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experiencias de bienestar

y autocuidado.*




Introduccion

Vivimos en una era donde la
velocidad lo domina todo. Las
redes sociales, la carga
académica, las exigencias del
entornoy el ruido constante
de la vida universitaria han
generado una desconexion
profunda entre los jévenes y
su propio bienestar
emocional. Mas de 264
millones de personas en el
mundo sufren ansiedad o
depresion, y el 63% de la
Generacion Z reporta
problemas de salud mental,
una generacion que,
paraddjicamente, es la mas
conectada digitalmente pero
una de las mas desconectadas
de si misma.

Este proyecto de grado surge
de una pregunta sencilla pero
urgente: ¢qué pasaria si la
moda, ese medio de
expresion que los jévenes
universitarios usan a diario,
pudiera convertirse en una
herramienta de bienestar
emocional? (Y si lo que
usamos pudiera recordarnos
volver al presente?

El presente libro de memoria
recoge el proceso creativo,
investigativo y estratégico
detras de Mindfulness como
herramienta emocional en la
moda de jovenes
universitarios, un proyecto de

diseo de comunicaciéon visual

desarrollado en la Pontificia
Universidad Javeriana Cali,
bajo la direccion de Juliana
Pino. A través de una
metodologia de Design
Thinking, se exploré la
relacion entre los habitos de
consumo de moda, el
autocuidado emocional y las
posibilidades del disefio
sensorial para generar
experiencias significativas.



Objetivo general

Diseflar una estrategia
comunicativa experiencial, para
visibilizar el mindfulness como
herramienta emocional en la moda
de jévenes universitarios.

Objetivos especificos

Analizar practicas de consumo de
moda y autocuidado emocional
mediante investigacion con
usuarios.

Disefar acciones y recursos
visuales interactivos que
comuniquen mindfulness en el
entorno universitario.

Evaluar la recepcion e impacto de
la estrategia en los estudiantes.



| Experto #1

Ana Sofia Ortiz

Influencer en redes sociales,
enfocada en creacion de
contenido de wellness,

mindfulness y psicologia.

| Experto #2

Sergio Bionica
Disefiador de la marca
Bidnica, marca enfocada en
moda consciente con

mensajes inspiradores y
creativos.

| Usuarios |

Usuarios primarios

Estudiantes universitarios de la Pontificia
Universidad Javeriana Cali, entre 18 y 24 afios.

Perfil:

- Interesados en moda, redes socialesy
bienestar

- Buscan identidad y conexién emocional

- Consumen contenido en Instagram, TikTok y
Pinterest

- Valoran marcas con propdésito

- Usan la ropa como forma de expresion

Usuarios secundarios
- Comunidades digitales de bienestar

- Marcas de moda consciente
- Entornos universitarios y culturales




Desing thinking L Y

Empatizar

Encuestas
Entrevistas

Observaciéon

Comprender las emociones,
habitos y relacion con el
bienestar de los jévenes
universitarios mediante
encuestas, entrevistas con
expertos, focus group y
observacion.

Idear Definir/ Prototipar Testeo

Categorizacién Concepto creativo Testeo con usuarios
Identificacion de

Sistema grafico Medicion de
Insights

experiencia
Prototipos

Categori!s hallazgos
e identificar insights clave
a través del

benchmarking de 10

marcas para detectar
oportunidades de di



arollo del sistema

Mindfulness ¥ Intencion ¥ Conexion ¥ Comunicacion visual




| Descripcion del sistema |

Piezas de vestir disefiadas como
soportes comunicativos que
incorporan mensajes y recursos
graficos de mindfulness,
convirtiendo la ropa en un
recordatorio tangible de
autocuidado.
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Piezas digitales estratégicas que
extienden el concepto de la marca,
promoviendo pausas conscientes e

interaccion emocional con los
usuarios.
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Activaciones y estimulos visuales,
SONoros o narrativos que buscan
generar conexion emocional y
llevar el mindfulness a una vivencia
directa y cotidiana.



| Concepto(s) rector

“Activar momentos de conciencia
en medio de lo cotidiano”

* “Convertir lo cotidiano en una
experiencia consciente”
“No todo lo que usas se
siente. Esto si.”

| Narrativa visual |

Creativo *
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a continuacion algunos insights..

Focus group

El bienestar del estudiante es
fluctuante y esta influenciado por la
carga académica, lo que hace que las
pausas aparezcan solo en momentos
de agotamiento y no como habito.
En este contexto, |a vestimenta se
vuelve una decisién funcional y
rapida, mientras que la conexién
emocional se logra mejor a través de
estimulos sensoriales y mensajes
simples, sutiles y no invasivos.

Encuestas

La mayoria de estudiantes reconoce la
necesidad de pausas mentales, aunque
muchos no conocen el mindfulness; su
forma de vestir estd ligada a su estado
emocional, consumen activamente
contenido en redes y prefieren
propuestas visuales equilibradas, ni
demasiado cargadas ni demasiado
sutiles.

Benchmarking

Algunas marcas logran una fuerte
conexién con su publico pero tienen
pocos puntos de contacto, mientras
otras tienen presencia en varios
espacios pero no generan vinculo
emocional; la oportunidad esta en
integrar ambos, creando una
propuesta coherente que materialice
el mindfulness en todos los ambitos.






% Propuesta *

Disefnar una estrategia comunicativa sensorial
materializada en la marca 208, que integra prendas,
contenido y pop-ups, donde cada drop aborda un
concepto emocional distinto, visibilizando el
mindfulness como herramienta en la moda de los
jovenes universitarios.



208* nace en medio del ruido.
Cuando todo va rapido, cuando
todo exige, cuando todo distrae.
Es una marca que propone algo has

simple pero dificil: volver al
presente, sentir lo que esta
pasando y encontrar valor en lo
cotidiano.

*(Las emociones y estados de conciencia pueden leerse
como frecuencias: a mayor nivel, mayor claridad y conexion.
Si el promedio humano esta en 207, 208 es la intencion de

esta marca)




Summer camp theory* nace de
esa sensacion incomoda de pensar
qgue lo mejor ya paso. Como

cuando vuelves de un viaje n
increible, de una etapa Mmuy buena )%p
de tu vida o de un momento que
te hizo sentir tan vivo que nada se
le compara después. Pero no es lo g
gue parece, no dejaron de pasar
cosas buenas, solo dejamos de
verlas.

*(Summer Camp Theory describe la tendencia a idealizar
experiencias pasadas de alta carga emocional, generando
la percepcidn de que el presente ha perdido intensidad o

significado.)



- | Sistema diseno exp

Los Pop-ups son intervenciones en el espacio
Contenido

que vuelven la experiencia mas tangible,
. . Pop-ups
se toman las 5 emociones predominantes de los
universitarios y se basan en ellas.

Redes sociales

Pop-ups

Experiencia participativa Contenido de estimulo emocional

AN
g

Pieza editorial que recoge conceptos, estrategias
(actuaciones, experiencias) de la marca.
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I Encuestas de usuarios (43 usuarios/16 preguntas) l

¢ Prefieres mensajes en la ropa que sean...

Textuales Graficos/ Abstractos Muy sutiles Llamativos
Simbdlicos

Cuando quieres sentirte mas tranquilo/a, ¢Que tipo de ropa eliges?

’ Suelta/ Oversized Ajustada Colores Colores vivos
Comoda neutros
* Texturas No influye

suaves

¢ Prefieres disenos minimalistas o cargados visualmente?

Muy Intermedio * Expresivos /
minimalistas Cargados



Validacion con expertos

“Mensajes claros, sencillos, explicitos, cortos.”

“Se enamoran primero de tu historia, compran y ya después
viven solas con ellos.”

“La ilustracion va a ser mas subjetiva.”

“Depende del universo que tu creas alrededor de la ropa.”

“¢Como le vendes ese lugar especial a la persona? Y ahi se
conecta emocionalmente con tu producto.”

“Las personas no se quieren sentir sefaladas, sino
entendidas, abrazadas frente a esa situacion.”

“La gente se engancha es con contenido con el que se
identifican.”

“Mi pagina no es para otros psicélogos, mi pagina es para
las personas.”

“TJ tienes que mover emociones.”

“Mas que frecuencia, me parece importante la calidad de lo
gue subas.”
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Sistemaaplicado

(Redesyactivacion y ropa)
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| Conclusiones 1

Este proyecto demostré que el disefio de comunicacion visual puede
transformar objetos cotidianos —como la ropa— en herramientas activas de
bienestar emocional. A través de la marca 208, se materializd el mindfulness
en un sistema experiencial que integra prendas, contenido digital y pop-ups,
respondiendo a una necesidad real de los jovenes universitarios.

La investigacion con usuarios confirmd que, aungue la mayoria reconoce la
necesidad de pausas mentales, el mindfulness sigue siendo poco conocido
en el entorno universitario. Esto abrié una oportunidad para el diseno:
comunicar bienestar de forma accesible y no invasiva, a través de mensajes
simples y emocionalmente resonantes. Los usuarios no quieren sentirse
sefalados, sino comprendidos —y esa premisa guid cada decision grafica del
proyecto.

El Design Thinking fue clave para mantener al usuario en el centro del
proceso creativo, permitiendo que el sistema evolucionara a partir de
hallazgos reales. El benchmarking evidencié que la oportunidad esta en
integrar vinculo emocional con presencia multicanal, algo que pocas marcas
logran simultaneamente.

En definitiva, 208 demuestra que la moda consciente, respaldada por una
estrategia de comunicacion visual coherente, tiene viabilidad real como
herramienta de autocuidado, acompanando a los jévenes universitarios
desde lo mas cercano a ellos: lo que usan cada dia.
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