venta online, existe Amazon, hay mucha informa-
cién. “Por eso, las nuevas generaciones buscan
una experiencia de compra en la que el producto
es solo el principio”, Ahi esta Gucci, por ejemplo, a
la que las autoras del estudio citan como ejemplo
de cambio acertado, en parte, porque crean un
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sistema de comunicacién global que no solo ven-
de ropa o bolsos (incluye cultura o experiencias
enredes sociales) Borras (2017)

Freesco entiende que las motivaciones que los jo-
venes tienen al consumir este tipo de prendas se
ven influenciadas gracias a su alta conectividad
y estereotipos presentes en este tipo de medios,
se realizé una entrevista abierta con la Psicéloga
Natalia Botina en donde se tocaron temas como
la influencia por los medios la psicologia del con-
sumo Y la psicologia del color, aspectos que para
el criterio de ella son conceptos que son de total
relevancia para obtener informacién valiosa so-
bre este grupo, afirma que, esta generacion esta
mas propensos a ser influenciados por patrones
de moda debido a que se encuentran rodeados
de diversa publicidad dirigida hacia ellos,como se
lo hablo anteriormente las gran variedad de mar-
cas no solo dedicadas a la industria de la moda si
no otras también han puesto el ojo en los mille-
nials por lo cual se hace muy evidente la forma es-
tratégica de llegar a estos. Y es que el ideal actual
de los jévenes se centra en estar en el nivel del
“grupo” que trae el mejor celular, reloj, carro, ropa
de marca, bolsa, zapatos, jeans, en fin, vestirse
como los artistas, los deportistas o personalida-
des del cine o la television; todo esto con el finde
buscar cierta personalidad y aceptacion entre los
que comparten sus ideales y de cierta forma bus-
car un grado de exaltacion entre los otros o bien,
actuar como las figuras publicas del momento,
practicas que adquieren a través de los medios
de comunicaciéon como la television, internet, o
destinos medios publicitarios en donde buscan

modelosy estilos.

Jovenes en Pasto

Aspectos como los anteriores fueron tomando
sentido al comparar informacién obtenida de los
sujetos, Los gustos musicales fueron un punto de
vista atractivo ya que en su mayoria se hace muy
presente el género urbano, una de las fuentes
principales de inspiracion para sus vestimentas,
sus redes sociales son similares endonde siguena
los mismos artistas que escuchan en donde pue-
den ver los estilos de vida y actitudes que estos
tienen buscando de alguna forma buscar asimi-
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larse a estos pero no solo artistas, también perso-
najes como lo pueden ser influencers nacionales
ainternacionales que se asemejan aellosy queen
alglin caso podrian entrar a hacer parte del publi-
co objetico de la marca, todas estas actuaciones
revelan sus fuentes de inspiracién y seguimiento.
Se logré detectar un punto clave que fue crucial,
hace muchos afios empezd6 el auje de la musica
urbana en el pais de donde pudieron surgir un
gran numero de artistas que lograron sobresalir
enel género, Piso 21, Dragén y caballero, Golpe a
Golpe, Reykon, Kevin Roldan, Blindaje 10, Malu-
ma, J Balvin entre otros, convirtiéndose en per-
sonalidades reconocida en el pais en sus tiempos,
hablamos de los afios 2009-2010 personajes que
enlaactualidad algunos se mantieneny otros son
estrellas de nivel mundial dedicandose al género
urbano, la ciudad de pasto no fue la excepcion,
existe un grupo de jovenes que dedican parte de
su tiempo a realizar musica en gran parte musica
urbana principalmente Reggeaton y Rap que de
unauotraformabuscan sobresalir con sumusica,
una caracteristica que los identificaes la evidente
busqueda de parentesco a los personaje ya nom-
brados que como ellos emergieron de sus barrios
y localidades y que ahora llevan un estilo de vida
prodigio gracias a su trabajo, Se evidencio en sus
redes sociales actitudes que se basan en estos,
sus fotografias y algunos modismos que cantan-
tes urbanos famosos han puesto en tendencia y

entre estos esta su vestimenta.

El vestuario es importante para ellos on frecuen-
cia compran prendas para el cuerpo superior.

Las marcas mas usadas son ADIDAS, NIKE, prin-
cipalmente zapatos.

Desean marcas como GUCCI, VERSACE, LOUIS
VUITON, SUPREME, BALENCIAGA, CHRIS-
TIAN DIOR, entre otras.

En su mayoria cuando compran ropa les dan mu-
cha importancia a factores como Marca, Origina-
lidad y Calidad sobre factores como Precio, Na-

cionalidad y Exclusividad.
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Para dar inicio a este capitulo hablaremos
del origen etimoldgico de las palabras Moda,
mode, Fashion, que juegan un mismo rol, y se
conjugan entre si, dando idea de donde viene
el significado de estas, ya que esto nos indica

con qué necesidad se crearon.
Segun Jordi iglesias (2015) en su tesis docto-
ral define que los tres términos moda, mode y
fashion, provienen del latin, pero de diferentes
vocablos vy, por lo tanto, con diferentes signifi-
cados. Porunlado, nos encontramos el vocablo
latino factio que genera el vocablo anglosajén
fashion. Segun la version digital del diccionario
Oxford English el vocablo fashion proviene de:

Middle English (in the sense ‘make, shape,
appearance’ also ‘a particular make or style™:
from Old French facon, from Latin factio (n-),
from facere ‘do, make (Oxford Dictionaries,

s.f.).

Por lo tanto, como hemos mencionado, el vo-
cablo inglés proviene directamente del latin.
Fashion proviene de factio, que significa hacer.
Mientras que, en castellanoy en francés, moda
proviene de modus. Barnard Malcom, explica
que el término inglés se referia tanto a produ-
cir (materialmente) como a actuar (comportar-
se), ademds de formay apariencia. Por lo tanto,
el uso original estaba vinculado con la realiza-
cion de actividades, era algo que alguien habia
hecho, mientras que, en la actualidad, fashion
se refiera a algo que alguien lleva puesto. (igle-

cias.2015).

Historia y Evolucion de la
vestimenta y “moda”

Ferndndez (1988) hace unaresena histéricaen
su libro Arte efimero y espacio estético dicien-
do que, la historia de la moda comienza con la
apariciéon del Homo sapiens, que en principio
se cubrié de pieles de los animales que caza-
ba. En el neolitico el ser humano sabe ya hilar
y tejer, pero las ropas que utiliza son trozos de
pequeias dimensiones, que no se adaptan al
cuerpo, aunque aparecen ya los primeros di-

bujos ornamentales, en forma de cenefas.
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En Egipto ya se dan vestigios de prendas muy
elaboradas, siendo el lino su principal materia
para confeccionar telas. La base de su indu-
mentaria era el shenti, una pieza de lino que
envolvia las caderas sujetas con un cinturén.
Durante el Imperio Nuevo aparecio el calasiris,
una tunica cefida al cuerpo, considerada de
lujo. La principal prenda femenina era la blusa,
una tunica larga y cenida de distinto color se-
gun la posicién social: blanca para las campe-
sinas, rojo o azafran para rangos mas elevados.

En Mesopotamia, la otra gran civilizacién del
Proximo Oriente, los sumerios solian vestir
con largos mantones de lana, de tipo falda,
adornados con franjas de vivos colores y con
pliegues y largos mechones de tela. Los asirios
usaban tunicas de lana, cuya largura dependia
de la clase social, hasta las rodillas el pueblo

Ilano, hasta los pies las clases dirigentes.

Los persas usaban prendas de vivo colorido,
destacando el purpuray el amarillo, y adorna-
dos con dibujos de colores, generalmente cir-
culos, estrellas y flores, de color azul, blanco o

amarillo.

En este punto la vestimenta masculinase torna
mas interesante en todo sentido, los atuendos
que solian ser formales pasan a buscar un esti-
lo un poco mas fresco, momento donde surgen

las nuevas lineas para hombre.

En el siglo XIX |la vestimenta evoluciono parael
hombre moderno, momento en donde surge el
pantalén era amplio por arriba que se estrecha
hasta llegar al tobillo, para la mujer el talle se
bajo a la cintura, con mangas anchasy hombre-
ras, y faldas anchas. En este siglo aparecen las
figuras del modista como creador las tenden-
cias a usar, y asi nacen también los modelos
como expositores de la ropa y uno de los mas
grandes inventos para este sector la maquina

de coser.
En el siglo XX la moda masculina seguia provi-
niendo de los ingleses, mientras que la femeni-
na tuvo su participacion en la costura francesa.
En moda femenina, las faldas se redujeron de
tamano, apareciendo la minifalda, y empeza-
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llustracién: Simmon Said para GQ

ron a usar pantalones como los hombres, surgiendo la moda unisex. Hacia mediados de este
siglo Estados Unidos empezé a tomar credibilidad y fuerza imponiendo una moda juvenil, prac-
ticay deportiva, todas estas tendencias fueron llevadas en torno al blue-jean que tradicional-
mente eran pantalones vaqueros y dispuestos para trabajadores que se desempefiaban en la-

bores desgastantes.

Paralos Ultimos afos se ha posicionado en el prét-a-porter, el disefio de moda a precios econémi-
cosy al alcance de cualquier estamento social, por su producciéon en serie. En las Ultimas décadas
también han proliferado los movimientos alternativos, la moda de las llamadas tribus urbanas
buscando una especie de diferenciacién por sobre el resto de la poblacién esto lo manifiestan
en base a unos gustos comunes en musica, ropa y elementos estéticos alternativos, todas estas

actuaciones con el animo de expresar una serie de comportamientos, actitudes y gustos.
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Categorias la alta costura, el
prét-a-porter y la moda pronta

La categorizacion de estos términos va mas
alla de sus disefios y creaciones, sino también
se trata de entender las dindmicas comercia-
les con las que la industria actualmente cuen-
ta, la alta costura, el prét-a-porter y la moda
para el mercado de masas. Sus caracteristicas

son las siguientes:

Alta Costura

Las colecciones de alta costura son disefiadas
por las casas de moda exclusiva para clientes
privados, Son prendas de alta calidad y exce-
lentes acabados. La produccién reducida viene
dada por el concepto de su disefio, por el tiem-
po vy la dedicacion que requieren por parte de
una mano de obra altamente cualificada. La
produccién es de entre diez y veinte piezas
por modelo, lo que genera un alto coste final.
Las colecciones de alta costura se exhiben dos
veces al afo con unos treinta conjuntos. Para
que una marca sea considera de alta costura,
su casa de disefno ha de ser invitada a incor-
porarse a la Chambre Syndicale de la Haute
Couture. Es este un organismo regido por el
Ministerio de Cultura francés, ubicado en Pa-
ris y compuesto por un comité de disefiadores.
Actualmente, esta cAmara estd compuesta por
unas veinte casas, entre ellas Armani, Chris-
tian Dior o Chanel, que son los primeros inte-
resados en hacer cumplir la estricta normativa

de la organizacion. (iglecias.2015)

El prét-a-porter

Los disefios del prét-a-porter se caracterizan
por tejidos y acabados de alta calidad. No es-
tamos hablando de prendas que sean desa-
rrolladas a medida, aunque muchas coleccio-
nes de prét-a-porter también sean exclusivas,
de edicién limitada y, por lo tanto, de precio
elevado. Sin embargo, es una produccion rea-

lizada en tallas estandar, algo que nunca su-
cederd en la alta costura. Los precios son in-
feriores a la alta costura, con una produccién
pensada en el desarrollo a gran escala. Sin
embargo, su coste se ve encarecido por la ne-
cesidad de los desfiles y la comunicacion. La
autora nos recuerda que algunos disefiadores
de esta franja, como pueden ser Calvin Klein,
Donna Karan o Prada, pueden llegar a produ-
cir cantidades de prendas similares a las de la

gran distribucion. (iglecias.2015)

Moda pronta

En los medios de moda y tendencias es fre-
cuente ver esta expresion empleada para
aludir a un tipo de moda que se produce y co-
mercializa rapidamente: una temprana identi-
ficacion de las tendencias, una produccién en
serie, normalmente a bajo coste, y una vida
corta, de apenas una temporada, pero muy in-
tensa. Asi, se pueden encontrar ejemplos como
Laestrategia de Zara consagralamarcadentro
del fast fashion Asi fueron las primeras tiendas
de los gigantes del fast fashion. La alternativa
espainola moda pronta ya cuenta con uso para
denominar a este mismo concepto, como en
«Comprar, usar y tirar. La filosofia de la moda
pronta que cambia de un mes a otro ha aca-
bado por imponerse». Por ello, esta expresion
resulta preferible al anglicismo. Barria. (2017).

Tipologias de lujo

Aligual que conlamoda, ladivisién del lujo se rea-
liza a partir del equilibrio entre ofertay demanda.
Por lo tanto, el volumen de producto que puede
lanzar al mercado hacia un target concreto que-
da reflejada en la piramide trabajada por Delvico

Lujo inaccequible Q

DEMANDA

Productos unicos

Lujo intermedio Series limitadas

Lujo accesible Objetos de serie




Bates. (DELVICO BATES, 2003). Esta piramide
diferencia tres niveles de lujo, en funcion de la
necesidad de un mayor o menor esfuerzo para el

acceso del consumidor. (iglecias.2015)

1.- Lujo inaccesible: basado en la oferta de pro-
ductos muy escasos o Unicos por parte del fabri-
cante. Las obras de arte se encontrarian dentro
de este nivel. Esta categoria, dentro del dmbito
de la moda, corresponderia a las casas de alta

costura.

2- Lujo intermedio: existe un equilibrio entre
la produccién y la demanda. Nos referimos a las
series limitadas de productos. En la moda, aun-
que sin series limitadas, el lujo intermedio estaria
relacionado con la produccion de las marcas de

prét-a-porter.

3. Lujo accesible: objetos de serie que buscan la
demanda del comprador. El valor intrinseco del
producto es inferior y sera el valor de marca el
que justifique el diferencial de precio entre pro-
ductos de la misma categoria. Este caso también
corresponderia al prét-a-porter, pero aél se le su-
marian todos los productos de lujo accesible que
lanzan las marcas de alta costura -como comple-
mentos, cosméticos, perfumes, etcétera- y dan
acceso a las clases menos pudientes econémica-

mente al mundo de sus marcas.

https://www.gucci.com/it/it/
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Mercado Textil

La primeray mas importante tendencia es
qgue el mercado mundial del vestido pasara
del valor actual de US$ 1,1 trillones a la
marca de US$ 2 trillones.

El mercado global de las prendas de vestir se
estima en la actualidad en 1,1 trillones de do-
lares y constituye casi el 1,8% del PIB mundial.
Casi el 75% de este mercado se concentra en
la UE-27, Estados Unidos, China y Japén. En
términos de poblacién, estas regiones son el
hogar de sélo un tercio de la poblacién mun-
dial. Esto significa un alto gasto en ropa per
capita (PCA) en estos mercados desarrollados.
Le siguen en orden descendente Brasil, India,

Rusia, Canaday Australia.

Tendencias y Proyecciones
para 2025

Existe una correlacion positiva entre el gasto
de los consumidores en diversas categorias y
el nivel econémico de cada pais. En las econo-
mias de menor desarrollo, el gasto de los con-
sumidores es mas alto en alimentos seguido
del vestido, la vivienda y otros articulos. En las
economias desarrolladas, a medida que aumen-
ta la renta disponible de los consumidores, la
participacion de categorias basicas, tales como
ropa, se reduce, mientras que la proporcion de
nuevas categorias como entretenimiento, re-
creacion, bienes de consumo duraderos, viajes,
etc., aumentan. Aunque en términos de valores
absolutos, el gasto en la ropa no va a bajar, el in-
cremento serd mas lento que el aumento global

de larentadisponible.

Este comportamiento del consumo a nivel pais
hace que el gasto en ropa suba inicialmente a
un ritmo mas rapido que el crecimiento econé-
mico del propio pais. En las economias desa-
rrolladas, el crecimiento de la PCA se ralentiza
o se estanca, mientras que en términos de va-
lor, el gasto en ropa sigue creciendo. Se espera
que parael 2025, el PCA crezcaaunritmo mas
rapido que la economia en Brasil, Rusia, Indiay
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China; mientras que serd mas lento o mas a la
par del crecimiento econémico en los merca-
dos desarrollados.

El crecimiento proyectado del PCA y la pobla-
cion hard que el mercado de la ropa mundial
crezca aunatasacompuesta anual de ~ 5% du-
rante 2012-2025 para alcanzar un tamano de
~US$ 2,1 trillones en 2025.

Conclusion.

La tasa de crecimiento del consumo de pren-
das de vestir en los paises desarrollados se
ralentizard mientras que las economias emer-
gentes impulsaran el crecimiento del mercado;
pero el gasto per capita destinado a ropa en
los paises desarrollados seguird siendo mucho
mas elevado que el de las naciones en desarro-

llo.

China e India seran los mercados de mas rapi-
do crecimiento y alcanzaran los dos digitos.
China se convertird en el mayor mercado de
consumo, mientras que India también mostra-
ra un fuerte crecimiento.

Segunda Tendencia: El tamaiio combinado de
los mercados de prendas de vestir de China e
India se convertird en mas grande que la com-

binacién de Estados Unidos y Unién Europea.

Los mercados de China e India, con su enor-
me base de poblacién y las economias en
crecimiento, han recibido mas atencién por
parte de empresas internacionales en los ul-

timos tiempos.

Mientras que China ha estado a la vanguar-
dia de la atraccion de inversiones en todos los
sectores, India también est4 ganando terreno
rapidamente. Las proyecciones macroeconoé-
micas para los proximos afios muestran la con-
tinuacion de ese crecimiento. Para la industria
textil y de confeccién, China se ha convertido
en la mayor base de fabricacion, mientras que
India ocupa un distante segundo lugar. En el
caso del mercado de ropa al por menor, China
también encabeza el ranking con un margen
significativo. En los préximos ainos, se espera




que ambos paises representen una proporcion
significativa y superen a varios de los tradicio-
nales mercados desarrollados del sector de la

confecciéon mundial.

En China, la demanda interna se incrementara
de manera exponencial y superard a las expor-
taciones. Mientras que, en el lado de la oferta,
el crecimiento de la produccion se desacelerara
debido a un aumento de los costes de fabrica-
cion. Esto hard que la participacién de China en
el comercio mundial descienda del 40% en la

actualidad a ~ 35%.

Escenario Actual.

El tamano actual del mercado de la ropa de
China e India se estima en US$ 150 billones
y US$ 45 billones, respectivamente. Ambos
mercados han mostrado un fuerte crecimien-
to, a pesar de las incertidumbres globales y de
que lademanda ha aflojado. De 2007 a2012, el
mercado chino registré un crecimiento anual
del 15%, mientras que el mercado de India re-
gistré un crecimiento algo menor del 12%. Sin
embargo, en el mercado global han obtenido
mejores resultados que las otras regiones de

consumo importantes, EE.UU., UE y Japdn.

El gasto per capita en ropa en China es signifi-
cativamente mas alto que el de India. De 2007
a 2012, el gasto per capita en ropa en China
crecidé a una tasa compuesta anual del 14% y
alcanzé los US$ 109 billones para el afio 2012.
Durante el mismo periodo en India, la tasa de
crecimiento registrada fue de aproximada-

mente 11% vy alcanzé los US$ 35 billones.

Mercado textil en Colombia

La industria textil en Colombia actualmente
pasa por una de sus mejores y peores etapas,
mejores debido a que gracias a planes guber-
namentales los textiles de importacién se han
vuelto tendencia ademas de su variedad en
costos y en materiales, cosa que favorece a las
empresas que consumen textiles en cantida-
des, pero por otro lado este es un golpe bajo

para el pais, ya que las empresas nacionales
que se especializan en la creacién de material
textil sufre una decaida inmensa debido al fe-
némeno ya explicado, estas situaciones han
puesto a los disenadores colombinos y a todo
aquello que usa el material textil como mate-
ria prima entre la espada vy la pared, entre los
animos de economizar métodos de produccion
e insumos y la moral de ni apoyar al pais. Para
esto se realizé un repaso en busca de la vision
correcta y que de la misma manera favorezca

alamarca.

Laindustriatextil, uno de los sectores mas des-
tacados debido a su importante generacién de
empleo, su aporte a la economia nacional y su
capacidad de reinventarse estd mas que pre-
parada para asumir los retos que trae la com-
petencia internacional. Y es precisamente el
fortalecimiento de los tGltimos afios el que le ha
permitido consolidarse como una de las ramas
de mayor participacion dentro de la industria
manufacturera nacional, alcanzando una par-
ticipacion de 3,6 por ciento segun las cifras
que arroja el Dane para el primer trimestre del
ano. (Revista Semana. 2019)

Desde la direccion de Conexion del Instituto
parala Exportaciényla Moda (Inexmoda), Leo-
nor Hoyos, destacé que las cifras del Dane que
“muestran un crecimiento lento, no exponen-
cial, que abre la puerta a un 2019 optimista”.
insistio en que 2018 hasidoun afio de transfor-
macion para la economia colombiana, puesto
que el panorama politico ha marcado la agen-
da de negocios. “El panorama de crecimiento
no ha sido ajeno al sector textil-confeccion,
pues a septiembre del presente afio (2018) las
exportaciones suman 546 millones de délares,
evidenciando un incremento de un 5,3 % para
los textiles, y de 8 % para las confecciones, en
comparacién al mes de septiembre del 2017
segun cifras del Dane.(Jimenes.2018).

Al realizar el anterior andlisis se evidencio
una evolucion significativa al pasar las déca-
das, con la creacion de nuevos productos y
nuevas formas de cubrir necesidades basicas
en torno a la vestimenta, ademas de aquellas
caracteristicas comerciales que hacen de este,
un sector favorable en Colombia parala marca,
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como una forma de expansién. La marca entra
atrabajar sobre este sector buscando introdu-
cir prendas actuales a un mercado el cual se ha
visto realmente poco incursionado como es el
caso de la ciudad de Pasto, tras estudios reali-
zados se evidencia una necesidad de los jove-
nes de la ciudad que buscan marcas estableci-
das en Pasto, no necesariamente locales pero
si que les permita satisfacer esa necesidad ba-
sica como es la vestimenta pero satisfaciéndo-
la con prendas que marquen tendencia y que

ademas cause diferenciacién en su entorno.

Streetwear

Este proyecto gira en torno a todas las decisio-
nes que se tomen en el campo de la industria
textil y la moda, ademas de esto incursiona en
temas ya relacionados directamente con el di-
sefo de moda. realizando un andlisis de esta
rama guiados de una disefiadora de moda Lili
Romero, se toma la decision de llevar toda la
marca por el camino del Streetwear catalo-
gado como uno de los universos de vestuario
mas exitosos y lucrativos de los ultimos tiem-
pos (vice)2018. Termino que fue descubierto
mediante la investigacion y el acercamiento
con los sujetos de estudio el cual dio un camino
mas centrado y correcto para dar con los gus-
tos de los jovenes que a los cuales se pretende

llegar con esta marca.

La palabra Streetwear que traduce vestimenta
de calle. Una traduccién muy superficial. Pero
no hablamos de una traduccién literal de esta,
sino de un sinfin de usos, de la importancia ac-
tual en la industria de la moda y el mensaje que
conlleva hacer parte de esta. Streetwear se ha
definido como el resultado de crear moda sin
pretensiones ni barreras sino por el contrario
buscando dar un aspecto mas libre y atrevido.
Es un punto de equilibrio entre la comodidad y
las tendencias que se puede observar enla calle
sin dejar de lado el lujo. Se caracteriza por ser
un movimiento que no tiene reglas escritas, por
eso tiene que ver muchisimo con la actitud, la
personalidad los gustos y la vida en si de cada

una de las personas que hace parte de esto.
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Se dice que el Streetwear comenzd en escena-
rios de skate y el surf al final de |la década de los
70y ainicio de la década de los 80 en Califor-
nia, cuando el surfista Shawn Stussy comenzdé
a garabatear su apellido en las tablas de surf,
plasmandolo posteriormente en camisetas,
gorras y shorts, las cuales vendia desde su co-
che alrededor de Laguna Beach. Se considera
que este fue el inicio de la autoexpresiéon en la

moday el punto de partida del streetwear.

Al principio de la década de los 80 la fusién de
las marcas deportivasy la industria del hip hop
SUpUSo un paso mas para el streetwear, dando
pie alagran popularidad de marcas como Nike,
Adidas, o Le Coq Sportif. El streetwear marca-
ba la identidad del panorama del hip hop y de
sus seguidores. Algunos de los artistas mas re-
conocidos de la década de los 80 eran patro-
cinados por algunas marcas con un objetivo
ganancial y otros las elegian por gusto propio.

En la década del 2000 las principales marcas
que imponian el panorama del Streetwear
eran Nike, Adidas y Tomy pero en américa se
destacaron un par de marcas japonesas que
fueron Bathing Ape o Bilionaire Boys Club, cu-
yos precios en el mercado eran desorbitantes.
Desde el 2009 en adelante cambié el concepto
del streetwear. Marcas de lujo como Louis Vui-
tton colaboraron con artistas y grandes figuras

del Hip hop, como Kanye West.
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Hoy en dia el streetwear ha cruza-
do las fronteras de la ropa y se ha trasladado
a distintas areas de la moda. marcas de lujo
como Gucci o Louis Vuitton se hanintroducido
de manera sorprendente en el panorama del
streetwear, siendo de las marcas mas deman-
dadas, en el caso de Louis Vuitton, colaboran-
do con unade las marcas mas influyentes en el

Streetwear como lo es Supreme.

Supreme incluyen en sus colecciones cualquier
tipo de productos que nunca nadie se imaginaria,
como un ladrillo, tazas, maquinas de cortar el pelo

o gafas de sol, ademas de prendas de vestir.

Importancia de la marca en
la moda

La unién de todos los aspectos nombrados en
el apartado anterior formalizara un caracter
de la marca que en conjunto formalizan fide-
lidad del consumo, la comunicacién. Para que
una marca sea exitosa debe cumplir en conjun-
to el comprender y dar respuesta a las necesi-
dades de sus clientes. Bernard Arnault (2015)
resume la opinién comun cuando estima que
“hacen falta treinta afos para construir una
verdadera marca de lujo. Pero, una vez cons-
truida, puede resistir cualquier crisis” (Jordi

Iglecias.2015.pag 63).

Lasestrategias de posicionamiento hacenque las
marcas se mantengan en cuanto las modas cam-
bien, sus clientes sean fieles alamarcaylamisma
gane prestigio, Jordi Iglecias en su tesis doctoral
habla de las elecciones de moda que tienen los
famosos, no en conviccién de lo que quieren en
su vestido si no de que marca lo quieren. Hace
poco, numerosas estrellas de cine fueron pre-
guntadas sobre el vestido que desearian llevar
en el festival de Cannes. ;Cémo describieron el
traje de sus suenos?, ;evocando un tono particu-
lar, un modelo célebre? En absoluto: se limitaron
a nombrar sus marcas favoritas. Porque, como
dice Dillon, “los modistas han ganado una bata-
lla: sus marcas estan por todas partes. Aparente-
mente, su éxito es indiscutible. Nada parece re-
sistirse ante esta inédita alianza entre el artistay
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el hombre de negocios. Sus creaciones se venden
en las grandes tiendas v, a la vez, de exponen en
los museos. Se disputa todo lo que firmany su fir-
ma saca partido a los objetos mas diversos, des-
de perfumes hasta mesas de comedor. A fin de
cuentas, un solo fenémeno les mantiene en pie:
lamoda, ese torbellino de tendencias susceptible
de convertir cualquier objeto en indispensable y,

después de todo, en obsoleto.

Esta marca busca implantarse en un mercado
como este buscando satisfacer a sus clientes
buscando posesionar la marca de tal forma
que se construya una evolucién constante de
productos, pero un sostenimiento fuerte de las
prendas. Para esto se realiza un analisis de las
marcas de moda mejor posicionadas del mo-
mento, resaltando esa importancia de la mar-
caenlamodaamanerade prestigio. desde una
perspectiva financiera, el valor de las marcas
de moda es especialmente alto y, en muchos
casos, la marca constituye el principal activo
de estas compaiiias, llegando a representar
entre el 65% vy el 80% del valor total de la em-

presa Iglesias. (2015).

Kantar y WPP han publicado el informe anual
BrandZ™ que recoge el listado de las marcas
de lujo mas valiosas del momento.

Hacemos un repaso por las marcas de lujo mas
valiosas de 2019, ordenadas por su valor ac-
tual en el mercado:

1. Louis Vuitton: 47.214 millones.

2.Chanel: 37.006 millones.3. Hermeés: 30.966
millones.

4. Gucci: 25.274 millones.

5. Rolex: 8.389 millones.

6. Cartier: 5.998 millones.

7.Burberry: 4.698 millones.

8. Dior: 4.658 millones.

9. Yves Saint Laurent: 3.572 millones.

10. Prada: 3.504 millones.

Marcas que gracias a su posicionamiento su
trayectoria y su calidad de producto se han
ganado un nicho de mercado inmenso, ademas
de larenovacién de sus criterios y disefios que
han llevado el lujo y la alta costura mas alla del

diseno de sastre si no a un contexto mas am-
plio, como las calles y el estilo urbano, o lo de-
nominado actualmente como Streetwear.

El Street wear desde sus inicios hizo lo que
muchos articulos de vestimenta realizan que
es, formar identidad por medio de las pren-
das, en este caso la importancia de la aparien-
cia es una de las formas de expresion, llevada
a un concepto de moda sin barreras. el estar
bien vestido ha sido de verdadera importancia
para las personas en la actualidad, buscando
formas diferentes de vestirse y lucir, revisan-
do el tema de las tendencias en el Streetwear
se afirma que el estilo Oversize se mantendra
en vigencia durante mucho tiempo ya que se
retoman estilos de la década de los 80s y 90s,
en la actualidad la pasarela mas reconocida de
todo el mundo presenta sus colecciones con
este concepto y estilo, oversize.

El término Oversize no hace referencia a nin-
guna prenda en concreto, sino que se refiere a
la talla, tamafio, anchura... y por tanto se pue-
de aplicar a muchas cosas en lo que a moda
respecta Camisetas, camisas, Hoodies, pan-
talones entre otras han adoptado este estilo,
aunque desde hace un par de afos ha venido
cambiando un poco hasta el punto actual. Para
la marca es de gran relevancia ya que las ten-
dencias marcan que este estilo se mantendra
durante unlargo tiempo asi que en la coleccion
actual y las préximas de la marca se evidencia-
ra mas este estilo de prendas.

Moda masculina

En la actualidad ya no es comun ver a el hom-
bre tras de la mujer dentro de los centros co-
merciales, mientras ella corre por sobre todas
las tiendas, viéndose en la obligacién de cargar

un gran numero de bolsas.

El consumo de moda ha venido evoluciona-
do con el paso del tiempo, y es evidente que
las exigencias por parte del consumidor han
aumentado, pero es muy importante resaltar
que las motivaciones a la hora de adquirir ar-
ticulos de moda varian en funcién del género,
para las mujeres, la moda es prioridad junto a
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las ofertas atractivas que motiven el consumo
de estas, mientras que los hombres han em-
pezado a fijarse en las marcas, lo cual implica
un cierto criterio en la calidad de las prendas.
Esto muestra que el saber vestir bien, esta co-
brando gran importancia en la actualidad de
los hombres, combinar de manera correcta los
colores o saber elegir un buen atuendo, impli-
ca dar una apariencia mas interesante y atrac-

tiva. (Inditex y Raddar,2018).

El observatorio de moda Raddar e Inexmo-
da (2016). Realizaron un estudio en el que
se aseguré que los colombianos gastaron en
promedio mas de $19,95 Billones de pesos en
moda. De esta cifra el 4.33% correspondia a
vestuario, este informe muestra un reporte el
cual dice que los hombres fueron los que mas
gastaron, representando un 40% de la cifraya
nombrada, pero no es porque el hombre co-
lombiano compre mas, si no que generalmen-
te prendas escogidas, pero estos cuentan con
precios bastantemente elevados alin mas que
en mujeres.

En el 2018 estas cifras cambiaron de una ma-
neraincreible, haciendo que las ventas de ves-
tuario masculino se incrementen casi al doble,
Este mercado pasé de mover $4,83 billones
en el 2013 a $7,1 billones en el 2018. el afio
pasado este negocio movié $7,1 billones en
Colombia vy, su crecimiento comparado con lo
facturado en 2013 fue de 46,3%, segun datos
de Euromonitor. (portafolio.2019).

Todas las marcas se dieron cuenta de la impor-
tancia del consumo de las prendas masculinas
en el pais, siendo evidente el notorio cambio
que a tenido el consumo por parte de este seg-
mento de publico. Las marcas que lideraron en
este segmento durante el afio pasado fueron
Arturo Calle, Pat Primo y Gef con una partici-
pacién, que, al sumarla, es de 18%. El top cinco
lo completan Koaj y Leonisa. Dado el auge que
estd teniendo el nicho masculino en la moda,
Gef introdujo la linea Men en el pais hace cer-
ca de tres anos y medio. Segun Diana Lucia
Gomez, vocera de Gef Men, debido a que los
hombres esperan encontrar todo en un mis-
mo espacio, esta linea de la marca ha venido
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ganando mas metros cuadrados en las tiendas
con formatos mas nuevos y amplios.
(portafolio.2019).

Se realizaron una serie de proyecciones basa-
das en datos las cuales dicen que el negocio
de ropa masculina en el pais tendria un creci-
miento de 16,1% en los préximos cinco afnos
en términos de monto; es decir, este merca-
do pasaria de mover $7,1 billones en 2018 a
$8,25 billones en 2023, seglin proyecciones
del proveedor de investigacion de mercado,
En términos de exportaciones cabe mencionar
que las categorias que mas pesan en monto
de las ventas en el exterior de ropa masculina
son la formal que, de US$13 millones del total
a mayo, aportaron US$8,14 millones. En se-
gunda posicion estarian las prendas interiores
con US$2,9 millones, seguido de la linea casual
con US$1,6 millones y vestidos de bafio con
US$387.663, segln informacion recopilada

por el Dane. (portafolio.2019).

Estas son pautas que marcan tendencia este
otono invierno 2019, registrando los ultimos
términos de moda y tendencias que dejaran
una marca en el pais, también avanza en la
moda masculina el look deportivo o “athlei-
sure”, muy en boga en hombres y mujeres.
Nacido en Estados Unidos, mas precisamente
en California, es un concepto que fusiona dos
mundos: el atlético (athletic) y el casual (lei-
sure). De lo que se trata es, precisamente, de
combinar el estilo casual con el deportivoy es
la direccién hacia la que va la industria de la
moda. Lo veremos mucho sobre todo en calza-
dos: el look con zapatillas llegé para quedarse.

(ideas.2019)

Teniendo en cuenta estos calificativos se reali-
za una caracterizacién de él joven que se acer-
cara se priorizara a el género masculino pero
un punto a tener en cuenta es que la silueta
Oversize por sus medidas se considera ser uni-
sex, pero se dard mas relevancia a un publico
masculino el cual ha sido punto de estudio des-

de un principio.
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Jongovito

A4 kilébmetros de distancia aproximadamente,
Al suroccidente de la ciudad de San Juan de
Pasto, se encuentra Jongovito una pequena
poblacién rural de caracter corregimental, el
cual hace parte de los diecisiete corregimien-
tos que conforman las zonas rurales especifi-
cadas por la alcaldia municipal de San Juan de
Pasto, Jongovito que fue fundada un 24 de ju-
nio por Alonso Carrillo. La historia de este co-
rregimiento se remonta alaépocadelacolonia
y fue cabecera de resguardo que se mantuvo
hasta la década del afio 1950 (alcaldia de Pas-
to 2019) este corregimiento cuenta con cua-
lidades naturales muy especiales y favorables
para sus habitantes, como lo es la agricultura,
gue gracias a sus terrenos se cultivan distintas
clases de alimentos entre ellos la papa, remo-
lachas, acelgas, repollo, lechuga y uno de los
bienes que hace afos atras fue uno de los mas
preciados y medio de sustentos de la mayoria
de los habitantes, el trigo y la cebada, Jongo-
vito cuenta con grandes sectores de tierra los
cuales eran destinados al cultivo de trigo y ce-
bada siendo uno de los mayores proveedores
para empresas narifienses las cuales usaban
esta como materia prima y especialmente una
marca cervecera muy reconocida en Colom-
bia como lo es Babaria, otra caracteristica que
resalta es la de sus propios recursos hidricos,
recurso ubicado en una de las veredas que
conforman este corregimiento, se encuentra
al final de un sendero que inicia en la carretera
que conduce entre Jongovito y Gualmatan, al

borde de la quebrada el cucurume.

Jungovito es sinébnimo de riqueza natural y
cultural, cultura que desarrollo una serie de
referencias miticas que por tradiciones fueron
pasando y siendo reconocidas y en muchos
casos aceptadas, La zona referencia el mito de
la Ilamada coloquialmente “la vieja”, aludiendo
gue en las quebradas o en lugares solitarios se
aparece esta mujer a los hombres solitarios y
desprevenidos, principalmente en estado de
embriagues, mientras se realiza una charla con
habitantes de este lugar muchos hacen refe-
rencias a estos acontecimientos refiriendo a
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otras personas, vecinos o conocidos de dife-
rentes veredas los cuales fueron victimas de
estos “ espiritus ” afirmando la existencia de
estos entes.

Histéricamente Jongovito ha sido escenario
de protagonicas guerras de épocas coloniales,
especialmente y de la que mas se hace referen-
cia es una batalla que fue llevada a cabo en el
lugar denominado altos de Tacines que territo-
rialmente no se encuentra ubicado en Jongo-
vito si no en un corregimiento cercano el cual
continua a mas distancia hacia el suroccidente.
Seresalta en esta zona, la batallaque sellevé a
caboentreel 8y 14 de mayo de 1814, entre las
tropas republicanas comandadas por el Gene-
ral Antonio Narino y las tropas que custodia-
ban el fuerte realista de Pasto. En el escenario
de Tacines, se guarda la memoria tangible de
tan gloriosa batalla, que resalta la fuerza de los
pastusos y sobre todo sus mujeres, a quienes
se atribuye la unién en la lucha para vencer,
con gran confusién las tropas al mando de Na-
rifo. (Alcaldia de pasto.2019)

Division

Jongovitoesunsector de caracter corregimen-
tal, significa que, considerada en los Planes de
Ordenamiento Territorial, PO.T. El articulo117
delaley 136 de 1.994 faculta al concejo muni-
cipal para que mediante acuerdos establezca
esta division, con el propoésito de mejorar la
prestacion de los servicios y asegurar la parti-
cipacién de la ciudadania en los asuntos publi-
cos de caracter local. (dane.2010)

Jongovito se encuentra seccionado en peque-
nas partes llamadas veredas entre las cua-
les se encuentran: Cruz loma, Chuquimarca,
Jongovito Centro y San Pedro, estos espacios
cuentan con una serie de variables territoria-
les que dan paso a caracteristicas econémicas,
sociales y culturales en desarrollo, se realizé
un recorrido el cual se resume en el siguiente
grafico arrojando los siguientes resultados.
Nota: Jongovito es un territorio amplio que se
divide en veredas que conforman un solo es-




CRUZLOMA CHUQUIMARCA

JUNGOVITO  SAN PEDRO
CENTRO

RECORRIDO

pacio, cada una de estas se caracteriza por una
serie de actividades econdmicas un poco dis-
tintas ya que en toda predominan actividades
de alfareria como la preproduccion de Ladrillo
y la agricultura, pero cada una de estas en es-
calas diferentes segun la ubicacion, pero ade-
mas existen zonas deshabitadas en donde se

hiso una recoleccion de material audiovisual

Sector cruz loma - agricultura.

Lazonamas allegada en direccién al suroeste a
240°, lugar donde predominan las zonas verde
y grandes cultivos, la libertad de los animales
gracias a sus amplios espacios hacende este un
espacio perfecto para la vida agricola, en este
lugar se siguen manteniendo edificaciones cla-
sicas y representativas de Jongovito como son
el barequey el adobe, aunque las edificaciones

modernas han tomado popularidad.

Se evidencia aun un carifo hacia el cultivo por par-
te de sus habitantes; una de las principales razones
por lo cual se mantiene es porque ,una de sus acti-
vidades econémicas son :la producciéony comercia-
lizacion de vegetales en puestos de distribucion a
distribuidores mayoristas en la plaza de mercado
el potrerillo como se dijo anteriormente en todas
predomina las actividades de alfareria ,pero en
distintas cantidades , en este espacio existen pero
en sus delimitaciones ya que sus grandes terrenos

siguen siendo aprovechados para el cultivo de gran
variedad de productos, entre esos estan : cilantro,
cebolla,maiz ,arveja ,papa lechuga, remolacha, re-
pollo. En este espacio la libertad es esencial, tanto
gue los animales domésticos se los ve merodeando
en estos lugares como: gallinas, puercos, mascotas
como perros gatos; ademas de una las actividades
representativas de este lugar que es la crianza de
cuyes, los cuales se mantienen en jaulas improvi-
sadas para su crianza. son alimentados de forma
natural como lo es la hierba recolectada por sus
duenos.

Sin duda un espacio de dispersion en donde
respira libertad y tranquilidad, debido a su dis-
tancia a la ciudad

Sector de Chuquimarca
Alfareria.

es el sector siguiente a cruz loma, aunque no se
encuentra delimitado por alguna de senal ética, ni
tampoco se puede segmentar por cuadras ya que
esta no existe; la personas saben muy bien en donde

empiezay termina.

Gracias a su cercania, comparten actividades simi-
lares y unas columnas econémicas parecidas; pero
en esta zona se dinamiza mas el trabajo de alfareria,
como la produccién de ladrillo, siendo esta su princi-
pal actividad. Haciendo un conteo de estas se llega a
un aproximado de 50% de fabricas en las cuales la-
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boranentre 3a5 personas dependiendo del tamano
de estas. Cada fabrica en su mayoria son herencias
gue se han venido rotando entre generaciones; las
cuales hanmantenido esta costumbre tan represen-

tativade Jongovito.

Los habitantes son personas que despiertan
muy temprano para trabajar en su ladrillera,
mientras las mujeres alistan el almuerzo y di-
ferentes actividades de hogar en el transcurso
de la manana, antes de la llegada de los traba-

jadores.

En este sitio se aglomeran jévenes que por
situaciones barias les ha tocado tomar como
esta su Unica fuente de ingresos

Sector Jongovito Centro
Comercio.

como en la gran mayoria de zonas rurales o
zonas urbanas como comunas, barrios etc
existen espacios que son de mayor afluencia,
convivencia econdmica y social, en el caso de
Jongovito este es el sector que mueve todos
estos aspectos, la zona central de este corre-
gimiento se compone de un pequeiio parque
de diversiones, Un templo construido por los
mismos habitantes y una cancha con una gran
zona verde, en donde las personas se reiinen
los fines de semana descansar ajugar o arepo-
sar después de las celebraciones eucaristicas
que se hacen periédicamente. Una unién ente
gente adulta y jovenes que sin medir edades

forman lazos fraternos de amistades.

Esta zona cuenta con un caracter econdémi-
co muy importante para este sector y son sus
negocios caseros siendo este el sector mas
fluido y de mejor posicionamiento territorial,
se ve rodeado de tiendas caseras, puestos de
comida, peluquerias y puestos de comida ca-
llejera. Los habitantes de esta zona se ven muy
influenciados en su economia por sus negocios
siendo en su gran mayoria el tnico medio de
sustento para las familias que lo conforman,
por eso se pudo observar una gran variedad de
productos o servicios los cuales son ofrecidos

por los habitantes.
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Gracias a esto es comun ver un flujo interesante de
personas no solo de las personas que habitan este
sector si no también un flujo de habitantes de los de-
mas sectores, eso no significa que en los demas sec-
tores no exista ninguin establecimiento como los ya
nombrados, los hay, la diferencia prevalecié en que
el sector de Jongovito centro cuenta con un servicio
mas completo con mas negocios de este tipo y por

ende mas variedad.

Aspectos como estos han hecho que el centro
de Jongovito haya sufrido una remodelaciéon
progresiva, edificaciones clasicas compuestas
por adobe y bareque han disminuido consi-
derablemente siendo reemplazadas por cons-
trucciones contemporaneas, esto ha hecho
que este sector disminuya su estética rural de
tal manera que las mismas personas pierdan
un poco esa esencia cultural que se ve plasma-

daen los sectores anteriormente nombrados.

Sector San Pedro
Bienes Raices

Este sector se encuentra ubicado al respaldo del
centro de Jongovito, en donde hay una variedad
de escalas econdmicas, podemos ver como en las
anteriores un poco de todo, agricultura, comercio,
ladrilleras, pero unfactor muy importante observa-
do en es un negocio muy lucrativo en la actualidad
que es los bienes raices, no con el animo de venta,
los bienes raices en Jongovito se incrementaron
con el fin de ser arrendados lo cual en este sector
es muy comun, la vision de las personas de este lu-
gar hicieron de este un sector muy apetecido por
personas que buscan hogares permanentes o de
paso gracias a su economia en cuestiéon de pagos
mensuales del lugar, ademas Jongovito cuenta con
una reserva hidrica propia lo cual permite una re-
baja considerable en el pago periddico de este bien
comun como es el agua, caracteristicas como estas
han hecho que este sector sea muy apetecido por
personas externas a el corregimiento, estos facto-
res han influido en una mescla de culturas ya que
en este sector se ve influenciado por personas que
anterior mente fueron habitantes de zonas urba-

nas de Pastoy ahora residen en Jongovito.
Este sector se ha visto actualizado por facto-
res como los anteriormente nombrados pero




principalmente por la cercania a los barrios,
ademas de ser este el sector con el cual inicia
Jongovito en su mayoria cuenta con fachadas
actuales y sus habitantes en gran parte no
cumplen labores en actividades caracteristi-
cas de los sectores anteriormente nombradas,
esos han buscado relacionarse mas con la zona
urbana lo que ha hecho que sus fuentes de in-
gresos dependan de factores externos como
trabajos en construccién de obras, terminados

en estuco, madereras y empleos publicos.

Fiestas de San Pedro y
San Pablo

Jongovito se caracteriza por tener una comu-
nidad muy devotay respetuosa a sus creencias
y tradiciones religiosas, en este territorio se ha
desarrollado una serie de creencia y festivida-
des sincréticas entre factores andinos y caté-
licos rindiendo tributos a los patrones de este
corregimiento San Pedoy San Pablo, a quienes
se integra una serie de tributos y expresiones
andinas tradicionales como son las guaguas de
pan, la palabra guagua significa nifio o nifa de
tal forma que las guaguas de pan son figuras
que hacen ilusién a bebes moldeados de pan
,esto se realiza buscando aplicar otro de los
rituales que es el compadrazgo, el cual consis-
te en un compromiso emocional y escrito que
consiste en llevar la guagua de pan compro-
metiéndose a el siguiente ano en entregar dos,
otro punto esencial en el desarrollo de estas
fiestas es la gastronomia local, ya que se de-
signan espacios especificos para la comercia-
lizacion de productos gastrondmicos tipicos
no solo de Jongovito si no del municipio, un
aspecto realmente Ilamativo son los colectivos
coreograficos que son una de las expresiones
mas vistas ya que en el espacio en donde se
dispone para la celebracién de estas fiestas se
distribuyen 4 colectivos coreograficos. Estos
son los principales elementos de estas fiestas
la union de todas estas desarrollada en distin-
tos contextos hace las fiestas patronales de
San Pedroy San Pablo las cuales se desarrollan

de la siguiente manera.
Estas festividades se desarrollan en el ultimo

fin de semana del mes de junio el cual tradi-
cionalmente es puente festivo. El sabado se
realizan todos los actos protocolarios que
conforman la parte devocional y religiosa en
honor a los patronos San Pedo y San Pablo a
los cuales se les realiza una procesion guiada 'y
organizada por los “Fiesteros” correspondien-
tes, este término se asocia a la aceptaciéon de
la organizacion y logistica de muchos de los
aspectos de las fiestas. La procesion se realiza
con habitantes de Jongovito, usando vehiculos
particulares, motos, personas caminan todo el
recorrido y ademas un comun medio de trans-
porte gracias a las actividades de agricultura
y alfareria ya nombradas, para esto se disena
una carrosa donde sean exhibidos los 2 patro-
nes de este corregimiento y se hace un tramo
de alrededor de 5 o 6 kildmetros hasta llegar a
Jongovioto endonde se recorre todas las vere-
das hasta llegar a la iglesia del lugar en donde
se realiza un acto ceremonial por parte de la
parroquia dirigente. Mas tarde se reunen las
en la plaza principal en donde se realiza una
funcién de juegos pirotécnicos amenizados
por una banda de musica bailable, al finalizar
estos la gente comparte un espacio de verbena
en donde baila, se consume bebidas alcohdli-
cas, hasta altas horas de la noche, a sus alrede-
dores se reparten espacios comerciales como
restaurantes, bares, y discotecas de esta ma-

nera termina el dia sabado.
Para el domingo las personas organizadoras de
esta celebracion se retnen junto a sus familia-
res y amigos a altas horas de la maifana para
realizar el armado de los “castillos” los cuales
son estructuras de guadua en donde seran ex-
hibidos todos los productos dispuestos para el
compadrazgo entre ellos podemos encontrar,
comida tipica, canastas de frutas, insumos para
cocina, ollas, cantinas, cuyes, pollos, gallos, ga-
llinas, y lo mas llamativo y representativo, las
guaguas de pan. Simultdneamente en altas
horas de la mafana se retinen los participan-
tes de los colectivos coreograficos, realizando
los preparativos estéticos como la puesta de
vestidos, maquillaje seguido esto se realiza un
recorrido bailando por lugares estratégicos a
partir de aproximadamente las 9 de la manana
hasta las 12 del medio dia en donde se dispone
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un espacio de almuerzo seguido este se conti-
nua la presentacion en un espacio ya especifi-
cado acompanado de una banda musical, de la
manera que se evidencio esto, esta agrupacion
es la mas llamativa por su conformacién un
poco comica pero a la ver muy simbélica, a par-
te de esta agrupacion existen 3 agrupaciones
mas las cuales realizan las mismas actuaciones
en diferentes lugares de la plaza principal de
este corregimiento, todas acompanadas de
bandas dispuestas para cada agrupacion, Con-
tinuando con las exhibiciones de los castillos
y sus productos se realizan hasta aproxima-
damente las 7 de la noche, alrededor de esto
se desarrollan actuaciones culturales como el
compartir de los platos tipicos y la realizacion
de actividades en la iglesia donde se encuen-
tran las figuras de los patrones de Jongovito,
comercialmente en sus alrededores se eviden-
cia la presencia igual de establecimientos que
ofrecen sus servicios para os visitantes, comi-
da tipica y recreacion en donde se encuentra
baresy discotecas en donde principalmente se
evidencia la presencia de gente joven, todos
estos actos se realizan hasta aproximadamente
las 7 de la noche, las exhibiciones, los colectivos,
a excepcion de las comidas, bares y discotecas los
cuales tienen permiso hasta las 10 de la noche. De

esta forma culmina el diadomingo,

El dia lunes se efectua el acto del compadraz-
go, acto en el cual los organizadores de lafiesta
administran la entrega de los articulos exhibi-
dos con el compromiso escrito de que al ano
siguiente lleve el doble de lo que lleve o con-
suma ese dia, este acto se fetua hasta agotar
todos los articulos, y como se puede evidencia
el dialunes es festivo asi que se realiza un acto
denominado el “Remate” que consiste en la ul-
tima fiesta muestras se hace la entrega de los
articulos de los catillos, en este dia terminan
los actos religiosos y se realiza una celebra-
cion en conjunto con todo el pueblo donde se
presentan artistas en el parque principal, este
acto permanece hasta las 11 de la noche, en el
transcurso y hasta el final se ve un junte y un
reencuentro de personas que por motivos di-
ferentes no se han visto o por lo contrario se
los amigos se reunen haciendo de este dia un
dia dedicado a la festividad cien por ciento y
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asi finalizan las fiestas patronales de San Pedro
y San Pablo.

Para el desarrollo de esta investigacién se buscé la
manera de internarse a las fiestas siendo participe
directo de estas y se utilizd una herramienta de in-
vestigacion, lainfiltracion, herramienta que hiso ser
parte de uno de los colectivos coreograficos, se re-
conocio que existen 3 colectivos coreograficos que
realizan bailes coordinados y guiados, pero existe
uno que lleva una historia mas interesante tras de
este, las mojigangas ademas de su presentacion
estética lo hace mas llamativo ya que es un grupo
conformado solo de hombres, unos simulando ser
mujeres por medio de vestimenta y actuaciones
draméticas. Al realizar un acercamiento con di-
rigentes actuales de este grupo y personas de la
tercera edad que participaron hace décadas atras,
sellegaronaunaserie de resenas histoéricas que ha-
blan de la historia de las fiestas, de esta agrupacion

y un poco de la historia de Jongovito.

El sefior, Eloy Nichoy habitante de toda la vida
del corregimiento de Jongovito, mediante un
proceso de charla grupal espontanea afirma
a ver participado en la década de los afos 50
contando el con aproximadamente 16 afios
de edad, relata a ver participado en la agru-
pacion las mojigangas durante mas de 3 anos
consecutivos y que abandono esta tradicion
por cambios drasticos realizados a esta que
seran descritos en el transcurso de este capi-
tulo, Don Eloy como habitualmente lo Ilaman,
afirma que durante el afio de 1958 aproxima-
damente y décadas pasadas las fiestas patro-
nales de Jongovito fueron muy ligadas a las
doctrinas masculinas impuestas por temas
culturales de la época, relatando que en la ce-
lebraciéon de estas fiestas las mojigangas era el
Unico colectivo coreografico presente en esta
fiesta, razoén por la cual el y los dirigentes de
este grupo ratifican que este grupo es de gran
importancia ya que este reafirma y reivindica
la esencia principal de las fiestas patronales,
Eloy dice. “antes las mujeres no bailaban, eso
era prohibido, porque era una fiestasantay las
mujeres no podian bailar, ni tomar ni nada de
eso y menos en publico, por eso los hombres
era los que se vestian, se disfrazaban”. Carac-
teristicas como estas muestran los verdaderos




inicios de esta agrupaciény el porqué de todas
sus actividades, Eloy Nichoy relata el por qué
decidio retirarse de estas agrupaciones debi-
do alos cambios estructurales y las conforma-
ciones de colectivos coreograficos ya consti-
tuidos por hombres y mujeres, Eloy dice. “ los
gue quitaron a los hombres de mujeres ellos
ya murieron, ellos dijeron ya no vamos a poner
mas hombres de mujeres y entran ahora seino-
ritas, y acabaron mas el disfraz de hombres a
mujeres entonces como de ahi ya cambiaron
baile como 3 afios maso menos a los 19 termi-
ne ” actualmente don Eloy cuenta con cercade
80 aios de edad por motivos de edad se llega
ala conclusién en conjunto de que su memoria
falla y se llega a la conclusién que la agrupa-
cion de las mojigangas termina alrededor de
los afios 70, tradicion que adopta 3 agrupacio-

nes mas.

Resenas como estas hace entender la impor-
tancia de estas fiestas para las comunidades
ademas de laimportancia que le daban los par-
ticipantes a su agrupacién y el desarrollo de

estas celebraciones.

Actualmente las mojigangas, tras de mas de 3déca-
das de ausencia en la fiesta, retoman puesta en es-
cena gracias a la iniciativa de Javier Criollo y Fabio
Botina quien lamentablemente fallecié, dejando el
legado y lainiciativa de retomar la historia y rendir
tributo a sus costumbres antiguas y mas impor-
tantes de las cuales se hiso parte con el animo de
evidenciar y detectar factores estético-formales

presentes en estas fiestas.

Conclusion

El corregimiento de Jongovito es un lugar el cual se
ha visto afectado culturalmente por las apropiacio-
nes exteriores las cuales han cambiado aspectos
estéticos y personales, de igual forma el pasar del
tiempo hace que las personas busquen su contem-
poraneidad en suforma de pensar de actual y de vi-
vir, a pesar de esto las personas habitantes asumen
un gran valor para Jongovito, un sentido de perte-
nencia por el cual buscan dar una cara diferente a

este corregimiento.

La participacién directa en estas fiestas ade-
mas de recolectar el material suficiente para
el desarrollo del producto, hiso reconocer el
significado real de estas fiestas y el respeto
que se debe a estas celebraciones, un sinfin
de anécdotas y memorias las cuales se expe-
rimentaron de lo que se concluye unas ansias
de volver a participar de estas celebraciones y
la invitacion a hacer parte de esta celebracion
no o si de manera participativa pero si de for-
ma presencial y evidencia toda esa diversidad
cultural que se une en un solo espacio durante

3 dias seguidos
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Marca que se ha destacado en los uUltimos anos, dando
gran impacto con su filosofia y principalmente sus pren-
daslas cuales se adaptan alatendencia del Streetwear, en
el aino 2021 realizar una colaboracién conunadelas gran-
des empresas de Colombia como lo es Falabella en donde
realizaron una coleccién de Streetwear donde reflejan la
biodiversidad de Colombia. Pero quien es Falabella, esta

es una descripcion en donde muestran sus valores.

Liberamos e inspiramos a las personas para expresar su identidad.
EN QUE CREEMOS

Que la calle es donde estd la vida y gue no hay nada mas real

) POSItivo Yy abrazamos la

gue lamusica. Nos movemos des
diversidad, el amor, el colory el estilo libre.

LO QUE CREAMOS

Hacemos streetwear, sin género, pero con toda la actitud.
Disefiamos para los que lo dicen todo con su estilo, nos
conectamos con lo mas fresco y versatil cuidando cada

detalle en nuestras prendas.

COMO CRECEMOS

Somos talento colombiano, nuestra comunidad es lo que
mas nos inspira. Las personas siempre tienen algo por de-
cir y nosotros siempre estamos escuchandolos. Sabemos
que este mundo necesita nuestra responsabilidad: evita-
mos el desperdicio, producimos solo lo que sabemos que
se va a consumir y buscamos formas de aprovechar los
materiales sobrantes. Devolvemos ala culturatodolo que
nos da: compartimos conocimiento y recursos con otras

comunidades que vibran con lo mismo que nosotros.
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Foto tomada dehttps://www.undergol.com

Competencias / Referente

L INIL LD

@undergold_

Marca dedicada a todos los amantes del Streetwea,
sin segmentar a un publico en especifico, pero por lo
general los amantes a esta cultura son sus mas fie-
les consumidores, seguidores de la musica y de todo
lo que representa las estéticas callejeras alrededor
del mundo, ya que sus principales referencias son ar-
tistas de RAP, es sus 5 afos de fundad es una de las
marcas mas representativas en Colombia por lo cual
sus prendas han sido usadas por artistas como lo son

JBalvin, Nicky Jam, Piso 21, Manuel Turiso.
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Foto tomada de hinstagram / cpf clothing

Competencias / Referente

@cpfclothing

Marca que toma reconocimiento en la ciudad de Pas-
to, ciudad en donde se planea empezar con FREES-
CO la marca no se dedica al Streetwear, pero tiene
un amplio catdlogo con acabados y presentaciones
verdaderamente buenas, con materiales de calidad y
presentacion en redes sociales, actualmente cuenta
con distribucién en diferentes puntos de la ciudad,
lugares de venta de ropa urbana en donde se puede

encontrar las prendes de esta marca.
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Competencias / Referente

P&B

PULL&BEAR

@ pullandbear

Una marca con reconocimiento internacional, es Pull&-
Bear que actualmente implemento una tienda online, abar-
cando todo el pais mediante un E-comerce, en sus enuncia-

dos podemos encontrar articulos como este.

Pull&Bear arranca en el afio 1991 con clara vocacioén in-
ternacional y con la intencién de vestir a jévenes com-
prometidos con su entorno, que viven en comunidad y se
relacionan entre si. Jévenes que visten de forma relajada,
huyendo de los estereotipos y que quieren sentirse bien
con lo que llevan. Para ellos Pull&Bear recoge las ultimas
tendencias internacionales, las mezcla con las influencias
que marca la calle y los clubs de moda, y las reinterpreta a
su estilo para transformarlas en prendas comodas y faciles

dellevar.

Pull&Bear evoluciona de forma paralela a su cliente, siempre
atento alas nuevas tecnologias, los movimientos socialesy las Gl-
timas tendencias artisticas o musicales. Todo ello se ve reflejado
ya no solo en sus disefos, sino también en las tiendas. Inspirada
enlamitica ciudad californiana de Palm Springs, larenovaciéon de
la oferta es constante. Dos veces por semana todas las tiendas

del mundo reciben nueva mercancia.
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Marca

La marca tiene como funcionalidad de ser un
signo identificador de entre mas productos,
Llopis. (2011) realiza un recorrido de la pala-
bra marca en inglés “brand”, desde su origen
etimoldgico, afirmando que proviene del voca-
blo “bran” que significa “quemar” y se utilizaba
como expresion para el acto de marcar a fuego
las reses. De este modo, la primera funcion que
cumplen las marcas desde sus origenes es la
identificacion, apelando a la procedencia geo-
grafica como garantia de origen. No obstante,
es a partir de larevolucion industrial cuando la
marca incorpora otra de sus funciones basicas:
la diferenciacién la cual se materializaba, ge-
neralmente, a través del envase y la asignacion

de atributos iconograficos distintivos.

La definiciéon realizada por la AMA es una in-
terpretacion realizada desde puntos que com-
peten directamente al Disefio Grafico desta-
cando elementos formales de esta como son
disefio de nombre diseno de simbolo y disefio
estético de los mismos. Pero la marca va mas
alla de aspectos fisicos y formales que la cons-
tituyen, es decir lo que es la marca, a esta se le
atribuyen aspectos Psicoldgicos que influyen
en la eleccion, aceptacion y la percepciéon que
realiza y tiene el consumidor final, es decir lo

que el consumidor cree que es.

Valor de marca

El valor de marca es un contexto en el que ha-
bla de contexto comercial de la marca, de sus
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productos o servicios, pero ademas esta inclu-
ye como la marca es percibida para sus clien-
tes, lalealtad de esta hacia sus consumidores y
la calidad percibida por los mismos entre otros.
El valor de marca para los clientes es real-
mente importante, ya que por medio de esta
se puede formalizar un nicho de mercado fiel
orientando todas las estrategias de comercia-

lizacién dirigidas al consumidor.

Para esto se evidenciaron una serie de facto-
res que hacen o influyen a que los consumi-
dores sean fieles a una marca. Segun Emilio
(2015) los factores motivadores de la lealtad

de los clientes hacia la marca son.

-La calidad ofrecida por la marca y un des-
empeno consistente del producto o servicio
con las expectativas que se proponen de su
uso o disfrute.

-El grado de conocimiento de la marca.

-La relacion positiva entre el precioy el
valor suministrado.

-La capacidad de resolver eficazmente un
problema.

-La percepcion por parte del cliente de que
se adapta a su personalidad.

-El ofrecimiento de un beneficio tnico.

-El respaldo de un buen servicio.

-El respeto del medio ambiente.

Branding

Dentro del amplio concepto de branding exis-




ten una a serie de elementos formales tangi-
bles e intangibles que ayudan a la exacta reali-
zacion de este, de modo que todo funcione en
ordeny de la mejor forma. Para este segmento
del apartado se reunié informacion de vital im-
portancia del libro Branding y PYMES (2015)
y se realizé una seleccién de viabilidad y apli-
cacion para el proyecto en torno a su creacién
y aplicacién de conceptos encontrados en este
documento, los conceptos que se tomaron

fueron los siguientes.

Identidad de marca o
identidad corporativa

Laidentidad de marca o identidad corporativa
es el concepto mas importante en el branding.
La identidad corporativa esta formada por un
conjunto de valores, creencias y maneras de
actuar que marcan el comportamiento de una

organizacion.

La identidad corporativa de una empresa es-
tard influida por factores como su filosofia,
su orientacién, su historia, su gente, la perso-
nalidad de sus lideres, sus valores éticos y sus
estrategias. Sonrasgos y atributos que definen
su esencia, algunos de los cuales son visibles
y otros no. Por tanto, el proceso de branding
consistird en definir unaidentidad de marca (lo
gue queremos ser) y a través de las estrategias
de branding obtener una determinada imagen
de marca (los que nuestros clientes piensan

gue somos).

Imagen de marca o
imagen corporativa

Laimagen de marca es la percepcion de lamarca
por parte del consumidor y las asociaciones que
éstos han desarrollado en relacién con la marca.
La imagen se centra en como el publico objetivo
imagina la marca, como percibe y descodifica los
discursos emitidos por ésta a través de sus pro-
ductos, servicios, comunicacién, logotipos, etc.
Es decir, la respuesta cognitiva y afectiva que
el consumidor tiene sobre la marca, asi como la
percepcion y el grado de importancia de sus dis-

tintos atributos.

Personalidad de marca

La personalidad de marca hace referencia a
cémo el cliente percibe la marca en unas di-
mensiones que tipicamente sirven para cap-
tar la personalidad de una persona, aplicadas
al terreno de las marcas. No se trata de que la
personalidad de marca deba de ser un reflejo
del consumidor, es decir, que la personalidad
de marca sea exactamente como la del consu-
midor, sino una personalidad de marca con la
que el consumidor se identifique y le resulte
atractiva. Una personalidad de marca 6ptima
no tiene necesariamente una que le guste al
consumidor (aunque ello es util), sino que a
veces es mas importante que el consumidor la

respete o confie enella.
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NUESTRO PUBLICO

El publico de Freesco se caracteriza por ser jovenes atrevidos, cono-
cedores de las ultimas tendencias e interesados en la musica, aman-
tes principalmente del genero urbano (americano y latino) entre otros
géneros. las redes sociales Juegan un papel muy importante, ya que
estan en la buscan cierto reconocimiento mediante estas, convirtién-
dose en una de las muchas formas de resaltar de entre su entorno te-
niendo él cuenta el nimero de seguidores, likes o reacciones.

Instagram

TikTok

Facebook

Ademas, su principal medio de comunicacién entre miembros cerca-
nos se realiza por medio de la app.

WhastApp
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¢Como se hiso la
coleccion
PARTY
FREESCO?

Para la creacion de la primera coleccion PAR-
TY FREESCO se realizdé haciendo un andlisis
de caracteristicas y aspectos que se consideran
representativos dentro de la celebracion de las
fiestas patronales de San Pedro y San Pablo
pero que a su vez y en funcion del disefio sean
de inspiracion para la conceptualizacién y ma-
terializacion de cada una de las prendas, siendo
estaunacelebracion que sellevaacabodurante
tres dias, cuenta con un gran nimero de aspec-

tos importantes de los cuales se tomaron tres.

Las guaguas de pan

Figura hecha de componentes que forman un
pan de dulce que fue moldeado a manera de nifio
o nifa arropado, en un inicio representaba las
juventudes y la ofrenda a manera de agradeci-
miento por el cultivo y las buenas cosechas, todo
esto en funcion de culto andino, que al paso del
tiempo se convirtié en una representacién y ce-

lebracion catélica.

Colectivos coreograficos

Muestra cultural que se lleva el dia domin-
go dentro de la celebracién esta es dividida
en 3 grupos coreograficos en donde hay un
colectivo principal que es el que dirige la pa-
rroquia de Jongovitoy dos mas en donde sus

organizadores son la comunidad

Pirotecnia

De los momentos nocturnos mas icénicos es
la presentacion de la pélvora en donde se ini-
cialo el encendido del el denominado castillo,
este es una estructura vertical que es ubicada
en el centro del parque principal, en el trans-
curso de 15 a 20 minutos se incinera dando
accion a diferentes movimientos causados
por la pirotecniay que al finalizar este se rea-
liza una exhibicién de explosivos pirotécnicos
que al visualizarlos en el manto nocturno del
cielohacenunde este un espectaculollenode

coloresy formas.
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La caracteristica principal de las prendas Freesco es el Overzise, esta es una es un tipo de prendas en
tendencias, en Freesco se deriva de caracteristicas que involucran las tendencias y las fiestas patronales.

Analizando el material fotografico de las vestimentas tipicas en las fiestas de San Pedro y San Pa-
blo por parte de los objetos de estudio que en este caso son los colectivos coreograficos se hace
evidentes diferentes caracteristicas como son las siluetas de las vestimentas, los colores usados
en ellas, patrones y terminados en tejidos, trenzados, flecos entre otras, de estas se buscé realizar

caracteristicas que dan composicion fisica a nuestras prendas como es el Overzise.

Lacoleccion PARTY FREESCO se inspiran en aquellos aspectos representativos y visibles de esta forma.
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Las guaguas de pan son uno de los simbolos principales de esta celebracion si no es que el mas im-
portante, a partir de esta se buscé realizar personajes que servirdn de intervenciones paralas pren-
das, a estas se busco darles una personalidad distinta una estética que sea atractivay acorde ala
que los jévenes objeto de estudio las puedan usar, pensando en el tipo de vestimentas y el estilo de
prendas que la marca FREESCO realiza, se las doto de articulos y personalidad joven a cada uno de
estos personajes sin dejar de lado detalles como la forma alargada y los arreglos coloridos que son

puestos por las personas que hacen las guaguas de pan

La coleccion PARTY FREESCO se inspiran en aquellos aspectos representativos y visibles de esta forma.
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El juego de luces que se hace presente la noche de sdbado como primer dia de fiestay el cielo se lle-
nade colores con las explosiones de la pirotecnia, este es un espacio de reunion para toda la familia
y de donde los brillos y los colores vivos que reflejan la euforia y la celebracion son los principales

aspectos y los mas llamativos, de esta forma la paleta de colores escogida para darle vida a la colec-
cion PARTY FREESCO fue inspirada en esta caracteristica.

Lacoleccion PARTY FREESCO se inspiran en aquellos aspectos representativos y visibles de esta forma.
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PARTY FREESCO

Las camisetas basicas de la colecciéon “PARTY FREESCO” tienen sutiles
intervenciones coloridas alusivas a las fiestas patronales de Jongovito

COLECCION

2022
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PARTY FREESCO

Las perlas de la coleccion “PARTY FREESCO” son imitacién a perlas
naturales alusivas a las fiestas patronales de Jongovito

COLECCION

2022
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PARTY FREESCO

Los hoodies de fresco “PARTY FREESCQ” son realizados con colores

D)

alusivos a las fiestas patronales de Jongovito

COLECCION

2022
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PARTY FREESCO

Los behanies tejidos en hilo de la coleccion “PARTY FREESCQO” tienen
intervencion en bordado de colores alusivos a las fiestas de Jongovito

COLECCION

2022
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Presentacion

Este es un espacio de afinidad en donde una actitud atrevida
y pretenciosa se refleja en prendas Streetwear, prendas lleva-
das al filo de las tendencias para quienes dicen todo con su es-

tilo conectando con lo nuevo, lo diferente, lo libre, lo Fresco.



FREESCO
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MISION

Disenar Streetwear al filo de la tendencia para quienes dicen
todo con su estilo

VISION

Hacer de Freesco un sindnimo de tendencia y actitud para
quienes la usan, dando paso a una nueva era del Streetwear
en para los jovenes de la ciudad de Pasto.

IMAGEN DEMARCA

El deseo de hacer parte de la tendencia sumada a una ac-

titud libre formaron el ADN de la marca, en donde el uso

de expreciones reflejan senzaciones y caracteristicas que

conjugan el nombre de la marca, Freesco conecta con lo
nuevo, lo libre y lo diferente.

] © @lree
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Lato font

Fuente que serd usada preferiblemente para manchas de texto que por su composicién
inspira modernidad y permite una buena lectura en textos de gran extension.

El presente proyecto se realizd en busca de satisfacer la exigencia de indu-
mentaria acorde tendencias basadas en el streetwear por parte de un publico
masculino en la ciudad de Pasto. Por medio de la creacion de una marca stree-
twear se aprovechd el contexto de las fiestas patronales de San Pedro y San
Pablo (Jongovito - Pasto - Narifio) en funcién grafica y visual a una coleccion

de prendas.

Dando paso a unaserie de componentes visuales y comunicativos se creé Fre-
esco, en unién a un concepto de disefio fundamental que sirvié como puente a
nuestro publico objetivo; busca posicionar a esta como una marca que Hacer

de Freesco un sindnimo de tendencia y actitud para quienes la usan.

Prueba fuente de texto



FREESCO

FREE + FRESCO = FREESCO

Espontaneo y natural, con aspecto joven que se muestra tranquilo ante cualquier situacién, es

la definicién literal de la palabra Fresco, definicion que se tuvo en cuenta para la creacién del

nombre, ademas de las caracteristicas que le da la jerga juvenil a esta palabray con las distintas
formas que es asociada.

El nombre “Freesco” es resultado de la union de dos palabras que definen los valores de la marca,

la primera es libertad traducida al inglés y la segunda es fresco palabra que se hace presente en

la jerga de los jévenes objeto de estudio, en conjunto se buscé representar a esos jovenes que

ademas de buscar prendas en tendencia también quieren expresar esa libertad por medio de su
forma de vestir

OPTICIAN SANS REGULAR

Fuente que inspira estilo y elegancia, ademas de la caracteristica Sanserif que asemeja
a las marcas modernas y juveniles, todo esto buscando reflejar el concepto de la marca.
Ademas, teniendo en cuenta, referentes de marcas que trabajan Streetwear.

o1
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El tipologo de la marca Freesco tiene Unicamente dos formas correctas de uso
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FREESCO

Cualquier uso diferente a estos serd denominado como uso incorrecto del
tipologo de la marca fresco

FREESCD =,
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COLORES DE MARCA

Basados en la psicologia del color, este simboliza elegancia y poder que en conjunto al blanco
hacen un contraste en donde visualmente los colores fuertes se tornen positivos y afirmativos



FREESCO

Fondos oscuro

https://www.pullandbear.com/@/hombre-n6228

FREESCO

Fondos claros
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Plan de medios

Como fue descrito en distintas partes de los ca-
pitulos anteriores, las redes sociales juegan un
papel muy importante, teniendo en cuenta que
este es uno de los canales o fuentes de inspira-
cién que nuestro publico objetivo usa para man-
tenerse al tanto de las tendencias en la moda, las
redes sociales se han convertido en una ventana
hacia diferentes personas de diferentes lugares
y distintos pensamientos, una forma de mante-
ner cercania hacia personalidades destacadas en
muchos dmbitos, como son estrellas del depor-
te, de la musica la farandula y hasta las mismas
marcas de x 0 y cosa que nos guste, un ejemplo
claro es las cuentas de Instagram y Facebook de

personalidades como:

Critiano Ronaldo

i} 3,132 337 mill. 476

Publicacio.. Seguidores Seguidos

Cristiano Ronaldo
Con mas de 300 millones de seguidores en todo
el mundo nos ha mostrado su calidad de vida y
los lujos que se puede dar como los son sus casas
Sus carros y su ropa.

Artistas nacionales e internacionales como:

JBalvin

12.8 mil 48.6 mill. 1,747

Publicacio.. Seguidores  Seguidos

J Balvin

Artista al cual se le reconoce por ser uno de los
promotores de la cultura del Streetwear en el pais,
exhibiendo en sus redes su pasién por la moday el

Streetwear.

O ©

Justien Bieber

s 6654 193mill. 626

Publicacio.. Seguidores Seguidos

Justin Bieber

Artista reconocido a nivel internacional quien
se encuentra en una de las capitales del Stree-
twear como lo es Estados unidos y junto a ar-
tistas americanos exhiben sus aufits de lujo re-
presentando muy bien lo que es el streetwear.

Reconocidos personajes que se desempenan
muy bien en el dmbito de la farandula como lo
es.

Luisito Comunica

2775 284 mill. 1,513

Publicacio.. Seguidores  Seguidos

Luisillo El Pillo

Youtuber mexicano que se dedica a viajar por
el mundo documentando todas sus vivencias,
quien ademas de ser un gran empresario con
reconocidas marcas de Tequila y telefonia ce-
lular también crea su marca de ropa, la cual
tiene conceptos muy urbanos que se deriban

del Streetwear.

El rubius

600 14.9mill. 358

Publicacio.. Seguidores Seguidos

el rubius WTF



Youtuber espafol que con sus mas de 14 mi-
llones de seguidores se ha destacado en este
ambito y gracias a su éxito en internet nos ha
mostrado su estilo de vidaen el cual ademas de
portar carros de lujo y lujosas propiedades nos
muestra sus distintos oufits Streetwear en lo

mas actual.

Ademas de personalidades también las marcas
hacen su presencia en estos espacios. Como es
el caso de BMW reconocida marca de automo-
viles y en el ambito de la moda marcas como lo
es BALENCIAGA o PULL&BEAR se jactan de
mostrar todos sus productos a sus millones de

seguidores.

8,367 31.4 mill. 68

Publicacio.. Seguidores Seguidos

15 11.8 mill. 0

Publicacio... Seguidores Seguidos

Balenciaga

[ P&B 4,657 7.2mill. 278

PULL&BEAR Publicacio.. Seguidores  Seguidos

Pull&Bear

Estas como muchas mas son cuentas que pre-
fieren los jévenes objeto de estudio, todos
extasiados de ese mundo lleno de placeres y
excentricidades, quienes de una u otra forma
influenciados por personajes como los ya nom-

brados anhelan un poco de eso.

https://es.wikipedia.org/wiki/Travis_Scott
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Plataformas Freesco

En este punto podemos ver la influencia trans-
mitida por las distintas redes sociales y la im-
portancia de obtener un buen manejo de redes
sociales, pero entrando en un ambito financie-
ros también hay que analizar el crecimiento
que han tenido estas plataformas en cuanto al
manejo de cuentas empresariales dedicadas a

las ventas.

Segun un estudio realizado por Facebook for
Business Colombia supo despertar su econo-
mia digital que la han llevado a ocupar el cuar-
to puesto entre los paises comercialmente
mas exitosos de América Latina detras de Bra-
sil, México y Argentina con la posibilidad de
entrar al podio en los préximos dos anos. En el
2012 el porcentaje de compras por medios di-
gitales era apenas el 2% cifra que hasta el afo

2020 supero el 400%.

(f] © @Frecac

‘ 80% »

De los internautas compran o consultan de
forma online las caracteristicas y precios de
los productos que desean adquirir

50% ’

De los colombianos unas las redes sociales
para buscar precios y comprar productos o
servicios en internet

N~

19%

Los internautas realizan la compray pago
directamente online

‘ 80% ’

Destacarla confianza o seguridad que le genera
realizar el pago online

‘ 94% ’

Destacan la facilidad pararealizar el pago online




Segun datos del Observatorio eCommercey la
Camara Colombiana de Comercio Electronico,
las categorias de productos preferidas por los
consumidores que compran y realizan el pago
online son moda (37%), turismo (37%) y tecno-
logia (36%). En cambio, aquellos que efectiian
las compras online pero que prefieren pagar
en efectivo al momento de la entrega del pro-
ducto, suelen optar por rubros como comesti-

bles (34%) y moda (45%).

A todos estos aspectos se ha sumado una
tendencia mas que es el marketing digital al
cual las redes sociales han perfeccionado sus
formas exactas de llegar a publicos objetivos
usando una segmentacion directa teniendo
en cuenta las bases de datos que cada perso-
na suministra en cada accién realizada dentro
de estas plataformas, Facebook como uno
de los mas importantes recaudadores de in-
formacion ofrece sus plataformas Facebook
Business en donde podemos encontrar he-
rramientas para medir y pautar anuncios con
segmentaciones especificas, cabe destacar
que Facebook es dueno de Instagram y en sus
plataformas podemos controlar todo el tra-
fico y anuncios dentro de Facebook Business
ademas de ser duefio de WhatsApp, aplicacion
que se ha convertido es una de las mas usadas
como plataforma de comunicacién no solo por
nuestro publico si no de gran parte de la pobla-

cion.
Todas estas caracteristicas dan pie a los luga-

res donde Freesco debe hacer presencia.

Las plataformas escogidas tienen el objetivo
de formalizar una estrategia de contenido que
se dividird en 3 puntos.

Facebook

Instagram

WhatsApp

Dominio

Tik tok

YouTube

0 8 @ B @ 3
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PRODUCTO




Fressco contara con productos de linea (produccion en serie) y de coleccién (colecciones tema-
ticas limitadas) en donde se buscara destacar la esencia de cada uno, estos seran exhibidos de
forma limpia en el feed de cada perfil (fan page - web) de forma que el producto sea el que resalte
y el segundo productos de coleccién, se adecuara segln se derive su concepto, en donde resalte

el producto y el concepto de estudio.






El algoritmo de Instagram destaca a cuentas en las que se realicen acciones como estas, la accion de
etiquetar se buscara hacer efectiva por medio de post con mensajes llamativos que inciten a esta, por
medio de frases - humor etc.







Como ya se dijo Instagram darad mas relevancia a cuentas con interacciones de sus seguidores entonces
en este punto se buscara crear dos secciones que inciten a comentar y a compartir, la primera una sec-
cién en donde los seguidores comentaran ciertas situaciones, concejos o experiencias y la segunda en

donde se recaudara esta informacién y se adecuara piezas con estos consejos, vivencias, historias etc.




CAMISETAS \
HOODIE
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e
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MARKETING
DIGITAL

El marketing digital es la aplicacién de las es-
trategias de comercializacion llevadas a cabo
en los medios digitales. Todas las técnicas del
mundo off-line son limitadas y traducidas a un
nuevo mundo, el mundo online. En el dmbito
digital aparecen nuevas caracteristicas como
la inmediatez, la irrupcién de las redes socia-
les y las herramientas que nos permiten hacer

mediciones reales Resultados medibles

Esta es la principal y mas evidente ventaja que
ofrece el marketing digital. Gracias a las multi-
ples herramientas analiticas, permite hacer un
seguimiento mas preciso del retorno de inver-
sion que el marketing tradicional.

Alcance global

Cuando nos referimos a alcance global quere-
mos decir que, con internet, podemos llegar a
personas de cualquier parte del mundo.

Inmediatez

Los medios digitales nos permiten ver los re-
sultados de una campaia en tiempo real, de
modo que podemos ajustar y optimizarlaenla
medida necesaria.

Fidelizacion

las redes sociales nos permiten generar lazos
mas fuertes con nuestros clientes, y construir
una comunidad online mas amplia de la que
podriamos en el mundo offline.

Precision en el target

Mientras que un anuncio de marketing tradi-
cional se imprime a un gran publico indiferen-
ciado, en el marketing digital podemos dirigir
anuncios a un publico determinado, logrando
asi campanas mucho mas eficientes

MD Agencia - Google Partners



00 Meta for Business

é\ Google Ads

WhatsApp Business

Para complementar la estrategia de Social Me-
dia que se propone realizar se implementara
estrategias de marketing digital, en donde con
proceso de segmentacion y realizacion de cam-
pafas de alcance, de posicionamiento de marca

y principalmente con el objetivo de ventas .

Meta ADS, esta plataforma principalmente se
usa para larealizaciéon de campafas y anuncios
dentro de nuestras redes sociales como lo son
Facebook e Instagram todas estas haran pre-
sencia dentro de todos los espacios visibles,

Historias, Feed,Reel,videos etc.

Google ADS esta plataforma principalmente
se usa para la realizacién de campainas y anun-
cios dentro de la web (busquedas de Google,

Youtube otras paginas web) en donde podre-
mos dar visibilidad de nuestra marca, pero
también re direccionar trafico a nuestro e co-
merce en donde la forma de comprar del usua-

rio sera mas automatizada

Estas estrategias tienen como objetivo prin-
cipal impactar a nuestro publico objetivo que
son los jovenes de Pasto, pero por ser platafor-
mas tan amplias se abrirdn campanas dirigidas

aotras ciudades.

109




10

Sostenimiento

Freesco busca perdurar y brindar un lugar en
donde la tendencia en prendas siempre este pre-
sente, el presente objetivo tiene como objetivo
presentar lamarca Fressco y su coleccion de lan-
zamiento la cual viene inspirada en componen-
tes de las fiestas patronales de Jongovito, para
el sostenimiento de la misma se planea manejar
una produccién de prendas basicas principal-
mente usando una tendencia presente que es
la logomania de esta forma abran productos de
produccién permanente y colecciones tempo-
rales como la coleccién PARTY FREESCO, la in-
tencion de estas colecciones es buscar espacios
o actividades representativas de lugares princi-
palmente rurales, en el que se realizara estudios
similares dependiendo de las condiciones, de
esta forma las colecciones temporales tendran

un valor agregado el cual serd expuesto.

El plan fue ofrecer alos jévenes de la ciudad de
pasto un lugar en donde sea mas facil encon-
trar prendas en tendencia si buscar en lugares
fuera la ciudad o incluso sin pagar el costo de
estas en marcas realmente costosas, pero se
concluye que gracias a la influencia de los me-
dios digitales el potencial de este se ve fortale-
cido en cuanto a las ventas virtuales en donde
los jévenes de la ciudad de Pasto pueden ad-
quirir estas, pero jovenes con gustos similares
también puedan adquirirlas sin importar su
lugar de residencia dentro del pais, apoyando-

nos de las empresas de envios.

Este es un espacio de afinidad en donde una ac-
titud atrevida y pretenciosa se refleja en pren-
das Streetwear, prendas llevadas al filo de las
tendencias para quienes dicen todo con su estilo
conectando con lo nuevo, lo diferente, lo libre...

lo Freesco.
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d) Manifiesto (manifestamos) que el Trabajo de Grado o de Aplicacién es original realizado sin violar
o usurpar derechos de autor de terceros y que ostento(amos) los derechos patrimoniales de autor
sobre la misma. Por consiguiente, asumo(asumimos) toda la responsabilidad sobre su contenido
ante la Universidad CESMAG y frente a terceros, manteniéndola indemne de cualquier reclamacion
que surja en virtud de la misma. En todo caso, la Universidad CESMAG se compromete a indicar
siempre la autoria del escrito incluyendo nombre de(los) autor(es) y la fecha de publicacion.

e) Autorizo(autorizamos) a la Universidad CESMAG para incluir el Trabajo de Grado o de Aplicacion
en los indices y buscadores que se estimen necesarios para promover su difusion. Asi mismo
autorizo (autorizamos) a la Universidad CESMAG para que pueda convertir el documento a
cualguier medio o formato para propositos de preservacion digital.

NOTA: En los eventos en los que el trabajo de grado o de aplicacion haya sido trabajado con el apoyo
0 patrocinio de una agencia, organizacion o cualquier otra entidad diferente a la Universidad CESMAG.
Como autor(es) garantizo(amos) que he(hemos) cumplido con los derechos y obligaciones asumidas
con dicha entidad y como consecuencia de ello dejo(dejamos) constancia que la autorizacion que se
concede a traves del presente escrito no interfiere ni transgrede derechos de terceros.

Como consecuencia de lo anterior, autorizo(autorizamos) la publicacion, difusion, consulta y uso del
Trabajo de Grado o de Aplicacion por parte de la Universidad CESMAG y sus usuarios asi:

+ Permito(permitimos) que mi(nuestro) Trabajo de Grado o de Aplicacién haga parte del catalogo de
coleccién del repositorio digital de la Universidad CESMAG por lo tanto, su contenido sera de
acceso abierto donde podra ser consultado, descargado y compartido con otras personas, siempre
gue se reconozca su autoria o reconocimiento con fines no comerciales.

En Eeﬁal de conformidad, se suscribe este documento en San Juan de Pasto a los S dias del mes de

del afio 2077
dfw «ﬁz]zn d
Nombre del autor: !dl‘r B.-J—u nq . Nombre del autor:
Nombre delautor: Nombre del autor:
l:'__./
-~ [ —
E———— Nombre del asesor: : E———— -
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