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Resumen

Esta investigacion propone una estrategia de comunicacion
digital para posicionar valores de la marca Human ID Jeans para
suinserciéon al mercado colombiano. Para este fin, se propone una
reflexion sobre los mensajes que la marca desea transmitir, las
consideraciones para su diseminacion y algunas observaciones
sobre el impacto buscado.
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Planteamiento del problema

La industria de la moda experimenta un auge en las ultimas
décadas. Mas alld de la confeccién y venta, la moda es un
poderoso motor econémico que va desde la produccién y diseho
hasta la comercializacién y la comunicacion. Esta expansion es
causada por la globalizacién, que ha permitido que las marcas
lleguen a audiencias internacionales y que los consumidores
accedan a una amplia gama de opciones. En este contexto,
la comunicacion desempena un papel crucial al construir la
identidad de la marca, transmitir sus valores y crear conexiones
emocionales (Rojas, 2017).
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Las estrategias de comunicacion en la moda involucran narrativas complejas, experiencias
de marca vy la construccién de una identidad auténtica que resuene con los consumidores.
Las redes sociales y el marketing digital han revolucionado la forma en que las marcas
se comunican con sus audiencias, permitiéndoles llegar de manera mas directa y
personalizada a sus clientes potenciales (Curiel y Marcos, 2019).

Este cambio paradigmatico se evidencia en el uso de plataformas digitales, como
Instagram, Facebook y TikTok, espacios para contar historias convincentes que conectan
emocionalmente con los consumidores (Smith, 2020). La interactividad y la inmediatez de
estas plataformas han propiciado la creacién de comunidades en linea en torno a marcas,
donde los consumidores no solo son receptores de mensajes, sino participantes activos
en la conversacion (Brown y Jones, 2021).

La autenticidad se ha vuelto fundamental en este contexto digital, donde los consumidores
valoran la transparenciay la honestidad por encima de la retérica publicitaria tradicional. Las
marcas exitosas no solo presentan productos, sino que comparten sus valores, procesos
de produccién y compromisos sociales y ambientales de manera transparente (Gonzalez,
2022). Asimismo, Curiel y Marcos (2019) subrayan que las estrategias de comunicacion
contemporéneas estan transformando la relacion entre marcas y consumidores,
alejandose de la comunicaciéon unidireccional y acercandose hacia una interaccion mas
significativa y auténtica.

En Colombia hay un crecimiento econémico sustancial, dejando de ser un sector
emergente para convertirse en una parte integral de la economia (Fajardo y Baena, 2021;
Rojas, 2017). La produccion de prendas de vestir y accesorios, asi como el comercio
minorista de moda, contribuyen significativamente al Producto Interno Bruto (PIB) del
pais (La Nota Econdmica, 2022).

El reconocimiento de esta industria ha supuesto una mayor atencién a la sostenibilidad y la
responsabilidad social en la cadena de valor de este sector. Las marcas y los consumidores
estén cada vez mas comprometidos con practicas éticas y sostenibles, lo que impulsa a
la industria local a adaptarse v liderar iniciativas que promuevan la moda consciente. Este
cambio hacia la sostenibilidad no solo es beneficioso para el medio ambiente, sino que
también consolida la posicion de Colombia como un actor influyente y responsable en la
escena global de la moda (Medina, 2018).

Sin embargo, en un mercado cada vez mé&s competitivo, la diferenciacién y el
posicionamiento se vuelven cruciales. Las marcas deben destacarse entre la multitud
y conectar con sus audiencias de manera auténtica y significativa (Medina, 2018; Rojas,
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2017). La expansion de la industria de la moda no solo se ha traducido en un aumento
significativo en la oferta, sino que también ha generado una mayor conciencia sobre el
impacto ambiental de esta forma de consumo en aras de la expresion identitaria.

En este sentido, las marcas de moda se enfrentan al desafio no solo de ofrecer productos
atractivos desde el punto de vista estético, sino también de construir una narrativa que
conecte con las aspiraciones, valores y estilo de vida de sus clientes (Medina, 2018;
Rojas, 2022). Las investigaciones resaltan dos atributos relevantes para el estudio de la
moda:

1. La capacidad de una marca para contar su historia, transmitir sus valores y crear
experiencias memorables son asuntos para considerar en lo que refiere al éxito
econémico y posicionamiento en el mercado (Castellé y Pino, 2019; Rojas, 2017).

2. lasplataformas digitales no solo permiten a las marcas llegar a audiencias globales, sino
que también brindan la oportunidad de interactuar de manera directa y personalizada
con los seguidores (Castelld y Pino, 2019; Rojas, 2017).

Para efectos de esta investigacion interesa la busqueda de la conexion entre la moda y
los consumidores de diversos contextos culturales que pueden comprar marcas de lujo.
Para esto se tiene en cuenta un caso colombiano en el que se evidencias las necesidades
comunicacionales de fomentar una identidad socialmente comprometida con el medio
ambiente. Tal aspiracion puede resonar y conectarse profundamente con la audiencia en
un pais puede no tener el mismo efecto en otro (Medina, 2018).

Las marcas de lujo no pueden replicar estrategias de comunicacién existentes en un nuevo
mercado y esperar el mismo éxito, deben adaptarse de manera inteligente y sensible a las
preferencias, valores y expectativas de las audiencias locales sin comprometer la esencia
de la marca. La falta de comprensién de estos matices culturales y la implementacion
de estrategias inadecuadas de comunicacién pueden llevar a resultados desfavorables y
danar la percepcion de la marca (Curiel y Marcos, 2019).

En Colombia, las marcas de lujo han sido recibidas con entusiasmo y un creciente interés
por parte de los consumidores. Se ha encontrado un mercado receptivo, donde los
consumidores valoran la calidad, la exclusividad y la autenticidad de los productos de Iujo
(Liu, 2022; Luque Ortiz, 2022).

Es asicomo la pregunta orientadora es la siguiente: ; Cémo debe plantearse una Estrategia
de Comunicacién Integrada de Marketing para el Posicionamiento de Human ID Jeans en
el mercado colombiano?
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Objetivos
Objetivo general

e Disenar e implementar una estrategia de comunicacion digital en Instagram, a través
de la creacion de contenidos, para visibilizar los valores de la marca Human ID Jeans.

Objetivos especificos

e |dentificar los valores de la marca, a través de la recuperacion de quienes hacen parte
de la experiencia de diseno de moda, para determinar el impacto social.

e Disenar e implementar una estrategia digital, por medio del aprovechamiento de las
posibilidades expresivas que ofrece Instagram, para exponer las creaciones y sus
valores corporativos.

e FEvaluar la estrategia a través de la aproximacion a los usuarios para identificar
posibilidades de mejora.

Antecedentes

En un mundo en constante evolucion, donde la moda se ha convertido en un fenémeno
global y la comunicacion desempena un papel fundamental en la construccion de las
marcas, es esencial comprender las tendencias y avances en investigacion y produccion
que han marcado la industria. A lo largo de los anos, se han desarrollado enfoques
innovadores y estrategias de comunicacion y marketing que han redefinido la relacién
entre las marcas y su publico.

En este contexto, se exploraran cuatro tendencias clave que han emergido en el campo de
la comunicacién de moda, destacando coémo la autenticidad, la Comunicacién Persuasiva
Integrada (CPI), la Comunicacién Integrada de Marketing (CIM) y las estrategias de
Comunicacion en Redes Sociales han influido en la forma en que las marcas se conectan
con sus audiencias y se posicionan en el mercado.

De manera adicional, se presentaran diferentes referentes de marcas de moda lujosas
qgue han posicionado sus estrategias de expansiéon, en lugares diferentes a su casa
matriz.
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Evolucidon de la publicidad hacia la Comunicacion
Persuasiva Integrada (CPI)

En las ultimas décadas, se ha presenciado una transformacién significativa en la
comunicaciony el posicionamiento de marca en el mundo de lamoda. Una de las tendencias
mas notables es la evolucidn de la Publicidad hacia la Comunicacion Persuasiva Integrada
(CPI). Esta tendencia ha cobrado relevancia en un contexto donde la autenticidad y la
empatia se han convertido en pilares esenciales para que las marcas conecten con una
audiencia cada vez mas informada y exigente.

Castelld y Pino (2019) han propuesto un nuevo paradigma donde la comunicacion
persuasiva se basa en la combinacion estratégica y empdatica. Basados en la férmula
de las bW que Lasswell propuso en 1948, revisan los elementos basicos de cualquier
paradigma comunicativo y reflexiones a partir de ello, con el fin de evidenciar la evolucioén.

De esta manera, este enfoque reconoce que los consumidores desean marcas auténticas
y significativas. La CPI se adapta a la era digital, donde el prosumer, un receptor experto
en ser persona juega un papel fundamental. Ademas, se resalta la importancia de contar
historias auténticas y significativas, asi como el uso de canales digitales para transmitir
el mensaje persuasivo. En resumen, esta tendencia enfatiza como la autenticidad v la
empatia son clave en la comunicacion de moda.

La autenticidad en la comunicacion de moda implica que las marcas deben ser
transparentes y honestas en su mensaje. Ya no se trata solo de vender productos, sino de
conectar con los valores y las emociones de los consumidores. La empatia, por su parte,
implica comprender las necesidades y deseos de la audiencia y responder de manera
genuina. Esta evolucion hacia la CPI se ha convertido en un elemento crucial para las
marcas de moda que buscan destacar en un mercado saturado.

Esta tendencia también ha llevado a un cambio en la forma en que las marcas de moda
disefnan sus estrategias de comunicacion. Se ha vuelto esencial utilizar el storytelling y el
contenido de marca, como el branded content, para transmitir mensajes de manera mas
efectiva. Ademas, la eleccion de los canales adecuados, especialmente en el entorno
digital, se ha vuelto critica. En este sentido, las redes sociales y las narrativas transmedia
han emergido como herramientas esenciales para llegar a la audiencia en multiples
plataformas y momentos.
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Comunicacion Integrada de Marketing en la industria de la moda

Otra tendencia relevante en el campo de la moda es la aplicacion de la CIM para impulsar
el valor de marca. Aunque esta estrategia no es exclusiva de la moda, su aplicacion en
esta industria ha demostrado ser especialmente efectiva. Bordian et al. (2020) llevaron a
cabo un estudio en el que examinaron como la CIM influye en la cocreacion de valor y el
valor de marca en el contexto de la moda.

Los resultados de esta investigacion destacan que la CIM desempefa un papel crucial
en la creacion de experiencias de marca y en la percepcion de valor por parte de los
consumidores. La cocreacion de valor, como mediadora en esta relacién, resalta la
importancia de involucrar a la audiencia en la construccion de la marca. Si bien,
esta tendencia no es especifica de la moda, demuestra cémo la CIM puede ser una
herramienta valiosa para establecer conexiones significativas entre las marcas de moda
y sus consumidores.

Bordian et al (2020) concluyen que la aplicacién de la CIM en la industria de la moda
implica la necesidad de considerar todos los puntos de contacto con el consumidor.
Desde la publicidad tradicional hasta la presencia en redes sociales y la experiencia en
tiendas fisicas, cada elemento contribuye a la percepcién de la marca. Esto se logra a
través de la interaccion en redes sociales, la participacion en eventos y la personalizacion
de la experiencia del cliente.

Ademas, también sefalan que la CIM en la moda también se ha visto influenciada por
el conocimiento sobre la sostenibilidad de los consumidores. La sostenibilidad y la
responsabilidad social son temas que han cobrado relevancia en la industria. Las marcas
de moda estéan utilizando la CIM para comunicar sus esfuerzos en estas areas y crear
valor para sus consumidores (Gomez, 2018; Rojas, 2022). En resumen, esta tendencia
resalta la importancia de la comunicacion integral y estratégica en la industria de la moda.

Estrategias de comunicacion digital de
marcas de moda durante la pandemia

Por ultimo, una tendencia clave en la comunicacion de moda se relaciona con el analisis
de estrategias de marcas en redes sociales, especialmente en tiempos de crisis como la
pandemia del COVID-19. Cruz (2021), a través de su estudio de caso, examina como las
marcas de moda, como Gucci y Zara, adaptaron sus estrategias en Instagram durante la
pandemia.
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Esta investigacion resalta la necesidad de que las marcas de moda sean &giles vy
adaptables en un entorno digital en constante cambio. La pandemia del COVID-19 trajo
consigo desafios Unicos, y las estrategias de comunicacion en redes sociales tuvieron
que evolucionar para mantener la relevancia y la autenticidad de la marca. Esta tendencia
destaca la importancia de la flexibilidad y la capacidad de respuesta en las estrategias de
comunicacion de moda en redes sociales.

Durante la pandemia, las marcas de moda se vieron obligadas a reevaluar sus estrategias
de comunicacion. La disminucion de la actividad comercial y el cierre de tiendas fisicas
llevaron a un enfoque mas centrado en el comercio electrénico y las redes sociales.
Las marcas que pudieron adaptarse rapidamente y mantener una presencia sélida en
linea tuvieron un mejor rendimiento. Ademas, la pandemia generé un interés renovado en
temas como el activismo y la responsabilidad social, que las marcas de moda abordaron
en sus comunicaciones.

Marcas de lujo en expansion: estrategias de
comunicacion y posicionamiento transnacional

Ademads de los referentes académicos, es crucial examinar casos puntuales donde
marcas de lujo han expandido sus operaciones a paises diferentes de su casa matriz.
A continuacion, se presentan cinco ejemplos puntuales con su respectivo analisis de
estrategias de comunicacién: Gucci Equilibrium, Chanel en el mercado en China, la
creacién de Hermeés International, Dior en los Emiratos Arabes y la llegada de Louis
Vuitton a Colombia.

En el ambito de la comunicacion de marcas de lujo con un enfoque en la sostenibilidad, se
pueden observar diversas estrategias y enfoques efectivos en la promocién de sus valores
y productos de alta calidad. Uno de los ejemplos mas notables es Gucci Equilibrium, que
ha establecido su presencia en plataformas digitales, como redes sociales y su pagina web.

Si bien, esta campana no se trata de una expansion especifica, resulta provechoso
entender de qué manera se plantean las campanas de sostenibilidad en marcas de Iujo.

Ademads de dirigirse a sus clientes, Gucci Equilibrium se enfoca en empoderar a sus
trabajadores, reconociendo que son embajadores fundamentales de la marca. A través de
informes de impacto y colaboraciones innovadoras, se ha posicionado como un referente
en la promocion de un cambio positivo tanto para las personas como para el planeta
(Gucci Equilibrium, 2023).
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La estrategia de comunicacion se despliega de manera integral a través de su pagina web
y sus redes sociales. En su pagina web, los visitantes pueden explorar una amplia gama
de contenido relacionado con la sostenibilidad y la responsabilidad social de la marca.
Esto incluye informes de impacto que detallan sus esfuerzos y logros en términos de
sostenibilidad, asi como colaboraciones innovadoras y proyectos que generan un impacto
positivo en la sociedad y el medio ambiente. Ademas, la pagina web ofrece un espacio
interactivo donde los usuarios pueden conocer mas sobre los valores de Gucci Equilibrium
y coOmo se traducen en acciones concretas.

En las redes sociales, continda su compromiso con la sostenibilidad y la conciencia
social. A través de plataformas como Instagram, Facebook y Twitter, comparte contenido
visualmente atractivo que resalta sus iniciativas sostenibles, colaboraciones con
organizaciones benéficas y proyectos creativos que promueven un cambio positivo. Estos
contenidos van mas alla de la promocién de productos, centrandose en la narracién de
historias que inspiran a la audiencia y la involucran en la causa de la sostenibilidad. En
resumen, Gucci Equilibrium utiliza sus plataformas digitales como herramientas poderosas
para educar, inspirar y movilizar a su audiencia en torno a temas de sostenibilidad vy
responsabilidad social.

El caso Chanel y su inserciéon en China

En términos de estrategias de expansion, un caso de estudio relevante es el de Chanel en
el mercado chino, donde la marca ha experimentado un crecimiento significativo en sus
ventas. Chanel ha dirigido su estrategia publicitaria hacia diferentes formatos y contenidos
adaptados a las preferencias y sensibilidades del mercado chino. Esto ha implicado
un andlisis exhaustivo de la evolucién de la publicidad de Chanel en China en la ultima
década, asi como un enfoque en plataformas especificas como Douyin. Ademas, Chanel
ha destacado la importancia de la construccién cultural y los mecanismos de persuasion
en sus anuncios en China. Este enfoque en la adaptacion cultural y el entendimiento
profundo del publico local ha contribuido significativamente al éxito de Chanel en el
mercado chino (Liu, 2022).

Chanel implementd una estrategia de comunicacién diversificada que se apoyd en varias
plataformas y formatos para llegar al publico chino. Siendo conscientes de la gran presencia
de las redes sociales en la vida cotidiana de los chinos, Chanel se enfocé en plataformas
populares como WeChat, Weibo y, méas recientemente, Douyin (conocido como TikTok a
nivel internacional) para difundir sus mensajes de marca. Estas plataformas se utilizaron
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para compartir contenido atractivo, como videos, imagenes vy articulos, que destacaban
los productos de Chanel de manera creativa y relevante para la audiencia china. Ademas,
Chanel recurri¢ a eventos exclusivos, desfiles de moda y colaboraciones con celebridades
locales para generar un impacto memorable y mantener su estatus de marca de Iujo en el
mercado chino. Esta combinacién de estrategias de comunicacién en diversas plataformas
y formatos fue fundamental para el éxito de Chanel en China (Liu, 2022).

Hermeés International S.A. y su expansion global

Por otro lado, Hermeés International S.A., como una marca de lujo iconica, también ha
sido objeto de andlisis en el contexto de la industria del lujo. Este estudio ha profundizado
en la diversidad del mercado de lujo, desde conglomerados hasta empresas familiares,
y ha explorado las motivaciones y actitudes de los consumidores de productos de lujo.
Hermeés, en particular, se ha destacado por su historia y desempeno econdémico en el
sector. El enfoque en la marca Hermés resalta la importancia de una identidad de marca
so6lida y coherente en el mercado de lujo (Pico Vasco, 2022).

Estacompaniaadoptd una estrategia de comunicacion Unicay efectivaal expandirse adiferentes
mercados internacionales. La marca se centré en el lujo discreto vy la artesania excepcional,
valores que resonaron en todo el mundo y atrajeron a una audiencia diversa. Hermeés utilizé
formatos de comunicaciéon variados, incluyendo eventos exclusivos, colaboraciones con
artistas y disenadores de renombre, y el uso de plataformas digitales como su sitio web oficial
y redes sociales para difundir su mensaje de lujo y exclusividad (Pico-Vasco, 2020). Ademas,
la marca destaco la historia y el patrimonio detras de sus productos, lo que contribuy6 a su
atractivo global y la consolidé como un referente de la industria del lujo.

Dior en Emiratos Arabes Unidos: llegar a otras culturas

Dior, por su parte, ha adoptado una estrategia Unica en los Emiratos Arabes Unidos (EAU)
al lanzar una boutique digital efimera exclusivamente para esta region. Esta iniciativa
demuestra la capacidad de adaptacion de la marca a las necesidades y preferencias del
mercado local (Luque Ortiz, 2022). Ademés, Dior ha aprovechado la oportunidad para
lanzar una coleccion cépsula disefada especificamente para el Ramadéan, reconociendo la
Importancia de los eventos culturales y religiosos en esta region.

Esta estrategia de comunicacién resultd altamente efectiva gracias a que se adentré en el
mercado de EAU. La marca presté especial atenciéon a las preferencias de los consumidores
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en esta region, centrandose en el lujo y la exclusividad. Para comunicar su mensaje, Dior
empled diversos formatos, incluyendo una boutique digital efimera y en linea, exclusiva
para clientes de EAU. Esta iniciativa permitio a la marca llegar directamente a su audiencia
en un mercado clave para el lujo y el alto poder adquisitivo.

En cuanto a la adaptacion cultural y de valores, Dior reconocié la importancia de
comprender la cultura de EAU y sus valores en su estrategia de comunicacion. La marca
resaltd la importancia del Ramadan en la regiéon y lanzé productos exclusivos disehados
especificamente para esta festividad, demostrando sensibilidad cultural y respeto por las
tradiciones locales. Ademéas, Dior utilizé colores y estilos preferidos por la audiencia local,
conectando asf con la estética y gustos del mercado de EAU (Luque Ortiz, 2022).

Louis Vuitton y su incursion en Latinoamérica

Por ultimo, Louis Vuitton, una de las marcas de lujo mas reconocidas globalmente, ha
expandido su presencia en América Latina, con un enfoque particular en Colombia. La
marca ha adoptado un enfoque estratégico al establecer “Global Stores” que ofrecen
a los clientes una experiencia de compra exclusiva y lujosa (Gonzélez, 2019). Esta
estrategia reconoce la importancia de armonizar con el contexto local y proporcionar a los
consumidores una experiencia que esté a la par con las tiendas de renombre en ciudades
como Paris, Nueva York o Milan.

La marca implementd una “Global Store” en el centro comercial Andino, brindando a
los clientes una experiencia lujosa y exclusiva que se asemeja las tiendas insignia en
otros paises. Esta estrategia se adaptd cuidadosamente al mercado colombiano, donde
se valora el lujo y la calidad (Gonzalez, 2019). Louis Vuitton consideré la diversidad de
gustos vy estilos en Colombia. La marca ofrecié una amplia gama de productos de lujo que
incluian desde ropa hasta accesorios, para satisfacer las diferentes preferencias de los
consumidores locales. Ademas, busco conectar con la audiencia colombiana a través de
campahas que reflejaban la riqueza cultural vy la sofisticacion del pals, estableciendo asi
una conexion emocional con los consumidores.

Hallazgos, puntos en comin y huevos caminos
sobre la insercion de marcas de lujo

En conclusion, las estrategias de comunicacion de marcas de lujo en el contexto de la
sostenibilidad y la expansién a nuevos mercados se centran en la adaptacion cultural,
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la personalizacion y la construccion de una identidad de marca sélida. Estos casos de
estudio demuestran que el éxito en la comunicacion de marcas de lujo no solo se basa
en la calidad de los productos, sino también en la comprension profunda de los publicos
locales y la capacidad de conectar con ellos a través de estrategias de comunicaciéon
efectivas. Cada marca de lujo ha abordado estos desafios de manera Unica, pero todas
comparten la premisa de que la comunicacion auténtica y contextualizada es esencial
para su éxito en un mercado global diverso y competitivo.

De la misma forma, se han identificado vacios de investigacion, como la necesidad de
investigar mas a fondo la influencia de la cultura local en las estrategias de comunicacion,
asi como la aplicacién de enfoques de Comunicacién Integrada de Marketing (CIM) vy la
evaluacion del impacto de estas estrategias. Esta revision literaria establece un soélido
fundamento para la estrategia de comunicacién propuesta para la marca Human ID Jeans
y ofrece oportunidades de investigacion futura en el campo de la comunicacién de marcas
de lujo en entornos de expansion.

Sobre el contexto

Comunicacion, moda y valores compartidos:
el caso Human ID Jeans

Human ID Jeans es una marca de moda comprometida con la sostenibilidad y la calidad,
distinguida en un mercado saturado por la moda rapida. De acuerdo con el creador de la
marca, desde su origen, Human ID ha abrazado los principios del Slow Fashion, impulsando
la moda sostenible y la produccion responsable (Ricardo Pineres, comunicacion personal,
21 de septiembre de 2022). Este compromiso se manifiesta en la eleccion de tejidos
sostenibles, una producciéon moderada y un firme enfoque en la economia circular. La
marca se enorgullece de crear una comunidad de moda vy estilo que garantiza condiciones
justas y seguras para sus trabajadores, promoviendo un consumo consciente y duradero.

En el entorno digital, Human ID Jeans ha establecido una presencia en linea a través de
su pagina web y sus redes sociales. Estas plataformas no solo funcionan como canales
de comercio electrénico, sino que también narran la historia de la marca y enfatizan su
mision y valores. La estrategia de comunicacion de Human ID Jeans se centra en generar
expectativas y construir una comunidad en linea que se identifique con la autenticidad
y calidad que ofrece la marca. A través de estas plataformas digitales, la marca busca
consolidar su credibilidad y confianza entre los consumidores.
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Actualmente el desempeno digital de esta marca se evalla de manera positiva. Segun
los datos revisados a través de la plataforma Fanpage Karma vy las publicaciones en su
canal digital de Instagram, su estrategia digital se empezé a consolidar desde el 18 de
diciembre del 2021, con una publicacién de una fotografia. Si bien al inicio se realizaron
fotografias con solo el logo, poco a poco fueron consolidando su identidad como marca
de lujo, como ‘premium denim’ (ver Figura 1).

Figura 1
Versus de publicaciones

HUMAN#1DJ

Fuente: elaborado y modificado a partir de Human ID [@humanidjeans] (s.f.).

A nivel de estadisticas, cuentan con 12.200 seguidores; su ultima publicaciéon se realizé
el 7 de febrero de 2024, lo que da cuenta de la continuidad de la presencia online de
la marca. Sin embargo, tienen una tasa de compromiso engagement baja, del 1,28 %,
incluso después de notar una mejoria a partir del segundo semestre del ano 2023, gracias
a contenidos de video que aportaron a una mayor cantidad de interacciones.

En este punto, es importante resaltar que, ademas de brindar contenido de producto,
presentan estrategias de creacion de comunidad y cohesion a través de las categorias de
slow fashion y fotografias de modelos reconocidas por sus labores en otros d&mbitos, ya
posicionadas como un referente en la moda.

Sin embargo, Human ID Jeans se enfrenta a un desafio crucial en su camino hacia la
consolidacion como una marca de referencia en moda sostenible y de lujo en Colombia.
El desafio radica en fortalecer su presencia en el mercado colombiano y prepararse para
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su expansion en el ano 2025. A pesar de su destacada identidad y calidad de producto,
la marca necesita mejorar su visibilidad en el entorno digital y su posicionamiento en el
mercado para alcanzar sus ambiciosos objetivos de crecimiento y reconocimiento. Este
problema se convierte en el nlcleo de la investigacion y la base para la formulacion de
una estrategia de comunicaciéon efectiva que permita a Human ID Jeans cumplir con su
visién y metas de expansion.

La apuesta por la sostenibilidad y la moda de lujo en Colombia presenta una oportunidad
Unica y desafiante. La investigacion se centrara en analizar como Human ID Jeans puede
capitalizar la creciente conciencia ambiental en el pais, destacando la calidad y el diseno
de sus productos y su compromiso con practicas sostenibles y éticas. La estrategia
resultante no solo debera ser efectiva en la promocion de productos, sino también en la
construccion de una imagen de marca arraigada en la autenticidad vy la responsabilidad
social. Segun el creador de la marca:

El desafio es grande, dado que actualmente se dirigen a un publico principalmente
europeo, que, gracias a su nivel de vida, encuentra en la marca una sincronia
con diferentes agendas como la sostenibilidad. No obstante, también senala que
“llegar a Colombia es saber que son personas que de por si hablan diferente, viven
distinto y ven el mercado de la moda, sea caro o no, muchas veces como un lujo.
Hay que trabajarle a presentarlo como una oportunidad para aportar al planeta, por
una marca que quiere brindar nuevas oportunidades, con salarios justos y procesos
que no son agresivos con el medio ambiente” (R. Pineres, comunicacion personal,
31 de octubre, 2024).

El entrevistado senala que, en las campanas, suele haber una reunién inicial con el equipo
creativo y que se dedica mas de un mes a conceptualizar las ideas. Sin embargo, debido
a restricciones logisticas, el desarrollo del lanzamiento en Colombia deberd ser mas
agil. En este contexto, la formulacién de una estrategia de comunicacion efectiva para
la marca Human ID Jeans no solo cobra relevancia a nivel global, sino que también tiene
el potencial de generar un impacto significativo en la industria de la moda en Colombia.

Pensar la moda y su visibilizacion en términos
comunicativos: retos y aproximaciones

La dinamica cambiante de la industria de la moda de lujo ha tenido un aumento significativo
en la expansion internacional de marcas icénicas. Este fendmeno, impulsado por la
globalizaciéon y la creciente demanda de productos de lujo en nuevos mercados, plantea
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desafios significativos en términos de comunicacién. En este contexto, la necesidad de
comprender cémo las marcas de lujo se conectan con audiencias diversas, especialmente
al ingresar a mercados emergentes como Colombia, se convierte en un imperativo
estratégico. La investigacion se enmarca en esta urgencia, buscando abordar las lagunas
existentes en la comprensién y aplicacion de estrategias de comunicaciéon efectivas para
marcas de lujo en este contexto particular.

Colombia, con su creciente interés en la moda de lujo, emerge como un mercado
prometedor. Sin embargo, la falta de investigaciones especificas sobre como estas marcas
deben adaptar sus estrategias de comunicacion para resonar con el publico colombiano
representa una brecha notable en el conocimiento existente. La investigacion propuesta
busca cerrar esta brecha al proporcionar una guia tedérica y practica sobre la creacion de
estrategias de comunicacién efectivas para marcas de lujo que buscan expandirse en
Colombia.

El caso de Human ID Jeans se presenta como un escenario idéneo para explorar y
comprender estos desafios y oportunidades de comunicacién en un mercado emergente,
al abordar cuestiones especificas de autenticidad, conexién con valores tales como la
transparencia, un estilo atemporal y la exclusividad.

La relevancia de este estudio se extiende mas alla del caso de Human ID Jeans. Ofrece
una perspectiva valiosa para otras marcas de lujo que buscan expandirse en mercados
emergentes, brindando una comprensiéon mas profunda de cémo adaptar y ajustar sus
estrategias de comunicacion. Al hacerlo, se establecerd un precedente para futuras
investigaciones y practicas en el ambito de la comunicacion de marcas de lujo en contextos
internacionales diversos.

La investigacion también encuentra justificacion en el contexto académico al proporcionar
una oportunidad Unica de aplicar y evaluar las teorias existentes de comunicacién de
marketing de manera especifica y contextualizada. Los principios de comunicacién
persuasiva integrada y participacion del consumidor, abordados en el enfoque tedrico,
se pondran a prueba y perfeccionaradn a través de la aplicacion practica en el caso de
Human ID Jeans. Esto contribuira a la literatura académica al brindar una comprension
maés profunda de la efectividad de estas teorias en un entorno de lujo y moda, ofreciendo
insights valiosos para investigadores y académicos interesados en este campo.

Al investigar la entrada de marcas extranjeras en el mercado colombiano, se destaca que
el éxito no depende Unicamente de tacticas publicitarias tradicionales. La comunicacion
efectiva requiere una comprensiéon profunda de las complejidades culturales y sociales
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del publico objetivo, adaptando la estrategia a estas dinamicas locales. En el disefo y
despliegue de contenidos para Instagram, se reconoce que esta plataforma no solo
actla como un canal de promocién, sino también como un espacio para la interaccion
y la construccion de comunidad. La estrategia comunicativa se centrara en generar
engagement, y fomentar conversaciones significativas que refuercen la presencia de
Human ID Jeans, posicionandola como una marca que no solo viste a su audiencia,
sino que también se involucra activamente en sus vidas y experiencias cotidianas.
Asi, la propuesta de comunicacién busca ir mas alla de la mera transaccion comercial,
estableciendo relaciones duraderas fundamentadas en la autenticidad y la participacion.

En Ultima instancia, la justificacién de esta investigaciéon se apoya en su potencial para
generar conocimientos aplicables y transferibles en un sector en constante evolucioén. La
adaptabilidad de las estrategias de comunicacién propuestas para el mercado colombiano
puede tener implicaciones mas amplias, sirviendo como un modelo para marcas de lujo
que buscan expandirse en otras regiones emergentes. La construccion de un marco
tedrico y practico sélido contribuird al desarrollo continuo de estrategias de comunicacion
efectivas en el dindmico mundo de la moda de lujo internacional.

La moda y la comunicacién se han entrelazado mas alld de actividades puramente
comerciales, como lo demuestra el caso de Mister and Mr. (@mister.and.mr en Instagram),
una comunidad digital con direccion creativa de Jorge Andrés Loépez y Jaime Andrés
Erazo. A raiz de esta investigacion, se llevd a cabo una entrevista con los creadores de
Mister and Mr., lo que brindd una visién profunda sobre el papel crucial que desempenan
las plataformas digitales en la comunicacion estratégica, especialmente en el ambito de
la moda vy la sostenibilidad (J. Lopez vy J. Erazo, comunicacion personal, 19 de febrero de
2024).

La entrevista también puso de manifiesto la capacidad de la moda para contar historias de
manera visual y visceral. Mister and Mr. ha utilizado la indumentaria como un medio de
expresion que va mas alla de lo estético, convirtiéndola en una herramienta narrativa que
da voz a la comunidad queer. Este enfoque narrativo no solo desafia las normas de la moda
convencional, sino que también resalta la importancia de la moda como una plataforma
para la autoexpresion y la construccion de identidad, especialmente en comunidades
marginadas.

La entrevista también destaco la moda como un simbolo de estatus, subrayando cémo
las elecciones de vestimenta pueden transmitir mensajes sutiles sobre la identidad vy la
posicion social. La capacidad de Mister and Mr. para utilizar la moda como un medio para
influir en las percepciones sociales ha sido crucial en su papel como lideres de opinidn,
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contribuyendo a cambiar la narrativa cultural y fomentando una mayor comprension y
aceptacion en la sociedad (J. Lopez y J. Erazo, comunicacién personal, 19 de febrero de
2024).

Asimismo, se reveld la importancia de la investigacion en la creacion de estrategias
efectivas en el ambito de la moda y la sostenibilidad. Mister and Mr. han demostrado
un profundo conocimiento de los cédigos de vestimenta, asi como una comprension
soélida de coémo estos pueden ser utilizados como herramientas para el cambio social.
Su enfoque basado en la investigacion ha sido clave en la creacion de una marca que no
solo se destaca en la moda, sino que también abraza la sostenibilidad, contribuyendo a un
cambio positivo en la percepcion de la moda en la sociedad contemporéanea.

La entrevista con Mister and Mr. también destaca cémo su influencia en la moda va méas
alld de la esfera individual y se extiende al &mbito cultural. Al utilizar la moda como medio
para influir en las percepciones sociales, han contribuido significativamente a cambiar
la narrativa cultural. Su estilo distintivo y la forma en que seleccionan sus prendas no
solo son declaraciones de moda, sino también declaraciones de valores y actitudes que
desafian las normas establecidas.

Otro aspecto relevante es la capacidad de Mister and Mr. para entender la moda como
una forma de comunicacion no verbal. La eleccién de su vestimenta es una expresion
consciente que comunica mensajes sobre su identidad, valores y compromiso con la
sostenibilidad. Esto resalta como la moda puede ser una herramienta poderosa para
transmitir mensajes mas alla de las palabras, influyendo en la percepcién de la audiencia
y generando conversaciones significativas sobre temas importantes.

Asimismo, la entrevista subraya la importancia de la autenticidad en la moda. Mister and
Mr. no siguen las tendencias ciegamente, sino que han construido un estilo auténtico que
refleja su personalidady convicciones. Este enfoque auténtico les ha valido reconocimiento
en la industria y ha resonado con una audiencia que valora la genuinidad y la conexion
emocional con las marcas.

Finalmente, la entrevista resalta como Mister and Mr. han utilizado su posicién como
lideres de opinién en la moda para promover un enfoque mas consciente y sostenible. Su
compromiso con la sostenibilidad no es solo una cuestion de imagen, sino una expresion
auténtica de sus valores y su deseo de ser agentes de cambio en la industria. Este enfoque
integral demuestra cdmo la moda, cuando se aborda con responsabilidad y autenticidad,
puede ser una fuerza positiva en la sociedad contemporanea.
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En conclusion, la entrevista con Mister and Mr. ilustra claramente cémo la comunicacion
estratégica, la expresion de valores compartidos y la sostenibilidad convergen en el
mundo de la moda, especialmente en el contexto de la comunidad queer. Este dldo no
solo ha transformado la forma en que se abordan estos elementos en el ambito digital,
sino que también ha dejado una huella significativa en la narrativa cultural, redefiniendo la
moda como un medio para la autenticidad, la inclusion y la expresion personal.

Una aproximacion conceptual

El marco tedrico resalta dos enfoques fundamentales en la evolucién de la comunicaciéon en
la industria de la moda: La Comunicacion Integrada de Marketing (CIM) y la Comunicacién
Persuasiva Integrada (CPIl). Estas estrategias se han vuelto cruciales en un contexto
donde la autenticidad, la conexién emocional y la creacién de experiencias significativas
son elementos esenciales para destacar en un mercado cada vez mas competitivo vy
consciente de la sostenibilidad.

La CIM enfatiza la importancia de crear relaciones sélidas con la audiencia y la percepcion
de valor, mientras que la CPl se centra en contar historias auténticas y significativas
para conectar con una audiencia informada y exigente. Ambos enfoques ofrecen valiosas
perspectivas sobre como las marcas de moda pueden adaptarse y prosperar en un entorno
digital en constante cambio. A continuacion, se presentan las categorias ampliadas y
desarrolladas para la investigacion propuesta.

Moda y sostenibilidad

En la contemporaneidad, la perspectiva de los consumidores en la industria de la moda ha
experimentado una transformacion notable, desplazdndose de una simple consideracion
del producto hacialaapreciaciéon de experiencias centradas en laresponsabilidad ambiental.
En lugar de limitarse a la calidad estética y funcional del producto, los consumidores
actuales buscan experiencias que integren valores de sostenibilidad y responsabilidad
ambiental en toda la cadena de suministro, desde la materia prima hasta el desecho del
producto (Fletcher, 2016).

La moda sostenible ha emergido como una respuesta a esta nueva mentalidad de los
consumidores, redefiniendo la narrativa en torno a los productos textiles. Las marcas
lideres en la industria reconocen que la percepcion del consumidor se ha vuelto
inseparable de la narrativa de sostenibilidad y responsabilidad social. Por lo tanto, la
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estrategia de marketing se ha adaptado para destacar las experiencias que rodean a los
productos, enfatizando las practicas ecoamigables, los procesos de produccién éticos vy el
compromiso con la conservacion ambiental como elementos esenciales de la propuesta
de valor (Niinimaki, 2013).

Este cambio hacia la experiencia de responsabilidad ambiental no solo resuena con los
consumidores, sino que también responde a las crecientes preocupaciones globales sobre
el cambio climético y la sostenibilidad (Fletcher, 2016). Las marcas que integran practicas
sostenibles en su enfoque comercial satisfacen la demanda actual y se posicionan
estratégicamente para el futuro, donde se espera que la ética ambiental juegue un papel
aun mas preponderante en la toma de decisiones del consumidor.

Evolucion de la comunicacion en la industria
de la moda: tendencias emergentes

En el dindmico universo de la moda, la evolucidn constante de estrategias de comunicacion
refleja un profundo cambio hacia la autenticidad y la conexion emocional con los
consumidores (Castelld y Pino, 2019). La autenticidad, ahora fundamental, va mas alla de
la transaccion comercial, adentrandose en la esfera de valores auténticos y experiencias
duraderas. Asi, la construccién de una conexién auténtica se posiciona como esencial
en la comunicacion efectiva de marcas de moda, trascendiendo la mera promocién de
productos (J. Lépez y J. Erazo, comunicacion personal, 19 de febrero de 2024).

La transicién hacia la CPI surge como otra tendencia clave, respondiendo a la necesidad
de conectar con una audiencia cada vez mas informada y exigente (Castellé y Pino, 2019).
Este enfoque se basa en la combinacién de la estrategia y la empatia, adaptandose a
la era digital y reconociendo al prosumer como un receptor experto. La CPl destaca
la importancia de contar historias auténticas y significativas, revelando, asi como la
autenticidad y la empatia se vuelven esenciales en la comunicacion de moda (Lasswell,
1948).

Otra estrategia clave que emerge es la CIM, la cual trasciende la moda, pero demuestra
ser especialmente efectiva en este sector (Bordian et al., 2020). En este enfoque, la
creacion de experiencias de marca vy la percepcién de valor por parte de los consumidores
se vuelven cruciales. La cocreacion de valor, como mediadora, destaca la importancia de
involucrar a la audiencia en la construccion de la marca, consolidando asi la relevancia de
la CIM en la moda (Bordian et al., 2020; Cruz, 2021).
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Dentro del paradigma digital, las Estrategias de Comunicacion Integrada de Marketing
Digital (CIMD) se han vuelto prominentes, como ilustra el caso de Sr. Insignia (Gdmez,
2017). Estas estrategias se enfocan en la promocion de productos, contando historias y
creando identidades sélidas en plataformas digitales como sitios web, redes sociales vy
aplicaciones moéviles (Gémez, 2018).

En conclusién, la evolucion de la comunicacion en la industria de la moda se revela a
través de tendencias como la autenticidad, la CPI, la CIM y las CIMD. Ademas, el andlisis
de estrategias especificas de marcas de lujo destaca la importancia de la adaptabilidad
y la contextualizacién al expandirse internacionalmente. Estas tendencias y estrategias
proporcionan un marco integral para comprender la complejidad de la comunicacién en el
dinamico mundo de la moda.

Metodologia

Esta investigacidon se enmarca en un enfoque exploratorio-descriptivo de orientacion
cualitativa, con el objetivo de profundizar en la complejidad de la entrada de marcas de
moda extranjeras en el mercado colombiano, permitiendo una comprensiéon holistica de
sus patrones y estrategias comunicativas. Para lograr este propoésito, se ha disefnado una
metodologia que se divide en varias fases distintivas.

Recopilacion de referentes y elementos conceptuales

En esta fase inicial se llevara a cabo una exhaustiva recopilacién de referentes y elementos
conceptuales que serviran como base para la creacion de contenidos que exhorten los
valores de la marca Human ID Jeans. Se analizarén tanto referencias externas relevantes
en el &mbito de la moda vy el disefio, como elementos internos propios de la identidad
y vision de la marca. Este proceso permitira establecer una sélida base conceptual que
guiara todas las etapas subsiguientes del proyecto.

En este contexto, el siguiente paso es sumergirse en un webinar que servirda como una
herramienta adicional para comprender los desafios y oportunidades que presenta la
comunicacién en el &mbito de la moda sostenible. A través de este espacio de didlogo,
guiado por destacados expertos como Ricardo Pineres y el equipo de Mister and Mr., se
explorard como las marcas pueden consolidar su presencia, conectar auténticamente con
sus audiencias y comunicar de manera efectiva sus valores distintivos en un mundo cada
vez mas consciente y comprometido con la sostenibilidad.
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Este webinar no solo enriquecera el proceso de investigacion, sino que también abrira
nuevas perspectivas sobre cémo Human ID Jeans y otras marcas pueden marcar la
diferencia en el mercado colombiano a través de una comunicacion estratégica arraigada
en la autenticidad, la conexién emocional y la responsabilidad social empresarial.

Durante el desarrollo de esta fase, se aprecia una iniciativa destinada a explorar, mediante
un webinar, los desafios y oportunidades en la comunicacién de la moda sostenible. Este
espacio estard guiado por expertos de renombre como Ricardo Piferes y el equipo de
Mister and Mr. y se espera obtener valiosas perspectivas sobre cémo las marcas pueden
establecerse de manera sélida en el mercado colombiano, comunicar auténticamente sus
valores y diferenciarse en un entorno cada vez mas competitivo. Este enfoque integral no
solo fortalecera el proceso de investigacion en curso, sino que también ofrecera nuevas
ideas y estrategias para Human |ID Jeans y otras marcas que aspiran a destacarse en el
sector de la moda sostenible en Colombia.

Diagnostico de marca

El siguiente paso consistird en realizar un detallado diagnéstico de la marca Human D
Jeans, con el objetivo de identificar sus valores fundamentales y determinar el impacto
social que busca generar. Se llevara a cabo un andlisis profundo de todos los aspectos
que conforman la identidad de la marca, desde su historia y valores corporativos hasta su
posicionamiento en el mercado y su relacion con los consumidores.

Propuesta inicial de preproduccion

Una vez completada la fase de diagndstico, se elaborard una propuesta inicial de
preproduccién que definird los lineamientos generales de la estrategia de creacién
de contenidos. Se establecerdn los objetivos especificos del proyecto, incluyendo la
identificacion de los valores de la marca y el diseno de una estrategia digital centrada en
Instagram para la exposicion de las creaciones y sus valores corporativos.

Diseno y ejecucion
Con la propuesta inicial como guia, se procedera al diseno y ejecucion de la estrategia

digital para la marca Human ID Jeans. Se aprovecharan las posibilidades expresivas que
ofrece Instagram para crear contenidos impactantes que reflejen los valores de la marca y
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conecten con su audiencia. Este proceso incluira la creaciéon de contenido visual atractivo,
la planificacion de publicaciones y la implementacion de tacticas de engagement para
maximizar el alcance y la interaccion con los usuarios.

Socializacion
Una vez que los contenidos hayan sido creados y publicados en Instagram, se procedera
a su socializacion a través de diversas plataformas y canales de comunicacién. Se
fomentara la participacion de la comunidad de seguidores, invitdndolos a compartir sus
opiniones y experiencias relacionadas con la marca. Ademas, se exploraran estrategias
de colaboraciéon con influencers y partners para amplificar el alcance de los mensajes vy
fortalecer la presencia de Human ID Jeans en el ambito digital.

Retroalimentacion y recomendaciones finales

Finalmente, se llevara a cabo una evaluacion exhaustiva de la estrategia implementada,
recopilando retroalimentacién directa de los usuarios y analizando métricas clave de
desempeno en Instagram. Con base en estos resultados, se identificardn posibles areas
de mejora y se formulardn recomendaciones finales para optimizar futuras acciones de
creacion de contenidos y fortalecer la conexion de la marca con su audiencia.

En resumen, esta metodologia se estructura en seis fases distintivas, cada una disenada
para cumplir un propdésito especifico dentro del proceso de investigacion. Al seguir este
enfoque riguroso y sistematico, se espera obtener una comprensiéon profunda y holistica
de las estrategias de comunicacion utilizadas por las marcas de moda extranjeras en el
mercado colombiano, con el fin de proporcionar recomendaciones practicas y Utiles para
la practica empresarial.
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El profesor Maldonado es autor de obras de referencia sobre investigacién tedrica
y epistemolégica en ciencias de la comunicacion. Es reconocido como constructor
de la vertiente transmetodoldgica, la cual nos propone una articulacion entre diversas
tradiciones académicas para la aproximacion sucesiva a objetos de estudio de las ciencias
sociales y humanas.

Efendy Maldonado es profesor catedratico del Programa de Posgrado en Ciencias de
la Comunicacion de Unisinos (Brasil), cuenta con una reconocida trayectoria como
investigador, consultor y coordinador de proyectos en diversas entidades latinoamericanas
orientadas a la investigacién para el cambio social, como lo es el Centro Internacional de
Estudios Superiores de Comunicacién para América Latina (CIESPAL).

El 18 de febrero de 2024 los estudiantes de la asignatura Proyecto de Trabajo de Grado
2024-1 tuvieron la oportunidad de comentar sus proyectos con el profesor Maldonado
generando un didlogo sobre la vigencia de la investigacion formativa en los procesos de
ensenanza y aprendizaje del campo de la comunicacion en América Latina.

Se hablé de la necesidad de una educacién orientada al pensamiento cientifico y critico
que pueda aportar a la reflexién ético-politica de las crisis que causan incertidumbre en el
mundo contemporaneo. Esta aproximacion tiene lugar en los diversos contextos en los que
tiene lugar el campo de la comunicacién tales como lo son la empresa, las organizaciones
de base comunitaria, los colegios, las comunidades indigenas y los escenarios artisticos
en los que se desenvuelven las vanguardias locales.

Los contextos mencionados son evidentes en las aproximaciones propuestas por los
autores de este numero. En esta ocasion, se presentan proyectos de investigacion que
aun estan en proceso de ejecucion, sin estar concluidos ni con la intencién de ofrecer
conclusiones definitivas. Se trata, mas bien, del proceso intelectual mediante el cual los
autores buscan cimentar una comprension del mundo en el que habitan, a través de un
proyecto editorial que articula diversos grupos, temporalidades, categorias de analisis
y contextos. Estos elementos, entre otros, constituyen el objeto de estudio dentro del
campo de los estudios de la comunicacion.

El numero culmina con la publicacién de un ensayo sobre la obra de Friedrich Kittler y
su aproximacion a los estudios del lenguaje, propuesta que nos recuerda el caracter
inacabado y convergente de los procesos que amplian el saber sobre el mundo de la vida.

A continuacion, se presenta un fragmento de la conversacion sostenida con el profesor
Efendy Maldonado (comunicacién personal, 10 de marzo de 2025), sobre el papel de la
comunicacion en América Latina:
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Analisis de resultados

Figura 2
Moda y sostenibilidad: como conquistar audiencias digitales y transmitir valores
de tu marca

Webinar @soygallo

Coémo conquistar audiencias digitales y
transmitir los valores de tu marca

Director Creativo Director Creativo Disenador Colombiano
Mister and Mr. Mister and Mr. CEO Human ID Jeans
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£
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Gabriela Arias Llano
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Fuente: creacién propia.

Los objetivos del webinar se centran en explorar como las marcas de moda sostenible
pueden, a través de la Comunicacion, establecer conexiones mas soélidas con sus
audiencias y comunicar de manera efectiva sus valores distintivos. El andlisis se dirigira
hacia la autenticidad, la conexidon emocional con los consumidores y la promocion de
experiencias centradas en la responsabilidad social empresarial como elementos
fundamentales en esta estrategia de comunicacion.

Para alcanzar estos objetivos, el webinar abordara tres aspectos principales. En primer
lugar, se analizara como las marcas pueden utilizar la autenticidad como un diferenciador
clave en su comunicacién, destacando la importancia de construir relaciones genuinas
con los consumidores. En segundo lugar, se explorara como la conexién emocional
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puede fortalecer estos vinculos, generando mayor compromiso y lealtad hacia la marca.
Finalmente, se examinarad cémo las marcas pueden promover experiencias centradas en
la responsabilidad ambiental, comunicando eficazmente sus valores de sostenibilidad y
generando un impacto positivo en la percepcion del consumidor.

Este enfoque estd estrechamente alineado con el objetivo central de la investigacion:
desarrollar una propuesta de comunicacién fundamentada en los valores de marca para
una firma de Iujo que busca ingresar al mercado colombiano. Se reconoce que Colombia
presenta un contexto Unico y diverso, en el que los consumidores valoran no solo la calidad
y el prestigio, sino también el compromiso con la sostenibilidad y la responsabilidad social.

Por ello, el propdsito es analizar como estas estrategias de comunicacion pueden
adaptarse y aplicarse eficazmente en el contexto colombiano, aprovechando tendencias
globales como la autenticidad, la conexién emocional y la responsabilidad ambiental, para
construir una propuesta de valor relevante y persuasiva para el mercado objetivo.

En Ultima instancia, se busca desarrollar una estrategia de comunicacion integral que no
solo fortalezca el reconocimiento y la preferencia de marca, sino que también establezca
una conexiéon profunda y duradera con los consumidores colombianos, posicionando asi a
la marca como referente en el segmento del lujo sostenible en el pals.

Conclusiones preliminares

En conclusién, esta investigacion resalta la trascendencia y la interrelacion entre las
estrategias de comunicacion y la industria de la moda, especialmente en el contexto de
marcas de lujo que buscan expandirse en mercados emergentes, como el colombiano.
La comunicacién efectiva, en este ambito, no se reduce simplemente a la promocion
de productos; va mas alla, involucrando la construccién de una narrativa auténtica y la
creacion de conexiones emocionales con la audiencia local. La investigacion, mediante
el analisis de casos como Human ID Jeans vy la entrevista con Mister and Mr., evidencia
como la moda no solo es un medio de expresion estética, sino también una poderosa
herramienta para transmitir valores, sostenibilidad y participar en la transformacién
social.

Durante el webinar realizado, se establecieron tres preguntas claves que guiaron la
conversacion para enriquecer esta investigacion:

1. ¢Como puede una marca de moda identificar de manera concreta los valores que los
hacen auténticos e incluir a las personas de su equipo en el proceso?
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2. ¢Cuales son las estrategias clave que una marca de moda puede emplear al disenar
e implementar una estrategia digital efectiva, centrandose en el uso de Instagram de
manera impactante y auténtica?

3. (Cual seria la metodologia més efectiva para evaluar la estrategia digital implementada
por una marca de moda en Instagram, con el fin de identificar 4reas de mejora y
optimizacion? Ademas, ;cdmo se pueden acercar a los usuarios de manera significativa
durante este proceso de evaluacion para que realmente sea una retroalimentacion
valiosa?

Sobre estas, se saca una conclusién principal: los valores de la marca deben ser laidentidad
cimentada desde el momento cero de la creacion. Ademas, dentro de la conversacion
creada entre Ricardo Piferes y los creadores de Mister and Mr., un aspecto relevante que
surgié fue entender que, si bien los objetivos comunicativos puedan variar de acuerdo
con las aspiraciones comerciales y corporativas, cada marca lleva una huella que es Unica
y debe respetarse para presentarse hacia las audiencias como una organizacion soélida
qgue conecta con misiones auténticas.

En cuanto a la sostenibilidad, se identificd que en mercados como el colombiano aun
existen desafios significativos, especialmente debido al poder adquisitivo. Segun Ricardo
Piferes, en paises como Inglaterra es mas sencillo presentar marcas con fuertes valores
de sostenibilidad debido a una mayor capacidad econdmica. Sin embargo, se reconocié
qgue en Colombia y otros contextos similares, los altos costos asociados a la mano de
obra remunerada y a las telas amigables con el medio ambiente pueden representar un
obstaculo para la adopcion generalizada de préacticas sostenibles en la moda.

Dentro de como ejecutar la estrategia, se resalta el contraste entre la dinamica de
Mister and Mr, una comunidad organica, con un crecimiento que va a su ritmo y que no
persigue objetivos comerciales, comparado con Human ID que si ha tenido ese énfasis.
No obstante, coincidieron en la necesidad de conectar genuinamente con la audiencia en
momentos significativos, mas allad de las métricas y estadisticas, Ricardo Piferes, quien
se presenta a si mismo como un empresario de la moda, también resaltd la relevancia de
esta autenticidad en la comunicacion de marca. A pesar de tener objetivos comerciales
mas claros, coincidié en que muchas marcas se enfocan demasiado en cifras y métricas,
perdiendo de vista la esencia misma de la conexiéon emocional con los consumidores. Esta
reflexion subraya la importancia de equilibrar los objetivos comerciales con la autenticidad
y la conexién emocional para construir relaciones sélidas y duraderas con la audiencia.
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El estudio especifico de Human ID Jeans revela el desafio clave que enfrenta esta marca
de lujo comprometida con la sostenibilidad al prepararse para su expansion en el mercado
colombiano en 2025. A pesar de su destacado enfoque en practicas responsables y
produccion sostenible, la marca necesita mejorar su visibilidad en el ambito digital
y fortalecer su posicionamiento para alcanzar sus ambiciosos objetivos. La estrategia
de comunicacion propuesta para Human ID Jeans se presenta como una respuesta
integral, orientada no solo a promover productos, sino también a construir y consolidar
una comunidad en linea. La presencia en Instagram se concibe no solo como un canal
de comercio electrénico, sino como un espacio para la interaccion activa que fortalece
relaciones auténticas y duraderas.

La investigacion destaca la importancia de la adaptabilidad y la sensibilidad cultural al
disenar estrategias de comunicacion para marcas de lujo en mercados internacionales,
sin perder los valores en los que se cimienta la marca. La complejidad de conectar con
audiencias diversas en diferentes contextos culturales y geogréaficos resalta la necesidad
de una comunicacion inteligente y adaptable, especialmente cuando se trata de la
expansion internacional de marcas de lujo. En este sentido, la estrategia de comunicacion
de Human ID Jeans busca ir méas alla de la transaccion comercial, aspirando a consolidar
relaciones profundas basadas en la autenticidad y la participacion de la comunidad.

La eleccion de la investigacion cualitativa para este estudio se fundamenta en el
reconocimiento de la necesidad de una exploracion en profundidad de las percepciones,
valores y preferencias de la audiencia colombiana. Este enfoque no solo permite descubrir
las sutilezas culturales locales, sino que también es fundamental para el desarrollo de
mensajes que no se limiten a tacticas publicitarias convencionales. La conexién intrinseca
entre la moda y la comunicacion, subrayada en este trabajo, revela que estas son mas que
simples actividades comerciales; son expresiones de identidad y cultura que requieren un
entendimiento profundo y contextualizado.

En Ultima instancia, esta investigacion no solo pretende contribuir al conocimiento
académico sobre la comunicacién de marcas de lujo en mercados emergentes, sino
que también ha proporcionado a Human ID Jeans una base sélida para desarrollar una
estrategia de comunicacion digital efectiva en su camino hacia la expansion en el mercado
colombiano en 2025. La combinacién de teoria y aplicaciéon practica busca enriquecer la
comprension del proceso de expansion de estas marcas y establecer pautas para el éxito
comunicativo en un escenario cambiante y diverso.
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