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Tema del proyecto

Posicionamiento de una marca de productos de cuidado capilar de
Pereira, Risaralda.
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Justficacion

En un entorno de mercados sobresaturados y con una creciente
competencia nacional e internacional, la diferenciacién de producto y
marca se vuelve fundamental (Kotler y Keller, 2006; Kotler et al., 2008). El
sector del cuidado capilar es un claro ejemplo de este fenédmeno. En
Colombia, estos productos presentan “una perspectiva de crecimiento en
una tasa compuesta anual de 4,74 % hasta 2025” (La Republica, 2023),
mientras que a nivel global, “América Latina se posiciona como la cuarta
regién mds importante en ventas de belleza y cuidado personal a nivel
mundial” (Cdmara de Comercio de Cali, 2024).

Este crecimiento también ha impulsado a las marcas privadas, que han
pasado de ser percibidas como opciones de baja calidad a ser valoradas
por su relaciéon calidad-precio, lo que ha fomentado el emprendimiento pero
también ha intensificado la competencia (Cdmara de Comercio de Cali,
2024). Por eso, diferenciarse y mantenerse relevante es un reto cada vez
mayor.

Ante esta realidad, el posicionamiento de marca, una comunicacion
asertiva y una identidad bien definida se vuelven esenciales. Segun la
Asociacidon de Directivos de Comunicacion, “7 de cada 10 directores
generales valoran en mds de 4 sobre 5 la importancia de la funcién de la
comunicacién en las organizaciones” y “3 de cada 10 le conceden-
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Una puntuacién de 5” (2022, p. 15).
Ademds, Southern New Hampshire
University sefiala que “la comunicacion
es relevante porque silos clientes no se
enteran del servicio o producto que una
marca personal ofrece, no sirve de
nada [...]” (2022).

En este sentido, una identidad y un
posicionamiento de marca bien conce-
bidos ofrecen multiples beneficios:
orientan la estrategia, mejoran la mem-
orizacién, otorgan ventaja competitiva
y reducen costos de ejecucion, entre
otros (Raker, 1996, p. 221). A esto se
suma la importancia de generar una
relacién emocional con el cliente: “una
imagen que por si misma genere una
emocion [...] permite atraer la atencién
de los consumidores” (De la Vega y
Callado, s.f).

Por lo tanto, para que una marca de
productos de cuidado capilar y corporal
se posicione en el mercado actual, es
indispensable contar con una identidad
fuerte y estrategias de comunicacion
visual efectivas, que conecten emocio-
nalmente con el consumidor y permitan
diferenciarse en una industria en auge.
Desde el disefio de la comunicacion
visual, se pueden desarrollar herra-

mientas clave para fortalecer y desta-
car un emprendimiento en este sector.
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Objetivo general

Disefar un sistema de comunicacién visual bajo
un enfoque sensorial, para el posicionamiento
de una marca de productos de cuidado capilar
de Pereirg, Risaralda.

Objetivos especificos

1. Identificar las fortalezas y debilidades de la
marca para posicionarla en la ciudad de
Pereira, Risaralda

2. Analizar las tendencias y la competencia en
la industria de productos de cuidado capilar
para tener una buena compresion del mercado

3. Crear un sistema de comunicacién visual, con
un enfoque multisensorial para consolidar una
identidad de marca efectiva.
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Sobre el aliado

Para el desarrollo de este proyecto se trabajard con la aliada
Ana Maria Castro, la dueiia del emprendimiento Amarantha
Beaute, una marca de productos de cuidado capilar de la
ciudad de Pereira, Risaralda que comenzdé hace 3 aflos. Como
aliada del proyecto, su participacién serd fundamental en la
identificacién de los valores diferenciales de Amarantha Duefia de Amarantha Beauty
Beaute, el andlisis del comportamiento de compra de los
consumidores y la validacién de estrategias de comunicacién y
disefo. Ademds, su conocimiento sobre los procesos de
produccién, seleccién de ingredientes y tendencias del sector
permitird enriquecer la investigacién con una perspectiva
interna del negocio.
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Sobre el usuario

El puUblico objetivo son mujeres de 15 a 30 afos en Pereira y Dosquebradas,
de estratos 3 a 6. Son activas digitalmente, siguen tendencias en bellezq,
moda y sostenibilidad, y buscan productos prdcticos y efectivos. Valoran la
autenticidad, la innovacién y la confianza en las marcas. Compran
productos capilares y corporales cada 1 a 3 meses, influenciadas por
resefias en TikTok e Instagram. Prefieren marcas accesibles, pero invierten
en calidad si ven beneficios. Compran tanto en tiendas fisicas como en linea
y buscan descuentos antes de adquirir productos. Son leales solo si el
producto les funciona, pero estdn dispuestas a cambiar si encuentran
mejores opciones.
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Perfil Usuario

Se ha realizado la caracterizacién de 3 tipos de usuarias de este publico objetivo.
Aquellas que prefieren ingredientes naturales y evitan quimicos agresivos, las que
buscan soluciones para problemas especificos como caida del cabello, frizz o
resequedad y quienes priorizan la estética, buscando brillo, suavidad y un cabello
saludable. Entre sus principales necesidades estdn la caida del cabello, frizz,

resequedad o caspag, lo que guia la propuesta de valor de la marca y sus
estrategias para conectar con el publico objetivo.
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El sistema de producto estd compuesto
de cinco partes, el re branding de la
marca, redisefo de las etiquetas con la
nueva identidad disefiada, creacién de
un nuevo formato de los productos
(version travel size), estrategia de comu-
nicacién para redes sociales, por Ultimo
una campafa de lanzamiento del
rebranding y el nuevo formato que estan
ofreciendo(pr box).
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Moodboard

A partir del moodboard se definieron los principales lineamientos grdficos.
Se decidié conservar algunos de los colores originales de la marca, pero
incorporarlos dentro de una nueva paleta mds amplia y vibrante. Se
establecid que el nuevo logotipo seria tipogrdfico, utilizando una
tipografia con serifas, acompafiado de un monograma compuesto por
las iniciales de la marca. También se planted la creacidén de ilustraciones
de los ingredientes presentes en los productos, con un estilo gréfico
sintetizado y de pocos detalles, que se complementaria con texturas
andlogas elaboradas a partir de esos mismos ingredientes. Estas
decisiones permiten construir una identidad visual para Amarantha
mucho mds dindmica y expresiva, alineada con sus pilares.
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Rebranding

Este fue el proceso de creacién del rebranding, se comenzd
con bocetacién andloga del monograma del logo,
explorando diferentes combinaciones entre la “A” y la “B".
Luego de digitalizar los bocetos, se selecciond el disefio final
con la duefia. A partir de este logo se construyd toda la
identidad visual, incluyendo texturas andlogas elaboradas
con tinta china e ingredientes naturales de los productos, asi
como ilustraciones digitales de los mismos.
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Resumen identidad visual

La nueva identidad de Amarantha Beauty incorpora colores
vibrantes inspirados en los ingredientes naturales que utiliza
la marca. Estos se complementan con texturas e ilustra-
ciones sintetizadas que evocan lo orgdnico y delicado. El
rebranding refuerza los valores fundamentales de Amaran-
tha, proyectando una imagen renovada: elegante, pero a la
vez cercana y auténtica.
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Rediseno etiquetas

Las etiguetas se redisefaron aplicando la nueva identidad
de la marca y considerando las especificaciones de
diagramaciéon para cada tipo de producto. Ademds, se incor-
pord un cédigo QR en los productos que requieren dejar un
tiempo especifico en el cabello; este cédigo redirige a una
playlist que dura el tiempo que debe dejarse el producto en
el cabello, aportando una experiencia multisensorial.
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Estrategia digital

En cuanto a la estrategia digital, se disefiaron nueve
publicaciones para redes sociales. A cada una se le cred
una tarjeta explicativa para la dueia de la marca, en la
que se detalla el concepto detrds del contenido y se
brindan pautas que pueden servirle como guia para el
manejo futuro de las redes sociales.
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Version ‘“travel size”

Pr box

Se disefi6 una caja que redine todos los productos en un formato
pequeno, respondiendo a la necesidad del usuario de probarlos
antes de adquirir las versiones completas. Este tamafio también
resulta ideal para llevar en vigjes, permitiendo transportar solo la
cantidad necesaria. La caja incluye un cupdn de descuento que
incentiva la recompra, y cada producto cuenta con etiquetas
exclusivas creadas especialmente para esta presentacion.

PR box con enfoque multisensorial, destinada exclusivamente a
creadores de contenido. Esta experiencia comienza desde el
primer momento con el aroma distintivo de la marca al abrir la
caja, seguido de una carta de bienvenida. En su interior se
encuentran tres productos en tamano full size, la caja travel size,
una mofa de satin y un calendario lunar para cortes de cabello,
gue complementan el sentimiento de exclusividad que emiten
este tipo de estrategias.
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Para la validacién con el aliado se mostraron los prototipos
finales a la dueha de Amarantha beauty por medio de una
reunién virtual. Esta fue bastante exitosa, pues estaba muy feliz
con el resultado. Durante todo el proceso de creacién se tuvo
muy presente al aliado, es por esto que los entregables finales
iban muy afines con lo que ella esperaba y mds importante con
lo que quiere transmitir por medio de Amarantha Beauty.

Validaciéon
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Para la validacién con el usuario se tuvo en cuenta a mujeres de 17-22 anos, que
son activas en redes sociales y siguen tendencias de belleza y moda. En esta
validacién se constatd que el usuario sentia mayor afinidad con la nueva
identidad, se expresé que realmente evocaba los valores de la marca como la
naturaleza de sus productos.

Uno de los aspectos mds resaltados fue la experiencia multisensorial a la que
estd apelandola marca, llamdé mucho la atencién detalles como los QRs de las
playlists y el olor de la pr box. Y también se mencioné que la versién travel size
parece muy pertinente para tener esa opcién antes de hacer la compra definitiva,
algo muy innovador en el mercado.

En la validaciéon también se encontraron opciones de mejora, como oscurecer y
aumentar el tamafio de algunos textos para tener mayor contraste y mejor
legibilidad.
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