
PROYECTO DE GRADO PARA OPTAR AL TÍTULO DE: 
DISEÑADORA GRÁFICA 

 
LA FELICIDAD, UN VALOR DE MARCA 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 

 
 

POR: 
ELIZABETH PASTRANA CAICEDO 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

DIRECTOR DEL TRABAJO DE GRADO: 
CARLOS ALFONSO VARGAS CUESTA 

 
 
 
 
 
 
 

Universidad Piloto de Colombia  
Facultad de Arquitectura y artes 

Diseño Gráfico 
Bogotá, Colombia 

Mayo de 2019 



																																																																																																																																																																	2	

	

Resumen 
 

Este proyecto fue inspirado a para crear, construir y reforzar el valor de marca en  

ochi, en el  desarrollo de este proyecto se expone la importancia sobre el valor de marca y 

sus beneficios que pueden generar en una organización. Donde se hace un desglose de 

situaciones, características a nivel de oportunidades en el mercado y de análisis para tomar 

como modelo al publico femenino, teniendo en cuenta su activa participación en redes 

sociales. A través de la metodología  y los hallazgos encontrados se reconoce la necesidad 

de generar una herramienta de fortalecimiento de marca a partir del valor de la felicidad ,lo  

que llevara a que se de una mejor claridad de la esencia de la marca y así el diseñador tenga 

una guía para engrandecer su creatividad.  

 

Palabras claves: valor, felicidad, mujer, diseñador. 

 

Abstract 

This project was inspired to create, build and strengthen the brand value on Ochi, in 

the development of this project is exposed the importance on the brand value and its 

benefits that can generate in an organization. Where a breakdown of situations, 

characteristics at the level of opportunities in the market and analysis is made to take as 

model the female public, taking into account their active participation in social networks. 

Through the methodology and the found findings the necessity to generate a tool of 

strengthening of brand from the value of the happiness, that will lead to a better clarity of 

the essence of the brand and thus the designer has a guide to enhance his creativity. 

 

Keywords: value, happiness, woman, designer. 
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Introducción 
 

La presente investigación tiene como objetivo abordar la propuesta de valor en torno a la 

marca, teniendo en cuenta que su principal valor es “la felicidad”, dicho proyecto surge a 

partir de visualizar la falta de estrategias que tiene “Ochi”.  

Para contextualizar ochi es una marca que nace en Bucaramanga, la cual desea 

transmitir un mensaje positivo a los jóvenes a través de las camisetas o la ropa, su principal 

valor de marca es la felicidad en donde se establece que es un sentimiento interno que se 

fortalece con la visión, las acciones de la marca lo que conlleva a que se potencialice el 

bienestar de quien trabajan en ella, también se establece que siendo la felicidad su valor 

agregado se puede mostrar a través de un amor propio, empatía, dominio mental y 

optimismo hacia los clientes. 

Como se sabe toda marca nace de una idea impactante, una marca como Ochi pretende 

crear una identidad basada en objetivos, beneficios y valores que promueven la fácil 

recordación en la mente de las personas y clientes, construir una marca es desarrollar el 

valor que se le está dando al sello de identificación puesto que toda marca necesita 

proyectar calidad y pertenencia para ser siempre la primera opción; Una marca hace parte 

del estilo de vida profesional, personal  y está sujeta a desarrollar logros y conseguir el 

mayor éxito posible, por consiguiente, la marca debe ser creativa y estratégica, basada en 

conceptos que se relacionen con su producto, debe ser diferente a las demás marcas.  
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Abordando el concepto de marca y su importancia es indispensable establecer que 

Ochi es una marca de ropa Santandereana la cual por medio de estrategias se pretende 

realizar el valor de marca para un público femenino transmitiendo felicidad, es importante 

saber que la idea inicial parte de la valoración entre los actores y factores que influyen en la 

marca dado esto la falta de pertenecía con relación a su pilar que es la felicidad. 

Para dar inicio con el planteamiento del problema se determinan los objetivos del 

proyecto y las categorías, se expondrá la importancia de la marca.    

Teniendo en cuenta los conceptos abordados y la interpretación de las entrevistas 

realizadas donde se expuso la problemática inicial, se tomará como referencia para enfocar 

y crear una herramienta de diseño basada en procesos metodológicos para la construcción 

del reconocimiento del valor de marca como eje principal de comunicación en un publico 

femenino. 
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1.	Delimitación temática	
 

Este proyecto nace de una empresa la cual se consolida como una marca de ropa  

santandereana juvenil,  esta nace a finales del año pasado del año 2018 en el cual al paso 

del tiempo se ha fortalecido en la creación de identidad de la marca, el diseño  y la 

comunicación a trasmitir a los clientes, en donde el contexto de comunicación con el diseño 

ha sido amplio en donde los enfoques que se han dado no tienen una lógica que lleve a ser 

parte de apropiación de la marca.  A partir de una primera mirada la marca a abandonado su 

singularidad en donde esta se ha desenfocando en otras cosas dejando a un lado su esencia. 

Por lo tanto, la comunicación y el diseño se ha visto como dos fuentes importantes pero 

separadas dejando a un lado la proyección principal que es la felicidad y dar un mensaje 

positivo en donde es claro que se  ve  reflejado en las ventas en línea.  
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2. Fundamentos de Investigación   
 

 

2. 1.  Justificación  
 

En un comienzo inicial con respecto a que no todo sea con fines lucrativos la idea es 

ver otra forma en donde otras disciplinas pueden estar al lado de la comunicación y la 

forma de cómo transmitir la información según los valores de marca. Contextualizo esto,  

es importante saber de donde sale la idea inicial  que parte de esa valoración entre los 

actores y factores que influyen en la marca, dado esto la falta de pertenecía con relación a 

su pilar que es la felicidad  se toma en cuenta que por  teoría psicológica  es optima 

mencionarla ya  que es una forma de estructurar  la formación para  el ser humano en donde  

pueda sentirse  feliz  que hace parte de 5 pilares a lo que se le llama como modelo perma 

del doctor Martin seligman (Seligman,2003)   esto hace parte de la psicología positiva en 

donde las humanidades con el diseño hace que  la vida mas placentera  se complementa 

dando apertura a un  diseño enfocado en la esencia de la marca. Tomando como ejemplo a 

la mujer como compradora potencial en línea ya que las mujeres pasan mas del 20% mas en 

línea buscando artículos potencialmente comprados, 69% lo hace directamente desde su 

computadora, 23% desde su smartphone y un 8% adquiere productos desde su Tablet. Su 

principal búsqueda es ropa seguido de otras como accesorios de moda, celulares tecnología, 

hogar etc (1) aparte que la mujer se vuelve una cliente leal si es positiva. 
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		2.2  Planteamiento al problema  
 

Nace netamente de la necesidad de la poca estrategia de comunicación en cuanto a la 

forma de mostrarse como una marca que muestra felicidad.  

La oportunidad de diseño es resaltar los valores de marca y poner en evidencia su principal 

pilar que es la felicidad aportando y proyectando una marca innovadora capaz de no solo 

brindar prendas de alta calidad si no que esas prendas tengan un sentido de identidad y 

compromiso interiorizado hacia los clientes potenciales que en este caso sería dirigido hacia 

la mujer. 

 

2.3.  Pregunta de investigación  
 
 

¿Cómo a partir del diseño gráfico se puede rescatar el valor de la felicidad  teniendo en 

cuenta su sentido de identidad para así poder proyectar hacia un nicho de mercado 

femenino? 
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	3. Objetivos  
 
 
OBJETIVO GENERAL 

 

Delimitar y establecer la estructura gráfica que denote el valor de identidad: “La 

Felicidad” (concepto fundamental en la filosofía de la empresa), desde los componentes 

visuales que hacen parte de los recursos de comunicación gráfica de la compañía, con el 

propósito de contribuir a las dinámicas de reconocimiento, mujeres como su principal nicho 

de mercado.  

 

 
ESPECÍFICOS 
 

• Identificar desde el diseño gráfico, los recursos que utiliza la marca actualmente y 

cuales responden como fortaleza o debilidad al reconocimiento del valor de 

identidad: “La Felicidad”. 

• Reconocer el nicho de mercado femenino, los componentes y recursos visuales que 

pueden ser parte de la estructura de reconocimiento del valor de identidad: “La 

Felicidad”  

• Identificar las relaciones compositivas y formales que permiten construir recursos 

de comunicación gráfica, para el reconocimiento del valor de identidad: “La 

Felicidad”, en el nicho de mercado femenino. 
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• Delimitar el o los recursos que median en los procesos de producción gráfica de la 

compañía para representar el valor de identidad: “La Felicidad” Identificar la 

importancia de la marca como estrategia de construcción en el diseño gráfico  

4.  Marco conceptual  
 
 

4.1 Capitulo 1  
 

       Cuando hacemos referencia al valor de marca es importante establecer cuáles son las 

fortalezas o debilidades que una marca debe tener, para ello se realiza una matriz Dofa, el 

cual es un elemento de análisis que nos brinda una proyección de indagación en donde 

encontramos dichos componentes de fortalezas y debilidades.  
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Teniendo en cuenta la matriz Dofa de análisis se establece que las fortalezas son:  

Una de sus fortalezas en cuanto a lo comercial, es su entrega rápida ya que en la 

actualidad su principal clientela es en la zona santandereana en donde es viable que su 

pedido sea oportuno y llego en el tiempo estimado ya que la marca esta situada en 

Bucaramanga y su principal venta es por medio de las redes sociales , en este sentido cabe 

resaltar que su precio es asequible donde una prenda oscila en un promedio de $25.000 a 

$30.000 pesos moneda corriente, aunque puede variar bajando su precio cuando el pedido 

es por mayor ; con respecto a el numero de seguidores se puede apreciar que su incremento 

es considerable pese a su nacimiento prematuro como empresa; pese a esto se puede 

apreciar que el público femenino es el mas afianzado con la marca ya que en situaciones 

sus pedidos son conjuntos es decir es un pedido de gran medida que muy probablemente 

será para un grupo de personas como amigas, familia o conocidas, ochi es un marca que 

aporta valores como la gratitud, la honestidad, la cooperación y la felicidad que es el pilar 

de la empresa en donde su objetivo es poner en moda la felicidad.  Si bien es cierto que sus 

fortalezas hacen parte de un conjunto de actores, situaciones  en donde hace parte de lo que 

significa ser una marca joven sus debilidades son también notables que son: 

 

De acuerdo con su pronta aparición en el mercado por consiguiente la comunicación 

reflejada en redes sociales en un principio fue evidente, el mensaje fue positivo en torno a 

un lenguaje de situaciones que reflejaban satisfacción ( el hecho de estar acompañado y 

compartiendo actividades al aire libre como el camping)  que al pasar del tiempo ese 

mensaje fue muy vago, dejando a un lado su objetivo y mostrando mas el lado comercial 

por lo tanto sus mensajes no eran notorios en cuanto al mensaje positivo de esto se 
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desprende la perdida notable en ventas ya que su principal fuente de contacto con los 

clientes son por medio de las redes sociales,  así mismo puede que una de sus debilidades 

sea no tener un punto venta en donde el cliente tenga mas acceso a la marca, y así mitigar 

un poco el déficit de ventas actuales. 

Pero mas que ver debilidades y fortalezas es observar que oportunidades que tiene la marca, 

dado esto cabe resaltar que existen oportunidades evidentes como es: 

• Una marca que entra en el mercado con un concepto nuevo  

• Una marca que quiere trasmitir un mensaje positivo entorno a la felicidad  

• Una marca fraternal en donde cada participante de ochi es importante y es valiosa su 

opinión .   

 

Como se sabe los diseñadores son los mediadores y encargados de crear ideas, así 

como dar soluciones a problemas visuales brindando soluciones rápidas a los clientes, 

cuando hacemos referencia al valor de la marca es importante tener en cuenta que las 

estrategias son determinantes pues el valor adecuado de la marca está basado en la 

influencia que se debe de tener respecto a las necesidades del consumidor, así como se 

determina en identificar y desarrollar estrategias basadas en la imagen de la marca, 

desarrollar estrategias no solo implica definir la marca, crear estrategias también implican 

definir el comportamiento del mercado, competencia y determinar el público objetivo al 

que se está dirigiendo.  
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Ahora bien, es importante indagar y mencionar que una marca es un diseño del cual 

se deriva de una composición de elementos acompañados de colores y tipografías, donde su 

interés es identificar los servicios o los bienes que tiene una compañía u persona frente a su 

competencia, una marca debe influir en el público objetivo, así como debe ser un medio de 

comunicación el cual exprese confiabilidad y coherencia, pues una marca es todo lo que 

expresa una empresa o una persona. 

“Las marcas adoptan todas las formas y tamaños, pueden ser específicas o generales, 

palpables o intangibles, internaciones o nacionales, caras o baratas, pero, en la mayor 

parte de los casos, su poder no deriva de lo que son, sino de lo que expresan.” (Olins, 

2004, p.19) 

 

Sin embargo, es importante tener en cuenta que Ochi siendo una empresa de ropa 

busca que la “Felicidad” sea su principal valor e identidad en un nicho de mercado para 

mujeres, por consiguiente, es importante tener en cuenta que el valor de marca se establece 

que “El valor de marca se considera como un conjunto de activos y pasivos vinculados a la 

misma, su nombre y su símbolo, que incorporan o disminuyen el valor suministrado por el 

producto o servicio ofrecido a los clientes.” (Durán, 2013, p.122). La importancia de crear 

valor en una marca también hace referencia a la lealtad que el valor añadido aporta en el 

consumidor, cuando el autor hace referencia a los activos y pasivos se está hablando de que 

estos se unen al nombre o símbolo de la marca con el que se representa, no obstante el valor  

de la marca se asocia a cinco categorías las cuales presentan valor en la marca, “la lealtad 

de marca, el reconocimiento del nombre, calidad percibida, asociaciones de la marca 

adicionales a la calidad percibida, propiedades de la marca, como pueden ser patentes, 



																																																																																																																																																																	15	

	

marcas registradas.” (Durán, 2013, p.123). Cada marca aporta valores específicos los cuales 

están vinculados al fortalecimiento de la mara como valor.  

Es esencial que el conocimiento de la marca cree su valor, puesto que determina y 

fortalece el reconocimiento de la marca en la mente del consumidor, según Keller (2008) 

“El modelo de red de red de memoria asociativa, considera el conocimiento de la marca 

como un nodo de marca en la memoria con una variedad de asociaciones conectadas” 

(p.51). Este modelo considera que la memoria del consumidor está determinada por una red 

de nodos, donde se establecen los recuerdos del consumidor y representa la información o 

los conceptos almacenados, el reconocimiento de la marca procede como nodos 

acumulando cualquier tipo de información y fortaleciendo la estructura mental que la marca 

presenta en la mente, por consiguiente, este modelo posee dos componentes de 

conocimiento que fortalecen el valor de la marca: 

 

• La conciencia de marca se describe como el fortalecimiento de la marca y la huella 

que esta deja en la memoria del consumidor, reconociendo la marca y su valor ante 

cualquier situación.  

• La imagen de marca se refiere a las percepciones que los consumidores tienen sobre 

la marca, reflejando los conceptos y las características que la marca ha dejado en la 

mente del consumidor.  

 

Este modelo permite crear asociaciones de la marca, generando visibilidad y 

recordación de la marca, pues tanto como la conciencia e imagen de marca promueven la 

recordación del valor de la marca; es importante también mencionar que toda marca tiene 

un beneficio creado a partir del valor y los atributos siendo aquellas características que 
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describen el producto, los servicios y la marca. Los beneficios ejercen decisiones 

importantes en los consumidores a la hora de escoger el producto que satisfaga sus 

necesidades, para entender los beneficios de tener en cuenta que una marca se debe 

caracterizar por ofrecer calidad y un buen servicio el cual compense las necesidades que los 

consumidores, de esta manera cuando se tiene un conocimiento previo de la marca se crean 

imágenes acerca del producto en relación de la marca.  

La identidad de marca también hace referencia a la imagen visual que se proyecta por 

medio de tipografías, colores y símbolos, crear una imagen de marca implica fortalecer y 

asociar la marca con la mente de los consumidores de modo que el cliente siempre escoja la 

marca por su valor y por su imagen sólida. 
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4.2  Capitulo 2 
 

Dado lo anterior es importante indagar sobre los nichos de mercado femeninos, 

Kotler (1998) establece que “Un nicho es un grupo definido en forma más estrecha que 

busca una combinación particular de beneficios” p.259, estos nichos de mercado lo que 

hacen es facilitar la labor de las empresas haciendo que estas ahorren mas tiempo en 

recursos y promueva una determinante hacia que publico se quiere dirigir, los segmentos o 

nichos ayudan también a la sana definición de competidores pues es aquí donde se logra 

identificar hacia que tipo de clientes se va a dirigir la marca; dentro de los nichos de 

mercados encontramos  ciertas bases para diferenciar las personas las cuales son: 

segmentación geográfica, segmentación demográfica, segmentación psicográfica y 

segmentación conductual.  

Por consiguiente, es importante mencionar que el nicho de mercado que establece la 

marca “Ochi” es un público femenino el cual a través de su valor de marca quiere brindar 

felicidad por medio de sus productos, las mujeres representan un grupo importante de 

consumidores pues son ellas las que consumen la mayoría de los productos del hogar y 

belleza, por consiguiente es importante que las empresas tengan en cuenta el nicho de 

mercado femenino pues según Castillejo “Para poder conectar con la mujer consumidora de 

la actualidad, que decide el 80% de las decisiones de compra, las compañías deben 

aprender a hablar el lenguaje femenino. En los últimos cuarenta años nos hemos 

acostumbrado a ignorar las diferencias para fomentar la igualdad de género, pero para el 
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marketing, ha llegado el momento de impulsar ambas, igualdad y diferencias.” (Aden, 

business magazine, 18 junio, 2015) 

 

Sin embargo, es importante recalcar que la gran mayoría de empresas ya sean 

grandes o pequeñas no tienen en cuenta que son las mujeres las que consumen artículos 

como ropa, alimentación, decoración, belleza y muebles para el hogar, así como también 

son las que mas gastan a la hora de reuniones familiares y de pareja.  

 

“la mujer decide cerca del 80% de las decisiones de compra, sin considerar que en el 

33% de los hogares latinoamericanos, la mujer es jefa de hogar por ser soltera, separada o 

divorciada, y decide el 100% de las compras, por lo que se hace necesario un marketing 

adaptado a la mujer, dejando de lado el marketing neutro o aquel que no tenga en cuenta las 

diferencias de género.” (Aden, business magazine, 18 junio, 2015) 

 

De lo anterior mencionado se desprende que el consumo por parte de la población 

femenina se realiza en su mayoría por medio digitales, ya sean paginas on-line o redes 

sociales, siendo estas las que mas mueven los productos y las ventas en cuanto a productos 

femeninos, es aquí en donde se debe de tener en cuenta que Ochi al dirigirse a un público 

femenino debe generar fuertes estrategias de ventas mediadas vía redes sociales, pues según 

ConnectAmericas “Las mujeres tienen un comportamiento mucho más activo en las redes 

sociales, las usan más y son más participativas que los hombres. Por eso se cree que son 

ellas las que van a marcar tendencias de ahora en más porque, en términos generales, se han 

adaptado más y mejor a la tecnología” (ConnectAmericas, sin fecha).  
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Con lo mencionado anteriormente es importante establecer que las mujeres son mas 

felices comprando en medios digitales y lo realizan con mas frecuencia por consiguiente es 

importante indagar sobre el manejo de redes sociales desde la marca Ochi gracias a este 

canal digital la marca salió al mercado en donde posibles consumidores vieron y 

reconocieron que había surgido una nueva marca, en tal sentido se mostro un intuitivo valor 

positivo asimismo  la interacción y el compromiso se evidencio por parte los clientes se 

afianzo forjado interactividad, dado esto el enfoque estratégico manejado en este canal 

desde el inicio era un lenguaje positivo que se transformo a un lenguaje mas comercial 

dejando a un lado su esencia y su razón de ser. 
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5.  Metodología    
 

En lo tanto el diseño gráfico es un campo disciplinar que deja huella en la sociedad 

debido a su alto impacto creativo en comunicación visual y en los diversos procesos 

metodológicos que forman parte de la práctica del diseño gráfico, para un diseñador gráfico 

es indispensable conocer ciertos tipos metodológicos del diseño, por lo tanto “Los 

principios metodológicos expuestos evidencian la interdisciplinariedad inevitable tanto a la 

teoría como a la práctica del diseño que supone también consideraciones axiológicas y las 

ontológicas” (Vilchis, 1998, p. 10). 

Una metodología del diseño se efectúa como una herramienta que tiene un proceso 

de investigación donde arroja ciertos tipos de resultados para dar una solución en diseño, 

por consiguiente, se establece que una metodología es un “Conjunto de métodos que se 

siguen en una investigación científica o en una exposición doctrinal.” (RAE, 2017). Si se 

tiene en cuenta que una metodología es necesaria para el desarrollo estructurar de una 

investigación en diseño, entonces se debe entender que todo conocimiento necesita 

primordialmente de unas necesidades que proyecte y orienten el problema que se va a 

investigar; “Diseño es: una herramienta de trabajo, una actividad integradora, una ciencia 

de encuentro, un humanismo, un medio operativo.” (Vilchis, 1998a).  
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Es necesario recalcar que una metodología en diseño abarca ciertos instrumentos de 

investigación los cuales buscan llegar a un resultado mediante procesos de investigación, en 

efecto conocer una metodología en diseño es seguir una serie de pasos los cuales 

promueven una ruta para llegar a un óptimo resultado. Por lo tanto, es necesario establecer 

una metodología la cual promueva el desarrollo del proyecto que se esta abarcando  para 

que se consolide de manera articulada, siendo así, se decide tomar como referencia una 

metodología sistémica de Bruce Archer, en donde Según refiere Munari (2010); 

“seleccionar los materiales correctos y darles forma para satisfacer las necesidades de 

función y estéticas dentro de las limitaciones de los medios de producción disponibles", 

esta metodología cuenta con tres fases las cuales son: analítica, creativa y ejecución.  

 

5.1 Eje de Investigación transversal  
	
	

 Evidenciar  el valor de la felicidad en la marca ochi así promoviendo dinámicas de 

fortalecimiento de marca en un público femenino .  

5.2 Etapas de proyecto  
 

Etapa 1: en esta etapa se realizó la recolección de información literaria en donde se 

expone el desarrollo del proyecto, elaboración de encuestas a publico femenino.  

 

Teniendo en cuenta la encuesta final  para llegar a ella, se indaga inicialmente hacia 

que público va ser dirigido, y que planteamientos sería adecuado para el cuestionario de 

toma de decisiones en el planteamiento de las preguntas se hace un pequeño sondeo de 

ideas diversas como: 
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primeros inicios del cuestionario 

 

La presente encuesta se realiza para conocer la viabilidad de implementación de una 

metodología, para conocer e indagar sobre su conocimiento sobre la felicidad y sus 

comportamientos en donde se evidencia sus preferencias y opiniones desde esta perspectiva 

se tendrá indicios de solución de diseño. 

 

ENCUESTA DIRIGIDA A UN NICHO DE MERCADO FEMENINO CON UN 

PROMEDIO DE EDAD DE 18 A 30 AÑOS, ES UNA POBLACIÓN ADULTA JOVEN, 

QUE TIENEN UNA VISIÓN DE SOSTENIBILIDAD DEL GASTO DE DINERO POR  

CONSIGUIENTE TIENEN CARACTERÍSTICAS COMO: 
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• SER ARRIESGADAS  EN TAL SENTIDO QUE  NO LE TEMEN AL CAMBIO 

POR EL CONTRARIO ESTÁN LISTAS PARA ASUMIR NUEVOS RETOS. 

• NO SON CONFORMISTAS POR CONSIGUIENTE BUSCA SOLUCIONES Y 

ESTA DISPUESTA A HACER LO QUE ESTÉ A SU ALCANCE. 

• MANEJAN SUS FINANZAS EQUILIBRANDO SU CAPITAL  POR TAL 

SENTIDO ESTÁN EN UNA TRANSICIÓN SOSTENIBILIDAD. 

SON MUJERES QUE SE ENCUENTRAN EN UN SECTOR SOCIAL – HUMANO QUE 

POR CONSIGUIENTE  ESTÁN EN UN SECTOR QUE CREAN SERVICIOS, SE 

ESPERABA UNA PARTICIPACIÓN DE 40 A 50 PERSONAS  PARA TENER 

EVIDENCIA EN PREFERENCIAS Y OPINIONES QUE SERÁN PARTE DE LA 

CONSTRUCCIÓN DE LA SOLUCIÓN DE DISEÑO. 
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Etapa 2: resultados de encuestas – primeros hallazgos (bocetos) 

 

5.3 Resultados  
	
 

1. Promedio de edad. 

 

2. Del 1 al 5 ¿cómo percibe su estado de ánimo actual? Cuando 1 es bajo 5 es alto   
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3. ¿Que hace para mejorar su estado de ánimo? 

 

4. Para usted que significa la “felicidad”?  (ver respuestas en conclusiones)  

5. ¿Que productos le infunden o Inspiran felicidad? 
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6.  ¿Que marcas le reflejan felicidad? 

 

7. ¿Que elementos gráficos le evocan o representan “felicidad 
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Imagen general . Happy pictures, free happy pictures  de Unsplash  
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8. ¿Que color le refleja algo positivo y cual color le refleja negativo? 
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9. ¿Que situaciones, personas o acciones la hacen feliz? (ver respuestas en 

conclusiones)  

10. Que tipo de felicidad cree que representa la imagen y cómo usted la representaría   

la felicidad  en una marca de ropa? (ver respuestas en conclusiones) 

“fotografía de ochi por ochi” 
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5.3.1 Conclusiones  
 

los resultados obtenidos de las encuestas realizadas en el nicho de mercado 

femenino concuerdan con la necesidad de resaltar el valor de la felicidad en la marca desde 

el diseño grafico así aportando a la solución de diseño. 

La información contenida para la solución de diseño es un aporte significativo para 

la marca ya que se identificó relaciones compositivas para construir recursos de 

comunicación gráfica  ante esta realidad el reconocimiento del valor de identidad.  

Es esencial que el conocimiento de la marca cree su valor, puesto que determina y 

fortalece el reconocimiento de la marca en la mente del consumidor, según Keller (2008)  

En este sentido los resultados obtenidos por la elaboración de dicha encuesta se puede 

concluir que: 

• El publico analizado  en general tiene una buena disposición para aportar ideas 

positivas entorno al valor de la felicidad . 

• La importancia que tiene el público femenino es imponente con respecto a las 

compras, se puede reconocer no solo en estudios internacionales si no también en un 

nicho significativo de mercado. 

• Es necesario resaltar opiniones de algunas mujeres sobre que significa “la felicidad” 

de antemano es importante saber  antes de diseñar  es entender el público a quien va 

dirigido, entre algunas opiniones tenemos:  

 

“Plenitud, satisfacción”  30 años 

“cumplir una meta que te propones”  27 años 
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“Estado de tranquilidad y sensación de bienestar” 24 años 
 
“Estar en compañía de las personas que uno quiere” 26 años 
 
“significa ver todo como un milagro y una bendición. Significa también aceptar las 
situaciones que no podemos cambiar” 29 años  
 
“Cuando se piensa en la felicidad, en ocasiones se asume que está parte de una 
recompensa y premio de lo que se impone en el imaginario social, o eso es lo que 
nos hace creer los medios. Personalmente creo que es una conquista individual de 
la inteligencia y la conciencia, en dónde se presenta una alta valoración o plenitud 
por la suma de logros y bienestar que se logro y se posee, en donde se toma 
distancia ante los deseos intereses y necesidades comunes y sociales de la 
época.”28 años 

 
 

• Se puede precisar que una de las marcas que inspiran la felicidad es una de las 

líderes en el mercado que en ese mismo orden de ideas ochi en general quiere 

trasmitir. 

• Teniendo en cuenta las preferencias al momento de decidir el publico femenino con 

respecto a una serie de imágenes es preciso enunciar como principal elección fue la 

imagen (ver imagen a – pag,22) y la imagen ( ver imagen b – pag22) es así como 

podemos deducir que llaman la atención situaciones que reflejan satisfacción, 

disfrute y que predomina los placeres dulces como es el helado. 

• De acuerdo a lo visto en la grafica del color se puede observar que el público 

femenino se inclinó por escoger colores cálidos para los positivos en cuanto a los 

negativos se predominó por los neutros con unas excepciones. 

• Algunas de las respuestas que dieron en cuanto a las situaciones, personas o 

acciones que la hacen feliz predomino temas en torno al bienestar familiar, el 

acercamientos con los seres amados , viajar y actividades tales como el ir a cine e ir 

a comer. 
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“viajar, compartir con la familia y amigos, comer” 26 años 

“ Un encuentro con un ser amado, tener acciones positivas e ir a pasear” 27 años 

“ la familia, el amor, la solidaridad y la amistad” 30 años 

“Leer, ver contenidos audiovisuales.” 22 años 

• De acuerdo a las  opiniones dadas sobre la “felicidad” en la marca se precisa que 

hay una inclinación positiva con relación a las imágenes en donde se presenta 

actores y están acompañados, por otro lado no se percatan de la situación de cómo 

se muestra el producto es decir la audiencia se inclino a mirar las situaciones que 

mostraba la marca en sus inicios no las imágenes solitarias de las camisetas que se 

muestra actualmente. Existen observaciones diversas que es importante tener en 

cuenta como: 

 
“La felicidad que veo  es siempre positivo pero más comercial, yo la representaría 
siempre recalcando los colores y con imágenes de todos los estados de ánimos que 
pasa en nuestro diario vivir” 27 años 
 
“Representa seguridad y confianza en sí mismo.  representaría la felicida con 
imágenes sencillas y sin palabras” 30 años 
 
“Considero que las imágenes en las que aparecen personas solas (no 
acompañadas) podrían representar que la felicidad es finalmente una decisión y 
que uno es el único responsable de entenderlo de esa forma. 
 
De la misma manera, la imagen en la que parecen 2 personas (juntos con estilo) 
podría representar la felicidad que te dan las personas que están siempre a tu lado 
(tu familia, tus amigos....). 
 
Finalmente, creo que la felicidad puede representarse en la cosas más cotidianas 
de la vida.” 29 años 
 
(Para ver las respuestas citadas ver anexo de cuestionario) 
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5.3.2 Primeros hallazgos  
 

Bocetos: 

 

 

Teniendo una primicia de las encuestas se puede determinar que para reforzar la 

marca por medio del diseño gráfico hay que tener en cuenta aspectos importantes como la 

coherencia al dar el mensaje, las asociaciones que se pueden dar por medio del color, 

adicionalmente a las situaciones que se quieran reflejar en la marca,  como primeros 

hallazgos se puede considerar la importancia de cómo se debe reflejar  la marca al 

momento de generar percepciones al consumidor sin perder su valor de la felicidad. 
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6. Etapa del proyecto 
 

	6.1 Diseño, propuesta de diseño 
	

6.1.1 Nombre 
	

LA FELICIDAD, UN VALOR DE MARCA 

6.1.2 Idea Desarrollada 
	

 
 Teniendo en cuenta el estudio realizado y sus hallazgos en cuanto a la marca y al 

público femenino se toma la decisión de plantear una guía de fortalecimiento de marca  

para resaltar su principal valor de la felicidad,  la idea con esta guía es que haya un 

acercamiento  mas estructurado con la mujer, en este sentido se toma factores esenciales 

como la percepción, composición y  su estructura. Es una herramienta en donde el 

diseñador o la persona encargada de plasmar ideas visuales tendrá unas bases en donde 

encontrará formas para fortalecer la marca , también se encontrará parámetros de como se 

debe hablar hacia un nicho de mercado específico resaltando ante todo la esencia de la 

marca.  

 La guía es netamente digital ya que ochi tiene conciencia con el medio ambiente y 

por la participación de diseñadores en diferentes partes del país; a continuación se muestra 

toda la composición gráfica y compositiva de la guía. 
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6.2 Resultados y procesos esperados  
	

	 6.2.1 Bocetación 

 

 

 

la primera propuesta o acercamiento con el producto de diseño era unas tarjetas en 

donde la idea era manejarlas  por colores, pero esa idea se desestimo ya que no cumplía con 

las expectativas formales con el valor de marca. Se decidió por una guía para que pudiera 

mostrar la importancia de generar empatía con un nicho de mercado especifico, es dar 

entender que la forma de comunicar no solo se debe mirar por la parte visual si no como el 

tono que se esta manejando en la marca es por esto que en este producto se explica que 
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tipología de imágenes se deben de mostrar, teniendo una coherencia en su composición 

gráfica. 

En los bocetos se puede mirar como se estaba dando los primeros hallazgos de la 

submarca y como se debería de estructurar la guía. A partir de la importancia  de generar 

empatía con las mujeres se genera la submarca para que haya una conexión única entre la 

marca y el publico femenino. 

6.2.2 Parámetros  
	
	

 Comprendiendo la base de la bocetación  anterior es  importante recordar que esta guía 

es para  el  fortalecimiento de marca a partir del valor de marca,  que tiene unos parámetros 

en donde el diseñador tendrá unas bases para poderse comunicar con este nicho de mercado 

es una herramienta que le permitirá que decisiones tomar sin que esa guía sea algo que deba 

seguir al pie de la letra. 

Dentro de los parámetros  cabe resaltar y entender que la forma de comunicar en ochi  

se debe reflejar a través de las imágenes, debe tener una coherencia, un ritmo y un sentido 

en donde se vea reflejado el lado positivo de la marca  para poder  llegar a una lealtad de 

marca donde debe tener  una calidad visual, unas buenas asociaciones que puedan percibir 

el público femenino. Es un producto netamente digital en donde hay un juego de colores 

cálidos y afianzados con la femineidad  para así resaltar cada parte de construcción del 

valor de la felicidad. 

Como guía de la felicidad cabe resaltar que es aquel instrumento que es tomado para 

tener en cuenta ante decisiones como estrategias de marca, campañas, plan de medios y 

demás.  La significación del concepto  de el valor es relevante ya que se toma decisiones a 
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partir de lo positivo generando siempre una empatía es por eso que para las tipografías, las 

formas van ligados a la marca siempre dando una imagen de comodidad y satisfacción. 

 

6.3 Parámetros de composición  
	
	

 la creación de la retícula nace a partir de la marca base, es tomado la “i” para así 

tener  toda la base compositiva  

 

 

 

Con esta base se tiene en cuenta la creación de la submarca en donde es tomado la  

altura para la creación de la sonrisa como elemento icónico de su significado en torno a la 

felicidad , entendiendo que el inicio y final de la línea esta ligado al corte de un modulo a 

otro. El punto que genera una espacie de flor abstracta nace de la misma creación de marca, 

fue tomado de la “o” teniendo en cuenta el tamaño de la circunferencia interna.  
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6.3.1 Composición reticular de la guía 
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Teniendo en cuenta la metodología se toma en cuenta situaciones como la 

tranquilidad en donde por medio del color, la estructura limpia se puede reflejar en la 

separación de un capitulo y otro se puede observar que el tamaño de la tipografía es con 

base a la retícula , es  manejado  a dos columnas por tal motivo da  una amplia percepción 

en cuanto al ancho de cada columna.  

 

6.3.2 Composición reticular  
	

la guía de la felicidad consta de 23 páginas en donde está dividido en tres momentos 

un pequeño preámbulo de la marca, la submarca que engloba la felicidad con la feminidad 

en donde se encontrará pautas de composición imagen y situaciones adecuadas para 

comunicar;  en el tercer momento está el cómo se debe hablar hacia ese público dirigido en 

donde la idea es generar cercanía con el consumidor.  
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6.3.3 Retícula y formato 
	
	

El formato utilizado para la guía es de 1230px x 720px  con un marco de 15 px  y 

una margen intermedia de 13 px es una retícula modular a dos columnas es la base para la 

composición. 

 

1“fotografía de Brooke Cagle on Unsplash” 

2. “fotografía de Pavel chusovitin on Unplash” 
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6.3.4 Tipografía  
	
	

La tipografía utilizada para la guía en general es la maven pro es un tipo de letra 

sans- serif con una curvatura única y un ritmo fluido. Sus formas la hacen muy distinguible 

y con facilidad de ser legible. Es adecuado para diferentes tamaños y es ideal para medios 

digitales. 

  
 

 

 

6.3.5 Gama cromática  
	
 
 la gama cromática utilizada para la guía  de la felicidad es full color ya que presenta 

fotografías alusivas a la marca  como será utilizada en medios digitales y  esta por defecto 

en rgb  para representar lo positivo de la marca y la feminidad entre los colores tenemos 

capítulos con colores específicos que son : 
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6.4 Diseño  
	

 

Imagen 1. Visualización en pdf.  

 

1. “fotografía de Brooke Cagle en Unsplash” 

2. “fotografía de Pavel chusovitin en Unplash” 

3. “fotografía por Parker Whitson en Unplash” 

4.”fotografía por Bewakoof en Unplash” 
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Imagen 3. Visualización en web 2. 
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7. Conclusiones 
 

 En cuanto lo abordado anterior mente y sus resultados se concluye que para una 

mejor percepción de  marca se debe tener en cuenta el valor pilar de la empresa ya que para 

llegar a un publico determinado se debe tener una coherencia al resultado de comunicación, 

todo puede influir por ello la idea de mostrar y evidenciar lo positivo de la organización  

que es lo fundamental , ya que se debe percibir que la marca es de un ambiente cálido, 

amable, positivo y confiable. 

Es importante recordar que la creatividad no solo se ve en la parte visual si no en 

buscar y resaltar las oportunidades que puede tener la empresa en cuestiones comerciales 

como es en las redes sociales , la metodología presentada permite que sea para un resultado 

conciso, de igual forma creemos que la guía hace parte de fomentar en el desarrollo de 

ideas claras y con un sentido que puedan resaltar al publico femenino. Por consiguiente el 

desarrollo del diseñador con la marca hace un papel importante ya que tendrá esa guía para 

poder entender el significado de la felicidad de la empresa. Con la guía tendrá elementos 

esenciales de composición de imagen, el color , su composición en publicaciones en redes 

sociales  y por ultimo la importancia del tono que se  debe tener al publico.  
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Anexos 

Cuestionarios  

     Edad: 27 

1. Del 1 al 5 ¿cómo percibe su estado de ánimo actual? Cuando 1 es bajo 5 es alto  

3 

2. ¿Que hace para mejorar su estado de ánimo? 

Escuchar música 

3. Para usted que significa la “felicidad”? 

 cumplir una meta que te propones  

4. ¿Que productos le infunden o Inspiran felicidad?  

viajes 

5. ¿Que marcas le reflejan felicidad? 

 Todas  

6. ¿Que elementos gráficos le evocan o representan “felicidad”  g y b  
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7. ¿Que color le refleja algo positivo y cual color le refleja negativo? 

Rojo positivo y negro negativo  

8. ¿Que situaciones, personas o acciones la hacen feliz?  

Encuentro con un ser amado tener acciones positivas y acciones, un paseo 

 

9. Que tipo de felicidad cree que representa la imagen y cómo usted la representaría   

la felicidad  en una marca de ropa?

 

 

La felicidad que veo  es siempre positivo pero más comercial, yo la representaría 

siempre recalcando los colores y con imágenes de todos los estados de ánimos que 

pasa en nuestro diario vivir 
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     Edad: 21 

1. Del 1 al 5 ¿cómo percibe su estado de ánimo actual? Cuando 1 es bajo 5 es alto  

4 

2. ¿Que hace para mejorar su estado de ánimo? 

Escuchar música 

3. Para usted que significa la “felicidad”?  

ver que me vaya bien en la u como en el trabajo   

4. ¿Que productos le infunden o Inspiran felicidad?  

Viajes  

5. ¿Que marcas le reflejan felicidad?  

Coca-cola  

6. ¿Que elementos gráficos le evocan o representan “felicidad”  e y a 
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7. ¿Que color le refleja algo positivo y cual color le refleja negativo? 

Positivo rojo y negro negativo  

8. ¿Que situaciones, personas o acciones la hacen feliz?  

9. Estar con mi familia, con mi novio y leer  

10. Que tipo de felicidad cree que representa la imagen y cómo usted la representaría   

la felicidad  en una marca de ropa?

 

 

La mujer de gafas se ve cómoda y la de los chicos se ve complacido pero las 

imágenes de las camisas no me inspiran nada.  La representaría con mas momentos 

del día a día de las personas en situaciones felices  
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     Edad: 27 

1. Del 1 al 5 ¿cómo percibe su estado de ánimo actual? Cuando 1 es bajo 5 es alto  

4 

2. ¿Que hace para mejorar su estado de ánimo? 

comprar 

3. Para usted que significa la “felicidad”?  

sentirme bien conmigo misma 

4. ¿Que productos le infunden o Inspiran felicidad? 

 Chocolates  

5. ¿Que marcas le reflejan felicidad?  

Todas  

6. ¿Que elementos gráficos le evocan o representan “felicidad”  a y b  
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7. ¿Que color le refleja algo positivo y cual color le refleja negativo? 

Blanco positivo y negro negativo  

8. ¿Que situaciones, personas o acciones la hacen feliz? Encuentro con un ser amado 

tener acciones positivas y acciones, un paseo 

9. Que tipo de felicidad cree que representa la imagen y cómo usted la representaría   

la felicidad  en una marca de ropa?

 

 

En algunas si veo algo de felicidad pero en otras no, la representaría con más 

situaciones del día a día  
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Edad: 30 

 

1. Del 1 al 5 ¿cómo percibe su estado de ánimo actual? Cuando 1 es bajo 5 es alto  4 

4 

2. ¿Que hace para mejorar su estado de ánimo?  

compras  

3. Para usted que significa la “felicidad”?  

Plenitud, satisfacción 

4. ¿Que productos le infunden o Inspiran felicidad? 

 Los viajes, la comida  

5. ¿Que marcas le reflejan felicidad?,  

Coca – Cola, 

6. ¿Que elementos gráficos le evocan o representan “felicidad” a, b,  d, g.    
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7. ¿Que color le refleja algo positivo y cual color le refleja negativo? Positivo: verde. 

Negativo: Gris 

8. ¿Que situaciones, personas o acciones la hacen feliz? La familia, el amor, la 

solidaridad y la amistad. 

9. Que tipo de felicidad cree que representa la imagen y cómo usted la representaría   

la felicidad  en una marca de ropa?Rrepresenta seguridad y confianza en sí mismo.  

representaría la felicida con imágenes sencillas y sin palabras. 
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Edad: 22 AÑOS 

 

1. Del 1 al 5 ¿cómo percibe su estado de ánimo actual? Cuando 1 es bajo 5 es alto 

4 

2. ¿Que hace para mejorar su estado de ánimo? 

Comer 

3. Para usted que significa la “felicidad”? 

Tranquilidad 

4. ¿Que productos le infunden o Inspiran felicidad? 

Chocolates 

5. ¿Que marcas le reflejan felicidad? 

Coca Cola 

6. ¿Que elementos gráficos le evocan o representan “felicidad”  

h 
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7. ¿Que color le refleja algo positivo y cual color le refleja negativo? 

Positivo: Verde – Rojo 

Negativo: Negro 

8. ¿Que situaciones, personas o acciones la hacen feliz? 

Leer, ver contenidos audiovisuales. 

9. Que tipo de felicidad cree que representa la imagen y cómo usted la representaría   la 

felicidad  en una marca de ropa? 

Las imágenes representan diferentes aspectos de la vida de una persona que al 

parecer los hace felices. 
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Edad: 24 

 

1. Del 1 al 5 ¿cómo percibe su estado de ánimo actual? Cuando 1 es bajo 5 es alto 4 

4 

2. ¿Que hace para mejorar su estado de ánimo?  

comprar 

3. Para usted que significa la “felicidad”?  

Estado de tranquilidad y sensación de bienestar 

4. ¿Que productos le infunden o Inspiran felicidad?  

El chocolate  

5. ¿Que marcas le reflejan felicidad?  

Avianca 

6. ¿Que elementos gráficos le evocan o representan “felicidad”  A, D, H 
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7. ¿Que color le refleja algo positivo y cual color le refleja negativo? El verde positivo 

y el rojo negativo 

8. ¿Que situaciones, personas o acciones la hacen feliz? Viajar,  estar con personas que 

amo, ir al cine 

10. Que tipo de felicidad cree que representa la imagen y cómo usted la representaría   la 

felicidad  en una marca de ropa?  Las imágenes me representan tranquilidad, comodidad y 

espontaneidad
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Edad: 28 

1. Del 1 al 5 ¿cómo percibe su estado de ánimo actual? Cuando 1 es bajo 5 es alto  

4 

2. ¿Que hace para mejorar su estado de ánimo? 

Contacto con seres amados 

3. Para usted que significa la “felicidad”? Cuando se piensa en la felicidad, en 

ocasiones se asume que está parte de una recompensa y premio de lo que se impone 

en el imaginario social, o eso es lo que nos hace creer los medios. Personalmente 

creo que es una conquista individual de la inteligencia y la conciencia, en dónde se 

presenta una alta valoración o plenitud por la suma de logros y bienestar que se 

logro y se posee, en donde se toma distancia ante los deseos intereses y necesidades 

comunes y sociales de la época. 

 

4. ¿Que productos le infunden o Inspiran felicidad?  

viaje 

5. ¿Que marcas le reflejan felicidad?  

6. Todas 

7. ¿Que elementos gráficos le evocan o representan “felicidad”  a y h 
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8. ¿Que color le refleja algo positivo y cual color le refleja negativo? 

amarillo positivo y negro negativo 

 

9. ¿Que situaciones, personas o acciones la hacen feliz? Estar en plenitud en todas las 

situaciones, mi familia me hace feliz y indagar cada cuestión que tengo en mente.  
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10. Que tipo de felicidad cree que representa la imagen y cómo usted la representaría   

la felicidad  en una marca de ropa?

 

 

La felicidad de la marca es vista de una forma comercial, siento que quieren y no 

quieren mostrar quien son según mi opinión con mejores gráficos pueden mejorar la 

percepción . 
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