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REPORTE PAP

Presentacion Institucional de los Proyectos de Aplicacion Profesional

Los Proyectos de Aplicacion Profesional son una modalidad educativa del ITESO
en la que los estudiantes aplican sus saberes y competencias socio-profesionales
a través del desarrollo de un proyecto en un escenario real para plantear
soluciones o resolver problemas del entorno. Se orientan a formar para la vida, a
los estudiantes, en el ejercicio de una profesién socialmente pertinente.

A través del PAP los alumnos acreditan el servicio social, y la opcion terminal, en
tanto sus actividades contribuyan de manera significativa al escenario en el que se
desarrolla el proyecto, y sus aprendizajes, reflexiones y aportes sean

documentados en un reporte como el presente.

Resumen

Durante el periodo de octubre a diciembre de 2025 se desarrollé la base de
identidad de la nueva linea de alta gama de Grupo El Buen Telar, con el propdsito
de establecer una imagen visual coherente con el posicionamiento aspiracional
que la empresa busca para su incursién en un segmento premium. El proyecto se
enfocd en la creacion del logotipo, la definicion de una paleta cromatica y la

seleccién de un sistema tipografico estratégico para su futura comunicacion.

La metodologia consisti6 en un proceso de analisis y disefio que integro
benchmarking de marcas del sector textil y de interiorismo, elaboracion de
moodboards, estudio de tendencias cromaticas y tipograficas, y pruebas de
aplicacion en distintos soportes. Estas actividades permitieron establecer criterios
visuales alineados con las expectativas del publico objetivo y con la propuesta de

valor de la nueva linea.

Los principales resultados incluyen el desarrollo de un sistema de logotipo

adaptable a diferentes formatos, la seleccién de una paleta de color orientada al
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lujo y la sofisticacion, y la definicion de un sistema tipografico que garantiza
legibilidad, consistencia y coherencia con la personalidad de la marca. Asimismo,
se generaron los archivos maestros y un manual de identidad para guiar las

aplicaciones futuras.

El proyecto concluye con la creacion de una base visual solida que facilite el
posicionamiento de la nueva linea de alta gama, aportando lineamientos claros

para su implementacién y para el desarrollo de futuras etapas de branding.



1. Introduccion

1.1 Antecedentes del proyecto y contexto

Historia y descripcién

Grupo El Buen Telar nacié hace mas de dos décadas en Guadalajara, Jalisco, con
el proposito de ofrecer telas para tapiceria de alta calidad que combinen estilo,
funcionalidad y durabilidad en cada espacio. Inici6 comercializando textiles
nacionales y, gracias a la confianza de sus clientes, evolucion6 hasta convertirse
en importador de telas provenientes de Sudamérica, Asia y Europa,
distribuyéndolas a lo largo de todo México. Hoy es una empresa especializada en
la importacion y distribucion de telas para muebles, tapiceria y decoracion, con un
amplio surtido de colores, texturas y colecciones en tendencia, dirigida a
muebleros, fabricantes, distribuidores, tapiceros y decoradores. Con un enfoque
en la excelencia, el servicio personalizado y las relaciones de largo plazo, Grupo
El Buen Telar se consolida como un aliado estratégico en el disefio y la decoracion
de interiores, participando activamente en importantes expos del sector y

marcando la diferencia en cada proyecto.

Contexto econémico

En cuanto al contexto econdmico y social, INTERME pertenece al sector
“Comercio al por mayor de fibras, hilos y telas”, identificado con el cédigo 432111
segun el Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econdmicas (DENUE) del
INEGI. A nivel nacional, existen aproximadamente 48 establecimientos dedicados
a esta actividad, lo que refleja la relevancia de esta industria en el pais,
contemplando que solo se esta buscando la competencia de empresas registradas

con 31 a 50 personas en tamano del establecimiento.



Razén de ser de la Empresa

Objetivo: Grupo EI Buen Telar existe para ofrecer soluciones textiles de alta
calidad para tapiceria, que combinen disefio, funcionalidad y durabilidad. Su razén
de ser es acompafar a muebleros, tapiceros, decoradores y fabricantes en la
creacion de espacios confortables y estéticos, proporcionando telas que marcan la
diferencia en el acabado final de cada proyecto, siempre con un servicio cercano,
confiable y profesional.

Funciones: Las funciones principales de Grupo El Buen Telar se centran en la
seleccion, importacion y distribucion de telas para tapiceria provenientes de
distintos paises de Sudamérica, Asia y Europa. La empresa se encarga de
desarrollar y manejar colecciones con variedad de texturas, disefios y colores;
gestionar el almacenamiento y control de inventarios; coordinar la logistica de
entrega a sus clientes en todo México; y brindar asesoria personalizada en la
eleccion de telas segun las necesidades de cada proyecto. Ademas, participa en
exposiciones y eventos especializados para fortalecer la relacion con sus clientes

y dar a conocer nuevas lineas y tendencias en el mercado textil para muebles.



Estructura organizacional: Grupo El Buen Telar cuenta con una estructura
organizacional enfocada en la operacion eficiente y en el servicio al cliente. Si bien
no se detalla un organigrama formal, sus colaboradores trabajan de manera
coordinada en las actividades clave del negocio, como la gestidn de productos, la
atencion a clientes y la operacion diaria. Esta forma de trabajo les permite
mantener cercania con sus clientes y responder con agilidad a las necesidades del

mercado.

1.2 Problematica u oportunidad detectada

Después de realizar la entrevista con los empresarios y desarrollar un diagnéstico
inicial del negocio, fue posible comprender con mayor claridad la situacion actual
de la empresa, sus metas a futuro y las areas clave en las que es necesario
intervenir para alcanzarlas. Grupo EI Buen Telar cuenta con un sdlido
reconocimiento en un mercado de volumen y de caracter mas popular; sin
embargo, al buscar diversificar su oferta hacia un segmento de alta gama
(especialmente disefiadores de interiores y hoteleria) se enfrenta a una brecha

importante en términos de posicionamiento y construccion de marca.

La principal problematica radica en que, aunque existe la intencién de desarrollar
una nueva marca o extensiéon de marca dirigida al segmento premium, aun no se
cuenta con una identidad visual y verbal diferenciada ni con lineamientos claros
que respalden este nuevo posicionamiento. Esta falta de definicion dificulta
conectar con un publico mas exclusivo, justificar un mayor valor percibido y
comunicar de manera coherente los atributos de calidad, disefio y sofisticacion
que se desean proyectar. Al mismo tiempo, esta situacion representa una
oportunidad estratégica para crear una marca sélida y aspiracional, que aproveche
la experiencia y trayectoria de la empresa madre, pero construya su propio

espacio en el mercado de alta gama.

1.3 Objetivo general



Desarrollar, durante los meses de octubre a diciembre de 2025, la base de la
identidad de marca de la nueva linea de alta gama de Grupo El Buen Telar,
mediante la creacion de su logotipo, paleta de colores y tipografias para un

posicionamiento coherente y profesional.

1.4 Objetivos especificos

1. Disefar y entregar un sistema de logotipo para la nueva linea de alta gama
de Grupo El Buen Telar, finalizado en diciembre de 2025, que asegure una
representacion visual distintiva, coherente y adaptable a distintos formatos y
aplicaciones.

2. Definir y documentar una paleta cromatica premium, concluida en diciembre
de 2025, que refuerce el posicionamiento aspiracional de la marca y sirva
como base para todas sus futuras aplicaciones graficas.

3. Seleccionar y normar un sistema tipografico estratégico, terminado en
diciembre de 2025, que garantice legibilidad, consistencia y alineacion con
la personalidad de la nueva marca en todos sus materiales de

comunicacion.



2. Planeacion y seguimiento del proyecto.

2.1 Metodologia

1. Diseno del sistema de logotipo

e Procedimiento: Definir el concepto de la nueva marca de alta gama,
desarrollar propuestas de logotipo y realizar ajustes con base en
retroalimentacion hasta llegar a la version final aprobada.

e Metodologia: Benchmarking de marcas textiles y de decoracion premium,
analisis de referentes visuales, elaboracion de moodboards y pruebas de
aplicacion del logotipo en distintos soportes.

e Herramientas: Adobe lllustrator.

e Recursos: Brief de marca proporcionado por la empresa.
2. Definicion cromatica premium

e Procedimiento: Explorar distintas combinaciones cromaticas alineadas al
concepto de alta gama, realizar pruebas de contraste y legibilidad, y
seleccionar una paleta.

e Metodologia: Analisis de tendencias de color en disefio interior, hoteleria y
marcas de lujo, pruebas de color sobre fondos claros y oscuros, asi como
sobre texturas similares a las telas que maneja la empresa.

e Herramientas: Adobe lllustrator, Adobe Color, Figma y guias de color.

e Recursos: Moodboards de inspiracion, fotografias de telas y ambientes de
interiorismo, documentacion de la marca madre y referentes visuales del

mercado objetivo.
3. Seleccioén tipografica estratégica

e Procedimiento: Investigar y evaluar diferentes familias tipograficas que
transmitan sofisticacion y profesionalismo, realizar pruebas de lectura en
titulos, subtitulos y texto corrido, y definir un sistema tipografico para uso

consistente en todos los materiales.



e Metodologia: Benchmarking de marcas premium del sector textil y de
disefio.

e Herramientas: Adobe Fonts, Google Fonts.

e Recursos: Lineamientos preliminares de marca, ejemplos de comunicacién
de la empresa madre, referencias de tipografias utilizadas en marcas de

alta gama y requerimientos de uso.

2.2 Cronograma o plan de trabajo

1. Cronograma:

https://www.canva.com/design/DAG4nyuhKnk/K 274hTSA8pdeocECE|N13g/edit?ut

m content=DAG4nyuhKnk&utm campaign=designshare&utm medium=link2&utm

source=sharebutton

2. Humanos: Equipo multidisciplinario de estudiantes: Lic. en Mercadotecnia y

Direccion Comercial y Lic. en Negocios y Mercados Digitales.
3. Econémicos: N/A

4. Tecnoldégicos: Internet, computadoras, dispositivos méviles, Google Drive,
WhatsApp, Teams, acceso a diversas redes sociales, correo electronico,
herramientas y programas de disefio (Adobe lllustrator, InDesign, Photoshop,

Lightroom, CanvaPro).

5. De Tiempos: Establecidos en el cronograma de trabajo.

2.3 Productos y entregables

1. Manual de Identidad de Marca
2. Archivos Maestros de Logotipo

3. Cddigos de Color y Tipografia


https://www.canva.com/design/DAG4nyuhKnk/K_274hTSA8pdeoECEjN13g/edit?utm_content=DAG4nyuhKnk&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton
https://www.canva.com/design/DAG4nyuhKnk/K_274hTSA8pdeoECEjN13g/edit?utm_content=DAG4nyuhKnk&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton
https://www.canva.com/design/DAG4nyuhKnk/K_274hTSA8pdeoECEjN13g/edit?utm_content=DAG4nyuhKnk&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton

3. Desarrollo

3.1 Sustento tedrico

1. Comunicacion de marca

La comunicacién de marca es el proceso mediante el cual una empresa transmite
a sus publicos quién es, qué ofrece y por qué es diferente. No se limita a mensajes
publicitarios, sino que abarca todos los puntos de contacto, desde el empaque
hasta el trato con el cliente (Costa, 2012). En el caso de una marca de alta gama,
la comunicacion debe ser especialmente cuidada, ya que cada detalle contribuye a
construir una percepcion de exclusividad, calidad y confianza alrededor de la

propuesta de valor.

2. Identidad de marca

La identidad de marca es el conjunto de rasgos, valores y atributos que definen la
esencia de una empresa y la diferencian de sus competidores. Segun Kapferer
(2012), la identidad responde a la pregunta “jquiénes somos?” y se construye a
partir de elementos tanto tangibles (nombre, logotipo, colores) como intangibles
(personalidad, valores, promesa). Una identidad clara y bien definida es
fundamental para que la nueva linea de alta gama de Grupo El Buen Telar pueda

posicionarse de forma coherente frente a disefiadores y hoteleria.

3. Branding

El branding es el proceso estratégico de creacién, gestion y fortalecimiento de una
marca a lo largo del tiempo (Aaker, 1996). Incluye la definicion del propésito, la
personalidad, la promesa y la experiencia que se ofrece al cliente. Para una
extension de marca hacia un segmento premium, el branding permite construir una
narrativa diferenciada que justifique un mayor valor percibido y que conecte

emocionalmente con un publico mas exigente.

4. Identidad visual

La identidad visual es la expresion grafica de la identidad de marca. Agrupa

elementos como el logotipo, la paleta de colores, la tipografia, los patrones y el
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estilo fotografico (Wheeler, 2018). Estos recursos funcionan como un “rostro”
reconocible que facilita la recordacion y la coherencia en cualquier soporte. En una
marca de alta gama, la identidad visual debe transmitir sofisticacion, cuidado al

detalle y consistencia, reforzando la percepcion de calidad de los productos.

5. Logotipo

El logotipo es el signo grafico que identifica a la marca y la distingue de las demas.
Puede estar compuesto por un simbolo, un isotipo, un monograma o un logotipo
tipografico (Ambrose & Harris, 2011). Su funcion es ofrecer una representacion
sintética, clara y memorable de la marca. Un sistema de logotipo bien disefiado
permite multiples versiones (principal, secundaria, reducida) que se adaptan a
diferentes aplicaciones sin perder reconocimiento ni legibilidad, algo clave para
una marca que estara presente en catalogos, muestrarios, etiquetas y materiales

de interiorismo.

6. Color en la identidad de marca

El color es uno de los recursos mas poderosos en la construccion de significado y
emociones alrededor de una marca. Segun Heller (2004), los colores comunican
sensaciones especificas —como lujo, cercania, calidez o modernidad— vy
funcionan como un cddigo rapido de reconocimiento. En el contexto de una marca
de alta gama, una paleta cromatica premium debe ser seleccionada
estratégicamente para transmitir exclusividad, elegancia y armonia con los

materiales y texturas que la empresa ofrece.

7. Tipografia de marca

La tipografia es la seleccidbn y uso coherente de familias tipograficas para
comunicar la personalidad de la marca. No solo influye en la legibilidad, sino
también en el tono percibido: sobrio, moderno, clasico, cercano, etc. (Lupton,
2010). Un sistema tipografico bien definido establece jerarquias entre titulos,
subtitulos y cuerpo de texto, y asegura que todos los mensajes —desde un

catalogo hasta una presentacion comercial— mantengan una misma voz visual,
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especialmente relevante en una linea premium que busca proyectar

profesionalismo y buen gusto.

3.2 Desarrollo de la propuesta de mejora y resultados

1. Logotipo

Qué hicimos

Partimos del concepto de InterME como una marca ligada al interiorismo
que busca equilibrar sofisticacion y cercania. A partir de este eje se definio
un logotipo tipografico serif, donde “Inter” se presenta en gris y “ME” en un
azul verdoso que aporta frescura y distincion.

Se establecieron versiones a color, en negro y en blanco para asegurar
legibilidad en distintos fondos. Se determind que la versién a color es la
principal y que las versiones en blanco y negro se usaran unicamente
cuando las condiciones de impresion o contraste lo requieran.

Se definid la zona segura tomando como mddulo la letra “E” del logotipo;
esta medida se replica en los cuatro lados, evitando que otros elementos
graficos interfieran con la lectura de la marca.

Se fijé un tamafio minimo de reproduccion (76 px x 30 px en digital y 19 mm
X 8 mm en impreso), asi como un listado de usos incorrectos (no
distorsionar, no cambiar colores, no anadir sombras o tipografias distintas),

con el fin de mantener una aplicacion coherente y profesional en todos los

Intesr .

soportes.
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Resultado
El resultado es un logotipo claro, elegante y adaptable, con reglas de uso
especificas que facilitan su correcta implementacion en piezas impresas vy

digitales, y que sientan las bases para futuras extensiones de la marca.

2. Paleta cromatica premium
Qué hicimos

e Se revisaron referentes de marcas de interiorismo y hoteleria de alto nivel
para identificar gamas de color asociadas a calma, sofisticacion y calidez. A
partir de este analisis se consolidd una paleta corporativa basada en el azul
verdoso y el gris neutro del logotipo, que funcionan como colores
principales de la marca.

e Complementariamente, se defini6 una paleta secundaria con tonos marfil,
verde suave y acentos calidos en gamas terracota y vino, pensados para
fondos, bloques de color y detalles graficos que acompafen la
comunicacion visual.

e Todos los colores quedaron documentados con sus respectivos codigos
HEX, RGB, HSL y CMYK, lo que asegura consistencia entre piezas

impresas y digitales y facilita su correcta aplicacidon en cualquier soporte.

Paleta coorporativa

13



Paleta secundaria

Resultado

La paleta final refuerza el posicionamiento aspiracional de InterME, transmite

serenidad y elegancia y proporciona una guia clara para mantener coherencia

visual en catalogos, presentaciones, piezas promocionales y futuras aplicaciones

de marca.

3. Sistema tipografico estratégico

Qué hicimos

Se revisaron distintas familias tipograficas con el objetivo de encontrar un
sistema que comunicara sofisticacion, legibilidad y armonia con el logotipo.
Se definié una jerarquia tipografica de tres niveles:

Kudryashev Display para titulos, aportando un caracter elegante y
protagénico.

Forum para subtitulos y destacados, manteniendo una linea clasica y
refinada.

Glacial Indifference para cuerpo de texto, priorizando claridad y lectura
cémoda en bloques largos.

Se realizaron ejemplos de aplicacion con encabezados, subtitulos y
parrafos relacionados con el mundo de las telas y el interiorismo, con el fin

de validar la lectura y la coherencia entre los tres niveles.
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Titulos Subtitulos Cuerpo

4\ Aa AC]

KUDRYASHEV DISPLAY Forum Glacial Indifference
ABCDEFGHIJKLMNN ABCDEFGHIJKLMNN ABCDEFGHIJKLMNN
()l’(‘)IINJl\\\_\\/ OPQRSTUVWXYZ OPQRSTUVWXYZ
0123456789 abcdefghijklmnnopqrstuvwxyz abcdefghijklmniopqrstuvwxyz
S%&%Sa

0123456789 0123456789

#3%&%S@ #$%8&%Se

Resultado

El sistema tipografico obtenido ofrece una voz visual consistente para la marca:
titulos con personalidad, subtitulos claros y textos largos faciles de leer. Esto
permitira que InterME comunique sus colecciones, fichas técnicas y contenidos
editoriales de forma ordenada y profesional, fortaleciendo su presencia en el

segmento premium al que desea dirigirse.

Como parte del proyecto se elaboro el “Manual de uso de logotipo, colorimetria y
tipografias de InterME”, un documento que reune y normaliza los lineamientos
basicos de la identidad visual de la marca. En él se especifican las versiones
oficiales del logotipo y sus aplicaciones en positivo y negativo, la zona segura y el
tamafio minimo de reproduccion, asi como la paleta cromatica institucional con
sus codigos para medios impresos y digitales. Ademas, se definen las tipografias
seleccionadas para titulos, subtitulos y cuerpo de texto, junto con ejemplos de uso.
Este manual funciona como una guia practica para garantizar que todas las
futuras piezas de comunicacion de InterME mantengan una apariencia coherente,

profesional y alineada con su posicionamiento de alta gama.

Anexo 1: Manual de uso de logotipo, colorimetria v tipografias de InterME
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https://drive.google.com/file/d/1hbxtJrmL0-PiQJOWzU7ixVaJwuR4rfe-/view?usp=drive_link

4. Reflexiones del alumno o alumnos sobre sus aprendizajes, las

implicaciones éticas y los aportes sociales del proyecto.

e Aprendizajes profesionales (en equipo)
El trabajo con InterME nos permiti6 entender como una identidad visual bien
construida puede influir en el posicionamiento de una marca que busca entrar a un
mercado mas especializado. Como equipo, reforzamos competencias clave como
el analisis de tendencias, el desarrollo de propuestas visuales coherentes y la
capacidad de traducir la vision del cliente en elementos de disefo

aplicables.También hubo un aprendizaje importante a nivel multidisciplinario.

Desde negocios, mercadotecnia y mercados digitales aportamos perspectivas
distintas que enriquecieron cada decisién, especialmente en la relacion entre
estrategia, branding y mercado objetivo. Este cruce de disciplinas nos ayudo a
comprender mejor el contexto econdmico del sector del interiorismo y como una

marca puede adaptarse a nuevas oportunidades sin perder coherencia.

e Aprendizajes sociales (personal)
Brenda: Aunque nuestra participacion con InterME fue pequefa y se centrd en el
logo, tipografias y paleta de colores, la experiencia si me permitio ver como un
proyecto de branding impacta directamente la forma en la que una empresa se
posiciona y conecta con nuevos mercados. Algo que me llevo es entender que lo
visual no es solo “que se vea bonito”, sino que es parte de una estrategia que

realmente puede abrir oportunidades y darle mas valor a una marca.

Trabajar con una empresa que ya tiene afos en el mercado, pero que quiere
entrar a un segmento mas premium, me ayudo a ver como los negocios tienen que
adaptarse para seguir creciendo. Incluso desde un proyecto chiquito, pude aportar
visidn y estructura para que la nueva marca tenga un punto de partida sélido y

coherente con lo que buscan transmitir.
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Maria Fernanda: Trabajar con InterME me ayudo a ver cdmo una identidad visual
bien planteada también tiene un efecto social indirecto: fortalece a una empresa
local y le permite competir en un mercado mas exigente. Aunque el impacto no fue
comunitario, si entendi que cuando una marca crece, también crecen quienes
estan detras: proveedores, talleres y personas que dependen de la cadena
productiva. Este proyecto me dejéo mas consciente de como las herramientas de
marketing pueden generar oportunidades reales cuando se aplican con intencion y

estrategia.

Daniela: Este proyecto me hizo entender como una intervencion aparentemente
pequefia puede mejorar la competitividad de una empresa local. Aunque el
impacto no fue comunitario, si aportamos a que InterME pueda posicionarse mejor
en un segmento mas premium, lo cual termina beneficiando a la cadena de valor.
Me quedo con la idea de que la profesionalizacion de marcas también es una

forma de contribuir al desarrollo econémico, incluso desde un proyecto corto.

Renata: Participar en la creacion de la identidad visual de InterME me hizo ver
que el diseno y el marketing si pueden generar impacto social cuando ayudan a
profesionalizar marcas locales. Incluso un cambio visual puede abrir puertas a
nuevos mercados y mejorar la competitividad de una empresa que forma parte del
ecosistema econdmico. Este proyecto me hizo valorar el rol que tenemos al

apoyar a negocios que buscan crecer.

e Aprendizajes éticos (personal)
Brenda: Las decisiones que tomé durante el proyecto estuvieron muy
relacionadas con hacer lo correcto desde el punto de vista profesional. Por
ejemplo, cuando vimos que una tipografia tenia derechos de autor, decidimos
cambiarla y ajustar el disefio. Esto me record6 que en branding no solo importa la

estética, sino también respetar la parte legal y ética detras de cada eleccion.

También aprendi a manejar la comunicacion con un cliente real, escuchar con

atencion lo que buscaban para esta nueva submarca y asegurar que nuestras
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decisiones si respondieran a sus necesidades. Hubo momentos de negociacion,
ajustes y retroalimentacion, que me ensefiaron a no tomarme las correcciones

como algo personal, sino como parte del proceso.

Maria Fernanda: En el proceso confirmé la importancia de mantener una
comunicacion honesta con el cliente y de justificar cada decisién desde un
enfoque profesional. Hubo momentos donde fue necesario replantear ideas o
ajustar propuestas segun lo que InterME buscaba, y eso me enseid a no
aferrarme a mis primeras versiones, sino a trabajar con transparencia y apertura.
También aprendi a tomar decisiones con responsabilidad, asegurandose de que
todos los elementos visuales y conceptuales respetaran lineamientos éticos vy

legales.

Daniela: Durante el trabajo tuve que tomar decisiones relacionadas con
responsabilidad profesional, especialmente al validar recursos, mantener
transparencia en los procesos y respetar los criterios del cliente. Aprendi a
escuchar, justificar mis ideas y adaptarme cuando era necesario. Esto reforzé la
importancia de actuar con integridad, cuidar la relacion con el cliente y mantener

un estandar alto en todo el proceso creativo.

Renata: A lo largo del PAP aprendi la importancia de justificar cada decision
desde un marco ético y profesional. Desde la seleccion de tipografias y conceptos
hasta la comunicacion con el cliente, entendi que cada paso requiere
responsabilidad. También fortaleci la habilidad de recibir y aplicar
retroalimentacion sin tomarla de forma personal, enfocandome en lo que era mejor

para el proyecto.

e Aprendizajes en lo personal (personal)
Brenda:Me di cuenta de lo mucho que disfruto el branding. Aunque nuestra
participacion con InterME fue corta, todo el proceso: buscar tipografias, ajustar el
logo y entender el mercado high-end, me encant6. También aprendi a trabajar

mejor en equipo, escuchar distintas perspectivas y adaptarme al ritmo del cliente.
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Ver cémo las ideas se convertian en algo real me motivo y confirmé que quiero
seguir en proyectos donde se combinen disefo, estrategia y comunicacion. Este
PAP me dio claridad sobre el tipo de trabajo que quiero a futuro: proyectos con

impacto y visién de negocio.

Maria Fernanda: El proyecto me ayud6é a entender mejor qué areas de la
mercadotecnia disfruto mas, especialmente las relacionadas con branding y
estrategia. Me di cuenta de que me gusta trabajar en proyectos donde hay
creatividad, pero también analisis y estructura. A nivel personal, me permiti6
practicar la paciencia, la organizacion y el trabajo colaborativo, viendo como cada
aportacion del equipo enriquecia el resultado final. Este PAP me dio mas claridad

sobre el tipo de proyectos en los que quiero desarrollarme a futuro.

Daniela: EI PAP me ayudd a conocer mis fortalezas dentro del trabajo en equipo:
organizacion, iniciativa y claridad en la comunicacion. También confirmé que me
interesa seguir desarrollandome en proyectos donde se mezclen creatividad y
estrategia. Participar en un proyecto real me dio mas seguridad sobre mi
capacidad para enfrentar retos profesionales y me dejo una vision mas clara sobre

el tipo de proyectos con los que quiero conectar en el futuro.

Renata: El proyecto me permitié descubrir lo mucho que disfruto los procesos de
conceptualizacion visual y estrategia de marca. También me ayud6 a mejorar mis
habilidades de colaboracidén, organizacion y manejo de expectativas. A nivel
personal, el PAP me dio mas seguridad para participar en proyectos reales y mas
claridad sobre el rumbo profesional que me gustaria seguir, especialmente en

areas donde se combinan creatividad y estrategia.
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5. Conclusiones y recomendaciones

Mercadotecnia:

Desde la optica de mercadotecnia, el proyecto logré sentar las bases estratégicas
para el posicionamiento de la nueva linea de alta gama. Se desarroll6 un sistema
inicial de identidad (logotipo, paleta cromatica y tipografia) que funciona como un
punto de partida solido para construir una marca coherente y competitiva dentro
del segmento premium. El analisis de mercado, el benchmarking de marcas de
lujo y la validacién constante con el cliente permitieron definir una propuesta

alineada a sus objetivos de crecimiento.

Sin embargo, aun quedan areas por consolidar. La marca requiere una narrativa
verbal mas robusta, una propuesta de valor formalizada y lineamientos de
comunicacion que unifiquen tono, mensaje y experiencia. Se recomienda que la
siguiente etapa del PAP incluya el desarrollo completo del brand book, la definicidon
del storytelling de marca y pruebas de aplicacion en materiales comerciales
(catalogo, muestrarios, empaque y comunicacion digital). Esto permitira garantizar

una ejecucion consistente en todos los puntos de contacto.

Negocios y Mercados Digitales:

Desde la carrera de Negocios y Mercados Digitales, el proyecto aportd claridad
sobre el posicionamiento estratégico y las oportunidades de diferenciacion que
InterME puede capitalizar dentro del sector textil premium. Se trabajé con una
vision orientada al mercado y al valor percibido, asegurando que las decisiones de
disefio tuvieran sustento en tendencias, audiencias y comportamiento del

consumidor.

Aun asi, existen areas clave por desarrollar, especialmente en la capa digital. La
marca carece de presencia solida en entornos online, por lo que se recomienda
disefiar una estrategia digital integral que incluya objetivos claros, tacticas de

comunicacion, lineamientos de contenido, optimizacién de plataformas y posibles
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campafas para crear awareness en disefiadores y distribuidores. También es
importante contemplar métricas y KPIs que permitan evaluar el impacto real del

posicionamiento premium en los proximos meses.
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Anexos (en caso de ser necesarios)

Carpeta de Drive:

https://drive.google.com/drive/folders/1xhb-8h50TN1aZUL6zVIQTVvXRNNY3_jwV?

usp=sharing
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