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

¿De qué se trata el proyecto? Amarantha Beauty es un 
emprendimiento online  de productos de cuidado capilar de la ciudad 
de Pereira, con más de tres años de trayectoria,que no ha logrado 
posicionarse. El emprendimiento fue lanzado al mercado sin una 
planificación previa sólida, lo que ha provocado una serie de 
falencias como; una identidad de marca poco definida, falta de 
caracterización/delimitación del público objetivo y comunicación 
poco asertiva, lo que en grande escala se ha reflejado en pocas 
ventas y escasas relaciones redituables.  

Introducción
“

“
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Justficación
En un entorno de mercados sobresaturados y con una creciente 
competencia nacional e internacional, la diferenciación 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 fenómeno. En 
Colombia, estos productos presentan “una perspectiva de crecimiento en 
una tasa compuesta anual de 4,74 % hasta 2025” (La República, 2023), 
mientras que a nivel global, “América Latina se posiciona como la cuarta 
región más importante en ventas de belleza y cuidado personal a nivel 
mundial” (Cámara 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 relación calidad-precio, lo que ha fomentado el emprendimiento pero 
también ha intensificado la competencia (Cámara 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 comunicación 
asertiva y una identidad bien definida se vuelven esenciales. Según la 
Asociación de Directivos de Comunicación, “7 de cada 10 directores 
generales valoran en más de 4 sobre 5 la importancia de la función de la 
comunicación en las organizaciones” y “3 de cada 10 le conceden- 

Justificación
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Justificación

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 comunicación 
visual efectivas, que conecten emocio-
nalmente con el consumidor y permitan 
diferenciarse en una industria en auge. 
Desde el diseño de la comunicación 
visual, se pueden desarrollar herra-
mientas clave para fortalecer y desta-
car un emprendimiento en este sector.
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Una puntuación de 5” (2022, p. 15). 
Además, Southern New Hampshire 
University señala que “la comunicación 
es relevante porque si los 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 múltiples beneficios: 
orientan la estrategia, mejoran la mem-
orización, otorgan ventaja competitiva 
y reducen costos de ejecución, entre 
otros (Aaker, 1996, p. 221). A esto se 
suma la importancia de generar una 
relación emocional con el cliente: “una 
imagen que por sí misma genere una 
emoción […] permite atraer la atención 
de los consumidores” (De la Vega y 
Callado, s.f.).
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Objetivos General/Específicos

Diseñar un sistema de comunicación visual bajo 
un enfoque sensorial, para el posicionamiento 
de una marca de productos de cuidado capilar 
de Pereira, Risaralda.  

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 compresión del mercado

3. Crear un sistema de comunicación visual, con 
un enfoque multisensorial  para consolidar una 
identidad de marca efectiva.

Objetivos específicos

Objetivo general

10
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Perfil Aliado

Sobre el aliado

Ana María Castro
Dueña de Amarantha Beauty

Para el desarrollo de este proyecto se trabajará con la aliada 
Ana María Castro, la dueña del emprendimiento Amarantha 
Beaute, una marca de productos de cuidado capilar de la 
ciudad de Pereira, Risaralda que comenzó hace 3 años. Como 
aliada del proyecto, su participación será fundamental en la 
identificación de los valores diferenciales de Amarantha 
Beaute, el análisis del comportamiento de compra de los 
consumidores y la validación de estrategias de comunicación y 
diseño. Además, su conocimiento sobre los procesos de 
producción, selección de ingredientes y tendencias del sector 
permitirá enriquecer la investigación con una perspectiva 
interna del negocio. 
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Perfil Usuario

Sobre el usuario
El público objetivo son mujeres de 15 a 30 años en Pereira y Dosquebradas, 
de estratos 3 a 6. Son activas digitalmente, siguen tendencias en belleza, 
moda y sostenibilidad, y buscan productos prácticos y efectivos. Valoran la 
autenticidad, la innovación y la confianza en las marcas. Compran 
productos capilares y corporales cada 1 a 3 meses, influenciadas por 
reseñas en TikTok e Instagram. Prefieren marcas accesibles, pero invierten 
en calidad si ven beneficios. Compran tanto en tiendas físicas como en línea 
y buscan descuentos antes de adquirir productos. Son leales solo si el 
producto les funciona, pero están dispuestas a cambiar si encuentran 
mejores opciones.
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Para el desarrollo de este proyecto se trabajará con la aliada 
Ana María Castro, la dueña del emprendimiento Amarantha 
Beaute, una marca de productos de cuidado capilar de la 
ciudad de Pereira, Risaralda que comenzó hace 3 años. Como 
aliada del proyecto, su participación será fundamental en la 
identificación de los valores diferenciales de Amarantha 
Beaute, el análisis del comportamiento de compra de los 
consumidores y la validación de estrategias de comunicación y 
diseño. Además, su conocimiento sobre los procesos de 
producción, selección de ingredientes y tendencias del sector 
permitirá enriquecer la investigación con una perspectiva 
interna del negocio. 
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Perfil Usuario

Sobre el usuario

Se ha realizado la caracterización de 3 tipos de usuarias de este público objetivo. 
Aquellas que prefieren ingredientes naturales y evitan químicos agresivos, las que 
buscan soluciones para problemas específicos como caída del cabello, frizz o  
resequedad  y quienes priorizan la estética, buscando brillo, suavidad y un cabello 
saludable. Entre sus principales necesidades están la caída del cabello, frizz, 
resequedad o caspa, lo que guía la propuesta de valor de la marca y sus 
estrategias para conectar con el público objetivo.



Sistema de producto
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Sistema de producto

El sistema de producto está compuesto 
de cinco partes, el re branding de la 
marca, rediseño de las etiquetas con la 
nueva identidad diseñada, creación de 
un nuevo formato de los productos 
(version travel size), estrategia de comu-
nicación para redes sociales, por último 
una campaña de lanzamiento del 
rebranding y el nuevo formato que están 
ofreciendo(pr box).
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Rediseño 
etiquetas
Rediseño 
etiquetas

Diseñar etiquetas con 
nueva identidad

RebrandingRebranding
Diseñar nueva identidad 

de la marca

Diseño nuevo 
formato

Diseño nuevo 
formato

Productos versión “travel 
size”

Estrategia de
comunicación
Estrategia de

comunicación
Planeación redes 

sociales

Campaña de 
lanzamiento
Campaña de 
lanzamiento

Pr box
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Moodboard
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A partir del moodboard se definieron los principales lineamientos gráficos. 
Se decidió conservar algunos de los colores originales de la marca, pero 
incorporarlos dentro de una nueva paleta más amplia y vibrante. Se 
estableció que el nuevo logotipo sería tipográfico, utilizando una 
tipografía con serifas, acompañado de un monograma compuesto por 
las iniciales de la marca. También se planteó la creación de ilustraciones 
de los ingredientes presentes en los productos, con un estilo gráfico 
sintetizado y de pocos detalles, que se complementaría con texturas 
análogas elaboradas a partir de esos mismos ingredientes. Estas 
decisiones permiten construir una identidad visual para Amarantha 
mucho más dinámica y expresiva, alineada con sus pilares.

Proceso creativo
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Texturas
análogas

Colores

Monograma

Tipografía
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Este fue el proceso de creación del rebranding, se comenzó 
con bocetación análoga del monograma del logo, 
explorando diferentes combinaciones entre la “A” y la “B”. 
Luego de digitalizar los bocetos, se seleccionó el diseño final  
con la dueña. A partir de este logo se construyó toda la 
identidad visual, incluyendo texturas análogas elaboradas 
con tinta china e ingredientes naturales de los productos, así 
como ilustraciones digitales de los mismos. 

Proceso creativo

Texturas
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Proceso creativo

Bocetación

Digitalización
Texturas

Texturas



Resumen identidad visual
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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 orgánico y delicado. El 
rebranding refuerza los valores fundamentales de Amaran-
tha, proyectando una imagen renovada: elegante, pero a la 
vez cercana y auténtica. 

Proceso creativo

20



PDG:
DCV

21

Proceso creativo

AaAa Arsenica Variable
AaBbCcDdEeFf
123456789 AaAa Halayard Micro

AaBbCcDdEeFf
123456789 AaAa Arsenica Variable

AaBbCcDdEeFf
123456789

Texturas/Ilustraciones

e5
cb

a
a

6
6

6
9

2
c

e4
6

a
2

c

7
f3

5
7

4

2
f6

1
9

6

9
c1

c3
f

ffefdd a9b444 f7af19 ba3760 b961a5 afcceb

TipografíasPaleta de colores

AMARANTHA 
BEAUTY 
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Antiguas etiquetas

Posts
Antiguo Logo
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Proceso creativo

AMARANTHA 
BEAUTY 

 Nuevo logo
Nuevas etiquetas

AMARANTHA 
BEAUTY 

260 ML
100%

NATURAL

TERMOPROTECTORA

Mascarilla termoprotectora con extracto de 
romero, cebolla morada, Biotina, y minerales 

naturales.

Mascarilla Capilar

Mantener en un lugar seco, evitar el contacto 
con los ojos. No ingerir, si aparecen síntomas 

de irritación, suspender su uso. 

Aplicar luego del tratamiento intensivo, como 
sellador capilar, para mejores resultados se 
debe utilizar con gorro térmico, previamente 

retirar con abundante agua

Precauciones

Modo de uso

Mascarilla capilar termoprotectora con 
extracto de cebolla morada, Biotina, 

Romero y minerales naturales, los cuales 
actúan como estimuladores de crecimiento, 

fortalecimiento e hidratación.

Beneficios
AMARANTHA 

BEAUTY 

260 ML
100%

NATURAL

TERMOPROTECTORA

Mascarilla termoprotectora con extracto de 
romero, cebolla morada, Biotina, y minerales 

naturales.

Mascarilla Capilar

Mantener en un lugar seco, evitar el contacto 
con los ojos. No ingerir, si aparecen síntomas 

de irritación, suspender su uso. 

Aplicar luego del tratamiento intensivo, como 
sellador capilar, para mejores resultados se 
debe utilizar con gorro térmico, previamente 

retirar con abundante agua

Precauciones

Modo de uso

Mascarilla capilar termoprotectora con 
extracto de cebolla morada, Biotina, 

Romero y minerales naturales, los cuales 
actúan como estimuladores de crecimiento, 

fortalecimiento e hidratación.

Beneficios

260 ML

Mantener en un lugar seco, evitar el contacto 
con los ojos. No ingerir, si aparecen síntomas 

de irritación, suspender su uso. 

Aplicar directamente sobre el cuero 
cabelludo limpio, realizando un suave masaje 
circular con las yemas de los dedos durante 

2 a 5 minutos. No enjuagar. Usar de 3 a 4 
veces por semana

Precauciones

Modo de uso

Tratamiento capilar diseñado para 
estimular el crecimiento del cabello, 

fortalecer desde la raíz y prevenir la caída. 
Su fórmula combina extracto de cebolla 

morada y romero, conocidos por activar la 
circulación del cuero cabelludo, con biotina 
y pantenol, que fortalecen y nutren la fibra 

capilar.

Beneficios

Tratamiento con extracto de cebolla morada, romero, 
biotina ypantenol .diseñado para estimular el crecimiento 

del cabello, fortalecer desde la raíz y prevenir la caída.

Tratamiento Capilar
CRECE PELO 

500 ML 100%
NATURAL

AMARANTHA 
BEAUTY 

Escanéame
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Proceso creativo

Rediseño etiquetas
Las etiquetas se rediseñaron aplicando la nueva  identidad 
de la marca y considerando las especificaciones de 
diagramación para cada tipo de producto. Además, se incor-
poró un código QR en los productos que requieren dejar  un 
tiempo específico en el cabello; este código 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
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En cuanto a la estrategia digital, se diseñaron nueve 
publicaciones para redes sociales. A cada una se le creó 
una tarjeta explicativa para la dueña de la marca, en la 
que se detalla el concepto detrás del contenido y se 
brindan pautas que pueden servirle como guía para el 
manejo futuro de las redes sociales.

Proceso creativo
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amaranthabeauty_

AMARANTHA 
BEAUTY 

NUEVA IMAGEN  NUEVA IMAGEN  NUEVA IMA

¡Importante!

Contamos con una 
nueva imagen, pero con 

la misma Calidad

Liliana Moreno

TESTIMONIOS 
TESTIMONIOS 
TESTIMONIOS 
TESTIMONIOS 
TESTIMONIOS 
TESTIMONIOS 
TESTIMONIOS 
TESTIMONIOS 
TESTIMONIOS 
TESTIMONIOS 

Liliana Moreno

te lo contamos continuación...

¿Porqué usar 
termoprotector? 

Ayuda a proteger el 
cabello del daño 
causado por el calor 
de las planchas, 
secadores, rizadores, 
y otros aparatos. 
También ayuda a 
proteger el cabello de 
los rayos del sol. 

Puedes escanear el qr de 
nuestros tratamientos 
para disfrutar de una 

playlist de música 
relajante que dura el 

tiempo que deber dejar 
el producto en el cabello. 

Recuerda

¡Ingredienes 
naturales!

“El romero estimula el crecimiento, 
fortalece y ayuda a combatir la 

caspa. Además, se cree que puede 
ayudar a prevenir las canas.” 

Dato curioso

Nuestra 
Pr Box

Lanzamiento de la nueva 
identidad de marca. 

Mostrar nuevo logo. 

Post 1
Campaña de lanzamiento. 

Reel con creadora de 
cotenido, que muestre el 
pr box. 

Post 2

Fotos o videos de clientes 
utilizando los productos. 
Contar sus testimonios. 

“Liliana Moreno” 

Post 4
Fotos o videos con 
influencers conocidas o 
creadoras de contenido 
UGC. 
Darse a conocer por 
medio de recomendación.

Post 6

Hacer énfasis en 
detalles que diferencian 
a la marca. 
Como los Qr de los 
tratamientos. 

Post 7

Post 3
Crear recordación de la 
nueva identidad. 
Generar confianza, 
recalcando que la 
calidad de los productos 
sigue siendo igual.

Enfocarse en un prodcuto. 
Dar a conocer sus 
beneficios. 

Post 5

Resaltar valores de 
marca, como sus 
ingredientes naturales.
Usar fotos o texturas de 
los ingredientes.
 

Post 8
Conectar con la 
audiencia por medio de 
contenido chistoso o que 
informe. 
Un ejemplo, dar datos 
curiosos. 
 
 

Post 9

Nuestra 
Pr Box

Liliana Moreno

TESTIMONIOS 
TESTIMONIOS 
TESTIMONIOS 
TESTIMONIOS 
TESTIMONIOS 
TESTIMONIOS 
TESTIMONIOS 
TESTIMONIOS 
TESTIMONIOS 
TESTIMONIOS 
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Perfil Usuario

Versión “travel size”
Se diseñó una caja que reúne todos los productos en un formato 
pequeño, respondiendo a la necesidad del usuario de probarlos 
antes de adquirir las versiones completas. Este tamaño también 
resulta ideal para llevar en viajes, permitiendo transportar solo la 
cantidad necesaria. La caja incluye un cupón de descuento que 
incentiva la recompra, y cada producto cuenta con etiquetas 
exclusivas creadas especialmente para esta presentación.

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 tamaño full size, la caja travel size, 
una moña de satín y un calendario lunar para cortes de cabello, 
que complementan el sentimiento de exclusividad que emiten 
este tipo de estrategias.

  

Pr box
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Termoprotector

Teturas

Teturas

Teturas

Teturas

Teturas

Termoprotector Termoprotector Termoprotector TermoprotectorTermoprotector Tratamiento
crece pelo

Mascarilla capilar
nutritiva

Mascarilla capilar
repolarizadora

Tónico capilar
reparado de 

puntas

Bienvenida
¡Hola, camila!

Para nosotros es un placer darte la Bienvenida 
a la experiencia Amarantha Beauty. Gracias 
por abrir este ritual pensado especialmente 

para ti.

En Amarantha Beauty, creemos que el 
cuidado capilar es también un acto de amor 

propio. Por eso, creamos esta experiencia 
multisensorial que va más allá de los 

productos: aquí encontrarás texturas, aromas 
y detalles que nutren no solo tu cabello, sino 

también tu energía.

Dentro de esta caja encontrarás nuestros 
productos en tamaño completo y nuestro 

nuevo lanzamiento, la versión “travel size”, así 
como otros elementos diseñados para 

acompañar tu rutina de cuidado capilar con 
intención.

Esperamos que disfrutes cada momento
Con cariño,

 El equipo de Amarantha Beauty.

BONO DE  descuento 
Sabemos lo importante que es poder probar los 

prodcutos de belleza.
 Por eso, en Amarantha Beauty creamos esta versión 
travel size para que vivas la experiencia completa de 

nuestra línea capilar.
Ahora que los conociste, y sabemos que te encantaron, 

queremos regalarte el  20% de descuento en tu 
próxima compra en tamaño full size.

¡Gracias por dejarte cuidar por nosotros! 
 

Caja travel
 size

Calendario 
lunar

3 productos tamaño
 completo 

Recordatorio qr
Productos 

vesión travel 
size

Bono de 
descuento

Moña de 
satín

Sobre y carta 
de bienvenida

Mayo
SABADOVIERNESJUEVESMIÉRCOLESMARTES

Crecimiento rápido Crecimiento fuerte Depilación

LUNES DOMINGO

26 27 28 28 30 31

19 20 21 22 23 24 25

12 13 14 15 16 17 18

5 6 7 8 9 10 11

3 41 2

Febrero
SABADOVIERNESJUEVESMIÉRCOLESMARTES

Crecimiento rápido Crecimiento fuerte Depilación

LUNES DOMINGO

24 25 26 27 28

17 18 19 20 21 22 23

10 11 12 13 14 15 16

3 4 5 6 7 8 9

1 2

Abril
SABADOVIERNESJUEVESMIÉRCOLESMARTES

Crecimiento rápido Crecimiento fuerte Depilación

LUNES DOMINGO

28 29 30

21 22 23 24 25 26 27

14 15 16 17 18 19 20

7 8 9 10 11 12 13

21 3 4 5 6

Enero
SABADOVIERNESJUEVESMIÉRCOLESMARTES

Crecimiento rápido Crecimiento fuerte Depilación

LUNES DOMINGO

27 28 29 30 31

20 21 22 23 24 25 26

13 14 15 16 17 18 19

6 7 8 9 10 11 12

1 2 3 4 5

¡Recuerda!

Así lo encuentras

Los productos que requieren dejarse un tiempo estipulado en 
el cabello cuentan con un qr el cual te dirige a una playlist que 

dura el tiempo que debes dejar el producto actuar, de esta 
manera no tendrás que preocuparte por saber cuento tiempo 

dejes dejarlo y además disfrutarás de música relajante que 
mejorará la experiencia de tu rutina de cuidado capilar 

Escanéame
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Validación

Validación Aliado
Para la validación con el aliado se mostraron los prototipos 
finales a la dueña de Amarantha beauty por medio de una 
reunión virtual. Esta fue bastante exitosa, pues estaba muy feliz 
con el resultado. Durante todo el proceso de creación se tuvo 
muy presente al aliado, es por esto que los entregables finales 
iban muy afines con lo que ella esperaba y más importante con 
lo que quiere transmitir por medio de Amarantha Beauty. 

30
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Validación



Validación Usuario
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Para la validación con el usuario se tuvo en cuenta a mujeres de 17-22 años, que 
son activas en redes sociales y siguen tendencias de belleza y moda. En esta 
validación se constató que el usuario sentía mayor afinidad con la nueva 
identidad, se expresó que realmente evocaba los valores de la marca como la 
naturaleza de sus productos.

Uno de los aspectos más resaltados fue la experiencia multisensorial a la que 
está apelandola marca, llamó mucho la atención detalles como los QRs de las 
playlists y el olor de la pr box. Y también se mencionó que la versión travel size 
parece muy pertinente para tener esa opción antes de hacer la compra definitiva, 
algo muy innovador en el mercado.
En la validación también se encontraron opciones de mejora, como oscurecer y 
aumentar el tamaño de algunos textos para tener mayor contraste y mejor 
legibilidad. 

Validación
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