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Introduccion

La Tesis titulada Gestion interdisciplinaria en la comunicacion de la imagen de marca,
plantea un andlisis comparativo de empresas de indumentaria contemporaneas en Ecuador,
orientado a dilucidar la importancia de la perspectiva interdisciplinaria en este rubro.

El proyecto se inscribe en el campo tematico Empresas y Marcas, puesto que busca
explorar las estrategias de gestidbn y comunicacion de marca, cuyo analisis permite la
orientacion de los procesos a seguir de las empresas de moda.El tema surge a partir de la
necesidad de identificar el proceso implicado en la gestion interdisciplinaria del disefio con
otras 4reas, para la optimizacion de la comunicacion de la imagen de marcas de
indumentaria. Este fenomeno, que puede ubicarse en el siglo XX tardio, propone integrar
nuevas disciplinas con diferentes especializaciones en las empresas contemporaneas. Se
pretende realizar un analisis comparativo de dos reconocidas empresas de indumentaria en
Ecuador: GM Gustavo Moscoso de la ciudad de Guayaquil y Cynthia Vazquez Coleccion
de la ciudad de Quito, ubicadas en las dos ciudades mds grandes y de mayor poder
econdmico del pais. La comparacion responde a que ambas se dirigen a un target selecto y
ofrecen productos de lujo, a pesar de que la primera posee, ademads, una linea de consumo
que puede adquirirse en cadenas masivas.

La interrogante que pauta la elaboracion del presente escrito es como se consigue una
comunicacion eficiente de imagen de marca en las empresas de indumentaria ecuatorianas
GM Gustavo Moscoso y Cynthia Vazquez Coleccion y qué incidencia tiene en ellas la
interdisciplinariedad. En este sentido, el proyecto se guia por la hipotesis de que el trabajo
interdisciplinar de disefiadores y otros profesionales afines a produccion, administracion y
ventas, contribuye a la comunicacion de la imagen de marca de las empresas ecuatorianas

de indumentaria.



Asimismo, tiene como objetivo general efectuar una comparacion entre las empresas GM
Gustavo Moscoso y Cynthia Véazquez Coleccion para analizar las estrategias que utilizan
para comunicar su imagen de marca. Y como objetivos especificos, se pretende identificar
el rol que desempefia cada profesional que interviene en la comunicacion de la imagen de
marca a través de la gestion interdisciplinaria; determinar la relacion entre el trabajo
interdisciplinar y la comunicacién de imagen de marca en las empresas de indumentaria
dirigidas por disefiadores de moda en Ecuador.

La presente investigacion propone analizar las variantes que emergen de las diferentes
marcas de indumentaria tomadas en cuenta desde Ecuador, a modo de determinar si una
escasa informacién en la comunicacion de los profesionales del disefio con otras areas,
provoca falencias en los procesos secuenciales que se deben seguir para construir una
imagen consolidada, que comunique sus valores, su identidad y la visidbn que sus
consumidores poseen de ella.

Los conceptos principales que estructuran esta investigacion incluyen la
interdisciplinariedad, que se abordara desde la perspectiva tedrica de Ezequiel Ander-Egg
(1994). Por otra parte, se abordan los conceptos de branding o construccion marcaria,
como un elemento fundamental de la comunicacion empresarial. En este sentido, interesa
enfatizar los procesos de comunicacién de las empresas de indumentaria, para lo cual se
tomara la perspectiva empresarial ofrecida por Macarena San Martin (2009) y Paloma Diaz
Soloaga (2014).

Finalmente, y en vinculacion con esta perspectiva, se abordaran los conceptos de identidad
e imagen de marcas de moda desde el enfoque de Testa Salvo y Stefania Saviolo (2007),
Harriet Postner (2011) y Melissa Davis (2010).

En el marco de los estudios sobre la importancia de la interdisciplinariedad en el &mbito de

disefiadores con otras profesiones afines y la imagen de marca, ha sido posible hallar



aportes que enfatizan este tema. Sin embargo, en lo que respecta a la necesidad de
incorporar esta perspectiva en las empresas de indumentaria, maxime cuando se trata de
empresas de lujo que han logrado un fuerte posicionamiento marcario, no ha sido posible
hallar aportes novedosos como el que se propone en esta instancia. Por tanto, atribuyen
para la investigacion las siguientes participaciones:

Segun Arboleda, Rodriguez y Valencia (2009) en un trabajo de investigacion titulado Mds
Que Tacticas Para Sobrevivir, el trabajo interdisciplinario es aquel conformado por varios
profesionales, quienes estdn encargados de analizar y presentar una propuesta ante el
requerimiento de una empresa en base a sus conocimientos, de una manera efectiva con
una estrategia focalizada y un concepto Unico. Asimismo, menciona que uno de los
factores mas importantes considerados por los clientes, es el aspecto econdmico, puesto
que el grupo profesional debe sintetizar al generar cualquier tactica, con la experiencia en
relacion a la dindmica y la cercania a las percepciones y expectativas del cliente.

Por tanto, se deduce que es indispensable construir vinculos de comunicacion neutral, pero,
al mismo tiempo certero, con una posicion firme y que promueva la participacion de cada
uno de ellos, ya que las ideas de todos juegan un rol importante para la elaboracion de una
propuesta.

En su escrito acerca del tema asociativismo en las empresas de disefio de indumentaria,
Marré (2014), enfatiza que las ventajas del trabajo interdisciplinario en disefio con personal
calificado, tiene la capacidad de traducir la presentacion de una marca con nuevas y
renovadas estrategias; promover la capacidad de negociacion; mejorar la comercializacion;
aumentar la difusion y comunicacidn; incorporar nuevas tecnologias, que en la mayoria de
casos son inaccesibles a nivel individual; intercambiar experiencias profesionales; tener
mayor objetividad al momento de identificar problemas y sus posibles soluciones; y tener

mejor acceso a lineas de financiamiento.



Para continuar con el tema mencionado, desde el proyecto de investigacion sobre el trabajo
interdisciplinar, Estupifian (2010) analiza la interdisciplinariedad como una interaccion de
las disciplinas que pueden afrontar determinados proyectos. En este sentido, se refiere al
ejercicio del diseno desarrollado en armonia con todas las disciplinas que se involucran,
tales como Disefio Arquitectonico, Publicidad, Grafico, Industrial, Web, Indumentaria y
Sonido, entre otras.

Sin embargo, la Gestion de Estrategias de Marca ha sido una disciplina poco impartida en
las carreras de grado de Latinoamérica y, a su vez, es la que tiene relacion directa con las
otras disciplinas y ejerce la direccion de la identidad de los proyectos, sobre todo en los
que se refieren a marcas de caracter comercial.

De tal modo, se expone que la interdisciplinaridad es una forma de agrupar, construir,
comprender la realidad y la integracion de conocimientos, de sus dindmicas y relaciones.
Como acotacion, Proust (2012) expone que el trabajo interdisciplinar busca relaciones
dinamicas y de cooperacion, contribucion e integracion con otras disciplinas en un espacio
compartido. Es un intercambio de comunicacion con diferentes lenguajes y puntos de vista
pensados desde un fin comun entre discursos y perspectivas diferentes.

Sin embargo, los proyectos interdisciplinares no niegan sus dificultades, puesto que van
mas alld de conectar conocimientos y perspectivas, en los que se generan desacuerdos
analizados desde diferentes espacios, dando lugar a la distorsion en la comunicacion del
contexto general. Es por esto que es importante la complementacion de los recursos del
trabajo grupal para lograr la evolucién y la busqueda de soluciones de una realidad social
de complejidad creciente.

Con una misma vision al contenido, se reconoce que en el disefio existen diferentes tipos
de conocimientos. Segin  Torres, Castro y Cedefio (2011), existen diferentes

disciplinas con distintos saberes tedricos, metodologicos y técnicos, los cuales al



fusionarse son vistos desde la funcionalidad, comunicabilidad y creatividad, aportan
informacion mejorando los objetos y espacios que tienen contacto directo con el usuario.
Por otro lado, se le considera al disefio como un sistema abierto generador de ampliar
fronteras, que articulan diversas disciplinas y actividades profesionales que posee
elementos que se relacionan entre si, tales como el talento humano, el espacio, la
habitabilidad y el confort.

Desde otra concepcion, Contreras y Broitman (2013), en su articulo referente a los desafios
interdisciplinarios, argumentan que la creatividad es el motor de una disciplina de disefio;
por lo tanto, para que un disefio cumpla su funcion, no debe trabajar sola sino interactuar
con otras. La problematica que surge es que el disefio, en su diversidad de disciplinas,
suele generar competencia en los roles determinados que debe cumplir cada profesional, en
tanto subsiste la idea de que un disefiador esta capacitado para resolver cualquier problema,
sin tomar en cuenta que, si bien todo parte del disefio, existen diferentes enfoques en los
que el disefiador se especializa en pos de formar estrategias que satisfagan cualquier tipo
de necesidad.

Otra de las variables importantes para la investigacion refiere al lugar de la imagen de
marca en el area de indumentaria, de la que se obtienen algunas concepciones
significativas. La imagen de marca es el rostro de una organizacion, que por medio de
diversos canales representa la identidad de una empresa. Orozco y Ferré (2013) sostienen,
en este sentido, que los valores intangibles de la marca contribuyen a su solidez y
permanencia en el mercado, cristalizando una correcta reputacion que permite su
diferenciacion de otras marcas de la competencia, y pugnando hacia la consolidaciéon de un
Optimo posicionamiento.

Segtin Pinto (2013) desde la perspectiva del disefio de vidrieras, la imagen de una marca es

la union de todos los factores internos que comunican la personalidad de una empresa. Es



lo que define a una entidad o a un producto, lo que permite diferenciarlo de la
competencia, ademas de generar estrategias que se relacionen directamente con sus
consumidores mediante un mensaje claro y especifico.

En esta misma linea, Rodriguez (2014) expresa que la imagen es un concepto que se
construye en relacion con la calidad del servicio y la satisfaccion, considerandola como un
elemento esencial para conseguir fidelizar a los clientes al satisfacer sus necesidades. Este
proceso implica la generacion de una eleccion de la empresa por sobre la competencia,
como resultado de una combinacion de cualidades tangibles objetivas y atributos
simbolicos emocionales.

Anade al tema Landin (2004) que cuando una marca llega a ocupar este lugar de
preferencia consigue un compromiso por parte de los consumidores. Esta estrategia
permite ir mas alld de simplemente recordar y reconocer una marca; también implica
sentirla. Los beneficios que se desprenden de este vinculo sentimental que la marca puede
llegar a construir, contribuyen a generar una suerte de identificacion entre ambas partes.

De lo antedicho se desprende la necesidad de generar una imagen coherente con las
acciones y mensajes de la organizacion. Una de las formas en que se logra consolidar la
imagen de la marca en el consumidor es a través de la identificacion con los valores
emocionales y los valores que sostiene el segundo, en tanto permite gestar lazos de
afinidad.

Con respecto a esta tematica, Alvarracin (2014) se refiere a como se percibe una compainia
o producto, desde la identidad visual que la complementa, desde la publicidad, las
estrategias de marketing y una infinidad de factores que, interconectados y de una manera
inconsciente, forman una imagen en la mente del consumidor.

Llovet (2010) acota que los locales comerciales fortalecen la personalidad de las marcas y

fidelizan al cliente con mayor fuerza que otras herramientas de comunicacion; grandes



firmas han logrado establecer su marca a través de un punto de venta. Esto define a la
tienda comercial como una herramienta principal de comunicaciéon de una marca en el
sector de indumentaria.

Con respecto al disefio metodoldgico, se trata de una investigacion cualitativa, de tipo
descriptivo, puesto que se orienta a describir el rol de la confluencia e hibridacion
disciplinaria en el &mbito del disefio de indumentaria, y su carencia en la mayoria de las
empresas de este rubro, dotando de una explicacion valida a la necesidad de incluir esta
clausula a la filosofia empresarial de las empresas ecuatorianas dedicadas a la moda.

Las herramientas que se utilizaran en el trabajo de campo seran entrevistas en profundidad
a los disefiadores de indumentaria duefios de las marcas seleccionadas para el analisis, asi
como también a los profesionales que integran el equipo de las empresas, con el fin de
obtener una informacidén completa y selectiva de cada una de las marcas. Asimismo, el
trabajo de campo se acompafiara de observaciones in situ de los casos de estudio como el
conjunto de elementos tangibles e intangibles que componen a cada una de las marcas para
su comunicacion.

El proyecto estd dividido en cinco capitulos. En el primer capitulo enfatiza la
interdisciplinariedad del disefo, definiendo la especializacion de los saberes de las
profesiones hibridas como nuevas formas de gestionar el disefio, englobadas en las
tendencias actuales como el design thinking, ademas de la sinergia del trabajo en conjunto.
El segundo capitulo aborda la interdisciplinariedad en la comunicacion de las marcas de
indumentaria y se define la importancia del trabajo conjunto en la fase de start up, en el
que se pretende identificar la gestion de las marcas a partir de la definicion de sus

estrategias de comunicacion.



El tercer capitulo desarrolla la potencialidad de la marca al servicio de la moda, definiendo
para ello la construccion de la identidad, la imagen de marca y las estrategias y alcances de
la comunicacion marcaria focalizados en el area de la indumentaria.

El cuarto capitulo contextualiza la situacion de Ecuador respecto a la interdisciplinariedad
de la moda, desde un analisis de las ciudades de Guayaquil y Quito, localidades de los dos
casos de estudio tomados en cuenta para la investigacion de esta tesis, como ambitos en los
que esta perspectiva tiene una mayor potencialidad de desplegarse efectivamente.

Por ultimo, el quinto capitulo desarrolla el trabajo de campo de los casos de investigacion,
indaga sobre la comunicacidon de imagen de marca en las empresas de indumentaria desde
el esquema de trabajo de GM Gustavo Moscoso de Guayaquil y Cynthia Vazquez
Coleccion de Quito, efectuando una comparacion entre las dos marcas y analizando su
éxito en el mercado. Asimismo, se propone un analisis sobre la importancia del trabajo
interdisciplinario en la potenciacion de la marca de las empresas de indumentaria
ecuatorianas.

Para finalizar, se concluye con el resultado de la investigacion por medio de la informacion
obtenida a lo largo del proyecto investigativo, la misma que pretende identificar el trabajo
interdisciplinar que realizan las marcas referentes, para comunicar su imagen de marca y el

posicionamiento obtenido desde su nacimiento hasta la actualidad.



Capitulo 1:

1. Interdisciplinariedad del Disefio

La interdisciplinariedad es la cooperacion de diversas ramas de una especialidad. Cada vez
que se habla o escribe sobre una teoria de disefio, empiezan concepciones diversas sobre
como se ha de organizar: de manera interdisciplinar, pluridisciplinar o transdisciplinar. La
interdisciplinariedad implica la existencia de varias especialidades autonomas, puesto que
no seria concebible que una disciplina se defina como tal asumiendo conocimientos,
métodos y otros elementos de otras ramas de la ciencia. El disefio ha tenido grandes
dificultades para crear una identidad especifica en cuya base pudiera tener interacciones
con otras disciplinas. En los afios setenta hubo un intento de desarrollar una componente
disciplinar en el disefio conocida como las funciones sensoriales, el que fue mal entendido
y mal interpretado deliberadamente ante las dificultades de traduccion del concepto a otros

idiomas. (Burdek, 2000, p. 175).

En la actualidad una teoria del disefio se construye sobre principios cientificos- filoséfico.
En respuesta a la pregunta: qué caracteriza a una ciencia, se han designado tres categorias
importantes: la finalidad, el objeto y el método. “Aunque el disefio ya no reclama el
derecho a ser una ciencia, estas tres categorias se adecuan perfectamente a la hora de

esbozar una teoria disciplinar del disefio”. (Burdek, 2000, p. 176).

Afiade David Bramston Master en disefio industrial, que la interdisciplinariedad del disefio
es una gran curiosidad e interés por otras practicas de disefio distintas a las que estamos
acostumbrados, por lo que genera un método importante para una ampliacion constante de
nuevos horizontes creativos. “Concentra enfoques y técnicas tipicas de otras disciplinas
nos permite introducir nuevos enfoques y evita que el ambiente de trabajo sea anodino y

poco inventivo”. (Bramston, 2010, p. 39).



Segun Verdnica Devalle, en su libro La travesia de la forma, la difusion de los principios
del buen disefo, y de alguna manera, por una busqueda de la regulacion de la produccion
industrial incluye funcionalidad, calidad, precio, durabilidad y forma. Es por esto que
disefiadores de indumentaria han logrado construir sus marcas, han sentido la importancia
de involucrar a un equipo de trabajo interdisciplinar de disefio en formar sus firmas e
implantar su posicionamiento en el mercado de una manera técnica y profesional. (Devalle,

2009).

1.1. De la especializacion de los saberes a las profesiones hibridas

Las profesiones hibridas son una nueva forma de organizacion del trabajo que actualmente
se caracterizan segun Rodriguez (1995) en integrar las tareas en lugar de dividirlas; otorgar
a los trabajadores una mayor participacion en cuanto a la concepcidn, programacion y
evaluacion de sus propias tareas para obtener mayor productividad, eficacia y modular de
manera mas equilibrada algunas actividades desarrolladas en areas especificas de gestion,
con la finalidad de trasladarlas a las lineas de produccion y mejorar el trabajo. Se afirma
que ante estas nuevas exigencias del mercado, se hace necesaria una fuerza de trabajo
flexible. (p. 371- 385).

En los paises subdesarrollados los saberes hibridos han sido adoptados como una
recomendacion de organismos internacionales. La sociedad contemporanea se caracteriza
por tendencias importantes que estan incidiendo y condicionando el disefio en la formacion
académica de las nuevas generaciones de graduados universitarios a fin de responder a las
exigencias del mercado de trabajo. Los cambios en los sistemas de trabajo en la actualidad,
que para la produccion de bienes y servicios presentan exigencias de tipo técnico y de

conocimientos interdisciplinarios, deben afrontar el alto grado de imprevisibilidad e
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indeterminacion en la evolucion del mercado de trabajo, de ocupaciones y profesiones
(Celis y Gomez, 2005).

Las profesiones hibridas abordan temas complejos y transversales en varias disciplinas,
permiten el desarrollo de habilidades para entender e interpretar de manera holistica las
situaciones que suceden en el entorno social, econémico, profesional y laboral. La
sociedad moderna se caracteriza por la utilizaciéon de los conocimientos, capacidades y
habilidades comunes a varias areas afines, con la versatilidad suficiente para permitir la
adaptacion a nuevas tecnologias y la transicién ocupacional en nuevas formas de trabajo
dentro del nivel de competencia del profesionista. (Chavez, 2001, pp 57-74).

Se debe entender como el conjunto de conocimientos y habilidades técnico-profesionales
especificas, en el que se incluyen determinados rasgos de personalidad, como la ductilidad
y la plasticidad, la predisposicion a aprender constantemente, las habilidades
comunicativas, que se consideran competencias basicas en el perfil de un trabajador.

En ese sentido, en los tultimos afios prevalecen los principios de eficiencia, eficacia y
calidad, principios que se acuian y surgen desde el seno de la gran empresa y que sin un
verdadero diagnodstico de la situacion que guarda la empresa latinoamericana. Por este
motivo, para justificar la aparicion de las profesiones hibridas, se reconoce las
caracteristicas del contexto del mercado de trabajo y las necesidades actuales de la
sociedad que han logrado el surgimiento de nuevas ocupaciones o de la adecuacion de
ocupaciones tradicionales en otras como las hibridas, para responder a las nuevas
exigencias del mercado de trabajo. (Barrén, 2005, pp. 47- 94).

Para Jiménez (2009), una profesion hibrida se caracteriza porque se ha disefiado a partir de
la convergencia de dos disciplinas reconocidas, lo que queda sobrentendido que cada una
de las disciplinas que se mezclan para dar paso a la hibridacién, poseen una clara y

especifica delimitacion de su campo de actuacion; de igual manera utiliza el término de
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profesion interdisciplinaria para explicitar que es una profesion en la que los conceptos y
métodos de dos disciplinas se articulan en un objeto comin y en una problematica
determinada. (p.9).

Por otro lado, en cuanto a las caracteristicas de las profesiones hibridas Simoén (2014), de
manera ironica atestigua que los profesionales hibridos se encuentran en una zona de
ambigiiedad profesional, ya que se mueven sin una delimitacion entre disciplinas, es decir,
no pertenecen fijamente ni en la una, ni en la otra, situaciéon que en algunos casos
representa un obstaculo para lograr una répida insercién laboral. (p. 10).

En consonancia con lo anterior, el campo de actuacion de un profesionista hibrido es mas
dificil que el de un profesional especialista, debido a que la hibridacion es una categoria
indefinida, pues a diferencia de los especialistas, el profesional hibrido en sus inicios no
tiene claro qué conocimientos o trabajos debe cubrir ni con qué intensidad, por lo
contrario, el profesional especialista elige un campo de conocimientos especifico, técnico o
reducido, es decir, se convence a si mismo que su participacion es de gran utilidad en la

solucion de problemas importantes y mas complejos. (Simén, 2014, pp. 10-11).

1.2. Nuevas formas de gestionar el disefio

En la actualidad la gestion del disefo ha sido formada de una adecuada gestion empresarial
y coherencia en la direccidn, a través de un consejo conformado por un responsable del
disefio, un equipo que preste soporte de forma continua, una o varias personas encargadas
de la direccion operativa del disefio en todas sus unidades y equipos de trabajo en
diferentes ambitos: producto, entorno, comunicacion, entre otros, de los que pueden
también formar parte equipos freelance. La gestion del disefio sigue un tipo de manual con
codificacion de los aspectos mas importantes del disefio de la empresa, objetivos y un

programa del que la compafiia pueda llevar un control de los procesos, tiempos y
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modificaciones que puedan aparecer. El disefio interviene en la mayor parte de los
departamentos de la empresa, como el de ingenieria, investigacion, planificacion,
produccion, desarrollo y marketing principalmente. (Cotec, 2008, pp. 67-69).
Segun la fundacién de origen empresarial contribuyente al desarrollo de la innovacion
tecnoldgica en las empresas y las sociedades Cotec (2008), los principios de la gestion del
disefio pueden enmarcarse en:
La busqueda de la perfeccion mediante el disefio no es un proceso democratico,
aunque si involucra a toda la empresa. La integracion del buen disefio en todo lo que
constituye la empresa es un juego entre imagen e identidad y requiere la participacion
de cuantos trabajan en ella. El arte de la direccion del disefio consiste en crear una
interaccion positiva entre imagen e identidad, es decir, perseguir el nivel de calidad a

través del disefio, como un medio de llevar lo més cercano a lo que deseamos que sea;
y una vez conseguido este objetivo buscar otro superior en busqueda de la excelencia.

(p.69).

Una funcion principal de la gestion del disefio en la empresa, ha de ser la interaccion y la
integracion con las otras areas. Consiste en implementar un programa formal de
actividades con los objetivos corporativos, el mismo que comunique su importancia al
equipo de trabajo para conseguir los objetivos de la empresa. De esta manera, se traslada la
importancia del disefio de manera que sea considerado como una herramienta estratégica
de comunicacién de identidad de la empresa, por su intervencion en cada una de las areas
de la organizacion. Las funciones de la gestion del disefio pueden reunirse en: contribucion
a la obtencion de los objetivos corporativos; participacion en la identificacion de las
necesidades de los consumidores; gestionar los recursos y el proceso de disefio;
participacion en la creacion de la imagen de la compaiiia. (Cotec, 2008, pp. 70-71).

El disefio y la empresa evidentemente poseen una interdependencia, sin embargo,
frecuentemente la planificacion empresarial descuida esta variable. La gestion del disefio

se introduce en entornos como marketing, economia, ventas, mercado, publicidad,
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relaciones publicas, y la comunicacidon en general, se establece por medio de un proyecto
con finalidad consumista. (Lecuona, 2014, p.4).

El profesor de la universidad Politécnica de Valencia Manuel Lecuona (2014), en el
manual de Gestion del disefio para empresas que abren nuevos mercados, anade que en
los afios 50, las ventas en las empresas; la demanda era superior a la oferta, pero a su vez
en la actualidad, se ha visto necesario para las organizaciones una estimulacion al
comprador, con el desarrollo y diferenciacion del producto a través de estrategias de disefio
y la inmensa aportacion de la publicidad. Desde un punto de vista empresarial, la
incorporacidon del disefio y su gestion aporta significativamente al funcionamiento de la

empresa de una manera coherente, sistematica y transparente. (p.4).

1.2.1. Lo interdisciplinar como tendencia actual

La interdisciplinariedad en la actualidad ha ido mas all4 de relacionar diferentes disciplinas
de manera contextualizada y sistemadtica, se la ha considerado como una integracién que
permite captar las estrategias, razonamientos para la construccion de aplicaciones practicas
de la disciplina de nuevos modelos en algunas actividades profesionales.

La interdisciplinariedad ha transcurrido desde los afios 60 aproximadamente, es en los afios
80 cuando han dado impulso a los estudios sobre su importancia. Desde los afios 90 hasta
la actualidad, se clarifica el significado de la interdisciplinariedad como la integracion de
conocimientos y el intercambio entre diferentes disciplinas. (Ander, 1994, pp. 18- 25).

El trabajo interdisciplinar es la practica de cada disciplina en alguna actividad profesional
o en una tecnologia, se basa en el nivel de integracion teodrica por conceptos fundamentales
y unificadores. “Exige que cada uno de los que intervienen en esta labor comun tenga
competencia en su respectiva disciplina y un cierto conocimiento de los contenidos y

métodos de las otras”. (Ander, 1994, p. 25).
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Sin embargo, en trabajos interdisciplinares se han notado dificultades en los diferentes
enfoques que cada disciplina aborda de la realidad o logicas no coincidentes. Por otro lado,
se ha descubierto necesario que cada profesional conozca o tenga una cierta iniciacion de
los saberes de cada una de las disciplinas implicadas, de lo contrario, la comunicacion seria
un problema al llegar a un fin comtn. (Ander, 1994, pp. 26-27).

El surgimiento de la interdisciplinariedad es una reaccion de la ciencia producida por las
especializaciones, evoca la idea de intercambio entre diferentes disciplinas, como una
comprension mas globalizada para dar respuestas a los problemas que puedan germinar en
una organizacion. “La interdisciplinariedad no es una panacea o varita magica “resuelve-
problemas”; es un desafio y una tarea, cuya realizacion tiene muchas dificultades”. (Ander,
1994, p. 27).

Para el Doctor Mario Tamayo (2011), Director de investigaciones de la Universidad
ICESI, la interdisciplinariedad ha buscado proyectarse con una base de integrar varias
disciplinas, como una forma de juntar conocimientos, metodologias, analisis para tratar un
problema desde el punto de vista de cada una de ellas, para la busqueda de soluciones a
problemas de investigacién que surgen en las organizaciones, el desarrollo de la ciencia y
de la sociedad. (pp. 20- 21).

Sin embargo, en ocasiones, la unioén de profesionales de diversas disciplinas que conforma
un equipo para trabajar un problema, puede acumular inquietudes, interrogantes y
desorientacion, por tal motivo, existe la posibilidad de una desorganizacion en el equipo de
trabajo. En funcion a lo mencionado, Tamayo (2011), contribuye que: “cada disciplina
continia en su Yo profesional y con la angustia de que el grupo o una disciplina exija
responsabilidad o conocimientos que no se esta en capacidad de ofrecer; lo cual aumenta el
desconcierto en los miembros del grupo”, por tanto, aumenta la posibilidad de

autoritarismo de cualquiera de las profesiones. (p. 25).
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El fendmeno actual interdisciplinario, tiene la caracteristica esencial de replanteamiento
del sistema de las ciencias, su progreso y su organizacion, caracterizado por la exigencia
mundial cada vez més extensa del saber, y la multiplicidad creciente de especialistas
especificos para resolver cualquier tipo de problema o proyecto planteado por cualquier

organizacion.

1.2.2. Design Thinking

Desing thinking es un proceso creativo de construccion de ideas para resoluciones practicas
con el fin de obtener mejores resultados mediante la combinacion de empatia y
racionalidad para satisfacer necesidades de los consumidores y el éxito de la unidad
empresarial. Forma parte de paradigmas del disefio en teoria de la organizacion y gestion
que caracteriza a las empresas innovadoras. “Este paradigma también se centra en un estilo
de colaboracion, trabajo iterativo y un modo de pensamiento abductivo, frente a las mas
tradicionales practicas asociadas con las matematicas, economia, psicologia, paradigma de
la gestion”. (Céspedes, 2011).

El pensamiento del disefio o design thinking, es un concepto a nivel mundial que busca la
relacion a como los profesionales piensan, enfrentan desafios e imponen la resolucion de
problemas de gestion, como los disefiadores enfrentan problemas de disefio. Se trata de una
disciplina en la que se interpreta la conducta humana respecto del producto para que luego
pueda ser desarrollado, esto tiene que ver como los negocios manejan el mercado e
interpretan las nuevas necesidades del consumidor. De esta manera el desing thinking
permite enfrentar nuevos escenarios desde un mundo dinamico, lo cual genera desafios
tanto para disefiadores como para los hombres de negocios. (Céspedes. 2011).

Para Tim Brown, CEO y presidente de IDEO (Empresa de innovacion y disefio) el desing

thinking es una metodologia centrada en el ser humano, es imaginar como la gente desea
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utilizar un producto, como desea su envase, su comercializacioén y dirigirlo a esa vision.
Para conseguir estas estrategias, Brown considera importante formar equipos de
innovacion en las empresas, en la que improvisadores y experimentadores, mezclen
percepciones de arte, artesania, ciencia, comprension de negocio y comprensiones astutas
de clientes y mercados. “Es una disciplina que utiliza la sensibilidad del disefiador y
métodos para satisfacer las necesidades de la gente con lo que es tecnologicamente posible
y lo viable de la estrategia de negocios que puede crear valor y oportunidades de mercado.”
(Brown, 2008, p.7).

Brown sostiene que el desing thinking es el resultado de proyectos de disefio que pasa por
un gran proceso de inspiracion, ideacion con prototipos, pruebas y refinamiento de lo que

desea el cliente. (p. 9).

En funcién a lo antes dicho, “el design thinking se concentra en el proceso de disefio, mas
que en el producto final, e integra conocimientos técnicos del disefio, las ciencias sociales,
la empresa y la ingenieria”.  (Reinhold, 2011, p.28). Forma so6lidos equipos
interdisciplinares para una comprension de conocimientos bésicos sobre los usuarios;
observacidn cercana con empatia a los usuarios; definicion del punto de vista del usuario
tipico para el cual se disefia un producto; idealizacion de todas las ideas posibles;
construccion de prototipos con las ideas mas prometedoras; prueba de las reacciones de los
usuarios a los distintos prototipos. De esta manera, en el proceso los equipos adquieren
nuevas percepciones en donde pueda llegar a replantearse el problema de una manera

completamente nueva. (p.29).
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1.3. La sinergia del trabajo conjunto
La sinergia del disefio aparece cuando un disefiador elabora sus proyectos con necesidad de
recurrir a otros colaboradores, cuando dos o mas disciplinas actian entre si para conseguir

un objetivo determinado. (Gibbs, 2009, pp.10-11).

Una sinergia de profesionales de disefio se da necesariamente en un trabajo en equipo y €so
se refiere a que la interdisciplinariedad permite, en una primera instancia, el resultado de la
reunion de disciplinas. El disefio plantea entonces que las ramificaciones estructuradas
actualmente, pueden generar nuevas relaciones que integren conocimientos y desarrollen

equipos de trabajo dentro de un espacio. (Chicaiza, 2012).

Es la complementariedad interprofesional o interdisciplinaria resultante de la interaccion,
reaccion y retroalimentacion mutua de cada uno de sus integrantes en la realizacion de una
accion integrada. Se trata de la energia que aporta cada individuo en un esfuerzo comun, de
varios pensamientos y habilidades que aporten resultados gratificantes y productivos a una
idea central, con la minima cantidad de conflictos. (Ander-Egg y Aguilar, 2001, pp. 24-

25).

La sinergia en los equipos de trabajo se ha formado para conseguir objetivos propuestos
por la empresa, poniendo en accioén la combinacion de los conocimientos, capacidades y
habilidades de quienes los integran. “Supone que el resultado obtenido por un equipo es
mayor que la suma de los resultados individuales de cada uno de sus miembros.” (Ruiz,

Gago, Garcia y Lopez, 2013, p. 76).
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Capitulo 2

La comunicacion en la actualidad, es la herramienta indispensable para gestionar cualquier
marca que quiera lograr un posicionamiento en el mercado. En el mundo de la moda esta
relacionada con el producto, la publicidad, los desfiles, los locales comerciales, entre otros,
los mismos que realizados de una manera coherente, transmiten de la marca todos los
mensajes relacionados con ella, de tal manera que se logre difundir al mercado, una imagen
de marca potente con elementos simbolicos, de inspiracidn y visuales.

El capitulo trata de las gestiones necesarias para registrar comunicativamente una marca,
para lograr introducirla en la mente del consumidor y ser una de sus opciones de compra.

2. La interdisciplinariedad en la comunicacion de las marcas de indumentaria

La comunicacion profesional que deben tener los disefiadores, aparece justamente antes de
plantearse cualquier proceso creativo, el trabajo previo consiste en recopilar una gran
cantidad de informacion y establecer un método como una base del proyecto. La
capacidad del disenador para comprender las necesidades de los clientes es imprescindible
para que el proyecto resulte un éxito. La confianza es una plataforma vital para un
desarrollo fluido de un proyecto, el disefiador debe hablar un mismo idioma con los otros
disefiadores y a su vez, hacerse entender con el cliente, pero sobre todo, saber escucharlo
para interpretar de una mejor manera sus ideas. Un buen disefio se consigue manteniendo
un sentido de equilibrio y ganarse el respeto del cliente. (Gibbs, 2009, p. 42).

La comunicaciéon entre profesionales del disefio es la clave de una relacion de trabajo
productiva con el cliente, “permitiendo que todo el equipo pueda tener acceso al desarrollo
del trabajo, siendo también un medio de actualizar el programa de forma instantanea
manteniendo informadas a todas las partes implicadas en cada una de las fases del

proyecto”. (Gibbs, 2009, p.43).
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Para Joan Costa, “La comunicacion profesional trata las formas y maneras de enviar,
recibir y conseguir informacién relevante para un propdsito concreto, que es el proceso
completo del diseno” (Costa, 2014, p 141), tal como concierne al disefiador, sus colegas,
al cliente para el que trabaja y todas las partes implicadas. Para una comunicacion
adecuada es recomendable seguir los siguientes aspectos: 1. Descubrir, observar, medir,
evaluar, conseguir detalles. 2. Clasificar, distinguir, relacionar los fenomenos con los que
se va a enfrentar el disefiador. 3. Interpretacion, examinar en términos de significado, de

esfuerzo, posibles propuestas de soluciones alternativas. (p. 143).

Una comunicacion efectiva entre disefiadores tiene sentido, no es aleatoria, aunque la
creatividad puede aparecer, ordenarse en si la comunicacién misma, debe tener un contexto
claro, completo, sencillo, directo, entendible, necesario y aceptable para los receptores, lo
importante es una armonia profesional que pueda verse transmitida en la culminacion del

proyecto. (p.145).

2.1. La importancia del trabajo conjunto en la fase de start-up

El trabajo conjunto en la fase de start up en las marcas innovadoras, requiere un proceso
de comunicacion de los especialistas para conocer las diferentes fases del desarrollo del
producto que las empresas se proyectan a desarrollar. La coordinacion, investigacion y
logistica de la formacion de equipos de trabajo que intervienen en la secuencia de los
proyectos, forma el clima y la cultura de la organizacién, lo cual determina una estrategia
que configura una determinada estructura para el futuro de la compaiiia. (Cotec, 2008, pp.
42- 43).

Una de las estrategias organizativas mas importantes de una empresa que inicia, es el
trabajo en equipo, con el propdsito de construir bases flexibles, ahorrar costos y motivar a

los colaboradores a la formacion de un grupo solido productivo. Para Mercedes Cardenal y
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Elena Salcedo (2005), en su libro como iniciar y administrar una empresa de moda, el
trabajo en equipo es casi obligatorio, puesto que en la mayoria de casos, todos los
departamentos tienen conexion. Para formar ambiente de trabajo en equipo: “acostimbrate
desde un principio a trabajar por proyectos. Los proyectos pueden ser de menor o mayor
magnitud, desde disefiar la campafia de Navidad hasta una coleccion al mercado, para todo
proyecto es fundamental la organizaciéon”. (p.217).
Para crear y gestionar un equipo de trabajo de una empresa de moda, la cabeza de la
organizacion diagnostica las acciones que distinguen y determinan las debilidades y
fortalezas del grupo, tanto humana y profesionalmente, es asi como se consigue una
posible comunicacion adecuada entre departamentos y la organizacion de la gente para
obtener los mejores resultados. El esfuerzo colectivo en la mayoria de casos se basa en una
meta inspiradora y clara, la misma que comprometa y conmueva a todos los involucrados a
desarrollar acciones para conseguirla. (Lan, 2015).
Las empresas de moda cuentan con amplias y heterogéneas planillas de colaboradores que
varian en funcion del tamafio de las firmas, de este modo la forma de funcionamiento de
algunas marcas se basa en:
La necesidad constante de crear colecciones para mercados muy diferentes hace que se
generen relaciones comunicativas de gran intensidad entre profesionales a distintos
niveles. Si bien es cierto que no se debe perder de vista la rentabilidad y la
productividad, el objetivo con los trabajadores no es solo la retencion y fidelizacion,
sino la creacion de cultura empresarial lo mas humana, célida y enriquecedora posible.
(Diaz, 2014, p.44).
Cuando una entidad que inicia sus actividades empresariales comunica a todos sus

empleados sobre sus proyectos a futuro, los involucra con su participacién e incluso

opiniones, el aumento de la productividad es perceptible de mejor manera.
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2.2. Comunicacion del local comercial o punto de venta

Las compras forman parte de la vida cotidiana, el/ los productos o servicios para el
consumo o uso, son un reflejo del estilo de vida de las personas, de sus costumbres e
intereses, el sitio en el que se establece una relacion de gusto o rechazo al entorno

comercial.

Los locales comerciales, son establecimientos de vanguardia contemporanea de continua
evolucion, manejan un estatus competitivo, seguidores de tendencias y aspiraciones de los

consumidores.

El local comercial en el sector de la moda segin Lynne Mesher:

Tiene gran influencia en el sector del comercio. En primer lugar, el espacio interior se
disefia conforme a las tendencias mas actuales en cuanto a colores, materiales y disefio
grafico. En segundo lugar, el sector se caracteriza por el auge de la industria de la
moda, debido al rapido aumento del nimero de consumidores, que incluye ropa,
accesorios y calzado. (Mesher, 2011, p. 42).

El punto de venta hace un tiempo era un espacio de vender mercancia, hoy en dia la
satisfaccion y por lo tanto la fidelizacion de un cliente no puede prescindir de un lugar de
compra. Es el teatro donde “se pone en escena la estrategia de una marca, el entorno por
excelencia (precisamente porque es el lugar fisico) para crear y transmitir una atmosfera, el
lugar ideal de relaciones multiples con el consumidor donde la experiencia de consumo es

completa”. (Salvo y Saviolo, 2007, pp. 290).

Para la percepcion del consumidor, la oferta de venta no es un sistema creado por una
industria, s6lo se centra en el punto de venta, es por ello que esto forma parte de una
estrategia importante de la marca. “El punto de venta es el punto de partida para construir
una relacion duradera e interactiva con el consumidor final, que en el sistema de la moda

siempre estd basada en aspectos emocionales” (Salvo y Saviolo, 2007, p. 265).
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La fidelizacion tiene como base la diferencia que tiene una marca en su posicionamiento en
el mercado, esto es una explicacion a que en los ultimos afios los espacios estan
ambientados en conceptos diferenciadores, con identidad estructurada y capacidad
autébnoma para que sus consumidores se sientan atraidos. Esto crea premisas de una

relacion no solo de venta sino también sobre lo emocional y de valores.

También se considera que los locales comerciales en la industria de la moda, tienen una
direccioén objetiva. Son lugar estratégico adecuados de comercializacion de productos,
espacios creados, definidos y estructurados con una identidad y un concepto de marca,
direccionados a un grupo de personas que se relacionan en un vinculo entre lo comercial y
las emociones que le generan la marca que crea los productos, en un espacio acogedor y

adecuado, engendrando una fidelizacion en el consumidor. (Salvo y Saviolo, 2007, p. 265).

2.2.1. Visual Merchandising

El visual merchandising o de representacion para Bort (2004, p. 23) tiene la funcidon de
exhibir productos de una manera correcta, con la finalidad de optimizar la circulacion del
cliente dentro del local comercial para hacer de la compra un lugar ameno y atractivo para

el cliente y beneficioso en rentabilidad para la marca.

De la misma manera, el disefio de la arquitectura exterior e interior del local comercial, usa
técnicas de escaparatismo, los elementos que componen la atmosfera comercial, las
técnicas de presentacion de los productos y la publicidad en el lugar de venta, tienen el fin

de potenciar la imagen del establecimiento comercial y la publicidad en el lugar de venta.

En el libro Merchandising. Teoria, practica y estrategia se menciona que el visual
merchandising  “Tiene como fin la presentacion de los productos en las mejores

condiciones visuales y de accesibilidad con el objetivo de materializar la venta, apelando a
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todo lo que pueda hacer mas atractivo y persuasivo el producto en el punto de venta”.
(Palomares, 2009, p. 23).

El objetivo es dirigir a los clientes a determinadas secciones de productos, provocar ventas
por impulso, ubicar los productos al alcance del consumidor y disefiar el espacio de una
manera logica, ordenada y creativa. Para ampliar, el visual merchandising y la sefializacion
son importantes herramientas de comunicacion, promocion y dramatismo visual. Segun

Poster afiadir que:

El visual merchandising se utiliza para elaborar displays en el interior de la tienda, en
los que se conjuntan los look clave y se crean estilismos, se emplea para poner de
relieve los looks y los articulos especificos que los propietarios de la tienda o los
compradores deseen promocionar. La sefializacion debe ser utilizada dentro de la
tienda para guiar a los clientes e identificar departamentos, zonas o colecciones
especificas, en el exterior, la sefializacion se utiliza para indicar las marcas y firmas
que se hallan disponibles en la tienda. (Poster, 2011, p.160).

De la misma forma, el visual merchandising en los locales comerciales actia como un
fuerte iméan agradable a los consumidores e incitan a visitar la tienda, son parte esencial de
las estrategias de las marcas y se los utiliza para reforzar y dar un realce a la imagen de la
marca como una de las partes mas subestimadas del concepto de tienda, pero a la vez una

de las mas importantes.

El desarrollo de un visual merchandisng debe ser aplicado de una manera correcta,
dindmica y llamativa para generar una comunicacion clara a los consumidores y concentrar
toda su atencion por unos segundos al ver sus vitrinas y por mas tiempo si este ingresa al
local comercial, de esta manera facilitar los momentos de compra y su fidelizacion con la

marca.

Es importante porque es una manera de publicidad para generar la venta, la

comercializacion y es un beneficio que diferencia a una marca de otra en promocion con el
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mercado y el resto de otras marcas, de esta manera la marca es recordada y toma posesion
en la mente del consumidor generando sentimientos de bienestar, por lo tanto, es uno de
los mecanismos a trabajar en un local comercial de indumentaria, ya que es una estrategia

de venta significativo (Poster 2011, p. 160).

2.3. Comunicacion digital
El internet hoy en dia es una de las herramientas mas importantes en la comunicacion, una
manera de presentacion al mundo entero sobre un tema en especial. En relacion a una
marca de moda, el sitio web ha sido un instrumento fundamental para ahondar en la
publicidad e interactividad de los clientes con la marca en comunicacién directa.
Es importante recordar que los clientes del disefiador pueden ser dos: por un lado, el
detallista y, por otro el consumidor final. A ambos les importa la imagen y ver la
coleccion, pero al primero le interesa mas obtener informacion sobre la trayectoria
profesional del disefiador y el modo de contacto, y al segundo déonde comprar la
coleccion. A pesar de este hecho, todavia hay muchas marcas que utilizan el sitio web
s6lo como un escaparate donde reproducir las imagenes de sus campafias y/o
colecciones, no para generar un intercambio de informacion con sus consumidores y
clientes potenciales. (San Martin, 2009, p. 168).
La red poco a poco se ha ido convirtiendo en un canal para vender moda, cada vez son mas
los consumidores en comprar a marcas por internet, sea este por comodidad o por tener un
punto de venta cercano, o simplemente por conocer la actividad que manejan las marcas en
sus redes sociales y ser parte de ellas, por conocer las campanas publicitarias de
temporada, materiales de archivo sobre la marca entre otras. Es por esto que las firmas han
puesto mayor atencion a la difusion de actividades que dirigen a sus clientes. (Diaz, 2014,
p. 116).
El Community manager de una marca de moda, es el encargado de que la voz personal de

la marca llegue a los clientes a través de todos sus sitios web. ”Los clientes han pasado de

exigir a las marcas a tener una gran confianza con ellas: quieren hablar y que se les
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escuche y no hay nada que les guste mas que poder hacerlo con las firmas a las que
admiran”. (Diaz, 2014, p. 117).

La comunicacion digital para una marca de moda, son noticias en directo y archivadas,
aporta Sue Jones en su libro Disefio de moda, el internet es una herramienta fundamental
para el comercio electronico, paginas promocionales en las que se incluye la historia de
una compaiia hasta los escaparates de las ultimas colecciones . (Jones, 2005, p. 53).

En aporte a lo antes dicho, las empresas jovenes que no disponen los recursos para
comercializar sus productos por medio de una pagina web propia de la marca, han
recurrido a portales online intermediarios como redes sociales, Facebook, Twitter,
Instagram, entre otras, en las que se encargan de promocionar las marcas e introducirse
incluso en un mercado internacional. Las redes sociales son una herramienta fundamental,
puesto que a mas de integrar a los clientes con la marca, tienen una comunicacion directa

con ellos y de facil interaccidon y comercializacion. (Meadows, 2009, p.135).

2.4. Comunicacion publicitaria

Una marca necesita siempre de publicidad, aunque solo las grandes marcas trabajan por lo
general con una agencia de publicidad, ya que las pequefias no suelen disponer de recursos
necesarios para ello. El inicio para desarrollar una campana publicitaria es la reunioén entre
la marca y la agencia, “representada generalmente por el disefador titular, el director de la
marca o producto, y el director comercial, en la que éste le transmite al ejecutivo la
identidad de la marca” (San Martin, 2009, p. 154). La comunicacion publicitaria es el
andlisis de la situacion de la marca y sus beneficios, esa promesa que la identifica para su
posicionamiento en el mercado, con el objetivo de encontrar nuevas formas de valorar la

relacion entre la marca, el producto y los consumidores. (p. 155).
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Segiin Ana Lucia Jaramillo, en Identidad de marca de Inexmoda “el comprador al
encontrarse cerca del producto o ver algin elemento con el que sea capaz de crear
vinculos, recuerda y retoma los mensajes publicitarios vistos anteriormente” (Jaramillo,
2013, p.157), la comunicacién e imagen publicitaria son uno de los medios promocionales
mas eficaces actualmente en las marcas.

Situar a una marca en la mente del consumidor y en el imaginario colectivo de la sociedad
por medio de publicidad, requiere una estrategia laboriosa en el uso de las herramientas de
comunicacion. En el proceso de transicidon, reposicionamiento y lanzamiento de la marca,
cuenta con la colaboracion de varios profesionales y empresas, quienes ejercen la
publicidad con la idea clara de lo que se desea construir. (Diaz, 2014, p. 146). La
segmentacion de mercado correctamente definida, la creatividad, la estrategia de contacto y
los medios de respuesta ofrecidos determinan la eficacia de la accion, “Un consumidor
puede no responder, pero el efecto de la comunicacion en términos de recuerdo, notoriedad
o decision de compra puede haber resultado eficaz”. (p. 168).

Segin Toby Meadows, en su libro Crear y gestionar una marca de moda, la promocion de
una marca de moda transmite un mensaje terminante e identificable, con el que pueda ser
asociada por el cliente potencial, la estrategia es centrada en conseguir que el producto que
ofrece la empresa sea comprado en los canales de promocion correctos. (Meadows, 2009,

p.138).

2.5. Comunicacion a través de las estrategias de Relaciones Publicas y organizacion
de eventos

Las relaciones publicas u organizacion de eventos son los promotores de la imagen de una

marca entre los profesionales del sector, consumidores finales y lideres de opinidn, quienes

son los portadores de hablar y hacer hablar sobre la marca a los distintos medios de
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comunicacion. La gestion de las relaciones publicas estd integrada en la estructura
organizativa de una marca, ejerce control a todas las manifestaciones externas, como son
los desfiles de lanzamientos de nuevas colecciones, benéficos, patrocinios, inauguraciones
de tiendas entre otros. (San Martin, 2009, pp. 152-154).

Las relaciones publicas buscan crear un vinculo favorable entre la empresa y el publico
interesado, en especial comunicadores, son una relacion directa e identificada con la gente
que se desea llegar, a diferencia de la publicidad convencional que es general.

En Comunicacion en Gestion de marcas de moda, Paloma Diaz Soloaga menciona que
“Dentro de esta modalidad se encuadran las visitas de periodistas a las oficinas centrales,
las comidas o desayunos para informar sobre un tema determinado, las visitas a la fabrica e
incluso la invitacion de periodistas a viajes para la presentaciéon de una coleccion o un
nuevo producto”. (Diaz, 2014, pp. 121-123).

El contacto de una marca con el publico tiene el objetivo de obtener huellas rastreables de
informacion, en los que permita a la organizacion la identificacion del interés que el
publico tiene con la marca, sus niveles de interaccion, su forma de consumo, entre otros.
Es necesario que la marca conozca a su publico objetivo para poder ajustar su conducta
ante ellos, sus productos, servicios y que la comunicacion vaya en concordancia con su
naturaleza. (Gonzales, 2015, pp. 40-41).

Las relaciones publicas son herramientas de vital importancia en conjunto con la
publicidad para una marca en la industria de la moda expone Maria Lara, consultora del
Observatorio Industrial Del Sector Textil y la Confeccion Espafia, las relaciones publicas
fomentan las relaciones entre una marca y su audiencia clave. “Consiste en la
comunicacion directa y personal con sectores seleccionados del publico para influir sobre

sus sentimientos, opiniones o convicciones sobre una empresa o marca”. (Lara, 2013, p.
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24). A diferencia de la publicidad, las relaciones publicas no son masivas, el publico es

mas selecto.

2.6. Comunicacion interna de la empresa
La comunicacion interna de la empresa es un analisis de autopercepcion que la empresa
tiene de su entorno, experiencias, relaciones pasadas fallidas o acertadas y los resultados
que la empresa ha obtenido. Las empresas procuran dar la capacidad de toma de
decisiones y un grado de responsabilidad a los directivos de cada departamento, en donde
puedan influir también en las decisiones de otros departamentos para el funcionamiento de
su entorno. (Diaz, 2014, pp. 89- 90).
La comunicacién interna de la empresa en Comunicacion y gestion de marcas de moda, es
la manera en que las empresas e instituciones establecen relaciones con sus publicos
internos y con otras compaiias.
Se pretende reforzar entre los accionistas y empleados el sentido de pertenencia a un
mismo equipo, asi como afianzar la buena reputacion de la compaiiia.
Estos objetivos se materializan a través del compromiso de la empresa con el medio
ambiente, su respeto por el ecosistema que rodea la produccion trabajo- familia
implantada en la empresa o cualquier otra accion de compromiso por parte de la firma.
(Diaz, 2014, p. 78).
El éxito o el fracaso de una empresa son determinadas por los deseos, estados de animo o
aspiraciones de sus colaboradores, quienes son la audiencia que mantiene cohesionada a la
organizacion. La imagen corporativa de las empresas ha ido mas alla de fronteras en el
siglo XXI con su comunicacidon interna y externa, con programas y proyectos
humanitarios, cada vez han resultado mas equiparables en respuesta a la manera compleja

y competitiva de los mercados. “Motivar una imagen corporativa emocionante al interior

de la empresa fortalece el sentimiento de pertinencia y lealtad, pues resulta mas efectivo
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emocionar que convencer, apelar mas a las creencias, a los ideales y los conceptos que a
los argumentos”. (Gonzales, 2015, pp. 34-35).

La comunicacién interna de la empresa se ha convertido en un 6rgano estimulante de una
organizacion, conecta a su equipo y germina en la integracion de la identidad de la marca

con la imagen y la vision. (p. 37).
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Capitulo 3:

Una herramienta primordial para comunicar moda es la construccion marcaria, por afios las
marcas de moda se han posicionado como lideres en el mercado, esto se ha realizado no
solamente por la calidad de sus productos, sino por la imagen bien definida que han
proyectado.

El siguiente capitulo explica el proceso que siguen las empresas de moda gestionadas por
disefiadores, quienes a través de preparacion, trabajo en equipo, investigacion, creatividad
e ingenio, se han propuesto comunicar imagen de marca y alcanzar un posicionamiento en
el mercado.

3. Marca al servicio de moda

La marca en relacién con el producto de moda es el eje estratégico de diferenciacion entre
la oferta y mantener la ventaja competitiva empresarial. En relacion a su estilo de vida, el
consumidor determina liderazgo a algunos productos encerrados en un determinado
segmento de producto/mercado, en el que exigen una relacion de continuidad a las
empresas. Estefania Salvo en su libro: La gestion de las empresas de moda, expone que
dicha continuidad no se construye sobre el producto mutable sino sobre el espacio de

correlacion entre los distintos actores de la cadena del mismo.

La marca permite crear un puente entre el corto y el medio-largo plazo, entre la
dimension operativa de producto y la estratégica de mercado, ofreciendo a todos los
interlocutores empresariales una garantia de valor que va mas alld de la o las
temporadas. (Salvo y Saviolo, 2007, pp.177-178).

En la moda lo que conlleva al consumidor a tener una relacion duradera con el producto,
depende de la gestion estratégica de la marca, logrando una fundamental distincion entre la
marca y el producto, puesto que los productos son lo que la empresa produce, pero es la

marca lo que compra el consumidor. La marca suele ser comprendida como una variable
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mas del marketing, pero su funciéon empieza desde antes a la formulacion del plan de
marketing que implica todas las funciones y recursos de la empresa, con el objetivo de
diferenciar la propia oferta con el tiempo, mediante una combinacion de atributos tangibles

e intangibles que se direccionan a un grupo de consumidores. (Salvo y Saviolo, 2007).

Aporta Melissa Davis en Fundamentos del Branding, la marca es una promesa que debe
abarcar tanto la conexion funcional como la emocional del consumidor, los mismos que
esperan con frecuencia algo més que un producto o servicio, es por esto la importancia de
la conexién de ambos aspectos. Los valores que percibe el consumidor durante una
experiencia con una marca afiaden otra dimension, en muchos casos asocian a una marca

con valores personales. (Davis, 2010, p. 51).

En el libro Fashion Management, la marca es el concepto que sintetiza acciones con
clientes, el mercado y el entorno, construyendo una relacion de confianza. Es una promesa
enfocada a un grupo de clientes seleccionados para ofrecer una propuesta mejor que la de
los competidores, a partir del andlisis de varios factores y necesidades de los clientes, en el
cual surgen ideas que proporcionan una experiencia del cliente con el producto y la

empresa que los origind.

En el negocio de la moda el liderazgo del disefiador es imprescindible, es toda la
organizacion en sus distintos niveles la que cumple, renueva y refuerza la marca en la
mente del consumidor. Y resulta de una mezcla cuidada de atencidén a una serie de
aspectos, evitando caer en trampas bastante habituales. (Fraile, Curat y Giancana,
2010, pp. 143-144).

La marca ha sido una ventaja competitiva en las empresas de moda, las hace fuertes, Gnicas
e insustituibles respecto a la competencia. Una marca fuerte es la que crea valor ahora y se
proyecta positivamente al futuro, es decir, se mantiene y evoluciona con el tiempo para

conseguir que la propuesta de valor ofrecida, se mantenga relevante. La marca facilita la
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diferenciacion de la competencia y la construccion de vinculos con los clientes en un

espacio propio. (Lara, 2013, p. 12).

3.1. Branding
El termino branding proveniente de la palabra marca, es usado para referirse a los atributos

de un producto que deja una impresion duradera en la mente del consumidor.

En Brands and Branding, The Econimist, el economista Patrick Barwise distingue al
branding como tres importantes cosas: Un producto o servicio dotado de nombre, el objeto
como marca en si mismo; una marca registrada, el modo abstracto del nombre o el
simbolo; y aquello que opina el consumidor sobre un producto o servicio, confianza

implicita de la marca conocido como valor de marca. (Clifton y Simmons, 2004, p. 7).

El branding es la satisfaccion que promete una marca, el contrato entre un fabricante con el
consumidor y todo aquel entorno que lo habita y experimenta. Es un proceso de tira y
afloja entre productor y consumidor en el que se define una promesa y su significado bajo
circunstancias moldeadas por la publicidad, propagandas y el marketing de las marcas.

(Davis, 2010, p. 6).

La practica del branding empez6 con la Revolucion Industrial que dio lugar a un amplio
marco de distribucion de bienes, de los cuales, las corporaciones crearon las marcas como
estrategia para incrementar las ventas. El branding se apoya en cinco elementos:

posicionamiento, historia, diseflo, precio y relacion con el consumidor (Davis, 2010, p. 8).

El posicionamiento, se lo ha interpretado como la manera de definir en la mente del
consumidor aquello que representa una marca y la forma en que esta se compara con la

competencia. Contar historias, es lo que la marca cuenta con su producto o servicio, una
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buena historias contada, conmueve, es emotiva y el consumidor siempre desea escuchar
una y otra vez. El disefio, es lo que hace al producto, el detalle que lo compone, la esencia
y la superficie del mismo. EI Precio, es uno de los aspectos mas importantes de la marca,
es quien da el valor al producto y lo coloca en un lugar diferenciado y competitivo con la
competencia. La relacion con el consumidor, son todas las estrategias de la marca para

lograr hacer a sus consumidores especiales y unicos:

El corazon de cualquier tentativa de branding debe albergar una simiente de verdad.
La belleza de un buen branding esta en su capacidad de identificar esa verdad, contra
su historia, hacerla atractiva y, a partir de ella, construir un vinculo valioso y
emocional entre productor y consumidor. (Davis, 2010, p. 9).

Para Thew Healey en su libro ;Qué es el Branding? define como un método de
comercializacién de productos y servicios con un determinado nombre que constituye la
base del proceso de disefio, entender la marca es una de las cosas mas importantes del
trabajo del disefiador de espacios comerciales. Esta entrelazado con la publicidad y el
marketing, aquellos que venden una marca al publico con valores definidos que las
distinguen de sus competidores. En relacion a un espacio comercial, se construye entorno
al concepto de la marca y de los productos que se van a vender. “El interior emula los
valores y las cualidades a las que aspira la marca, con el objetivo de destacar la relacion
entre el espacio y el mensaje. Todos os aspectos de la marca deben ser coherentes”.
(Healey, 2009, p. 12). Este tipo de coherencia refuerza y reafirma el mensaje y el valor de

la marca.

En un nivel mas complejo Harriet Posner expone en el libro Marketing de Moda, que el
branding opera para crear conexiones emocionales entre el consumidor y la marca, la cual

puede ser tan poderosa e influyente en el usuario.
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Existe una mayor posibilidad de que los consumidores se comprometan de manera
constructiva con la marca y adquieran sus productos si esta satisface diversos criterios: los
productos y servicios de la marca han de ser relevantes para la vida y necesidades del
consumidor, de quien se pretende que se identifique estrechamente con la ideologia y el
estilo de la marca, de forma que su vinculacion con la misma le despierte sentimientos y

emociones positivos o afirmativos. (Posner, 2011, p. 134).

En la industria de moda, el branding es un factor de gran importancia, por la
continuidad, la novedad, tanto que deben conjugarse temporada tras temporada, es
por esto que los consumidores, demandan nuevas opciones y desean ver nuevos
articulos cada temporada, sobre todo cuando se comprometen con una marca, esto es
un reto para los disefiadores, quienes mediante sus nuevas colecciones deben
mantener intacta la integridad de la marca, de la cual deben generar en los
consumidores una sensacion de permanencia aun cuando los productos en la tienda
cambien con frecuencia. Una coleccion cambia de colores, siluetas, formas, tejidos,
los valores de marca y el mensaje al consumidor necesitan seguir siendo consistentes.

(p. 135).

3.2. Construccion de la identidad de marca

La construccion de la identidad de una marca es un proceso de evolucion constante que se
cimienta con el tiempo. Desde una primera fase, las marcas tienen la capacidad de darse a
conocer a través de un nombre, logotipo y productos con elementos de diferenciacion
como un distintivo a la firma. Segun Testa Salvo y Stefania Savilo (2013), para la
construccion de la identidad, “la marca, al desarrollar especialmente una funcion de
garantia, representa la motivacion que lleva al consumidor a la repeticion de la compra a lo

largo del tiempo”. (pp. 178- 179).

Para algunas compaiiias, la identidad de marca es proteger su producto y darle un nombre
unico y reconocible. A las empresas de moda les gusta promocionar sus mercancias con
logotipos, marcas o rétulos, con el objetivo de animar y agradecer la lealtad de sus clientes.

En algunos casos, para los consumidores, es mas importante vestir una marca popular que
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la misma prenda. Es por esto que las grandes marcas registran sus productos destacados,
sus detalles en prendas, tipografias, colores, entre otros, como Unicos, para evitar ser
copiados y mantener su identidad de marca intacta ante sus clientes, como un simbolo de

prestigio y exclusividad. (Jones, 2005, p. 74).

La identidad de marca se controla de forma interna, relacionada con la manera en que la

compaiia desea que los consumidores se comprometan y perciban la marca.

Los individuos utilizan las marcas y, en particular, la moda para aclarar sus principios,
ya que los significados y las asociaciones que los consumidores mantienen con las
marcas estan vinculados estrechamente con el modo en que desean sentirse, ser vistos
y ser percibidos por los demads. (Posner, 2011, p. 135).

Existe la probabilidad de que la conexion del consumidor con la marca sea de una manera
positiva si mantiene un vinculo con la identidad e idiosincrasia general de la misma. Por lo
tanto, es importante el desarrollo de una identidad convincente y que llame la atencion del
consumidor, por lo que es necesario la utilizacion de elementos tales como: logotipo,
producto, packaging, lugar de compra, visual merchandising y escaparates, promocion y
pagina web. La expresion de la marca hacia el exterior de estos elementos contribuye a
construir su identidad. “Para un disefiador de moda, una manera sencilla de fortalecer la
identidad de su marca y de conectar con un publico de moda consiste en otorgar a sus
prendas nombres que cautiven la imaginacién”. (Posner, 2011, p. 136). Los detalles
generan un tono emocional que ayuda a que una marca y sus productos merezcan ser

recordados.

El disefio de la identidad de marca, consiste en ofrecer la maxima coherencia a la
comunicacion visual, de tal manera que el receptor reciba una unica imagen de la empresa
a través de varios estimulos. Se consideran tres importantes aspectos para llevar un

programa de imagen adecuado: “Primero, que exista una politica y estrategia en relacion a
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la imagen que se quiere transmitir; segundo, que se le considere a largo plazo; y tercero,
que haya una coordinacion entre todas las comunicaciones, no Unicamente las visuales”.

(Lacuona, 2014, p. 15).

3.3. Imagen de marca

La imagen de una marca es la representacién mental sobre un conjunto de valores y
atributos que determinan una opinion colectiva. “Est4 constituida por lo que la empresa ES
(identidad organizacional); lo que la empresa HACE (trabajo cotidiano); lo que la empresa

DICE (Comunicacion)”. (Fraile, Curat y Giancana, 2010, p. 203).

La imagen de marca no es solo un producto instantdneo, sino un proceso psicologico que
abarca percepciones, impresiones y experiencias que se crean con el tiempo, es propiedad
del consumidor, no de la empresa. No obstante, la empresa comunica su imagen
corporativa a través de la identidad visual y de acciones de comunicacion para que los
consumidores cavilen lo que la empresa quiere expresar, transmitiendo una percepcion.

(Fraile, Curat y Giancana, 2010).

La imagen de marca segin Marketing de moda, varia en funcion de quién le dé forma,
puede ser el consumidor en si 0 no, o alguien cercano a la empresa como son proveedores
o accionistas. Es por esto que la imagen de marca es construida a partir de la experiencia
del consumidor con la misma, se forma a partir de los juicios de valor que hacen los
individuos al empezar una relacion personal con la marca y sus productos o servicios, por
el contrario, hay otros individuos que construyen una imagen de marca solamente a partir
de anuncios, fotografias, contenidos editoriales de revistas u opiniones de otras personas

que hablen de la marca, ya sea positiva o negativamente. La empresa que vive detras de
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una marca, deben asegurarse de que la identidad de la marca que controla y la percepcion

de ajenos a la compaiiia, se correspondan estrechamente. (Posner, 2011, p. 136).

El éxito de un negocio radica en la diferenciacion, es por este motivo que el concepto de
disefio que se emplea en el interior del espacio para mostrar una marca debe estar
totalmente identificado y vinculado con su espiritu, como manifiesta Morgan: “el disefio
contribuye a reafirmar una imagen de marca y a sustentar una estrategia comercial”.

(Morgan, 2012, p.31).

3.4. Estrategias y alcances de la comunicacion marcaria

La comunicacion de marca estd orientada a dialogar con el consumidor de una manera
coherente, consistente, y con ajuste a sus gustos y necesidades, para motivarlo a adquirir el
portafolio de productos. Las estrategias de la comunicacién de marca consisten en
identificarse con su mercado, establecer un lenguaje flexible para evolucionar y fortalecer
la identidad de marca y del producto que ofrece. El éxito de una coleccion se asegura con
una comunicacion atinada, a través de pertinentes y contundentes imagenes, grafias y todo
aquello que en lo posible determinen la consistencia de los productos expuestos al mercado
(Jaramillo, 2013, pp.144-145).

Ergo, las estrategias de la comunicacion de marca se convierten en herramientas, las
mismas que pueden ser aplicadas en etiquetas, hantags, marquillas y otras piezas graficas
que forman parte del branding de una empresa de moda. Es por esto que en ellas se
consigna informacion de las caracteristicas necesarias de un producto, que permitan
conocer al consumidor las condiciones del articulo que desea recibir. Esta comunicacién
grafica, es considerada una de las més estratégicas desarrolladas en una coleccion, ya que

una informacion real y correctamente realizada, con los colores adecuados, conceptos y
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tendencias actuales, es esencial para la orientacion del personal del punto de venta, para su
ubicacion, exhibicion y clasificacion en el momento de su comercializacion. (pp. 147-148-
149).
Para Testa Salvo y Stefania Saviolo (2013), en La gestion de las marcas de moda, la
comunicacion marcaria es un accionar de la vida cotidiana. Para que exista comunicacion
es importante que el emisor o la marca elaboren una representacion del mundo exterior de
su consumidor, con el objetivo de llevar a cabo un acto simbdlico que transmita el
contenido de esa representacion, para que este mensaje sea asimilado, entendido y
aceptado. (p. 269).
Segin Macarena San Martin, la comunicacion de marca es:
Una serie de elementos que permiten un didlogo entre la marca y el consumidor, que
son los denominados instrumentos de comunicacion. Dichos instrumentos pueden
dividirse en dos tipos: los de comunicacion institucional, destinados a transmitir los
valores de marca, y los de comunicacion temporal, cuyo objetivo es promocionar el
producto. (San Martin, 2009, p. 162).
En linea con lo afirmado, Diego Gonzales (2015), aporta que la comunicacién de una
marca, es ponerla al alcance del publico a través de experiencias e interacciones sociales
que formen un vinculo entre ambos. La experiencia que proporciona la marca, ha de
integrar todos los aspectos comunicacionales de la organizacion en una sola identidad
global, que responda los intereses de los publicos para su posicionamiento en el mercado.
(pp. 61- 62).
La estrategia comunicativa de las empresas sigue un proceso de planificacién, un método
de ayuda para la estructuracion de objetivos, estrategias, acciones y tacticas de la forma en
que se debe realizar lo propuesto. “La vision de la estrategia de comunicacion de marca

debe centrarse en generar calidad y consistencia en la experiencia de una marca, mas que

en la emision y control de mensajes”. (p. 63).
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La importancia de construir estrategias de comunicacion como puntos de contacto de la
marca con su publico en redes sociales, en portales web, publicidad tradicional, entre otros,

es indispensable como calidad en imagen de marca.
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Capitulo 4:

Ecuador es un pais lleno de oportunidades, algunos de ellos atn por explotar, el pais ha
intervenido en varios mercados, uno de ellos es el de la moda. De este modo, actualmente
existe la carrera de disefo y otras disciplinas afines en varias universidades de las ciudades
mas grandes, de las cuales se ha ido extendiendo el camino de nuevos profesionales en la
rama, cuyos proyectos, emprendimientos y nuevas ideas han ido tomando un espacio
importante en el comercio ecuatoriano y a su vez en la economia del pais.

Las marcas nacionales de disefiadores de moda, han ido posicionandose en el mercado de
una manera mas segura, gracias a que constantemente se realizan plataformas de moda
que impulsan al disefio emergente, con nuevas estrategias interdisciplinares, nuevos modos
de comunicar las marcas, con el fin de generar nuevos emprendimientos de disefio en el

pais.

4. La interdisciplinariedad de la moda en Ecuador

Ecuador actualmente vive en la era de la imagen y, detras de toda imagen hay uno o varios
realizadores, sin embargo, poco o casi nada se reflexiona sobre el disefio de moda, sus
disciplinas y el disefiador como actores fundamentales en el campo social, cultural e
historico.

Segun el decano de la Facultad de Disefio de la Universidad del Azuay (Cuenca- Ecuador),
Fabian Landivar, la carrera de la moda tiene aproximadamente 30 afos en Ecuador, desde
entonces el pais ha ofertado profesionales en disefio de moda e impulsadores de
emprendimientos en el area. En sus inicios la carrera no obtuvo una estabilidad pronta,
pero en la actualidad, se ha demostrado la relevancia que presentan los disefiadores con

nuevas marcas y realizaciones de eventos de moda, quienes han logrado reconocimientos
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nacionales e internacionales, tanto en el area laboral como en actividades interdisciplinares
dentro y fuera del pais. (Astudillo, 2015).

Javier Diaz, presidente ejecutivo de AITE (Asociacion de Industrias Textiles de Ecuador)
ha considerado que el sector textil y de confeccion en Ecuador, no se caracteriza por un
gran posicionamiento con marcas autonomas de disefiadores nacionales, han sido pocas
las empresas que han puesto atencion en formar equipos interdisciplinares que fortalezcan
a sus marcas con estrategias profesionales. Bajo estos efectos, desde el afio 2014 la AITE
ha desarrollado talleres, congresos y ruedas de negocios encaminados a apoyar e impulsar

al sector textil y de confeccion. (EI Mercurio, 2011).

Sin embargo, el aflo 2016 serd complejo para la industria de la moda ecuatoriana, debido a
la crisis econdmica que atraviesa el pais, y los altos costos de produccion locales e
incrementos de los precios industriales. A pesar de las dificultades, la AITE, ha generado
proyectos que impulsan beneficios a las empresas de moda ecuatorianas, entre los cuales se
dirigen a introducir en las organizaciones equipos de trabajo capacitado, con intencion de
mejorar la capacidad del recurso humano y fomentar la investigacion, desarrollo e

innovacion, fundamentales para el progreso social y econdmico del pais. (AITE, 2015).

La industria de la moda ecuatoriana es una cadena productiva para el pais: “Genera
decenas de miles de empleos directos e indirectos. Impulsarla, haciendo énfasis en el
fortalecimiento de su estructura, procurando que la confeccion sea cada vez mas grande y

solida, es una obligacion para los empresarios y las autoridades publicas”. (AITE, 2015).

4.1. Analisis de la realidad del sector
Se pretende realizar una contextualizacion sobre los espacios a tratar en el presente

proyecto de investigacion, con una vision mas profunda de solo la parte comercial de
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marcas de indumentaria de disefiadores ecuatorianos. Para entender cémo funcionan las
marcas de indumentaria en Ecuador, es importante conocer cémo surgio el disefio de moda
en el pais.

A pesar de que existe un nimero limitado de catedras de moda, no existe apoyo hacia la
carrera. Un estudio estadistico realizado a nivel de universidades ecuatorianas por el
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), ha dado como resultado que los
estudiantes de disefio de moda ganan un salario minimo al empezar a trabajar en la rama,
por falta de apoyo hacia la industria, un gran porcentaje ha decidido abandonar o cambiar

Su carrera.

Maria Susana Rivadeneira, empresaria prominente y gestora del Designer Book, proyecto
de impulso a disefadores de moda emergentes e industria de la moda en Ecuador con
apoyado por el Ministerio de Industrias y Productividad (MIPRO), comenta que las
primeras universidades en ofertar la carrera de disefio de moda nacen en los afios 90s, ha
sido considerado como una carrera nueva, por tal motivo, no se ha desarrollado una amplia
e imponente cultura por la moda en el pais, como es el caso en otros paises vecinos y del
mundo. Sin embargo, existen marcas de disefiadores ecuatorianos muy reconocidos a nivel
nacional, los mismos que al realizar sus estudios en el extranjero, han iniciado con la
implementacion de las primeras marcas de disenadores de moda en el pais. (Altamirano,

2013).

En los ultimos afios el disefio de moda en Ecuador ha ido evolucionando notablemente,
recorrer pasillos de locales comerciales de disenadores de moda ya no es una experiencia
tan alejada de la realidad, como solia ser hace una década. Los productos provenientes de
puntos de moda extranjeros estdn siendo reemplazados por colecciones de disefiadores

ecuatorianos. (El comercio, 2014).
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El MIPRO ha creado programas de cofinanciamiento para apoyar y promover la
competitividad de las diferentes cadenas y sectores productivos del pais, del cual los
disefiadores de moda han comenzado a formar parte con sus nuevos emprendimientos. A
través de la asistencia técnica especializada y el acompanamiento en todos los procesos
productivos de las unidades empresariales, asociativas y artesanales, tienen el objetivo de
mejorar la productividad, generar valores agregados y dar impulso a las marcas de
disefiadores emergentes.

La finalidad de estos programas ha sido apoyar el disefio de bienes y servicios enfocados
en la diferenciacion competitiva, disefio y desarrollo de imagen corporativa,
posicionamiento de marcas y franquicias y el apoyo al desarrollo de nuevos mercados. Es
asi como el programa PRODUCEPYME cofinancia hasta el 80% del total de los proyectos,
siendo el monto maximo de apoyo por parte del MIPRO, para unidades productivas
independientes y para grupos asociativos; el 20% del valor restante del proyecto esta
destinado a la contraparte de las unidades productivas, empresariales, asociativas y
artesanales beneficiadas. (MIPRO, 2011).

Ergo, Narcis Herrera, participe de la organizacion Runway Quito, plataforma de moda para
el impulso de la moda ecuatoriana, aporta en el articulo Salvaguardias a la moda
ecuatoriana, en el ultimo afio han aparecido las salvaguardias arancelarias en el pais,
referida a la subida de impuestos a productos importados, con el objetivo de proteger la
balanza de pagos. Estos impuestos han afectado a muchos sectores del pais, entre ellos la
industria de la moda. La falta de insumos nacionales de calidad ha forzado a las empresas
nacionales, la importacion de materiales, telas e insumos extranjeros, lo que ocasiona

inestabilidad en los costos de las industrias de la confeccion en el pais. (Herrera, 2015).
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4.1.1. Situacion de Guayaquil

Guayaquil como la ciudad més grande de Ecuador, ha sido elegida para la realizacion de
las ediciones de las ferias de moda ecuatoriana cada afio, uno de los eventos mas
importante del sector a nivel nacional, estos eventos han tenido la finalidad de reunir a
reconocidos disenadores de América Latina en el pais, con el objetivo de posicionar a
Guayaquil y al Ecuador como una industria de la moda. El Ecuadormoda, ha sido una
plataforma de creatividad y competitividad en la moda latinoamericana, el espacio
ecuatoriano para ruedas de negocios en donde artesanos, PYMES, grandes compaiiias y
productores obtengan contacto de potenciales clientes y expandir su comercializacion a
nivel nacional e internacional. La presentaciéon de productos que afianzan el mercado
nacional del vestir y complementos en su cadena productiva, proveedores, materias primas
y gremios de industria textil. (Salazar, 2012).

Por lo contrario se ha observado que firmas extranjeras han invadido el mercado
ecuatoriano, han abierto nuevas tiendas en centros comerciales de Guayaquil, con una clara
acogida por parte de los consumidores nacionales.

Juan Francisco Farias, experto guayaquilefio en analisis de mercados, explica que se ha
visto crecimiento del poder adquisitivo en el pais, en buena parte a las firmas
comercializadoras de ropa, por lo que sefiala que el Ecuador se ha vuelto un mercado
atractivo para las empresas extranjeras. Sin embargo, Maria Susana Rivadeneira,
disefiadora guayaquilefa, destaca que la apertura de estas tiendas extranjeras, incentiva a
las marcas nacionales en el crecimiento de la industria, tanto que muchas de ellas ya han
emprendido estrategias para afrontar el nuevo escenario textil con mas competencia que se

produce en el Ecuador. (Lideres, 2015).
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4.1.2. Situacion de Quito

La industria de la moda es un tema cada vez mas recurrente en Ecuador actualmente. La
oferta y la demanda crecen apoyadas en plataformas de moda constantes que se han ido
realizando en el ultimo periodo de tiempo en Quito. Los disefiadores protagonistas de este
nicho de mercado, han evidenciado la evolucién que se muestra optimistas hacia el futuro.
Anabel Lopez, diseniadora de moda quitefia, comenta que hay mayor interés por la moda,
“Ahora, las jovenes son las que estdn interesadas en el disefio de autor, en tener ropa

exclusiva y en expresarse a través de la moda” (Alvarado, 2015).

Otro sector que ha podido evidenciar cambios evolutivos es el textil. Jenny Jordan,
empresaria disefiadora y experta en textiles de una importadora de telas en Quito, asegura
que se ha incrementado la confeccion nacional. Sin embargo, considera que debe haber
incentivos por parte del estado en exoneraciones a las importaciones, con el fin de que lo
local sea competitivo con respecto a lo importado. La produccion nacional va dejando de
ser conservadora, aparecen equipos de trabajo en disefo, quienes aportan con un trabajo
mas profundo y mejor organizado. Este es un fenomeno que esta sucediendo en Quito y en

el resto del pais de una manera interdisciplinar. (Alvarado, 2015).

Para Estefania Cardona, especialista en marketing de moda, el consumo ha estado centrado
en centros comerciales de la ciudad, actualmente la gente ha optado por la busqueda de lo
personalizado, de prendas personalizadas o tinicas. Esto, junto a la mayor visibilidad de los
disefiadores empieza a cambiar el sistema de la moda y a trascender el nicho cerrado en

Quito y en Ecuador. (Alvarado, 2015).
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4.2. Desafios a futuro en marcas de moda ecuatorianas

Los desafios a futuro que pretende la moda ecuatoriana son alentadores, en los ltimos
afios se ha observado una gran evolucion en combinaciones de talentos, texturas y
propuestas, las mismas que han despertado gran interés tanto a nivel nacional como
internacional. Por tal motivo, desde el 2015, el pais ha presentado una variedad de
proyectos de moda con proyeccion a futuro, con el propodsito de incentivar a la moda que
se inspira en raices nacionales, con disefladores ecuatorianos e incluso se han observado en
las boutiques de centros comerciales lujosos, la fusion de materiales autdctonos
combinados con piezas comerciales.

Aunado a los eventos de moda realizados en Ecuador, estos han impulsado a la industria
nacional mediante espacios de capacitacion y desarrollo de negocios. (Maag, 2015, p.10).
Para la disefiadora de moda ecuatoriana Stephanie Rodas, quien ejerce su profesion en el
pais, comenta que la industria de la moda y el aumento de impuestos a los productos
importados, es conveniente para quienes producen moda ecuatoriana, pero un problema
notorio, es que en el pais los insumos y materia prima, carecen de calidad y variedad. El
pais promete un futuro en la industria de la moda, con los nuevos cambios de leyes
impuestos por el gobierno y su ejecucion en las empresas, se proyecta que a un largo plazo
la materia prima y los productos para la confecciéon mejoren su calidad y esto sea un
beneficio notorio para las negociaciones en la industria. (Aguilar, 2015, p.12).

El MIPRO (Ministerio de Industrias y Productividad), a través de la Subsecretaria de la
Calidad, se ha dedicado a transmitir a las empresas dedicadas a la industria de la moda en
Ecuador, sobre la importancia de obtener los sellos de certificaciones de calidad: Hace
Bien y Hace Mejor. “La implementacion de los sistemas de gestion de la calidad en los
procesos de manufactura y en el producto final son sinénimos de rentabilidad, en el corto y

mediano plazo, para los industriales locales”. La obtencion de los sellos de calidad para la
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produccion de las empresas manufactureras, son un aval nacional e internacional, de
calidad y responsabilidad para el crecimiento social empresarial en el futuro econémico del

pais. (MIPRO, 2015).

Segtin Pireina Gallena, coordinadora de disefio de ET Afashion, una de las cadenas de ropa
mas importantes a nivel de Ecuador, aporta que el trabajo que genera actualmente la
industria de la moda, enfatiza en la coordinacidon con proveedores, desde el proceso de
disefio, manufactura hasta garantizar los estdndares de calidad que exigen el pais y los
clientes. “La competencia internacional nos ha motivado para que los disefios ecuatorianos
mejoren y estén a la par de la moda mundial. El Ecuador cuenta con una industria textil de

alto nivel que est4 despuntando con el apoyo del Gobierno”. (MIPRO, 2015).

Por otra parte, Sonia Gallardo, empresaria guayaquilefia de calzado de mujer, destaca que
la sustitucion de importaciones en Ecuador, ha ayudado a la produccidén nacional en su
incremento. La exigencia de normas de calidad para las producciones que ingresen al pais,
incrementa la produccidon nacional, este proyecto tiene el objetivo de generar en la gente,
una cultura de preferencia por el consumo nacional. Por tal motivo, gran cantidad de
industrias del rubro, se han enfocado en mejorar los procesos manufactureros, calidad de

sus producciones y capacitacion del talento humano. (MIPRO, 2015).

La moda en Ecuador necesita apoyo y union de varias partes para su crecimiento, gobierno,
disefiadores, empresarios, instituciones y marcas se encuentran en ese proceso de
mejoramiento y evolucion. Se estima que las ferias, programas, capacitaciones y

negociaciones, impulsen a la industria de la moda ecuatoriana.
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Capitulo 5:

5. Analisis comparativo

5.1. Planteamiento metodologico

Para el presente proyecto de investigacion, se adoptdé un enfoque metodoldgico cualitativo,
de tipo descriptivo. Se focalizd en comparar las diferentes variaciones que intervienen en
la relacion interdisciplinar en el dmbito del disefio de indumentaria para la comunicacion
de la imagen de marca, mediante un analisis de dos firmas reconocidas del sector.

Los casos de estudio son GM Gustavo Moscoso y Cynthia Vazquez Coleccion, fueron
seleccionados debido a que son dos empresas lideres del mercado, que gestionan de
manera eficiente su comunicacion institucional y comercial. Esto se corrobora por su
participacion constante en los mas reconocidos eventos y plataformas del ambito de la
moda nacional e internacional, su aparicion en reportajes televisivos, revistas, periddicos y
la ubicacion de sus locales comerciales en las zonas ¢élite de Quito y Guayaquil.

El desarrollo de esta investigacion es transversal, ya que toma en cuenta el proceso de las
marcas desde su start-up hasta la actualidad, en el que se posicionan como referentes del
sector de la moda ecuatoriana.

Para poner a prueba la hipoétesis, se desarrollaron técnicas de recoleccion de datos que
permitieron indagar a cada una de las firmas seleccionadas. En primera instancia, se
efectuaron entrevistas en profundidad a los disefiadores-fundadores de las empresas, para
obtener informacion a profundidad de sus firmas y las estrategias del trabajo
interdisciplinar que establecen en la comunicacion de imagen de sus marcas. Por otro lado,
se buscd obtener datos precisos sobre los diferentes profesionales que conforman —e
interactiian- en los equipos de trabajo de cada uno de los departamentos.

Se alcanz6 la primera entrevista a la disefadora de moda Cynthia Vazquez de 33 afos de

edad, fundadora, gerente y directora creativa la marca Cynthia Vazquez Coleccion,
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efectuada en su local comercial ubicado en La Floresta, un espacio cultural y comercial
llamado el Soko de la ciudad de Quito.

Por otro lado, se entrevisto al disefiador de moda Gustavo Moscoso de 37 afos de edad,
gerente, disefiador, director creativo y personaje detras de la marca GM Gustavo Moscoso,
en el marco de su oficina ubicada en el segundo piso de su local comercial de la ciudad de
Guayaquil, situado en la zona comercial abierta de Plaza Lagos Town Center.

Para analizar la metodologia antes mencionada se aplico tres ejes de indagacion.

En primer lugar Marcas de Disefiadores de Moda, tematica bajo la cual se espera indagar
sobre las caracteristicas y factores que han contribuido a que las empresas del rubro
crezcan, se consoliden y logren ganar cuotas de mercado. Se hara hincapié, principalmente,
en los procesos de evolucion de las mismas.

Como segundo eje se analizd la Gestion Interdisciplinaria, como una manera de investigar
sobre el trabajo que realiza cada marca con su equipo en los diferentes departamentos.
Asimismo se pretendi6 identificar el rol que desempeia cada persona dentro de la empresa
poniendo de manifiesto la interrelacion y el intercambio profesional, asi como la
valoracion del trabajo interdisciplinar.

Como tercera y ultima variable a investigar, se abordé la Comunicaciéon de la Imagen de
las marcas elegidas para este andlisis comparativo, para revelar las acciones de los equipos
de trabajo y el resultado de estos procesos en su participacion para comunicar la imagen de
las marcas en el mercado de la moda.

En funcion de los ejes de investigacion mencionados en el caso de los directivos, también
se creyd conveniente realizar entrevistas en profundidad a los profesionales y personal de
apoyo que son parte de los equipos de trabajo de las firmas de estudio.

En el caso de GM Gustavo Moscoso se realiz6 la entrevista a la disefiadora de moda Maria

José Rodriguez de 33 afios de edad, Jefe de diseno del departamento creativo de la seccion

50



ubicada en la ciudad de Quito, quien despejo las interrogantes sobre el rol que desempenia
en la empresa y las estrategias utilizadas por la marca desde su perspectiva.

En el caso de Cynthia Vazquez Coleccion se entrevistd al modelista de calzado Homero
Ponce de 57 afios de edad, el mismo que realiza el trabajo de patronaje, corte, aparado,
armado y plantado de calzado y marroquineria en el taller ubicado sobre el local comercial
de la marca, donde se realizan los productos de la firma, de la misma se obtuvo un nuevo
enfoque sobre el trabajo conjunto de las personas encargadas directamente con la
produccion y movimiento diario de la empresa.

Las entrevistas realizadas a los equipos de trabajo de las marcas, sirvieron como
complemento a la informacion obtenida de los disefiadores fundadores sobre las marcas, de
quienes se obtuvo un soporte informativo que pudo acreditar a la interpretacion
comparativa de las marcas.

Por otra parte, se recurrio a la herramienta de la observacion, en la que se pudo indagar
sobre el manejo que realizan las marcas con sus redes sociales, articulos en revistas y
entrevistas televisivas de las que han sido participes. Ademas se realizo la observacion de
locales comerciales, talleres y oficinas administrativas de cada una de las entidades. Se
constituyd como una observacion no participante en lo que respecta al grado de
intervencion; y respecto al grado de planificacion previa, se tratd de una observacion no
estructurada, ya que no se conté con un guion. Por el escenario en el que se desarrollaron,
se tratd de una observacion semi-publica, ya que el ingreso a sus redes sociales esta abierta
a cualquier publico, pero para los locales comerciales y talleres se requirid del aval de los
entrevistados. De esta herramienta se consiguid analizar principalmente la comunicacion
de imagen de marca que manejan las empresas, guiados por el tercer eje de indagacion ya

mencionado.
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Del mismo modo, como soporte a las observaciones, se participdé de eventos —tales como
desfiles- organizados por las empresas seleccionadas para la muestra, asi como también
por terceros, a los que hubiesen asistido como invitados. A partir de esto, se pudo acceder a
una aproximacion al modo de interrelacion de los diferentes sectores y actores.

Por ultimo, se analizaron diferentes medios graficos, digitales y audiovisuales para

entender sus logicas y dinamicas de comunicacion institucional y comercial.

5.2. Evolucion de las marcas GM Gustavo Moscoso y Cynthia Vazquez Coleccion

El desarrollo interpretativo de la investigacion, inicia con los pardmetros propuestos por el
objetivo general, el que plantea efectuar una comparacion entre las empresas elegidas para
analizar las estrategias que utilizan en comunicar su imagen de marca.

Para que una marca se dé a conocer por el mercado, requiere de un proceso de constante
evolucion, acciones especificas que creen una personalidad propia. Cuando pertenecen a
un disefiador de moda “mds que de una auténtica marca, se habla de firmas con
credibilidad ligadas a un area de gusto y a la creatividad del disefiador; la firma surge
desde el principio ligada a un entorno de referencia” (Saviolo y Testa, 2007, p. 181.).

Para conocer las marcas seleccionadas de una manera integral, es importante conocer la
percepcion que cada disenador posee de la misma, como una autoevaluacion perceptiva
que guarda la esencia que se desea transmitir al mercado objetivo.

Por consiguiente, segiin Gustavo Moscoso concibe a su marca como una transmision de
elegancia y exclusividad, maneja un modelo de negocios para sus colecciones de una
manera atemporal, respecto a esto, considero hacer un paréntesis en destacar que Ecuador
no lleva un modelo meteoroldgico estricto en las temporadas climaticas del afio, por su

altitud, ubicacion y geografia; es por esto, que la firma propone colecciones que conjugan
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ciertos detalles de estética, pero sin encapsularlas en un mes, afio y dia determinados.
También destaco que la marca se guia con un estilo vanguardista y ecléctico.
Es posible evidenciar el concepto de la marca expuesto por Moscoso, con la percepcion de
Maria Jos¢ Rodriguez, profesional del equipo de GM, quien comento:
Podemos hablar que GM Gustavo Moscoso es una marca exclusiva, para gente
divertida, que busca algo diferente, que no necesariamente estd buscando la Ultima
tendencia, son un poco mas clasicos pero no por eso no quieren no llamar la atencion,
es gente que quiere ser vista, que le importa verse diferente pero manteniendo un poco
lo clasico y verse bien (Comunicacion personal, 12 de diciembre de 2015).
En cuanto al concepto de marca que tiene GM Gustavo Moscoso tanto por su fundador y
parte de su unidad de trabajo, es una marca exclusiva y elegante, busca mostrar a sus
clientes una experiencia diferenciada del resto, no sigue prototipos estindar de moda pero
posee un estilo innovador en cada una de sus colecciones. Por su parte, se demuestra que
existe una relacion comunicativa entre los elementos que componen la firma, se podria
mencionar que el equipo posee un mismo sentido, en cuento a tener una identidad clara de
lo que desea representar.
Por otro lado, se conceptualiza la marca Cynthia Vazquez Coleccidon por parte de su
propietaria- fundadora, quien a su doctrina comenta “nuestro primer concepto realmente es
la exclusividad, es decir, todo producimos de forma exclusiva, nada en serie y es por eso
que presumimos de dar a nuestros clientes la diferenciacion” (Comunicacion personal, 9 de
diciembre de 2015).
Igualmente emerge la clarividencia de Homero Ponce, personal de apoyo de Cynthia
Vazquez en la parte productiva de la marca, el mismo que afirma “para mi la marca es
exclusiva, es una marca reconocida por los clientes que ella tiene, por sus disefios, por el
tipo de material que utiliza, a los clientes les gusta mucho. Trabaja al pedido del cliente”

(Comunicacion personal, 9 de diciembre de 2015).
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En consecuencia, Cynthia Vazquez Coleccion es una marca que se define con la palabra
exclusividad, esto coincide a la percepcion que posee Cynthia y su trabajador. La marca
no realiza un trabajo seriado, su oferta al mercado es elaborada bajo pedido de los clientes
y a la medida. Del mismo modo, se puede afirmar que existe un claro concepto de lo que la
marca guarda en su esencia, y el motivo por el cual trabaja dia a dia en la produccion de
sus elementos.
En relacion con las implicaciones, las dos marcas transmiten en términos de estilo,
personalidad y valores su ADN, esto puede ser una herramienta importante en la
comunicacion de imagen de marca para las dos empresas. De este modo se puede constatar
que las dos entidades se encuentran enfocadas en crear un espiritu de equipo que parte y se
dirige a una misma direccion.
Con respecto a lo antes mencionado, surge la vision por parte de las organizaciones, las
metas que pretenden conseguir en el futuro con el tiempo y hacia donde quieren llegar con
cada una de ellas, para esto es necesario conocer lo que cada disefiador ha propuesto para
su marca.
En el caso de Moscoso, comenta que la vision de GM, esta en proceso de desarrollo. En el
ultimo tiempo, ha reflexionado con su equipo acerca de la vision que desean desarrollar en
base a las fortalezas y debilidades de la marca. Por un lado, tiene como objetivo futuro
compartir con sus clientes un mejor estilo de vida, sacar lo mejor de ellos y ayudarlos a
construir una vision de si mismos. Y, en cuanto a la empresa en si misma, sostiene:
Nuestra vision es mantener humildad, sin importar cuan bien o mal nos pueda ir,
generar planes de trabajo, generar una marca reconocida, probar que de un pais tan
pequefio con tantas adversidades y a la vez con tantas oportunidades se puede generar
una marca que pueda estar a nivel internacional. Sacar el nombre del pais adelante,
sacar mi nombre adelante, crear una personalidad.
(...) creo que dentro de nuestros suefios, como te digo, son muy amplios y tenemos
muchos campos en los que trabajar, por ende tenemos muchas visiones que de una u

otra forma, todas van a un mismo norte. (Comunicacién personal, 12 de diciembre de
2015).
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De acuerdo con lo manifestado, Maria José Rodriguez contribuye a la vision de GM como
una firma encaminada a crecer y posesionarse como marca top en Ecuador, y
posteriormente a nivel mundial. Para esto anade, “para nosotros no es suficiente decir
llegamos bien a Ecuador, sino que si alguien ve una publicidad o nuestras redes sociales,
pueda pensar que es una marca que pertenece a cualquier parte del mundo” (Comunicacion
personal, 12 de diciembre de 2015).

De este modo, se comprende que GM Gustavo Moscoso tiene una visiéon amplia de lo que
se proyecta alcanzar, sin embargo, no existe una posicion clara y definida de la misma
como marca. Se destaca que la empresa propone generar fuentes de trabajo, asimismo, con
su equipo de disefio definen a la vision de la empresa, como una marca que desea ser
reconocida a nivel internacional con productos apreciables de exportacion.

Cabe considerar, por otra parte, la participacion de Cynthia Vazquez en relacion a la vision
de la firma, con una idea despejada, comenta que las metas que se desea cumplir a futuro
ha sido consolidar la marca en Ecuador, en especial en Quito y Guayaquil, con el fin de
llevar el nombre de la marca y del pais a mercados internacionales.

En cuanto a la informacién otorgada por Homero Ponce sobre la vision de Cynthia
Vézquez Coleccion, no se establece una clara informacion sobre la misma, esto se puede
deducir a que el grado de educacion que posee el trabajador, no le permite indagar con
seguridad sobre el tema cuestionado.

De acuerdo con lo afirmado por la disefiadora, Cynthia Vazquez Coleccion estipula
claramente la consolidacion de la marca en las dos principales ciudades de Ecuador, y
llegar a apuntalar fuera del pais como marca top ecuatoriana. Sin embargo, si bien es clara
y concisa la vision, la firma no ha establecido una comunicacién clara con el personal de
apoyo sobre la misma, tanto que se presta como una falencia en la comunicacion interna de

la empresa.
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Ahora bien, se comprende que las marcas tienen un sentido ambicioso de los aspectos por
cumplir en un mediano y largo plazo, ambas buscan posesionarse en el pais y llevar el
nombre de sus marcas a mercados internacionales. También figura un déficit en el
conocimiento de la vision de las marcas por parte de su personal, puesto que no poseen una
vision definida y clara sobre las mismas, es un proceso que notoriamente se encuentra en

construccion.

En cuanto al posicionamiento actual que ha alcanzado GM Gustavo Moscoso segun la
opinioén del fundador, “me parece que estamos muy bien posicionados, creo que se ha
hecho un gran trabajo, somos una marca aspiracional, la gente nos ve como otro nivel, y ha
sido el trabajo de todos los involucrados en la marca”. (Comunicacidon personal, 12 de
diciembre de 2015).

Como complemento a lo mencionado, Maria Jos¢ Rodriguez alude que GM tiene un
posicionamiento destacado en el pais, esto se puede relacionar al trabajo constante que el
equipo ha desempenado en los ultimos afios, “se ha convertido en un referente en Ecuador
de lo que es una marca de moda, porque no es que hayan muchas”. (Comunicacion
personal, 12 de diciembre de 2015). Considera importante también, el hecho de que haya
una personalidad que ha creado fama detrds de la firma, ayuda a que la gente pueda
identificar y reconocer que existe un disefiador que tiene una empresa de moda.
Atendiendo a estas consideraciones, GM ha alcanzado un posicionamiento nacional
respetado como pocas marcas ecuatorianas, se ha hecho una mencion al trabajo en equipo
que realiza la empresa como mecanismo fundamental en los logros obtenidos. Asimismo,
se destaca la importancia de la presencia de un personaje detras de una marca, como una

herramienta para el reconocimiento actual de la organizacion.
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En base a las ideas expuestas, el posicionamiento alcanzado por Cynthia Vazquez
Coleccion, ha logrado un lugar destacado en ciertas ciudades del mercado ecuatoriano,
segun menciona Vazquez “creo que se ha alcanzado un buen posicionamiento, mucha
gente reconoce la marca, sobre todo en Quito, no me interesa a nivel nacional, me interesa
la presencia Quito y Guayaquil”. (Comunicacion personal, 9 de diciembre de 2015).
Aporta Homero Ponce, que la marca ha obtenido un posicionamiento por los disefios
exclusivos y los procesos de elaboracion del calzado y demds productos de marroquineria
que ofrece al mercado a nivel nacional.

Se reconoce el posicionamiento que CVC ha alcanzado en Quito y Guayaquil como
principales puntos comerciales a los cuales se enfoca la marca para su comercializacion.
También se debe principalmente a la exclusividad del trabajo minucioso y a los materiales
que se utilizan en la realizacion de los productos.

El posicionamiento que han adquirido las dos marcas ha sido notorio en el mercado
nacional, manejan estrategias importantes como la exclusividad de sus productos, asi como
el proceso minucioso que interviene en cada uno de ellos. La direccion de imagen otorgado
por un disefiador detrds de una marca, genera un plus de marketing comercial, puesto que
un personaje con un estilo de vida deseado publicamente, afiade una conexion mas cercana
de la marca con su publico.

Por tal motivo, las marcas que han adquirido un reconocimiento destacado y se encuentran
en proceso de crecimiento, se ven envueltas en una competencia con el resto de marcas en
el mercado, es por esto que para Moscoso la competencia es algo positivo, al ser otra
opcion de compra para los clientes, exige que GM se esfuerce mas para ser la elegida por

los compradores. Seguido destaca:
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Creo que en Ecuador hay una competencia muy desleal, hay mucha falta de
imaginacion, la gente no arriesga para proponer algo nuevo, pocos lo hacen. La gente
lo que hace es copiar un patréon y empieza a canibalizar.

La competencia que deberia haber en Ecuador, es que cada disefiador haga sus propias
colecciones a su gusto, con su estilo, encontrando el ADN de la marca que es tan
importante y posicionarse en un nicho. Si dos se posicionan en un mismo nicho, no
hay problema, tienes que competir con servicio, la competencia siempre te va a hacer
una mejor empresa o desapareces. (Comunicacion personal, 12 de diciembre de 2015).

Segun el equipo de trabajo de GM, Rodriguez comenta que para diferenciar a la marca de
la competencia, es un proceso amplio de analisis al mercado para encontrar lo que mejor
funciona y seguirlo mejorando, con la finalidad de satisfacer a los clientes y hacerlos

participes de la marca de una manera activa.

GM Gustavo Moscoso es una marca con infulas de crecimiento para destacarse en el
ambito de la moda ecuatoriana principalmente, busca ser una marca referencial. Para su
fundador y colaboradora, lo que le diferencia del resto y la hace competitiva es el servicio
que otorga a sus clientes, la exquisitez de sus prendas en cuanto a diseflo y una experiencia

de vida.

Por otra parte, para Cynthia Vazquez la competencia es un procedimiento absolutamente
sano y necesario para el crecimiento empresarial, opina: “me gusta que haya competencia,
porque mientras mas oferta veamos en el rubro, nos impulsa a crecer, no solo como
disefiadores con nuestras marcas, sino también como pais, para que nuestra industria no

esté tan quedada en cuento a moda”. (Comunicacién personal, 9 de diciembre de 2015).

Existen muchas marcas de calzado en el pais competitivas para Cynthia Vazquez
Coleccion, pero lo que diferencia a la marca es la exclusividad de sus disefios y el trabajo
afnadido, en este sentido la firma ofrece a sus clientes zapatos a la medida, identifica los

diferentes problemas que la gente presenta en sus pies o por disefio Unico y su equipo lo
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realiza, comenta Omero Ponce, quien es parte de la realizaciéon de los productos. El

objetivo es cubrir a cabalidad las necesidades y satisfacciones que pide cada cliente.

Atendiendo a estas consideraciones, para las marcas protagonistas, la competencia es un
reto constante de crecimiento, a pesar de que la competencia en el pais en su mayoria es
desleal, por motivos de copias y robo de ideas creativas, GM y CV manejan estos desafios
como parte del trabajo diario de sus empresas. Se destaca la exclusividad en servicio como
una de las herramientas mas importantes de diferenciacion y de valor agregado que
cumplen las marcas con renombre, esto involucran a los clientes directamente con sus
productos y los fideliza a ellos, esto logra que sean las elegidas de compra por los

consumidores.

5.3. Gestion interdisciplinar del equipo de trabajo de GM Gustavo Moscoso y Cynthia
Vazquez Coleccion

Todo emprendimiento sigue un proceso que se desarrolla desde la idea principal hasta
formar un equipo de personas que trabajen en interrelacion e intercambio profesional para
hacerlo posible. La siguiente interpretacion comparativa entre las marcas de andlisis, se
basa en un objetivo especifico, identificar el rol que desempefa cada profesional que
intervienen en la comunicacion de la imagen de marca a través de la gestion
interdisciplinar.

La gestion del disefio en las empresas, ha de ser la interaccion y la integracion con todas
las otras areas. Consiste en implementar un programa formal de actividades con los
objetivos corporativos, el mismo que comunique su importancia al equipo de trabajo para

conseguir los objetivos de la empresa, asentados en la participaciéon de identificar las
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necesidades de los consumidores, gestionar los recursos y el proceso de diseno y la
participacion en la comunicacion de la imagen de la compaiiia. (Cotec, 2008, pp. 70-71).

Como un recuento de la vida de la marca GM Gustavo Moscoso, se considera tomar en
cuenta desde la formacion académica de su fundador, quien expone no haber realizado una
carrera universitaria en diseflo de moda. Estudié la secundaria en un internado en Boston,
para posteriormente regresar a Ecuador a seguir con sus estudios en Administracion de
Empresas. En sus planes de estudio nunca se manifesto la idea de ser disefiador, solamente
se vinculaba con el gusto del buen vestir por influencia de sus padres. Fue con el pasar del
tiempo cuando a la muerte de su padre, a los 19 afios, empieza a hacerse cargo del negocio
familiar, una comercializadora textil, en donde revela que naci6 su verdadera vocacion por

el disefio de moda a través de un error:

Hice una importacion de telas diferentes a las que vendiamos dentro del almacén, la
gente no entendié mucho el concepto de las telas de lo que yo ofrecia, entonces hice
un desfile de modas para que la gente entienda un poco de que se trataba o qué tipo de
telas habia traido. A la gente le gust6 el estilo que presenté y fue Cuenca quien me
lanzé como disefiador (Comunicacion personal, 12 de diciembre de 2015).

De este modo, Moscoso no registra un titulo universitario, su formacion como disefiador de
moda, ha sido solamente a base de experiencia, comenta aprender de una manera
diferente, salirse del esquema y del rol propuesto por la sociedad.
Posteriormente empieza en el mundo de la moda en el 2001 con la marca que decide
nombrarla como ENVI, de la cual explica:
Pasé algunos afios con esa marca, porque en esos momentos yo pensé que el Ecuador
no estaba preparado para tener un disefiador o una marca con el nombre de una
persona, la verdad es que no me sentia con la seguridad de comprometer mi nombre,
asi es que empecé con esta marca. Tres o cuatro afios después, tomé la decision de
cambiarla porque efectivamente creo que cuando encuentras tu pasion estas dispuesto

a jugarte todo lo que tienes, y eso es Unicamente el nombre (Comunicacioén personal,
12 de diciembre de 2015).
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Tal como sostiene el personaje, la marca GM Gustavo Moscoso tiene una vigencia de 11
afios en el mercado ecuatoriano, la misma que ha creado una identidad que se mantiene
hasta la actualidad. La firma propone productos netamente masculinos, prendas y
accesorios formales y semi-formales con el estilo caracteristico de la marca, como
producto principal se encuentran los trajes de hombre hechos a la medida, ademas de
proponer una linea de fragancias y ropa deportiva con tecnologia, lineas que se han ido
anadiendo con el tiempo.
Por otro lado, la historia de creacion de la marca Cynthia Vazquez Coleccion, inicid con la
aptitud en disefio de moda de la fundadora, quien realizd sus estudios en el Instituto
Europeo de Disefio en la ciudad de Barcelona, después de culminar la carrera regresé a
Ecuador, comenta también recibir una constante auto preparacioén: “pienso que toda
carrera necesita de una renovacion constante, no a nivel postgrado, sino a nivel cursos,
trato de buscarlos constantemente, ademés no hay muchas cosas relacionadas con disefio
en el pais” (Comunicacion personal, 9 de diciembre de 2015).
Es de importancia recalcar que Cynthia Vazquez Coleccion es una marca creada en el mes
de marzo de 2009, a través del suefio de la disefiadora, quien ha seguido cada paso
constantemente enfocada en la vision de hacerla posible, recalca:

Desde que era nina siempre reconoci en mi la vocacioén de la moda y supe que queria

hacer moda. Posteriormente estudié¢ y poco a poco fui plasmando la intencién de crear

mi marca, pero realmente todo nace de un suefo de siempre y se va cristalizando a
base de esfuerzo” (Comunicacién personal, 9 de diciembre de 2015).

Con una vigencia de seis afios en el mercado, la firma ofrece principalmente variedad de
productos de mujer en calzado y marroquineria, comparte una sociedad con otra persona
que desarrolla vestimenta, pero los productos principales de la marca son zapatos y

carteras.
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Podemos considerar lo dicho hasta aqui, como un contraste de emprendimientos que han
tenido un gran éxito en el mercado nacional, la una y la otra marca han logrado
posicionarse con altos niveles de reconocimiento pero de diferente manera. Sin embargo,
se puede notar que existe una gran diferencia entre los dos disefiadores, Moscoso al no
tener una educacion en disefo, no sinti¢ seguridad de usar su nombre de principio como
identificacion de la marca, por lo que le cost6 afios de prueba para poder renombrar a la
marca con su identidad. Por lo contrario a Vazquez, quien con seguridad profesional,
después de realizar sus estudios en disefio, no dudd en utilizar su nombre como identidad
de la marca desde su apertura, la misma que tenia clara y concisa la idea de lo que deseaba
para su emprendimiento.

Se destaca que la formacion académica tiene un alto grado de importancia en gestionar una
marca, esto permite dominar con firmeza el &mbito que se pretende intervenir, como fue el
caso de Cynthia Vasquez. De la misma manera el ingenio creativo y la experiencia juegan
papeles trascendentales en cualquier emprendimiento, gracias a esto Gustavo Moscoso ha
alcanzado una cima significativa sobre otras marcas a nivel nacional.

En funcién a lo mencionado, Moscoso testifica que al momento de empezar con la marca,
no formaliz6 un esquema o guia de inicio. Su trabajo de principio lo desarrolld solo, sin
una infraestructura ni un equipo de colaboradores.

Mientras avanza la marca se ha ido afiadiendo gente a su equipo de trabajo en base a las
necesidades que se presentan dia a dia en todos los dmbitos profesionales y de mano de
obra. “Gustavo Moscoso es una marca organica que nacidé de una semilla de la gana de
vestir bien. No naci6 diciendo que se va a necesitar un departamento de contabilidad. En
base a la necesidad hemos ido adhiriendo los departamentos” (Comunicacion personal, 12

de diciembre de 2015).
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Es asi como GM no posee una infraestructura empresarial, la marca tiene departamentos
externos con los que trabaja directamente, freelance y talleres en los que terceriza sus
productos en diferentes zonas del pais, principalmente en la ciudad de Guayaquil, Quito y
Cuenca.
Con respecto a Vazquez, explica haber realizado de inicio un pequefio esquema de trabajo,
consistia en tercerizar con maquilas los procesos de produccion de la marca, de los cuales
al ponerlos en marcha, encontré ciertos conflictos con los parametros de calidad. De ese
modo, la guia se fue modificando, reitera la disefiadora:
Necesité tener mi taller, mi pequenia fabrica que me permita ver lo mecéanico, que me
permita controlar todo, estar al tanto de mis zapatos.
Ese fue el paso nimero uno, me abasteci de maquinaria necesaria, de personal
necesario y es como sigue y va dandose la marca, ademas de otros factores que
también intervinieron. (Comunicacion personal, 9 de diciembre de 2015).
La empresa inicid en primer lugar con el departamento de produccion, dos obreros quienes
realizan el trabajo operario en la realizacion del calzado y marroquineria, dentro del taller
se encuentran varias areas como modelaje, costura, armado de zapatos y carteras hasta la
obtencion del producto final. Seguido de esto se han integrado dos operarios mas al equipo,

asimismo otros departamentos externos con profesionales necesarios para el manejo de la

firma y el posicionamiento de marca que mantiene.

Considerando lo expuesto por los disenadores, se descubre el procedimiento que conlleva
dar un funcionamiento rentable y estable a una empresa, el proceso cubre una idea primaria
como Cinthya Vazquez, hacer un esquema principal, probarlo e irlo modificando a base de
la experiencia ganada y corrigiendo los posibles inconvenientes que surgen con el dia a dia
del trabajo de las marca. Es sobre entendido que la base principal para el crecimiento de las
empresas, ha sido el equipo de trabajo en los departamentos que integra a cada una de

ellas, profesionales, no profesional y obreros, son la vida de la empresa, como recalca
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Moscoso, se va adhiriendo personal en base a la necesidad que aparece en todos los

ambitos de avance que rodean a una marca de moda.

5.3.1. Valoracion del trabajo interdisciplinar en las marcas referentes

La siguiente interpretacion se enfoca en la percepcion del trabajo interdisciplinar de las
marcas, revela los departamentos que forman parte de las empresas con el funcionamiento
que desempafia cada uno de ellos y la manera en la que intervienen los empresarios
fundadores. De este modo se pretende conocer la importancia del trabajo interdisciplinar
en las marcas de moda ecuatorianas.

Con respecto a GM Gustavo Moscoso, estd integrada principalmente por tres
departamentos internos de planta: el departamento administrativo, encargado de la
logistica, funcionamiento legal, control, organizacion y planificacion de la empresa. El
area contable, que desarrolla la situacion financiera de toda la marca, controles de pagos,
cobros y reportes de ventas. Finalmente el departamento de disefio, es el equipo creativo
que lidera todo lo que se realiza en la marca, el espacio de donde salen las ideas.

Comenta Maria José Rodriguez, jefa del departamento de disefio y parte del equipo
creativo de GM en la ciudad de Quito, que existen dos oficinas de disefio extras, una en la
ciudad de Guayaquil y otra en la ciudad de Cuenca, cada una tiene una persona encargada
de realizar la funcion segmentada de analizar el mercado en cada ciudad y realizar las
colecciones respectivas a cada temporada en todas las lineas comerciales que maneja la
firma a nivel nacional.

Uno de los trabajos interdisciplinares de la marca, consiste en el trabajo en equipo del
departamento de disefio con el area de mercadeo y contabilidad, explica Maria José que
para el desarrollo de cada nueva coleccion se analizan los reportes de ventas anteriores que

aporten con informacion necesaria: “Tenemos muy en cuenta todo lo que ellos piensan,
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porque también estan al tanto de lo que sucede en el mercado, entonces es un grupo
bastante irregular, pero abarcamos muchos pensamientos importantes”. (Comunicacion
personal, 12 de diciembre de 2015).

Otra forma del trabajo que aplica la empresa externamente, son los departamentos
freelance, manifiesta Gustavo Moscoso que estan compuestos por el area de disefo
grafico, fotografia, videoarte, los mismos que son requeridos ocasionalmente en
determinados tiempos para lanzamientos de colecciones, publicidad y otros espacios. Estas
areas son requeridas y buscadas segun la funcion que se vaya a realizar en determinados
tiempos, trabajan conjuntamente con los departamentos de disefio principalmente, en cada
zona del pais que la marca requiera.

Volviendo la mirada hacia Cynthia Véazquez Coleccién, esta marca posee una
infraestructura pequefia para la empresa, en ella se encuentra principalmente los
departamentos de contabilidad, encargado de toda la parte financiera, reportes de ventas,
pagos y bienes de la empresa. Entre los mas destacados por la gerente, esta el area de
disefio, la misma liderada por Cynthia Vazquez, quien planifica, desarrolla y organiza toda
la parte creativa y disefio de los productos que ofrece la marca.

Otro departamento de enfoque es el de produccion, dirigido por el operario Omero Ponce,
quien trabaja directamente con la disefiadora en el taller que genera todas las colecciones y
productos de calzado y marroquineria que se producen. Forman un equipo de trabajo
conjuntamente con otra persona, explica Ponce: “Tenemos nuestro rol, yo modelo, corto,
coso, y el otro sefior confecciona todo lo que es la suela, le arma y le termina al zapato.
(...) Siempre tratando de hacer mejor las cosas, caminando para adelante para ganar mas
clientes” (Comunicacion personal, 12 de diciembre de 2015).

Por otro lado se encuentran los departamentos freelance de la empresa, de los que Cynthia

Vazquez destaca a las maquilas externas, utilizadas inicamente en momentos de pedidos a
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gran escala que no pueda abastecer la firma en su propio taller. Matiza también la
necesidad temporal de publicistas, con el manejo de redes sociales y marketing para la
marca, conjuntamente con disefiadores graficos y fotografos, contratados en ocasiones
especificas y requeridas.

Al comparar las evidencias de GM Gustavo Moscoso y Cynthia Vazquez Coleccion, se ha
identificado claramente que los departamentos de produccion, contabilidad y disefio

priorizan y son necesarios para solventar una marca de moda.

Es asi como se cumple la teoria de la sinergia del trabajo conjunto de Andre —Egg y
Aguilar (2001), “la aportacion de energia de cada individuo en un esfuerzo comun, de
varios pensamientos y habilidades que aporten resultados gratificantes y productivos a una
idea central” (pp. 24- 25). Por lo tanto, ha sido notoria la necesidad de trabajo en equipo
entre departamentos, el 4rea de disefio con contabilidad o produccion
trabajan de una manera interdisciplinar, se destaca el desempefio de cada profesional o
personal de apoyo en sus respectivas areas, para desarrollar estrategias que mejoren la

imagen de la marca, aumento de ventas e impulso al crecimiento de las empresas.

Como seguimiento a estas actividades, es palmario el trabajo freelance en las firmas de
moda, si bien son requeridos en determinados momentos, forman parte necesaria para la
vida de las marcas, principalmente requeridos en el area publicitaria, grafica, fotografica y
en ocasiones equipos completos que desarrollen todos estos aspectos relacionados con la
imagen de la marca al mercado. Como menciona Rodriguez (1995) en profesiones
hibridas, “son una nueva forma de organizacion del trabajo que actualmente se caracterizan
en integrar las tareas en lugar de dividirlas; otorgar a los trabajadores una mayor

participacion en cuanto a la concepcion” (p. 371- 385).
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Entorno a las areas de las empresas en las que intervienen los disefiadores fundadores de
las marcas, Gustavo Moscoso en la actualidad acciona en todos los departamentos de la
empresa, en menos magnitud que unos afos atrds, debido a que ahora cuenta con equipos
completos de trabajo. En este sentido, su decision es la ltima palabra mientras sigue el
proceso de aplicar el sistema de delegacion de funciones a sus colaboradores, en

coordinacion, programacion, agenda, disefio, entre otras.

Aportando al tema Maria José Rodriguez, quien trabaja directamente con Gustavo

Moscoso testifica:

Al estar a cargo de la oficina de Quito, manejo todo lo que se hace alla, especialmente
estoy encargada de apoyar a Gustavo en toda la parte creativa de disefo, de organizar,
planificar colecciones, buscar tendencias, apoyar las ideas que tenga Gustavo y
materializarlas o ayudar a ordenarlas, a desarrollar todo lo que €l pida como director
creativo.

Gustavo obviamente tiene un rol muy grande en la empresa, siendo director creativo
esta a cargo de todas las marcas que se manejan. El nos da ideas, nos explica lo que
quiere hacer y nosotros como equipo de disefio vamos desarrollando poco a poco
propuestas y buscamos como hacerlas (Comunicacion personal, 12 de diciembre de
2015).

Por lo que se refiere a Cynthia Vazquez, expresa que personalmente estd incluida en todas
las areas de la empresa, tanto internas como externas. También menciona que expande
mayor atencion al departamento de produccion “Pienso que esa es un area importantisima,
donde siempre estoy controlando calidad, tiempos, que todo salga de dptima, acabados.
Pienso que ahi estd el pilar fundamental del éxito en la marca, tener el control sobre la

produccion” (Comunicacion personal, 9 de diciembre de 2015).

Asimismo Homero Ponce, persona encargada del area productiva, trabaja directamente con
Cynthia, ella realiza los bocetos de cada disefio, planifica su desarrollo y las producciones
que posteriormente saldran al mercado. Homero se encarga de hacer posible cada modelo,

cualquier tipo que sea, zapatos, botas o botines y realizarlos segiin lo planificado. “El
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trabajo que nosotros realizamos, muy poca gente lo hace, es diferente, es todo artesanal”

(Comunicacion personal, 9 de diciembre de 2015).

Considerando la intervencion como disefiadores, directores creativos y gerentes que
Gustavo Moscoso y Cinthya Vazquez ejercen en sus marcas, es notorio que el
posicionamiento que han alcanzado cada una de ellas, se debe al liderazgo y gestion
constante que han realizado los disenadores fundadores desde su fase de start up hasta la
actualidad. El trabajo en equipo que ejecutan con el personal de cada departamento, es la
base para que proyectos de este tipo se mantenga en proceso de evolucion constante, sea
grande o pequefio. El mayor impulso que los gerentes han otorgado al 4rea productiva y
creativa, son la mayor fortaleza de las marcas, se considera de gran importancia ya que de
estos departamentos sale el producto final de 6ptima calidad y las ideas estudiadas y

procesadas que mantienen vivas a las firmas.

Se menciona también la importancia en formar equipos de trabajo fortalecidos en sus
respectivas disciplinas, que puedan desarrollar las ideas principales de sus superiores sin
necesidad de su presencia. El cumplimiento correcto de las funciones correspondientes a
cada empleado, constituye el desempenio que ha ejercido cada lider a lo largo de los afios

que la firma lleva en el mercado.

De este modo se afade la percepcion sobre el trabajo interdisciplinar por la parte gerencial
e industrial de cada empresa. Segun Gustavo Moscoso, comparte la teoria de David
Bramston, master en disefio industrial, quien opina que la interdisciplinariedad en disefio
concentra distintos enfoques de varias disciplinas, permitiendo que el ambiente de trabajo

sea mas profundo, acertado y poco inventivo. (Bramston, 2010, p. 39).
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Afiade GM que la interdisciplinariedad es importante en cualquier aspecto, empresarial,
familiar o grupos de personas trabajando en equipo, “es importante poder encontrar gente
que se destaque en cada area y juntarte con ellos. No es necesario que estén bajo tu poder,
ni que les pagues un sueldo, puede ser gente freelance, por ejemplo, un fotégrafo”.

(Comunicacion personal, 12 de diciembre de 2015).

Asimismo, comenta que el trabajo interdisciplinar es una nueva manera de gestionar
proyectos que el pais ha ido implementando, puesto que en algun tiempo atras, Ecuador
buscaba profesionales todologos en todas las areas. Actualmente se puede palpar el trabajo
interdisciplinar en el equipo GM Gustavo Moscoso, hay gente profesional de planta
interactuando diariamente y colaboradores freelance, como por ejemplo el disefio interior
de la tienda, disefio grafico, fotografo comercial, quienes son requeridos para ocasiones
especificas por los diferentes departamentos, en especial por el equipo creativo de la

marca.

De este mismo modo, el enfoque de trabajo interdisciplinar que proporciona Maria José

Rodriguez, a través del departamento creativo y disefio de moda de GM, dice:

Es bastante importante para cualquier departamento de disefio estar muy vinculado a
mercadeo especialmente, comunicaciéon y produccidon, porque trabajamos mano a
mano con eso. Tenemos que ver que se aplique todo desde el principio de la coleccion.
No es solo disenar, es ver proveedores o que la gente que cose haga bien las cosas, que
haya una buena calidad, que los pedidos se entreguen a tiempo, porque el éxito de una
coleccion no depende solo del disefio, sino también de toda la producciéon que estd
detras.

(...) Como disenadores se puede ser muy sofiador y decir yo tengo mil ideas, pero de
todas maneras siempre se debe ver las ventas de los afios pasados, va muy de la mano
del departamento de contabilidad, con los que hacen andlisis de ventas con la parte
numérica. (Comunicacién personal, 12 de diciembre de 2015).

En efecto, se puede deducir que los profesionales de cada disciplina que intervienen en la

marca, desde el area creativa, al drea numérica, ejercen unidon de conocimientos en las
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funciones que desempefian en la empresa, corroborando sobre la importancia del trabajo
interdisciplinar para cada nuevo proyecto de la marca.

Seguido a esto, Cynthia Vazquez comparte lo expuesto por Moscoso sobre la percepcion
del trabajo interdisciplinar, de lo cual expone: “es importante, por ejemplo, toda marca
necesita publicidad, una area diferente a moda, pero necesaria. Necesita fotografia, y de
muchas otras ramas, que ayudan y son fundamentales para la vida de las marcas”

(Comunicacién personal, 12 de diciembre de 2015).

No obstante, Homero Ponce, encargado del area de produccion en CVC, opina que
relacionarse laboralmente con las otras especialidades de la empresa, no es necesario, a
pesar de su trabajo directo con el area creativa y disefio, impartido por Cynthia Vazquez.
En su contradiccion, Ponce al no tener clara una definicion sobre el trabajo interdisciplinar,

si desempena este rol dentro de sus labores diarias.

En tal sentido, la empresa posee interdisciplinariedad en su desarrollo dia a dia, en el area
creativa, de disefio, produccion y el trabajo freelance, del que se destaca la agencia de
publicidad y fotografia comercial. Las mismas interactiian laboralmente en conjunto con el

personal de planta de la firma, para lograr mantenerla entre las lideres en el pais.

Vale la pena deducir que en las dos marcas, los dirigentes y sus equipos de trabajo, tienen
un claro trabajo interdisciplinar dentro de las organizaciones, incluso existe personal que
trabaja interdisciplinarmente todo el tiempo y no esta consciente de ello. Segun lo expuesto
en las entrevistas y la percepcion personal de la entrevistadora, sobre el funcionamiento de
cada empresa desde un enfoque laboral, resalta el Gltimo objetivo especifico de este trabajo
de investigacién, en el que se determina que existe una relaciéon entre el trabajo
interdisciplinar y la comunicacidon de imagen de marca en las empresas de indumentaria

dirigidas por disefiadores de moda en Ecuador.
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5.4. Acciones de los equipos de trabajo GM Gustavo Moscoso y Cynthia Vazquez
Coleccion para comunicar imagen de marca

Para analizar y comparar estrategias en la comunicacion de imagen de marca que emiten
los casos investigativos, ha sido necesario conocer la relacion comunicativa de cada
empresa, entre los equipos de trabajo y los disefiadores gestores. También se ha podido
observar las acciones realizadas por las marcas en: locales comerciales, redes sociales,
publicidad y relaciones publicas. Cada proceso interno y externo experimentado por las
firmas que han hecho posible que se sitlien entre las marcas lideres en el mercado
ecuatoriano.

Una marca siempre comunica su imagen desde su fase de start up y durante toda su vida,
las formas de comunicacion empresarial inician desde la comunicacion interpersonal e
interdisciplinar entre las personas de la organizacion. Segun la teoria de Eduardo Lan
(2015), la comunicacién interna de la empresa consiste en el trabajar en equipo de una
manera obligatoria, con una cabeza que distinga las diferentes debilidades y fortalezas
humanas y profesionales del grupo para conseguir una adecuada comunicacién entre
departamentos, involucrarlos, organizarlos y comprometerlos para obtener esfuerzos
colectivos y conseguir mejores resultados.

Segin Gustavo Moscoso, comenta que la comunicacion que ejerce con su equipo de
trabajo es extremadamente exigente, con un ambiente amistoso y respetuoso pero siempre
enfocado a conseguir una mejor fluidez. En GM existen dos tipos de comunicacion
empresarial interna, entre el disefiador gestor y los departamentos, o los departamentos
entre si, estos se realizan a través de correos electronicos para los mensajes puntuales y
mediante la aplicaciéon de celular de mensajeria instantdnea Whats app, este segundo

método ha sido el mas acertado, debido a que la informacion de la empresa llega a todos
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los involucrados, por su facil accesibilidad, rapidez y sobre todo a la posibilidad de
conversaciones grupales entre el personal que se encuentran en distintas ciudades o paises.
La comunicacion interna que se ha podido observar en GM, mantiene una conexion
constante y organizada a través de la telefonia movil en todos los departamentos que
componen la marca, esto ha sido complejo, debido a la ubicacion de los departamentos y
magquilas que se encuentran en diferentes lugares de Guayaquil, Quito y Cuenca, ciudades
en donde ejerce mayormente la marca.
Para Maria Jos¢ Rodriguez, encargada de que el funcionamiento de disefio, maquilas,
producciones y tiempos se desarrollen correctamente en todo el pais, opera una
comunicacion constante con todos los antes mencionados, viaja a los diferentes lugares
para transmitir explicaciones necesarias, ademas, su trabajo depende de la coordinacion de
mensajes emitidos y receptados a través de whats app y de correos electronicos. De este
modo menciona:
Diria que a veces es dificil, no en el sentido de que seamos gente dificil, sino en que
tenemos tres oficinas: Cuenca, Guayaquil y Quito, entonces tenemos que ser muy
eficientes en la comunicacion para que todos podamos tener un lineamiento, que
estemos todos con la misma idea. Es un obstaculo pero se puede hacer, requiere de

mucha organizacion y lo hemos logrado, llevamos ya un buen tiempo con las tres
oficinas y nos ha funcionado. (Comunicacion personal, 12 de diciembre de 2015).

La adaptacion a la tecnologia digital ha sido un método comunicativo eficaz dentro de la
empresa, ha hecho posible que exista una comunicacion entre varias personas que se
encuentran en diferentes lugares, ademas de crear la capacidad de fluidez en cada mensaje
interno, con informacién al dia de lo que estd pasando en cada uno de los lugares que
forman parte de GM Gustavo Moscoso, los mismos que se ven reflejados en su desempefio
externo en el mercado.

Al mismo tiempo, se encuentra la comunicacion interna de Cynthia Vazquez Coleccion, su

fundadora comenta que la comunicacion que ejerce la empresa es personal y directa, entre
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el departamento creativo y disefio manejado por ella, con el personal de produccion, estos
trabajadores no tiene mayor contacto con herramientas de comunicacion digital, debido a
que su trabajo principal es crecidamente artesanal. Los departamentos son pequefios y se
sitian en una misma infraestructura, por tal motivo, este tipo de comunicacion directo se
lleva a diario en el area productiva.

Se ha prestado atencion a la comunicacion interna que mantiene CVC con todos los demas
departamentos: contable, administrativo y las areas freelance. Cynthia Vazquez lo maneja
a través del equipo moévil con la aplicacion de mensajeria instantanea Whats App o
mediante correos electronicos. Todos estos departamentos se ubican en distintas zonas de
la ciudad de Quito, cuentan con la ventaja de encontrarse relativamente cerca entre si, a
manera de realizar constantes reuniones informativas de programacién, en donde se

discuten datos mas relevantes y de planificacion.

A medida de lo expuesto, Omero Ponce, acota como integrante del departamento de
produccion, que la conexion directa del trabajo conjunto entre departamentos, ha logrado
que los productos que ofrece la marca, sobre todo las lineas exclusivas y realizadas a
medida, sean entregadas con mayor rapidez y precision a lo que desean los clientes, esto
mejora constantemente el servicio de la firma y destaca el posicionamiento de la imagen de

marca que ha alcanzado.

Al comparar estas evidencias, las dos marcas se encuentran seccionadas en diferentes
lugares de sus respectivas ciudades, esto ha causado que se dificulte una comunicacion
directa entre departamentos de la misma empresa. Encontrarse lejos de una misma
infraestructura, requiere de mayor atencion, tiempo y organizacion en emision y recepcion
de informacion precisa, concisa y a tiempo. Se destaca prioritariamente las reuniones

personales regulares entre los departamentos que se encuentran fuera de las ciudades o en
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la misma de cada marca, realizadas con personal capacitado para transmitir planificaciones
que requieren ser explicadas de una mejor manera a los demds colaboradores de la
empresa. Estos métodos de comunicacion interna empresarial utilizados, mantienen a todos
los miembros de cada organizacion al tanto de la mayor parte de movimientos que ejercen

las empresas.

Para esto, el manejo de la aplicacion celular Whats app y correos electronicos, se han
convertido en unas de las herramientas mas importantes de comunicacion, después de la
personal, debido a su envio instantaneo y fluidez de informacion rapida. Esta tecnologia
aplicada en GM Gustavo Moscoso y Cinthya Vazquez Coleccion, ha logrado que las
firmas se desarrollen y se mantengan al dia con la tecnologia, abiertas a cambios de
mejoramiento continuo.

Por lo que se refiere a la comunicacion de imagen de marca a través del local comercial o
punto de venta, es una de las estrategias mas utilizadas por las marcas para darse a conocer
y exponer los productos a los clientes. Segiin Salvo y Saviolo, los locales comerciales
tienen una direccidn objetiva, son espacios con identidad y concepto de marca,
direccionados a personas que buscan formar un vinculo entre lo comercial y lo emocional
que pueda transmitirles una marca, por medio de acogedores lugares que direccionan a la
fidelizacion del consumidor, (2007).

De este modo, mediante visitas de observacion, se revela que la marca GM Gustavo
Moscoso, cuenta con un local comercial mediano de lujo, ubicado en uno de los corredores
de la colonial estructura de Plaza Lagos Town Center, uno de los centros comerciales mas
exclusivos de la zona de Samborondon en la ciudad de Guayaquil, este prestigioso lugar

forma parte de un proyecto tnico en la ciudad, promueve un concepto urbano que fomenta
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la creacion de comunidades integrales y autosustentables relacionando los usos

comerciales, culturales y recreativos interconectados por espacios abiertos.

La estética visual que presenta el local comercial GM Gustavo Moscoso es sofisticada y
moderna, la ambientacion estd acondicionada y conserva un olor caracteristico, tiene una
zona de espera con libros para los acompafiantes de los clientes, posee una rotulacion
elegante y sobria en colores neutrales, maneja la tipografia y demads caracteristicas de estilo
de la parte grafica en todo el material corporativo.

Los escaparates ocupan toda la vista frontal de la tienda, vitrinas completas muestran
maniquies exponiendo conjuntos de ropa y complementos de vestuario al estilo de la
marca, iluminacion en todo el entorno del local, seccionadas y distribuidas de una manera
equitativa en todo el espacio de la tienda.

El local comercial GM cuenta con una persona en atencidén al cliente, con atuendo
adecuado para esta funcion y capacitada en asesoria sobre los productos que expone la
marca. Asimismo Gustavo Moscoso personalmente asesora y atiende a sus clientes cuando
se encuentra en su oficina, ubicada en el segundo piso de la tienda, la misma que esta
adaptada y decorada con la trayectoria del mismo, como un muestrario para los clientes

mas exclusivos sobre la historia de la marca.

De este modo la marca GM Gustavo Moscoso a través de su local comercial, transmite
prestigio y sofisticacion por su ubicacion en una de las zonas mas lujosas de la ciudad de
Guayaquil. Se puede notar el trabajo interdisciplinar del equipo en toda la composicion de
la tienda, por un lado la intervencion de disefio grafico en el branding de la marca y
elementos de estética visual tipograficos. En cuanto al visual merchandising de la tienda,
se destaca un trabajo refinado y profesional, si bien la intervencion de Gustavo Moscoso

estd establecida de una forma integral en todas las areas, el disefio de moda expuesto por
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¢l, se refleja en las combinaciones, atuendos e imagen que proyecta la marca. La funcion
de la interiorista, se define en cada detalle de decoracion y distribucion de muebleria,
espacios, iluminacion y escaparates en el entorno general del local comercial.

Es de importancia destacar también, que la atencion al cliente es un plus de la marca, hoy
en dia esta estrategia es la mas utilizada en fidelizacion al cliente y la firma aplica de una
manera personalizada y con una preparacion adecuada al personal. Ademas de contar en
algunas ocasiones con la asesoria del disefiador gestor.

Por otro lado, mediante visitas de observacion, se ha analizado la tienda Cynthia Vazquez
Coleccion, la marca comparte el local comercial con otra firma llamada Sol Izquierdo, la
misma que complementa en disefio de prendas de vestir a los productos de marroquineria
que produce CV. El local comercial estd ubicado en la zona La Floresta, al norte de la
ciudad de Quito, también conocida como el Soho Quitefio, el sector es uno de los espacios
¢lites mas atractivos y culturales de la ciudad, rodeado de tiendas, estudios de disefio,
cafeterias, restaurantes y talleres artisticos por la exclusividad y aire bohemio que compone

sus calles.

La estética visual que caracteriza a la tienda es sofisticada y lujosa, tiene un toque
vanguardista en toda la decoracion. Debido al clima atemporal en la ciudad de Quito, no
cuenta con equipos de climatizacidbn que sean necesarios, pero conserva un perfume
caracteristico en todo el entorno. Se destaca principalmente por la incrementacion de un
area para muestreo de materiales, en donde la disefiadora expone a los clientes toda la
variedad de cueros procesados que posee para la realizacion de los productos de
marroquineria, esto lo ha realizado con el fin de permitir a sus clientes, interactuar, sentir
texturas y elegir los colores de preferencia cuando gustan de productos totalmente

exclusivos.
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Asi también, las vitrinas lucen iluminadas, el visual merchandising del local estd
establecido y distribuido con los productos de las dos marcas que comparten lugar,
proponen combinaciones de uso de los productos entre si conservando la limpieza visual
de los escaparates, sin perder el estilo. La parte grafica de la tienda estd dividida con la
identidad de las dos marcas, cada una conserva su independencia y caracteristicas que la
definen, respetando la tipografia y tamafios necesarios para la armonia de la estética visual
de toda la tienda.

Entorno al servicio al cliente es totalmente personalizado y realizado por Cynthia Vazquez,
la disefiadora tiene un espacio en el local comercial en donde realiza todo el proceso
creativo y disefios de los productos, trabaja directamente con produccion ya que el taller
esta ubicado en el segundo piso del local comercial, es asi como controla parte de la
empresa desde un mismo lugar. También existe una persona que ayuda en atenciéon al
cliente de las dos marcas, con todos los conocimientos necesarios para asesorar las
compras los clientes, comunmente también esta presente la otra disefiadora Sol Izquierdo,

quien también refuerza en asesoria de ventas a la tienda.

Ergo, el local comercial Cynthia Vazquez Coleccion comunica exclusividad, se ubica en
una zona estratégica en la ciudad capital. El lugar garantiza a los clientes que mediante el
proceso de seleccion de sus propios materiales expuestos en catalogos, sus productos seran
unicos y a su total gusto, se destaca una comunicacion directa entre clientes y la
disefiadora, con atencidn de asesoramiento personalizado, los permite manipular la materia
prima y familiarizarse con el proceso de realizacion de cada producto, esto otorga un plus a
la marca y seguridad a sus consumidores.

A este respecto, la marca denota sinergia de trabajo entre sus areas, cada detalle del local

comercial tiene un desarrollo minucioso por parte de los profesionales de las dos firma,
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con el debido cuidado de no mezclarlas sino de complementarlas, el disefio interior
compartido y las disefiadoras de moda, logran que el local comercial tenga un visual
merchandising en el que se destacan las dos marcas, sin quitarse importancia entre si.
Asimismo el disefio grafico de cada una de ellas mediante un trabajo interdisciplinar con el
disefio interior, conservan las caracteristicas tipograficas de las marcas y demas material
corporativo, ubicando sus respectivas rotulaciones estratégicamente, de tal manera que no
disminuye elegancia a la estética visual de la totalidad de la tienda.

Al comparar estas evidencias, las marcas de estudio comunican gran parte de su imagen en
sus locales comerciales, estos son una carta de presentacion con clientes y la forma de
tener contacto directo con ellos, tanto GM Gustavo Moscoso como Cynthia Vazquez
Coleccidn, se ubican en zonas exclusivas de Guayaquil y Quito, las ciudades en donde se
maneja gran parte de la economia ecuatoriana. Las tiendas son lujosas y exclusivas,
muestran el resultado del trabajo diario de los equipos que forman parte de cada firma,
desde el proceso de disefio hasta el producto final y toda la logistica dirigida por los
disefiadores gestores con sus diferentes areas, para mantener un funcionamiento adecuado
en cada una de ellas. Es notorio el desempefio de cada profesional que interviene en la
composicion de las tiendas, los detalles en las vitrinas, las propuestas en combinaciones de
maniquies, la ambientacion y todo lo que conforma el visual merchandising de los locales,

se enfocan en transmitir la identidad de las marcas.
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Figura 1. Vista frontal del local comercial GM Gustavo Moscoso.
Fuente: Producida por la autora

Figura 2. Visual merchandising del local comercial GM Gustavo Moscoso.
Fuente: Producida por la autora
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Figura 3. Vista frontal del local comercial Cynthia Vazquez Coleccid.
Fuente: Producida por la autora

Figura 4. Muestrario de cueros del local comercial Cynthia Vazquez Coleccion.
Fuente: Producida por la autora
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La atencion al cliente es una parte importante de los locales comerciales, tienen personas
preparadas en ventas, asesoria de imagen y todo lo que se refiere a los productos de las
marcas, se destaca también el asesoramiento por parte de los disefiadores lideres, esto se
debe a que tienen su espacio de trabajo dentro de las tiendas, es por esto que brindan un
trato personalizado y directo a los clientes. El caso de Cynthia Vazquez, se enfatiza por
permitir a sus clientes sentir y familiarizarse con los materiales que componen sus
productos, dandoles la oportunidad de formar parte del proceso que conlleva hacerlos y el
poder de seleccionar materiales para disefios exclusivos.

Como seguimiento al tema de comunicacion de imagen de marca, se enfatiza la
importancia de la intervencion en el mundo digital, el internet, las redes sociales y demas
elementos que van acompafiados a la tecnologia, son vias de comunicacion que
actualmente mueven al mundo y de las que las marcas hacen uso para poder sobrevivir en
el mercado.

Como pondera Palomas Dias, la comunicacion digital en las marcas de moda, poco a poco
se ha convertido en un canal para comercializar sus productos, cada dia son mas
consumidores que desean comprar por internet, sea esto por comodidad, por facilidad o
simplemente el interés de los clientes por conocer la actividad manejada por las marcas en
redes sociales, observar sus campafias publicitarias y poder ser parte de ellas y su estilo de
vida, (2014, p. 116).

Por su parte la marca GM Gustavo Moscoso, se destaca por su notorio movimiento en
redes sociales, se analiza que la marca invierte tiempo y dinero para mantener cada cuenta
creada en las diferentes aplicaciones que constantemente se encuentran en tendencia, tanto
la firma como el disefiador gestor, son parte de un mundo digital, en el cual ambos
comunican un estilo de vida deseado por sus seguidores. Es asi como Gustavo Moscoso

dilucida que:
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Dicen que si quieres ser eterno tienes que ir de la mano con el cambio, en este
momento el cambio de generacion nos ha obligado a que las redes sociales, o que la
informatica, el computador, el celular sea la vida de una persona. ;Como te
comunicas? ;Como te vuelves atemporal? ;Coémo haces ese compromiso? ;CoOmo te
agarras de la siguiente generacién como marca para pasar?

Con redes sociales, son tan importantes como tu vida, si no estas en ellas no estas en
nada (Comunicacion personal, 12 de diciembre de 2015).

De este modo, Moscoso ha ido involucrandose con el mundo digital, mediante un
seguimiento de la autora de la investigacion a sus redes sociales, se obtiene que existen
cuentas creadas a través de la marca GM Gustavo Moscoso, las cuales son manejadas por
el disefiador.

En cuanto a la pdgina web, estd creada por una disefadora grafica, una persona extranjera
familiar de Gustavo Moscoso, la misma fue mencionada por el disefiador, en una pregunta
suelta realizada por la autora de la investigacion en una conversacion casual. Esta
plataforma tiene una estética visual sobria y elegante, acorde al estilo de la marca,
mantiene coherencia en tipografia y caracteristicas graficas de nombres y redaccion.
Cuenta con todos los datos de la firma, la historia desde su fase de start up hasta la
actualidad, los detalles de las caracteristicas de la marca, contactos y las presentaciones de
nuevas colecciones. Se ha podido constatar que al abrirla por internet, se informa un lapso
de actualizacion y redisefio.

Al mismo tiempo, se ha indagado en la red social Facebook, este sitio web se muestra
como el de mayor movimiento por la marca GM Gustavo Moscoso, esta es una pagina que
sobrepasa los 18.000 me gusta, conserva fotografias del disefiador y un estilo de vida
ansiado, productos que oferta la marca y participaciones en varios eventos de moda y
afines. Por otro lado, se destaca el perfil personal de Gustavo Moscoso como disefiador
detras de la marca, tiene mas de 4.500 amigos, interactia con varios personajes del medio
y famosos a nivel nacional e internacional, para el creativo el manejo de su propia imagen
es tan importante como el de su firma, incluso tiene mayor fluidez de alianzas con gente y
seguidores. Para Moscoso, actualizarse y seguir a la tecnologia es parte de su vida, el
cuidado de su nombre e imagen ha sido la publicidad que ha logrado posicionar a la marca

en el mercado, por lo cual enfatiza:

La gente compra cada vez menos revistas, porque tiene toda una enciclopedia, una
revista, lo tiene todo en su teléfono, es vital.

82



Debo decir que la mejor publicidad que tenemos en la marca soy yo, yo como persona,
yo como imagen, como imagen detrds de una marca, esa es nuestra mejor herramienta
para mostrarle al publico lo que tenemos, lo que hacemos. La gente se ha enganchado
mucho con el personaje Gustavo Moscoso (Comunicacion personal, 12 de diciembre

de 2015).
De este modo, el disefiador vende un estilo de vida deseado por muchos de los que gustan
de la marca, una estrategia para promocionar los productos, ya que en cada evento social
que asiste, en su diario vivir publicado en red, se muestra utilizando sus disefios casi en su
totalidad y genera asi un deseo de compra en los consumidores.
Como complemento a lo expuesto, Instagram es otra de las aplicaciones actualmente mas
usada como herramienta de comunicacion de imagen de marca, por medio de fotografias y
pequefios videos, se interactia con la gente de un modo emocional, debido a que la
comunicacion es netamente visual. GM Gustavo Moscoso realiza publicaciones sobre sus
productos, consejos motivacionales, tendencias, sugerencia de combinaciones posibles
para todo lo que genera su marca, ademas de fotografias y videos profesionales sobre las
nuevas colecciones.
El manejo de Instagram al igual que Facebook es realizado por el disefiador, ¢l con una
cuenta como personaje tras la marca, logra una fusion de los productos con la vida del
personaje, exterioriza a sus seguidores una vida social activa, pequefias muestras de su
diario vivir trabajando en el proceso creativo con otros departamentos de la empresa,
participando en desfiles de moda, campafias publicitarias o simplemente un dia de familia
en su ciudad natal.

Ergo, GM Gustavo Moscoso se encuentra en los principales sitios web que actualmente
manejan las marcas como publicidad, ha formado una alianza de comunicacién continua
con sus seguidores, con productos que tienen un estilo de vida personal activo, social y

glamoroso figurado por el disefiador.
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Por lo que se refiere a Cynthia Vazquez Coleccidn, la comunicacidon por internet es
también su mayor instrumento de publicidad, las redes sociales han sido un medio que

segun la disefiadora ha ayudado mucho a la marca, es asi como Vazquez interpreta:

Yo creo que el tema de redes sociales contagia y se expande, por eso yo le doy
muchisimo énfasis e importancia a estos medios. Tengo una agencia que se encarga de
redes sociales, de manejar mi publicidad, ellos segmentan los niveles en donde
pautamos, cudles no, cuales nos convienen, que target, realmente la agencia nivela eso,
no es que me meta mucho sino que les dejo a su criterio profesional, como
publicitarios, pero siempre bajo mi aprobacion, (Comunicacion personal, 9 de
diciembre de 2015).

Considerando estos parametros, se ha realizado un seguimiento a los posibles sitios web
creados y seguidos por la firma. Acerca de la comunicacion de marca por pdgina web, es
una plataforma inactiva, tuvo vigencia hace algunos meses atras, pero actualmente se ha
mantenido descontinuada, para lo cual, es evidente que al no invertir economicamente en
este medio de comunicacién, la desaparicion de la pagina web no ha tenido repercusion
negativa en la marca.

Con respecto a Facebook, es la red social de mayor fluidez llevada por Cynthia Vazquez
Coleccion, esta pagina cuenta con mas de 16.000 me gusta, exhibe fotografias de la
trayectoria de la disefiadora y su taller de produccion, asi también, muestra toda la gama de
productos y la variedad de colores y materiales usados por la disefiadora para sus disefios
exclusivos o simplemente los de rotacion, es un informativo de promociones y
liquidaciones en fechas especiales, en las que existe didlogos con seguidores de una
manera directa. En el mes de abril de 2016, se detuvo el manejo continuo de la marca,
puesto que la disefiadora gestora, tomd unos meses libres por maternidad. Cynthia Vazquez
no maneja un perfil como disefiadora detrads de una marca, ella registra un perfil netamente
personal.

Hay que mencionar, ademas, la comunicacion a través de Instagram, el manejo de esta

plataforma virtual es semejante a Facebook, esta cuenta tiene el nombre personal de
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Cynthia Vazquez, en ella se publican fotografias de los productos de la marca, como un
catalogo, pero en ocasiones la disefiadora comparte fotografias sobre su vida personal, sin
relacion con la marca, lo que ocasiona que el nivel de la pagina baje, prive exclusividad y

la relacion con seguidores de la marca sea confusa y declive su interés.

Teniendo en cuenta el transcurso de las redes sociales de Cynthia Vazquez Coleccion, son
herramientas publicitarias que han logrado posicionar a la marca en un lugar destacado,
han conseguido nuevos clientes y una rotacion informativa sobre detalles importantes de la
misma, sin embargo, el seguimiento a sus sitios web en ocasiones es descontinuo y
confuso, al perder persistencia pierde también interés por sus seguidores y detiene el
avance en el crecimiento como imagen de marca en el mercado.

Dado los casos de GM Gustavo Moscoso y Cynthia Vazquez Coleccion, la comunicacion
de imagen de marca a través del mundo digital y redes sociales, hoy en dia se ha
convertido en la mayor estrategia publicitaria. Las paginas web, no se han considerado
como elementos necesarios por las marcas, debido a la aparicion de aplicaciones como
Facebook e Instagram, plataformas que sin necesidad de alta inversion econdmica, logran
llegar a un mercado mas amplio causando mayor impacto en los posibles compradores.
Por un lado, el uso correcto ¢ impecable de estas redes generado por GM Gustavo
Moscoso, ha alcanzado un lugar de liderazgo con tendencia a crecer entre las marcas
ecuatorianas de mayor influencia, el trabajo continuo de un personaje detras de la marca,
genera un estilo de vida y poder de compra en muchos seguidores.

Por otro lado Cynthia Vazquez Coleccion también se destaca por el uso de estos sitios web,
en especial Facebook, la firma comunica y publicita una imagen impecable, un trabajo
artesanal exclusivo, lo que causa gran interés en sus seguidores. No obstante, el tiempo

descontinuo del manejo de redes sociales puede ser perjudicial para la marca, estas
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acciones causan el olvido de la imagen de marca ya posicionada en sus seguidores,

contribuyendo a un posible declive de la misma.

Figura 5. Captura de pantalla de la fan page de GM Gustavo Moscoso en Facebook.
Fuente: Fan Page de GM Gustavo Moscoso en Facebook. Recuperado el: 3 de octubre de 2016. Disponible en:
https://www.facebook.com/GMGustavoMoscoso/?fref=ts

Figura 6. Captura de pantalla de la fan page de Cynthia Vazquez Coleccion en Facebook.
Fuente: Fan Page de Cynthia Vazquez Coleccion en Facebook. Recuperado el: 3 de octubre de 2016. Disponible en:
https://www.facebook.com/CynthiaVazquezColeccion/?fref=ts
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Finalmente, la comunicaciéon de imagen de marca a través de relaciones publicas y
eventos, es también de gran impulso para el crecimiento de las marcas, Maria Lara enfatiza
en su libro Gestion de Comunicacion y Marcas de Moda, que las relaciones publicas son de
vital importancia, fomentan una relacion entre la marca y su audiencia clave: “Consiste en
la comunicacion directa y personal con sectores seleccionados del publico para influir
sobre sus sentimientos, opiniones o convicciones”. (Lara, 2013, p. 24). Las relaciones
publicas no son masivas, el publico es mas selecto.
En correspondencia a lo mencionado, las relaciones publicas son uno de los departamentos
mas importantes de GM Gustavo Moscoso comenta el disefiador, “las relaciones publicas
son tu interaccion, tu comunicacion hacia la gente de afuera, son muy importantes”
(Comunicacioén personal, 12 de diciembre de 2015).
Por tal razon, la autora de la investigacion ha asistido a varios eventos de moda en
Ecuador, los cuales la marca ha sido participe de las principales pasarelas de
reconocimiento en el pais, la presencia de Moscoso es destacada en este tipo de eventos,
como presentador de su marca o simplemente como un personaje famoso del mundo de la
moda ecuatoriana. Asi lo confirma GM Gustavo Moscoso:

Generalmente nos unimos a ciertos eventos que hacen desfiles como Designer Book,

como Contrastes en Quito, cualquier fashion week de afuera o desfile de modas que

nos invita a ser parte de ellos. Hace algun tiempo que no hacemos desfiles propios,

tenemos ideas si de hacer una propuesta nueva y diferente ya con producciones
propias, (Comunicacion personal, 12 de diciembre de 2015).

La firma no solo participa en desfiles de moda nacional e internacional, sino también
aparece en las mejores revistas del pais, en articulos de emprendimiento en disefio,

sociedad o como imagen personal del disefiador de productos nacionales. En reiteradas
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ocasiones ha participado como conferencista o expositor en conversatorios de moda y

emprendimiento como marca ejemplar.

Es asi como GM Gustavo Moscoso se presenta siempre como una figura famosa, gran
parte de su éxito ha sido su participacion en los mejores eventos de moda del pais,
pasarelas en fashion week Ecuador, Argentina, Nueva York y Madrid, demuestran el
empefio del disefiador por comunicar imagen de marca, demostrando que GM Gustavo
Moscoso no es solo una marca de un prestigioso disefiador, sino también de una celebridad
ecuatoriana, ubicandose en un destacado lugar de su mercado objetivo.

De la misma manera, estas observaciones se relacionan también con Cynthia Vazquez
Coleccion, para la marca las relaciones publicas son un soporte publicitario efectivo,
argumenta la disefiadora que la participacion en desfiles de moda locales le han abierto la
puerta para entrar en mercados nacionales y posicionar estratégicamente a la marca en sus
inicios. La aparicion en revistas reconocidas del pais ha sido otra herramienta utilizada
por Vazquez para dar a conocer su marca, con articulos de emprendimiento, entrevistas de
la firma y la trayectoria de su carrera como disefiadora. Asimismo afirma, “hay que ser
bastante selectivos con las campafias, con las motivaciones, con los auspicios que
escogemos porque como te pueden beneficiar mucho, también te pueden hundir como
marca, hay que tener cuidado”. (Comunicacion personal, 9 de diciembre de 2015).

En efecto, Cynthia Vazquez Coleccion es una marca que se ha dado a conocer por medio
de relaciones publicas, se ha visto su presencia en revistas importantes y en desfiles de
moda realizados en la ciudad de Quito, complementando con sus productos de
marroquineria a otras marcas de vestuario, no obstante, actualmente la discontinuidad de
participaciones por parte de la firma en eventos de moda y revistas, ha causado un

estancamiento en la imagen de marca y a su vez pérdida de posibles clientes.
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Para finalizar con la investigacion acerca de las relaciones publicas, se ha notado que las
marcas valoran este método de comunicacion como una de las principales estrategias
publicitarias, GM Gustavo Moscoso y Cynthia Vazquez Coleccion han formado parte de
los mejores eventos de moda del pais, las marcas son reconocidas a través de la gestion de
los disefiadores por hacerse notar ante su mercado objetivo, el estar presente siempre ante
los ojos de los clientes en revistas, eventos del sector, desfiles de moda, entre otros
generados por la misma marca o invitaciones a ser parte de los ellos, ha generado un

destacado posicionamiento de marca en el mercado referente al sector.

Figura 7. Foto de Gustavo Moscoso en la portada de la revista Hola Ecuador.
Fuente: Perfil de Gustavo Moscoso en Facebook. Recuperado el: 5 de octubre de 2016. Disponible en:
https://www.facebook.com/gustavo.moscoso?fref=ts
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Figura 8. Foto de Gustavo Moscoso en la portada de la revista Hola Ecuador.
Recuperado el: 5 de octubre de 2016. Disponible en: https://www.instagram.com/p/BGuR Afeqjhs/?taken-
by=gustavmoscoso

Figura 9. Salida del disefiador en el desfile de lanzamiento de coleccion: evento Runway Ecuador.
Fuente producida por la autora

90



Figura 10. Articulo de Cynthia Vazquez y portada en la revista Rostros Ecuador.
Fuente: Foto de fan page de Cynthia Vazquez Coleccion en Facebook. Recuperado el: 5 de octubre de 2016. Disponible
en: https://www.facebook.com/CynthiaVazquezColeccion/?fref=ts

Figura 11. Salida de la disefiadora en el desfile de lanzamiento de coleccion flamenca Fuente: Foto de perfil de Cynthia
Vazquez Coleccion en Facebook. Recuperado el: 5 de octubre de 2016. Disponible en:
https://www.facebook.com/cynthia.vazquez.3363?fref=ts
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Conclusiones

Como inicio de la presente investigacion, se planted6 como punto de partida realizar un
recorrido tedrico, para ahondar en el conocimiento sobre la interdisciplinaridad en el
disefio y el enrolamiento con la comunicacion de imagen de marca en empresas de moda
ecuatorianas.

A partir de la hipdtesis presentada inicialmente de que el trabajo interdisciplinar de
disefiadores y otros profesionales afines a produccion, administracion y ventas, contribuye
a la comunicacion de la imagen de marca de las empresas ecuatorianas de indumentaria, se
comprueba que es verdadera, basada en los resultados obtenidos en la metodologia y en la
revision teodrica desarrollada durante todo el proceso investigativo, los cuales arrojaron

algunas conclusiones.

En primer lugar, cabe destacar que el objetivo general que se planted fue realizar una
comparacion entre las empresas GM Gustavo Moscoso y Cynthia Vazquez Coleccion, para
analizar sus estrategias utilizadas en comunicar su imagen de marca. Es asi que primero se
pudo analizar el concepto de cada una de ellas segun sus disefiadores y equipo de trabajo.
Como resultado se destaca un claro significado de lo que se pretende transmitir al publico
por parte de los implicados de las empresas, desde lo gerencial hasta el momento que se
vende un producto, es clara su comunicacion interna y como la reflejan al exterior,

transmitiendo la identidad que cada una de ellas desea mostrar.

En cuanto a la visién de la marca, las empresas poseen un amplio desafio a futuro, tienen
claro el camino a seguir y el trabajo en equipo que debe intervenir para alcanzarlo, sin
embargo, esta informacion no se ha definido desde el inicio como una base del proceso de
su desarrollo, se encuentra en construccion cuando ya han alcanzado un lugar en el

mercado, por lo que se ha podido identificar que una visién propuesta y comunicada es
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importante, pero esta expuesta a modificarse y establecerse de una manera clara y definida

con el tiempo.

El posicionamiento en el mercado de GM Gustavo Moscoso y Cynthia Vazquez Coleccion
ha sido notorio, por sus productos con materiales exclusivos y trabajo minucioso realizado
por cada departamento en las empresas, esto ha creado una huella en su mercado objetivo,
siendo estas recordadas y elegidas por sus clientes a nivel nacional. Asimismo, el
posicionamiento que han adquirido las marcas, se debe a la intervencion del estilo de vida
de los disefiadores que identifican a cada una de ellas, representan fama, guiados por
estilos de glamour y sofisticacion, quienes son una carta de presentacion para sus
respectivas firmas de lo que quieren transmitir y por lo que desean ser recordadas.

A manera que GM Gustavo Moscoso y Cynthia Vazquez Coleccion avanzan, crece su
competencia en el mercado de una manera agresiva, generalmente por un canibalismo
comercial en el pais, esto ha logrado la reaccion inmediata de las marcas para evolucionar
con ideas innovadoras. Se diferencian de la competencia con disefios exclusivos y
originales, ofrecen un servicio personalizado a los clientes, cumpliendo casi todas sus
necesidades, crean una experiencia para su mercado con el uso de productos que llevan el
nombre de un disenador con renombre, manteniéndose como las marcas top en el mercado

nacional.

Como segunda instancia, el analisis a la gestion interdisciplinar de los equipos de trabajo,
formacién académica y la valoracion del trabajo en equipo de GM Gustavo Moscoso y
Cynthia Véazquez Coleccion, disparan algunos desenlaces. Tomadas en cuenta desde su
fase de start up, se concluye que las marcas de moda requiere de una preparacion
académica en la rama por parte de sus disefiadores fundadores, o a su vez, una asesoria

externa, esta asegura el manejo correcto que debe llevar una marca en el proceso de su
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formacién. Si bien la experiencia, la practica y el ingenio son aspectos que también son
necesarios en todo emprendimiento creativo, la parte técnica es la base que dirige a todo
ideal con proyeccion a crecimiento.

Hay que tener en cuenta que para formar una empresa de moda, es necesario planificar un
plan estratégico, que permita seguir un proceso del cual se pueda descubrir los aciertos y

debilidades que van definiendo los métodos que seran el futuro de cada una de ellas.

La importancia de cada departamento en una empresa con profesionales adecuados en sus
diferentes disciplinas sean internos o externos, son el alma para una organizacion
comercial. El trabajo en equipo es el resultado del crecimiento de una empresa, ya que las
marcas enfocadas a escalar altos niveles, generan necesidad de profesionales preparados
que aporte a su desarrollo empresarial, este funcionamiento es lo que se ve reflejado en la
imagen de las marcas al exterior.

Las conclusiones derivadas sobre el trabajo profesional que se realiza en GM Gustavo
Moscoso y Cynthia Vazquez Coleccion, cumple el objetivo planteado de identificar el rol
que desempena cada profesional que interviene en la comunicacion de la imagen de marca
a través de la gestion interdisciplinaria, esto destaca a los departamentos de contabilidad,
disefio y produccion como los elementales para el ejercicio laboral diario de las empresas.
El trabajo interdisciplinar de los diferentes profesionales y personal de apoyo, es la
estrategia necesaria y mas importante para el desarrollo y crecimiento de las empresas de
moda. La sinergia del trabajo conjunto se transmite en el éxito de las marcas, en imagen,
posicionamiento y productividad.

La gestion que los gerentes ejercen en las empresas, son la base de su crecimiento
empresarial. Siendo directores creativos, disefiadores y gerentes a la vez, su participacion

es la mas importante, de ellos depende que cada departamento siga su proceso productivo,
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con la meta a futuro de poder delegar funciones a sus empleados sin necesidad de su
presencia directa.

El trabajo interdisciplinar es aplicado en la vida laboral de las empresas, cada
departamento se desarrolla por procesos de interaccion de unas areas con otras, es decir,
disefio, produccion y marketing principalmente, requieren del area contable para
desarrollar nuevas colecciones, lanzamientos y publicidad. Asimismo se destaca también el
trabajo freelance y su desempefio laboral a los requerimientos ocasionales de las empresas.
Seguido a esto, se ha desarrollado el ultimo objetivo de esta investigacidon, que se basa en
determinar la relacion entre el trabajo interdisciplinar y la comunicacion de imagen de
marca en las empresas de indumentaria dirigidas por disefiadores de moda ecuatorianos.

A propdsito, como primera instancia se indagd la comunicacion interna empresarial en las
marcas de moda en Ecuador, como es el caso de las firmas de estudio, se destaca por su
adaptacion a las nuevas tecnologias moviles, al manejo de aplicaciones de mensajeria
instantanea como whtas app y correos electronicos, cada departamento ubicado distante o
cercano a los otros departamentos, recibe y da informaciones puntuales y concisas, esto se
aplica desde el disefiador gestor y todo su equipo de trabajo de una manera eficaz, como
mencionan los disefiadores.

La comunicacion personal y reuniones departamentales siempre son las mas importantes,
estas han logrado que se pueda llevar una organizacion planificada y disciplinada en cada
una de las marcas, se las realiza constantemente con los profesionales encargados de cada
departamento, con el objetivo de buscar mejores resultados y estrategias que contribuyan al
mejoramiento continuo de la imagen y posicionamiento de las marcas, asi también,
transmitir a proveedores, clientes y todas las personas relacionadas con las mismas a

formar parte de este sistema.
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En cuanto a la comunicacion de imagen de marca a través de locales comerciales ha sido
una estrategia importante ejecutada por las firmas, es el contacto directo que tienen con sus
clientes y un enganche de fidelizacion, en los dos casos de estudio, se ha analizado que la
ubicacién de cada tienda, es parte del prestigio que cada una ha logrado obtener, por tanto,
se encuentran en zonas sofisticadas y exclusivas en las ciudades mas grandes y de mayor

movimiento econdémico del pais.

La interdisciplinaridad de los equipo de trabajo, se refleja en los detalles que componen
todo el entorno de las tiendas, el disefio grafico del material corporativo y rotulaciones, en
sinergia con el disefio interior, forman una composicion coherente en iluminacion,
decoracion y ubicacion adecuada para escaparates y muebleria. Los disefiadores gestores
creadores de las firmas, aportan su conocimiento en disefio de moda y su total idea de lo
que es y representa cada una de las marcas, invierten fuertes cantidad de dinero para el
mantenimiento de los locales comerciales, necesarias para dar a conocer sus productos y

presentar sus marcas a nuevos consumidores.

Es de importancia destacar la atencion al cliente, es tomada en cuenta con mucho esmero
por Cynthia Vazquez y Gustavo Moscoso, cuentan con gente preparada en ventas, quienes
tienen la capacidad en asesoramiento y explicacion de las caracteristicas de cada producto.
En lo posible los disefiadores estan presentes en las tiendas, dando atencidon personalizada
en asesoria y experiencias de compra a los clientes, permitiendo que interactuen con el

proceso creativo de los productos.

De igual forma la comunicacion de imagen de marca a través del mundo digital y redes
sociales, actualmente se ha convertido en la mayor estrategia publicitaria para GM Gustavo
Moscoso y Cynthia Vazquez Coleccion. Desterrando a paginas web, las redes sociales

Facebook e Instagram, han tomado la posta en importancia, sin necesidad de alta
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inversion econdmica, logran comunicar su marca a todo el mundo y abarcar un amplio
mercado, el uso correcto e impecable de estos sitios web, ha alcanzado un lugar de
liderazgo con tendencia a crecer entre las marcas ecuatorianas mas reconocidas. Se destaca
también el trabajo continuo en redes sociales de un personaje detras de la marca, como es
el caso de Moscoso, ha generado un deseado estilo de vida y poder de compra en muchos

seguidores, el mismo que dia a dia incrementa posicionamiento de marca en el mercado.

Por otro lado, Cynthia Vazquez Coleccion también muestra una imagen impecable en estos
sitios web, no obstante, en los ultimos tiempos el descontinuo manejo de redes sociales
por parte de la marca, no ha permitido su desarrollo en redes sociales y ha detenido su

posicionamiento de marca, perdiendo credibilidad entre sus seguidores.

Se puede concluir que el uso de redes sociales por parte de Community Managers, ha sido
una importante herramienta de comunicaciéon de imagen, siempre y cuando se les dé¢ un
mantenimiento continuo y profesional, si bien son estrategias de crecimiento, su
descontinuo manejo puede llegar a generar retrocesos e incluso eliminar una marca en el

mercado.

Como ultima instancia, el analisis de las relaciones publicas de GM Gustavo Moscoso y
Cynthia Vazquez Coleccion, denotan ser al igual que redes sociales, una herramienta de
comunicacion de gran importancia para las marcas, de esta manera las firmas conocen mas
de cerca a sus clientes y sus posibles necesidades para poder cumplirlas. Es por esto que
forman parte de los mejores eventos de moda del pais, su aparicion comun en portadas,
articulos y vida social de revistas, conferencias, eventos sociales de moda entre otros

nacionales e internacionales, es algo muy comun en el pais.
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Finalmente se concluye esta investigacion destacando que comunicar una imagen de marca
es una tarea de mucho tiempo de trayectoria, es el resultado diario de aciertos y fracasos de
todo un equipo de trabajo detras de cada firma, el mismo que ha logrado ubicarlas en un
lugar destacado en la industria de la moda ecuatoriana. Como ha logrado GM Gustavo
Moscoso, a través de su largo recorrido en eventos, desfiles, publicaciones y demas
apariciones en diferentes medios, es uno de los personajes y marcas mas reconocidos de la
moda ecuatoriana. De igual manera Cynthia Vazquez Coleccion, a pesar de ya no ser
comunmente vista en eventos de moda actuales, gracias a su movimiento en relaciones
publicas anteriores, ha logrado establecer un lugar importante, el cual mantiene pero no ha

permitido su crecimiento.
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