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RESUMEN

Fast fashion es la produccion acelerada de ropa en
masa a precios accesibles que imitan tendencias de

moda para responder las demandas del mercado keynote
(Joy et al., 2012). Bajo este modelo productivo,
areas como la fuerza laboral y el medio ambiente fast fashion
se ven afectados dada su explotacion. Ante estos explotacion
efectos colaterales, los consumidores tienen upcycling
una reaccion impersonal e indiferente ya que la historias
problematica les resulta ajena a su realidad. memorias
condiciones éticas
Mac & Frank es una marca de ropa cuya produccidon sustentable

produccion se da mediante el upcycling de telas y
materiales que pertenecen y fueron usadas por los
mismos clientes de la marca. Mac & Frank toma un
enfoqgue Unico para involucrar a los consumidores
en la problematica al agregar un valor emocional
mediante el upcycling de las historias y memorias

detras de cada prenda y textil. La.contrapropuesta o d ® .\ ®
de Mac & Frank ante el fast fashion se construye o
alrededor de un ideal de minimizar el uso de @ ‘.. ® 0 ® ° ('Y
recursos naturales mediante una produccion
, e . 0.9 0 099%9qgg:
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Fast fashion is the mass produccion of clothes that
imitates trends from the runway at affordable prices
to satisfy the growing demands of the market (Joy
et al., 2012). As a result from this production, areas
such as workforce and environment, are affected
as they are being exploited. In spite of the collateral
effects caused by fast fashion, consumers have
an impersonal and indifferent reaction to the topic
since they see it as a far away matter that it doesn't
resemble to their reality.

Mac & Frank is a clothing company that upcycles
their client’s used or discarded garments to
produce new apparel. Mac & Frank has a unique
and own approach to involving consumers into
solving fast fashion with an emotional value
added as the brand also upcycles the stories
and memories behind each garment and fabric.
Mac & Frank's counter proposal to fast fashion is
built around the ideal of minimizing the overuse
of natural resources through a sustainable
production, as well as creating an opportunity to
generate local work under ethical conditions.
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desarrollo del tema. marco tedrico.
marco tedrico

Antes de denunciar al fast fashion como la industria detras
de una explotacidn laboral y destrucciéon ambiental, hay

que entender el fendmeno del fast fashion como una
organizacién econdmica que sigue el desarrollo propio de una
industrializacion. Al entender al fast fashion como un negocio
mas, se podré explorar a mayor profundidad su relacién y
dependencia con el consumidor y como su produccién es
posible GUnicamente convirtiendo la mano de obra y el medio
ambiente en capital.

En su libro “The First Industrial Revolution”, Phyllis Deane
describe como: “actualmente se ha establecido como un
axioma de la teoria del desarrollo econémico que el camino
hacia la prosperidad reside en una revolucién industrial” (1979,
p.1). Un continuo -algunos dirian autosustentable- proceso
de crecimiento econdmico, por el cual (aparte de las guerras
y los desastres naturales) cada generacién puede esperar
con seguridad disfrutar de niveles de produccién mas altos

al de sus predecesores, esta abierto sélo a las naciones que
se industrializan... Esto no implica que haya algin proceso
definido o evento llamado revolucién industrial que tome

la misma forma en todos los paises donde se da. Pero eso
implica que hay ciertos cambios identificables en los métodos
y caracteristicas de una organizacién econdémica que, en
conjunto, constituyen un desarrollo del tipo que se describe
como una revolucién industrial (Deane, 1979, p.1).

Como se ha planteado, la industrializacién en un pais asegura
su desarrollo social y econémico a futuro. De hecho, casi todo

mac & frank

pais desarrollado ha pasado por la “fase de camiseta- un
periodo econdmico en el que hay un ndmero significativo de
agricultores que, en lugar de trabajar en tierras improductivas,
aceptan condiciones de trabajo severas y salarios bajos en
fabricas textiles y de indumentaria” (Davidson, 2013).

Si bien estos fendmenos podrian verse como hechos del
pasado, existen paises en que estas practicas son cotidianas
como en Vietnam, Bangladesh, Cambodia y partes de la India
donde existen gran cantidad de fabricas de producciény
confeccidn textil, denominadas sweat shops. Y, aunque este
proceso no sea particular o Unico del fast fashion, sino propio
de toda la industria de la vestimenta en general, queda en

mi la duda e incertidumbre de si los métodos caracteristicos
del fast fashion realmente permitira a los paises mencionados
previamente llegar a un transformar la industrializacién en

un desarrollo y estabilidad econdmica como Gran Bretafia,
Estados Unidos y principales paises de Asia lo lograron
durante sus respectivas revoluciones industriales; o se
quedaran estéticos en un circulo de produccién y pobreza
donde ellos no existe un verdadero beneficio para ellos
(Radner, 2016).

En el anélisis previo por Deane se concibe el desarrollo de
una sociedad para su estabilidad y crecimiento de capital
como factores principales; esta explicacién excluye aclarar

si existe un condicionamiento de incremento paralelo entre
niveles de produccién y la calidad de vida de los trabajadores
que participan y hacen la industrializacién posible. El estudiar
la historia de revoluciones industriales anteriores que
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encaminaron el progreso a la industrializacién textil puede
facilitar un predmbulo a la duda en cuestidn; anticipar si el fast
fashion es una etapa indispensable o un método que debe ser
sustituido.

El aporte del fast fashion a la industria de la moda no hubiese
sido posible sin paises en desarrollo que produjeran prendas
de manera masiva para responder a la excesiva demanda de
paises desarrollados. Este fendmeno data desde principios
del siglo XVIIl cuando Gran Bretafia entra en un proceso de
industrializacion en la cual nuevas tecnologias como la hiladora
Jenny o el telar mecénico (The Editors of Encyclopaedia
Britannica, 2018) permitieron procesar de manera rapida y
efectiva materias primas como el algoddn, lino y seda. No
obstante, esta nueva maquinaria requeria de personas que

la opere, trabajo ideal para nifios por su tamafio y delicadas
manos. El trabajo infantil alcanzé nuevos niveles de abuso
durante este periodo debido a las largas jornadas de trabajo y
el salario minimo (History.com Editors, 2018).

Esta nueva industria permite que surjan productores de
prendas mientras la confeccidn local y dentro de casa se
dejan de lado. El algoddn que impulsa dicha revolucion
industrial es proveido por Estados Unidos durante su fase

de esclavitud negra en las plantaciones de algoddn. La
ofertada de algoddn era tan basta que una vez explotada la
industrializacién, Estados Unidos logra establecer su propia
industria textil y similar a Inglaterra, con el fin de evitar una
produccion artesanal costosa, esta se exporta a otros paises y
se implementa maquinaria que permite la fabricacion de hilado

mac & frank

a tejido (Radner, 2016).

Este breve repaso por la apresurada y creciente
industrializacion de Gran Bretafia y de Estados Unidos
evidencia los existentes antecedentes del fast fashion
necesarios para el progreso de una industria textil, sector
critico para el desarrollo econémico de ambos paises.

Originada a principios del siglo XX, se introduce la famosa
linea de ensamblaje de Henry Ford, “tipico modo de
crecimiento econdmico post guerra que se asocia al orden
politico y social en el capitalismo avanzado” (Jessop, 2016,
p.5). Este método de fabricacién llega a toda industria para
cambiar significativamente la forma de producir y consumir
bienes estandarizados. A esta corriente se la conoce como
fordismo, y desencadena la cultura de consumo en masa,

asi como la saturacién de mercados altamente homogéneos;
tal como el mercado actual. Para una produccién de esta
calidad se necesita la combinacién de “piezas estandarizadas,
maquinaria especial, fragmentacion de las habilidades
laborales y la linea de ensamblaje en movimiento” (Allen, 1992,
p. 78). Cada trabajador tiene una labor especifica de acorde a
su habilidad o maquinaria asignada; asi, cada trabajador forma
parte de una linea de ensamblaje que resultaba en un producto
final formado por distintas piezas independientes (Brooks,
2015). Este sistema de produccién generd rapidamente
descontento entre sus trabajadores dada la monotonia de sus
tareas laborales; la paga se vuelve su Unica motivacion, porque
es un ingreso superior el promedio sin la necesidad de una
especializacién profesional.

.12
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Al estudiar la moda dentro de este sistema de reproduccién
fordista, es notable como la fabricacién del fast fashion
refleja métodos de copia infinita. Durante el siglo XX,

previo al fordismo, la moda era un privilegio reservado para
aristdcratas y los distinguidos couturiers; sin embargo, con

el modelo de produccién en masa es posible ofrecer prendas
econémicamente accesibles para clases medias y bajas. Para
estas clases, dejar de producir sus propias prendas resulta en
una oportunidad para dedicarse en sus labores en fabricas.

El modelo fordista de produccién es funcional hasta la
actualidad porque permite la reproduccién masiva de prendas
para cubrir una gran demanda. Emplear un modelo de
negocios con couturiers personalizados en un mercado masivo
resulta imposible dado los altos precios de produccion.

Durante la segunda guerra mundial, las tecnologias introducen
técnicas de produccién en masa que ocasionan que
manufactores locales pierdan el mercado ante comerciantes
al por mayor. Para el final del siglo XX, comerciantes al por
mayor crean su propia marca y disefios que compiten con
dichas producciones locales. La subcontratacion de paises en
desarrollo para la confeccidon de productos ocasiona que los
comerciantes logren superar la oferta en cuanto a cantidad

y precio de los productores locales, y asi apoderarse de la
mayoria del mercado de ropa. Leyes y tratados de comercios
presentan la oportunidad comercial y legal para que los
productores locales restantes trasladen toda confeccién a
paises terceros. Estas estrategias de exportacién llegan a
formar una economia que existe gracias a un mercado que

mac & frank

consume prendas de produccién tercermundista. Exigencias
de consumidores que piden precios mas baratos cada vez,
genera un comportamiento de mercado que refuerza esta
interdependencia entre fabricantes y produccién mediante
subcontrato. A pesar de que este modelo favorece al productor
ya que rebaja costos, y cumple con un rol importante al
permitir la industrializacidn de paises; en la actualidad se
evidencian efectos colaterales de una produccién sin limite
que afecta al resto de stakeholders.

e ¢ ® El fast fashion

Los cambios de produccién de la revolucién industrial y el
fordismo cambiaron el curso de la historia y la cultura de
consumo de todo el mundo. En la actualidad, se menciona
que estamos viviendo un momento distinto alrededor de la
produccién masiva de ropa: La revolucién tercera revolucion;
el fast fashion movement. El fast fashion es un sistema de
produccién que combina una répida y masificada respuesta
ante la demanda abrumadora de un mercado que pretende
satisfacer a consumidores que demandan precios accesibles
y moda.

Sin embargo, precios bajos significan bajos costos de
produccién que se traducen en abusos laborales: poca
seguridad industria, exceso de jornadas laborales y salarios
minimos; ademds de la contaminacion y destruccion del medio
ambiente. Por Ultimo, la estimulacién de los habitos de compra
impulsiva e innecesaria en los consumidores.

.13
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el fendomeno.

Hoy en dia la industria textil es el segundo mercado con
mayor crecimiento durante la Gltima década, a costa de la
explotaciéon de vulnerabilidades sociales (Striker, 2013). Su
crecimiento exponencial ha ocasionado que actualmente entre
20,000 y 35,000 personas se encuentran bajo esclavitud para
la manufaccidn de productos textiles. Las malas condiciones
de vida y econdémicas en paises y comunidades en desarrollo
presentan el panorama social perfecto donde empresas del
fast fashion puedan formar su industria y reunir el capital
humano necesario. La optimizacién de la pobreza se vuelve un
recurso que Unicamente mantiene y genera circulos continuos
de pobreza (Tobia, 2016). Asimismo, se debe recalcar el
efecto negativo en cuanto a ambitos ecoldgicos; el desgasto
de recursos, la contaminacién de quimicos encontrados en
tintes, estampados y acabados de los textiles, microfibras

de poliester que acaban en cuerpos de agua, y finalmente

la acumulacién de prendas usadas, comienzan a generar
niveles alarmantes de dafios irremediables (Perry, 2018).
Consecuencias negativas no intencionadas del fast fashion,
que afectan a muchas personas.

The True Cost es un documental que expone la verdad
detras de la ropa que usamos, las personas que lo fabrican
y el impacto de esta industria en el mundo. El documental
narra la historia de un agricultor de algodén en Estados
Unidos que fallece debido a un tumor cerebral generado por
el impacto de quimicos tdxicos en la agricultura. Otro caso
que narra el documental son las deficiencias de nacimiento
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presentes en familias agricultoras de algoddn en India (Ross

& Morgan, 2015), ademés de los endeudamientos masivos

y consecuentes suicidios de agricultores que no pueden
sostener los cultivos de algodén con semillas transgénicas. Por
otro lado, para evitar que las plantaciones de algodén mueran,
se requiere de grandes cantidades de agua y pesticidas que
generan sequias en paises en desarrollo donde no se realizan
las debidas inversiones para su cuidado (Perry, 2018). Este
tipo de historias no son ajenas a la industria del algoddn, ya
que en gran parte del mundo los productores de materias
primas por lo general viven ciclos de abuso.

Es facil acusar a las grandes marcas de moda como los
responsables de dicha disyuntiva, y si tienen una gran
responsabilidad porque son ellos quienes deciden cémo y
bajo qué condiciones producen sus productos. Sin embargo,
estos negocios responden a principios basicos de economia:
para toda demanda, existe su respectiva oferta (Bédat, 2016)
(Tobia, 2016). Pero, por otro lado, los consumidores tenemos
gran responsabilidad porque demandamos temporadas,
precios bajos y consumo masivo. De alguna manera nos
encanta la inmediatez del fast fashion.

.14
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preguntas de investigacion.

La moda y estilo siempre han sido de mi interés. Pero me
queria conocer que habia mas alla de la ropa en perchas y
atuendos que uno viste. Tarea que resulta imposible porque
es sumamente dificil saber de dénde viene tu ropa. No tardé
en llegar a conocer la problemética del fast fashion, no sélo
como el método mas comun en el mundo de la moda moderno,
pero ademas como en centro de la polémica en contra de
grandes marcas de ropa. Sin embargo, como respuesta a este
proceso de produccidn se han creado emprendimientos y
practicas cuyo enfoque son la sustentabilidad y la moda ética.
En este contexto, me planteé buscar disefiar una solucién de
sustentabilidad alternativa, enfocada en una produccién guiada
en cambiar la fidelidad y comportamientos del consumidor.

Las preguntas a continuacidn incitan la exploracién de
procesos, expresiones graficas y estrategias de venta a
implementar con el fin de hacer reconsiderar al consumidor el
origen de sus prendas:

1.¢Cudles son los factores que influyen el comportamiento
de los consumidores para preferir bajos precios dentro del
modelo de fast fashion?

2.Cémo proponer, mediante el disefio, una alternativa de
compra sustentable que sea atractiva para consumidores de
fast fashion?

3.¢Es posible disefiar una cadena de produccién de

moda sustentable y ética que involucre mas a los
consumidores?

mac & frank

objetivos.

objetivo general
Crear una marca de ropa sustentable que se caracteriza por
coleccionar las historias y memorias detréds de las prendas que
vende por medio del upcycling de sus materiales.

objetivos especificos
1.Comprender los patrones de compra detras de los
consumidores del fast fashion.
2.Atraer a los consumidores del fast fashion mediante una
linea de ropa caracteristica y estética junto a una linea grafica
que acompafie.
3.Desarrollar un modelo de producciéon sustentable que
involucra y compromete a los consumidores.
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desarrollo.

Cuando hablamos acerca del apparel industry moderno, es
casi imposible no mencionar el fast fashion como la base

de su éxito y crecimiento. Fast fashion hace referencia a
esta apresurada pero continua rotacion de ropa con el fin

de siempre estar a la par con tendencias de moda; siempre
enfocado a la satisfaccion de las necesidades de un publico
popular. Entre los mayores actores de fast fashion esta

la empresa multinacional de ropa Inditex (Zara, Bershka,
Pull&Bear, Stradivarius, Massimo Dutti entre sus principales),
Mango, H&M, Forever 21, Uniglo, Esprit, Primark, Shasa,
TopShop y United Colors of Benetton; y sélo mencionando las
marcas de mayor alcance global y reconocimiento popular.

Aqui empieza la cadena del cheap clothing. Para que las
prendas de vestir puedan mantener un precio econémico y
disponible dentro de cortos periodos de tiempo, se recortan
gastos en distintas areas en la cadena de proveedores.
Mientras mas crece la industria, de forma paralela, existe
menos transparencia y conocimiento de la materia prima y

la produccidn. El publico tiene poca curiosidad por saber

el origen de las prendas y entender cémo la razén social y
ecoldgica permite una disminucién para el precio de venta.
Existe un grupo reducido de consumidores que conocen los
efectos perjudiciales del fast fashion, pero la mayoria lo ignora
y estimula su produccidon por medio de la compra continua de
sus prendas sin ética. (Smith, 2015) (Striker, 2013).

Cuando se comprende por qué se sacrifica el costo humano y
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ambiental; es facil evaluar como consumidores si realmente se
genera un ingreso justo para los trabajadores de la industria
textil. Aunque un precio econdémico es conveniente, debemos
recordar el abuso del trabajador al ganar apenas entre el 1% y
3% del costo total de la prenda; ingreso insuficiente al existir
prendas desde $7 (Tobia, 2016). Para generar el cambio, se
lo debe hacer pensando en el bienestar holistico de estas
personas; no cubrir solo problemas de salarios deficientes.
Detras de una produccidn responsable, el trabajador debe
tener condiciones de trabajo dignas, que no atenten contra la
salud mental y/o fisica, ademas de un salario que los permita
salir de posibles ciclos de pobreza. y no mantenerse en este.

Los sweat shops se caracterizan por malas condiciones de
trabajo, pagas minimas y horas de trabajo excesivas, lo que
resume el nlcleo de la problematica que venimos hablando.
Por lo tanto, cambiar el sistema presenta un desafié mayor
que simplemente evitar la compra en tiendas de fast fashion
(Tobia, 2016). Para esto, se puede optar por practicas
préximas al slow fashion; movimiento que une lo ético y lo
ecoldgico en un solo concepto. Proyectos e iniciativas que

se unen al movimiento de slow fashion buscan formas de
expandirse para promocionarlo como una opcién de consumo.
Por ejemplo, la filosofia de marcas como Andes Materials, Zero
Waste Daniel, Zady, New Classics, el programa de practicas
laborales de Eline Fischer (www.remake.world) o el documental
"The True Cost (Andrew Morgan)"” muestran distintas
practicas o habitos de consumo consciente. Andes Materials
es un emprendimiento que produce suministros textiles y
tintes sustentables para productores de ropa fomentando
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la producciodn local y tradicional/técnicas milenarias de la
comunidad Salasaca (Ecuador). Zero Waste Daniel, como su
nombre lo indica, es una marca de disefio en New York pionera
en la "produccién cero” de sus prendas al “no enviar nada

a vertederos y evitar el exceso de embalaje al comprar
productos de consumo”(Zero Waste Daniel ).

Al comprender la organizacién detrads de cada sub-
problematica, es viable encaminarse hacia una posible
solucién practica que puede atender algunas de las diferentes
raices del fast fashion. La siguiente seccidn busca hacer una
introspeccién antropoldgica en cuanto a la psicologia del
comportamiento ligado al consumismo.

El fast fashion perdura debido a una cultura del consumo,
especificamente el consumismo en masa. “Human Happiness
and the Pursuit of Maximization” es un libro escrito por Hilke
Brockmann que evalla sociedades contemporéneas de alto
rendimiento mediante una investigacién segulin su potencial
de felicidad. En su libro, Brockmann propone una solucién
para estas costumbres de consumo impregnadas (pp. 5-6,
2013) mediante el concepto de maximizacién. La base de
este principio es la estabilidad y felicidad mediante el cambio
en las practicas culturales, mientras menos dependencia
material existe, mas se fortalecen las conexiones y relaciones
sociales y personales, como la autoestima. Brockmann provee
distintos datos cientificos que sustentan su filosofia para una
vida balanceada. Entre estos datos, uno comprueba que los
humanos sienten mayor estimulacién por placeres basicos e
instintivos; lo que excluye el acto de la compra. Brockmann
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ademas genera discusién alrededor de las obligaciones de
un gobierno por encontrar la estabilidad y bien estar de sus
ciudadanos. Aplicado a la problemética, las leyes cada pais
deben cuidar la armonia entre el factor de consumo y el uso
responsable de recursos materiales. (pp. 6 — 11, 2013)

Brockmann toma una posicién antropoldgica que ofrece

una nueva solucién a la indiferencia como obstéaculo de
consumidores del fast fashion. Probablemente para impactar y
modificar la consciencia de los consumidores, se puede utilizar
un enfoque psicoldgico que exponga placeres instintivos como
el intercambio de relaciones, emociones (amor, felicidad,
orgullo), autoestima y acciones pro sociales (Lamia, 2012).

Para entender y complementar la exploracién psicoldgica
detras de la problematica, el libro de Daniel Miller, “Material
Culture and Mass Consumption” explica el rol del consumismo
dentro de relaciones y estructuras sociales. Miller expone tres
fuerzas bajo el control de la produccién masiva; el estado,

el dinero y el modernismo cultural (Miller, pp. 187). La unién
de estas fuerzas resulta en un crecimiento exponencial en el
consumo. Avances cientificos comprueban que el consumismo
ocasiona la perdida de la naturaleza humana y la destruccién
del ambiente natural, todo bien comercial tiene un fin
meramente estético para diferenciar clases sociales.

En el texto Miller también trata la excesiva necesidad de
pertenecer de la sociedad. La produccién en masay el
fast fashion ha impulsado la construccién social de una
cultura material. Por lo tanto, las personas externalizan estas
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estructuras sociales creadas para cumplir su necesidad de
identidad sin cuidado de cualquier dafio colateral. (Miller, pp.
180-185). La base de su teoria se encuentra alrededor del
termino unhappy counsciousness (Miller, pp. 178): un estado
donde el individuo es incapaz de reconocer la naturaleza

de las producciones, filosofias y practicas sociales. Esto se
debe a que la opresidn es dificil de identificar, y consigo, los
resultados culturales que estos mismos producen. La visién
del consumismo, la necesidad de pertenencia social y la
conciencia infeliz descrita por Miller dan paso a la solucién que
él mismo propone; la detencidn de una creciente expansion
social enfocada en el beneficio personal y que desatiende la
degradaciéon humana que el consumismo mismo genera.

Tanto Miller como Brockmann plantean alternativas para

las costumbres de consumo de la sociedad sin considerar
procesos de produccion del fast fashion. La culpa recae en los
consumidores de la propia industria; si se logra modificar su
vision social, sus necesidades y exigencias, estos se orientaran
hacia practicas mas conscientes y menos materiales.

Mediante mi proyecto debo encontrar cémo de interferir con
las metas, valores e ideas filoséficas de los consumidores para
que estos no dependan Unicamente de factores externos para
su decision de compra, pero de estdndares éticos también.

"Si la vida moderna estd basada en variedad y diversidad”
(Miller, pp. 179), debemos innovar y expandir mas la gama

de variedad; se debe proponer alternativas que permitan al
consumidor entender su rol y producto social sin dejar de lado
tendencias estéticas y una pertenencia social significativa.

mac & frank
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metodologia de investigacion.

Para esta investigacion se usaron distintas metodologias de
disefio detalladas a continuacién:

mapa de stakeholders
Por “stakeholder” se comprende a todos los actores o
personas que puedan tener un interés por un tema en concreto
ya que pueden verse involucrados, interesados o afectados
por las decisiones, acciones, y objetivos de la organizacion
relacionada al tema. Por esta razdn, la organizacién debe tener
responsabilidad ética y moral hacia sus stakeholders.

un dia en la vida de
Esta prueba consiste en registrar las actividades de una
persona a lo largo de uno o més dias con el fin de estudiar y
entender patrones de comportamiento, asi como descubrir
nuevos insights que una persona externa puede mostrar.
Es mejor que la persona no sepa el tema de estudio para
evitar cambios conscientes sobre su comportamiento que
desmientan o desvien pensamientos y acciones reales de
dicha persona. Para esta prueba, el investigador puede
acompafiar al participante y realizar su propio registro, o el
participante puede realizar una auto documentacién para
registrar actividades y pensamientos mas personales.

entrevista
Conocida como etnogréfica o antropoldgica, es un método
entre entrevistador y entrevistado donde se obtiene
conocimiento de lo que una persona sabe, piensa y cree a
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partir de una conversacién no pautada. La entrevista permite
profundizar en el comportamiento de las personas al entender
cémo ellos conciben, viven, y hacen sentido de un tema

dado. La entrevista puede partir de preguntas clave, pero su
desarrollo gira alrededor de la discusiéon y profundizacién de
las respuestas que el mismo entrevistado provee.

workbook
El workbook es una herramienta de investigacion utilizada
para la creacién de ideas, asi como para el desarrollo. Se
basa en recopilar los insights de disefio para explorar posibles
caminos de disefio. El tener todo el proceso creativo y de
investigacion recopilado en un solo compendio, facilita
generar una propuesta o solucién experimentada y trabajada
a la problematica inicial debido a la organizacién, y la linea
progresiva de desarrollo que este permite.
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mapa de stakeholders.

El siguiente mapa se centra en los respectivos stakeholders
del fast fashion, y por siguiente del modelo de negocio de Mac
& Frank. Cada categoria es explicada para entender su relacion
y dependencia con el fast fashion, pues cada stakeholder tiene
su respectivo nivel de impacto por o en la problematica.

- Disefiadores

- Consumidores

- Materiales

- Medio ambiente
- Trabajadores

DISENADORES

Disefiadores de casas de
moda (marcan tendencias)
Disefiadores de fast
fashion (interpretacidn de
endencias)

mac & frank

FAST FASHION

CONSUMIDORES

Necesidades sociales
Ignorancia { desinterés
Presupuesto bajo-medio

STAKEHOLDERS

MATERIALES

Recursos naturales
Quimicos toxicos

MEDIO AMBIENTE
Contaminacion
Desperdicio de recursas
Dafios irremediables

TABAJADORES

Nifios

Adultos

Sociedades en desarrollo

Figura 1. Mapa de stakeholders.
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V4 ] .
analisis.
Dia #: Fecha:
La solucién a la problemética fue resuelta mediante OUTFIT
metodologias de investigacion cualitativas, especificamente
pruebas culturales como shadowing, un dia en la vida de, Prenda
Marca
y finalmente la entrevista. Las pruebas que se realizaron Precio

fueron dependientes e independientes a la temética con el

Prenda

Marca

fin de recopilar enfoques reales e insights que sobrepasen

Precio

los evidentes. Los participantes variaron entre estudiantes de

Prenda

diversas disciplinas, emprendedores de la moda sustentable Marca
s . . Precio

y local (Ecuador) ademas de profesionales e involucrados
directos en el negocio de la moda. Mediante el siguiente Prenda
Marca
estudio y andlisis de resultados, se obtuvo una clara Precio
comprensidn de la mentalidad del consumidor para plantear prenda

Marca

una solucién factible.

Precio

Prenda

ee un dia en la vida de

En esta prueba se eligié a 3 personas de distintas edades, Frece

ocupacion profesional y estilos de vida para que participaran
durante 5 dias. La prueba busca identificar las razones del

Actividad

consumidor al elegir una prenda de determinada marca;

Lugar

ademas de explorar la presencia y necesidad de marcas
especificas en los armarios de los participantes.

¢Coémo te sientes hoy?

£Cémo querias lucir hoy? ;Qué impresién quieres dar?

Figura 2. Diario para “Un dia en la vida de”.
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Antes de comenzar la prueba los participantes recibieron

la siguiente hoja a manera de diario para cada dia de
participacion. Cada persona debia registrar su vestimenta
mediante descripciones escritas en el diario junto con
pruebas fotogréficas tomadas por ellos mismos. Al finalizar
los 5 dias, se realizé un seguimiento y evaluaciéon. Mediante
la conversacion se explicd la problematica detras de la
investigacion para después realizar una pequeiia reflexién
sobre las marcas que el participante consume y su posicién
ante el fast fashion.

eee Mmaria josé gellibert

Maria José es estudiante de relaciones internacionales. Ella se
desenvuelve dentro de un ambiente profesional que exige un
cédigo de vestimenta formal y sofisticado; y fuera de tiempos
laborales, ella suele vestir siguiendo un estilo delicado, con
varias prendas que evocan una imagen de estrato social alto.
Elegi a Maria José para esta prueba por su necesidad de un
armario que reflejé marca y elegancia. Ella presenta un perfil
interesante para estudiar como obtener atuendos refinados,

y su respectivo costo econdmico. Un factor relevante es su
area de estudios, queria comprobar si existe una relacién entre
su practica laboral y sus intereses politicos sociales con las
marcas que viste.

@000 resultado

Presupuesto promedio para una prenda individual: $50 - $70.
De todas las prendas que Marfa José utilizé durante los dias
de estudio, Zara predominé en todas ellas. Su consumo de fast
fashion y sus necesidades de vestimenta se deben a varios
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factores; entre los principales, pertenecer a un determinado
estrato social y laboral, prendas cdmodas y accesibles que
reflejen el cuidado de su imagen y finalmente, un estilo seguro
y viable. Para Maria José "... solo Zara tiene ropa fancy y
barata”. En conclusion, Maria José es fiel a Zara por su oferta
estética y accesibilidad econdémica. Sus resultados indican un
perfil social medio-alto definido, sin intereses en iniciativas
sustentables, a pesar de tener el presupuesto para apoyarlo.
En el seguimiento se consiguid insights mas personales y
especificos que durante la prueba. Al confrontar a Maria

José sobre sus intereses profesionales en la resolucién de
conflictos sociales y a la vez su desconocimiento del fast
fashion, ella se absolvié de su responsabilidad con la siguiente
expresion “ese no es mi problema, ni los que me interesa”. Una
declaracién irénica pero real. Maria José, como muchos otros
consumidores, no considera la problematica lo suficientemente
importante para apropiarse del mismo e involucrarse en una
posible solucién.

@000 anilisis

- El costo de una prenda sustentable no puede sobrepasar
el precio aceptado por el mercado, que se rige por el costo de
compra de fast fashion.

- Para generar un compromiso entre el consumidor y una
propuesta sustentable, las prendas de dicha marca deben
tener un estilo interesante que se ajuste a las necesidades y
gustos del consumidor validando la ética y precio detras de
estas.
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- "Ese no es mi problema, ni los que me interesa”, este
pensamiento exhibe cémo los consumidores no se interesan
por problematicas sociales con los que no se ven relacionados
directamente.

eeoe aliciaflores

Alicia es alumna de periodismo y aficionada a la fotografia.
Sus intereses sociales se centran en el activismo por la
equidad social y la concientizacion del medio ambiente; un
potencial consumidor ideal de moda sustentable. Alicia, tiene
consideraciones éticas y sociales, al igual que Maria José,

pero presenta distintos intereses practicos y estéticos al vestir.

A Alicia se la conoce por llevar un estilo alternativo, llamativo
y boho pero estilizado. Con Alicia deseaba encontrar si ese
toque estilizado a su vestimenta creativa y alternativa provenia
del fast fashion, contrarrestando asi su posicién moral.

@000 resultado

Presupuesto promedio para una prenda individual: $20 - $30.
Pese a sus creencias y valores morales, Alicia era otra
consumidora del fast fashion. Mas de la mitad de sus prendas
provienen de marcas como H&M y Zara. Sus prioridades

al buscar ropa se basan en comodidad, versatilidad de las
prendas y precios asequibles para un conseguir un estilo
propio y pulido, pero asequible.

El diario de Alicia muestra actividades contrarias a lo esperado
dado su perfil social. Al conversar con Alicia sobre fast
fashion, ella admitié conocer del problema y su contribucién

al mismo. Sin embargo, ella buscaba contrarrestar su dafio

mac & frank

social y ambiental al comprar accesorios artesanales, actividad
econdmica que incluso apoya al emprendimiento local. Cuando
Alicia compra en negocios de fast fashion, ella se fija un
presupuesto bajo al ser consciente del verdadero costo de
produccién y la inflacién del precio de venta. Esta distribucion
de gastos le permite asignar un mayor presupuesto en marcas
caras y especializadas (ej. Ray Ban). El nombre de estas
marcas le permiten mostrarse como alguien con una buena
situaciéon econdémica dentro de su grupo social.

El presupuesto de Alicia evidencié una costumbre general: las
personas no gastan mas de $30 en prendas o accesorios de
uso diario, basics. Las prendas de H&M cuestan en promedio
$15 y $40 segun el tipo de prenda, su calidad, acabado,
estampado o color. Zara, al categorizarse como una marca
elegante y sofisticada, tiene un costo promedio més caro,

con prendas entre $35 y $75, seguln sus caracteristicas y
detalle. Al estudiar los costos promedio del fast fashion, no se
puede dejar de lado las promocionales por rebajas porque son
precios que también estan disponibles al mercado; durante
esta temporada, las prendas pueden bajar hasta la mitad de su
precio original.

Al tener precios compatibles con los mayores referentes de
fast fashion, Mac & Frank puede ser otra de las opciones

de compra para los consumidores. Se debe considerar la
oportunidad de ser una marca especializada con prendas
Unicas que justifiquen un gasto elevado al establecido
previamente; el costo de usar una marca reconocida que aporte
un beneficio social a la imagen personal del consumidor.
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@000 anilisis

- Considerando la distribucién de gastos de los
consumidores, la ropa sustentable puede valer la pena un
gasto més alto debido a su valor social agregado.

- Una marca sustentable debe promover su nombre y
propédsito social para que los consumidores quieran lucir el
nombre de la marca con el interés de mostrar una imagen
social y consciente de ellos mismo.

- Mac & Frank debe mantenerse en un precio por prenda que
sea accesible entre consumidores de perfiles como el de Alicia
y el de Maria José. Una prenda promedio deberia costar $35,
e ir aumentando si la calidad, el modelo, y el acabado de la
prenda lo justifica.

ee®e rodrigo muiioz

Rodrigo es el duefio de Andes Materials, emprendimiento
sustentable y local (Ecuador) mencionado previamente, y

es el director de la carrera de Disefio Comunicacional en la
Universidad San Francisco de Quito (USFQ). El tiene un estilo
particular y moderno construido a partir de prendas y piezas
clave y audaces. Esta estética le permiten interactuar dentro
de espacios profesionales y ambitos de disefio. Lo interesante
de estudiar las actividades de vestimenta de Rodrigo es
observar qué marcas ocupan su armario considerando su
participacién con suministros de moda alternativos y su interés
en la innovacién social.

@000 resultado
Al final de la prueba, Rodrigo, como el resto de participantes,
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vestia con fast fashion; aunque la cantidad de estas prendas
por atuendo era menor que en los atuendos de Maria José y
Alicia. Su compromiso a la causa detrds de su emprendimiento
era notable. En sus atuendos existe un equilibrio entre fast
fashion y marcas honestas y transparentes (ej.: Lee, Michael
Kors, Banana Republic, North Face e incluso piezas de
produccidn artesanal local). El uso de prendas de fast fashion
tienen un fin desechable y asi conformar, en su mayoria,
basics de un atuendo; mientras que prendas mas costosas
pero sustentables se las utiliza como statement pieces para
completar atuendos que se vean de calidad y refinados.

Sin embargo, cuando de zapatos se trata, la prioridad siempre
es calidad y comodidad sin importar el costo por el uso y
desgaste diario de este tipo de accesorios.

Debido al profundo conocimiento de Rodrigo en el tema, su
experiencia en cuanto a la problematica permitié comprender
y discernir los patrones de comportamiento de consumidores
del fast fashion. Rodrigo clarifica que una persona puede
interesarse por consumir moda ética en circunstancias
especificas, pero estas son poco frecuentes ya que dependen
de la concientizacién del consumidor.

Una observacion tan significativa y valiosa a partir del
seguimiento con Rodrigo, fue el costo de la individualidad.
Las personas consideran que las prendas y accesorios que
permiten darles una identidad propia merecen una mayor
inversion; las personas quieren ser originales y Unicas. Un
producto que permita una estética exclusiva y personal tiene
un atractivo clave para ser exitoso.
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@000 resultado

- Se puede generar una verdadera y rival alternativa al fast
fashion al crear un local de ropa sustentable solo de prendas
basics con precios accesible.

- Las personas buscan individualidad y una imagen Unica al
vestirse.

ee entrevista

eee salomé coronel

Salomé estudia disefio de modas en Parsons School of Design
(Nueva York), de manera que entiende sobre el sistema de

la moda e innovaciones en procesos de disefio, materiales,
produccidn, etc. y puede ofrecer insights exclusivos de la
industria. Salomé es una fashionista cuyo estilo personal

se caracteriza por siempre lucir prendas o accesorios high
fashion dada su alta capacidad econdmica. Sus posibilidades
econdmicas de consumo hacen la entrevista méas rica

al aportar con una perspectiva de un consumidor que
econdémicamente no necesita recurrir al fast fashion.

Al preguntarle a Salomé “;Qué sucede y qué relacion existe
entre el fast fashion y la moda?” ella se centrd 4 enfoques
principales: la mafia industrial, la educacién y formacién

de disefiadores como el nucleo de la industria, el apoyo al
mercado local y finalmente, un mercado de moda explotada
y saturada, desde la oferta hasta la de disefios y estilos.
Sobre la educacién, Salomé cuenta que, debido la falta de
ofertas sustentables desde las principales casas de moda,
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internamente los profesionales de la moda fomentan la creacidn
de procesos, elementos, técnicas y disefios sustentables.

En una industria explotada y repetitiva, actualmente la Unica
forma de innovar dentro de la moda es en dmbitos sociales.

Al compartir esta visién social de la moda, Salomé defiende
que aun existe espacio dentro de la oferta de moda para mini
patrimonios que estén surgiendo debido a la calidad y el valor
ético y la produccién slow fashion de sus prendas.

@000 analisis

- Se puede generar una verdadera y rival alternativa al fast
fashion al crear un local de ropa sustentable solo de prendas
bésicas con precios accesible.

- Las personas buscan individualidad y una imagen Unica al
vestirse.

eee julia gallegos
Al ser responsable de las ventas detras de las marcas de moda
como estratega de fashion branding, Julia es capaz de aclarar
y explicar realisticamente la necesidad del fast fashion en la
industria y su expansion. Julia también es una entusiasta de
la moda, pero con una capacidad econdémica es media, por lo
que puede su aporte a la entrevista como consumidor puede
ser mas generalizada que la de Salomé, perspectiva que se
reduce a un mercado socioeconémico medio-alto reducido.
Al estudiar fuera del pais, en México, Julia es practicamente
independiente; sus gastos no se centran Unicamente
en ropa, pero también costos de vivienda, alimentacion,
entretenimiento, entre otros. Por tanto, durante la entrevista,
su aporte sobre moda como miembro y consumidor,
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complementard la informacién dada por Salomé.

Dentro las tareas laborales de su carrera, Julia argumenta,
defiende y explica la cruda necesidad y éxito del fast fashion,
como lo muestra esta frase dicha por ella misma: “me vale
mierda que un chino se muera, yo tengo que vender". El fast
fashion es un negocio de interés por que competir dentro de
este sector es sencillo; las nuevas tendencias son conocidas
publicamente, gracias a redes sociales principalmente, y el
marketing detrds de sus colecciones es genérico y facil de
producir y promocionar. Es un mercado abierto, rapido y
exitosamente aceptado.

Fue interesante como durante un punto de la entrevista, se
discutié acerca de la profunda aceptacion del fast fashion
dentro de la sociedad, descubriendo que las razones
econdmicas no son su Unico factor. El consumidor, sin importar
su capacidad econdémica, ha adoptado un pensamiento
consumista que incita esta violenta velocidad de produccidn.
A pesar de ser obvio, Julia explicé un sistema del fast fashion
que describe su existencia y expansion de mercado; todos
los consumidores de ropa, aunque no son fieles a una marca
de fast fashion en especifico, han adquirido mas de una vez,
prendas de dichas marcas. El mercado para la ropa es tan
grande, que solo con compras espontaneas ya se genera la
cantidad de ventas necesarias para mantener la industria.

Aungue al fast fashion se lo denomine como "“barato”, como en
cualquier categoria dentro de la moda, Julia resalta la jerarquia
social que existe entre las distintas marcas del fast fashion.
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Por ejemplo, por un lado, estd Zara, marca dirigida a un estrato
social alto, y del otro esta Primark, una marca que consume la
clase baja. Esta jerarquizacion se basa en la calidad, el detalle
y la propuesta estética de sus respectivas colecciones que
influyen la imagen social del consumidor; mas no se basa en su
participacion social, no se juzga el nivel de dafio ambiental y
laboral de cada marca.

Hacia el final de la conversacién con Julia la tematica se

torna hacia el slow fashion. Al trabajar y estudiar en el sector
de la moda, hablando desde su organizacién y ventas, se
reconoce que las practicas éticas en la industria deben darse
como resultado de una filosofia consciente y propia de la
marca. Pero en la realidad, el interés econédmico del negocio
sobrepasa cualquier postura moral. Después de su experiencia
en la industria, Julia nicamente ha visto cambios por parte de
la industria en sus métodos y procesos como respuesta a una
demanda y exigencia publica del mercado, pero rara vez por
decision propia de la misma.

@000 analisis

- La industria no va a cambiar sus practicas porque su vision
estd en el crecimiento econdmico y no en el cuidado social.

- Ademaés de necesidades econdmicas, el fast fashion se
sostiene sobre la exigencia de consumidores que “necesitan”
constantemente prendas nuevas e inmediatas.

- Existen sectores y representantes de la industria que estan
dispuestos a satisfacer las demandas del mercado por un
producto/servicio que no genere el dafio social y ambiental del
fast fashion.
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el problema.

Los problemas generados por el fast fashion son ajenos a sus
consumidores, por lo que ellos no lo consideran un problema
relevante que les compete.

mac & frank
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design thinking.

Design Thinking es una metodologia que se enfoca en generar
soluciones a problemas planteados. Su nlcleo se centra en

un proceso de disefio con 5 etapas: empatizar, definir, idear,
prototipar y prueba. Esta metodologia es extremadamente

Util para abordar problemas que estdn mal definidos o son
desconocidos; mediante la metodologia se comprende

las necesidades humanas involucradas para reenfocar el
problema y desarrollar una solucién centrada en el ser
humano. Procesos del design thinking incluyen brainstorming,
soluciones practicas aplicadas a prototipos y sus pruebas.

Figura 3. Las 5 etapas de disefio del Design Thinking.

La investigacién académica y antropoldgica de las secciones
anteriores conforman parte de los procesos iniciales del
design thinking, empatizar y definir. Hasta este punto ya se
ha recolectado la informacién necesaria para identificar los
problemas y enfoques hacia cuales dirigiré el desarrollo de mi
solucioén.

FAST FASHION

DISENADORES CONSUMIDORES MATERIALES MEDIO AMBIENTE TABAJADORES
Disefiadores de casas de Necesidades sociales Recursos naturales Contaminacion Niflos
moda (marcan tendencias) Ignorancia / desinterés Quimicos téxicos Desperdicio de recursos | Adultos

Beefnders do e Presupuesto bajo-medio

fashion (interpretacion de
endencias)
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Dafios irremediables Sociedades en desarrollo
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ideacion.

eo workbook

El workbook es una herramienta de la etapa de ideacién
donde se plasma y se hace un registro de las diversas ideas,
pensamientos e informacidn relevante a la problematica. De
esta investigacion, parten las propuestas y bocetos iniciales
de una posible solucién; y es en el mismo workbook donde
se registra la evaluacidn, retroalimentacién y correcciones de
estas propuestas en desarrollo. El uso del workbook facilita
organizar ideas y conceptos que el disefiador evolucionard
hacia una solucién practica y concisa del proyecto.

Durante la fase inicial del comprender y definir la problematica
del proyecto, el workbook me sirvié como un diario de campo
donde anotaba todo tema que podria relacionarse con el fast
fashion. Registré noticias de protestantes del fast fashion, las
nuevas colecciones de moda (sustentables y no sustentables)
asi como evaluaciones sobre los fashion weeks de Paris e
Inglaterra 2017, notas para evaluar qué pruebas culturales
podria realizar y a quién, marcas y personas de interés para
profundizar durante la investigacion y finalmente bocetos y
resimenes de oradores de TED Talks, sus ideas, conceptos y
planteamientos sobre el fast fashion y su resolucion.

La ideacidn general del proyecto procede de las
consecuencias principales del fast fashion: la contaminacién
quimica, material desperdiciado en vertederos, el abuso
fisico y econdmico de trabajadores en sweatshops, el
comportamiento consumista del consumidor y por ultimo, su

mac & frank

desapego del tema al desconocer la cadena de produccién
detras de su compra.

Para poder generar soluciones innovadoras, tanto en disefio
como para la problemética, desarrollé 18 ideas organizadas
en 3 categorias principales segun su similitud con la
intencidn llegar a una propuesta final que fusionard los
distintos aspectos de cada categoria. Las primeras categorias
partian de los insights de Maria José Gellibert (“ese no es mi
problema, ni los que me interesa”) y Julia Gallegos (“me vale
mierda que un chino se muera, yo tengo que vender"); las
propuestas de esta categoria partian de su comportamiento
y pensamiento negativo como estrategia para buscar la
concientizacién y reflexion del cliente. La tercera categoria
se denominé como “Brain Fart” simplemente por tener ideas
varias que no necesariamente provenian de un insight o un
tema con relacién al fast fashion.

Para visualizar mejor cada idea, estas se representan mediante
un sketch junto a una frase que podria provenir de los clientes
de Mac & Frank o una breve descripcién del desarrollo,
funcionalidad, origen o inspiracién de la idea. Las siguientes
propuestas son las ideas principales que se mantuvieron
durante las siguientes etapas del design thinking hasta llegar a
su resultado final, Mac & Frank.
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eee pack buying

De los insights que surgen en “Un dia en la vida de”, idee
"pack buying”, propuesta que busca una produccién
sustentable de basics, ya que este tipo de prendas son la
principal compra en almacenes de fast fashion. Al comprar
un basic sustentable, realmente se realizaria un compra en
pack de otras prendas cuyo material ha sido reciclado para la
produccién del mismo basic.

eoe mc fashion

En 2013 se viralizé la demanda del chef y activista de
alimentos Jamie Oliver en contra de McDonald's por producir
productos carnicos a partir del pink slime. La practica de

la franquicia se resume en procesar y reutilizar sobras y
desperdicios de distintos animales para producir carne
"nueva” en forma de hamburguesas, nuggets, etc. Si bien
esta préctica en términos gastronémicos es completamente
insalubre y anti-ética, el modelo puede ser muy funcional
para la problematica en cuestion. Es decir, en version fast
fashion, el modelo trataria con el tipo de ropa que se acumula
en botaderos (prendas viejas, usadas y/o sobrantes) para la

produccién de ropa nueva con un aspecto distinto a su original.

mac & frank

PAULA

PACK BUYING

rapa’
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Figura 4. Idea #1 presente en la solucidn final del proyecto.

BRAIN FART

Nivel 1

MC_FASHION

nvgget Il

"Aja, y esta hecho de tela
reciclada de blah blah blah"

Figura 5. Idea #2 presente en la solucidn final del proyecto.
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eee franken clothes

Utilizando el famoso personaje literario Frankenstein como
referencia, surge “Frankein Clothes”, una propuesta estética
que aprovecha distintos materiales de ropa donada o de
segunda mano para aportar al disefio de una prenda nueva
con varios colores, patrones y texturas. Ademas de tener

un producto final que se conforma de piezas distintas e
independientes, como es Frankenstein; este es un producto
original, el disefio permite que cada prenda tenga un patrény
materiales Unicos.

eoe barbie clothes

Recordé un juego de computadora de cuando era pequefia,
bédsicamente trataba de vestir y disefiar a una Barbie de tu
eleccién. La Barbie tenia varios atuendos bésicos de los cuales
seleccionar, todos con accesorios y prendas de color blanco. El
juego proveia de varios patrones para asignar a cada prenda y
accesorio del atuendo hasta disefiar la vestimenta completa a
tu gusto.

"Barbie Clothes” propone un concepto de disefio personalizado
y digital de la ropa que facilita su distribucién mediante la
impresion de prendas tras disefiarlas a manera de "juego”.
Idealmente, serfa una gran solucidn evitar la explotacion al
evitar la produccion.

mac & frank

BRAIN FART
Nivel 1

FRANKEIN_CLOTHES
Reciclaje

peciclado

teciclado recctade

porar pr(n fal

s - rehacer pedaros de wela

“que TOP, osea cada camisa es diferente

Figura 6. Idea #3 (ideacion final) presente en la solucidn final del proyecto.

BRAIN FART

BARBIE_CLOTHES

Sin produccién = sin explotacién

&Y EL MATERIAL SUSTENTABLE?
|

i

Figura 7. Idea #3 presente en la solucidn final del proyecto.
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eee conclusiones

Una vez finalizado un proceso de ideacidon mediante el uso del
workbook, quedd claro el producto final a desarrollar para el
proyecto. La propuesta toma forma alrededor de dos temas que
predominan en la mayoria de las ideas previamente explicadas,
el upcycling de textiles, y la unién de distintos materiales tanto
por su valor estético como emocional.

Mac & Frank es una marca que aprovecha y recupera prendas
desperdiciadas rescatando su valor emocional ya que muchas
de estas prendas provienen de un ser querido o tienen una
historia personal con su duefio. Para diferenciarse de otras
marcas sustentables, Mac & Frank utiliza el estilo de su ropa a
su favor al apoderarse de una estética que proyecta el mismo
concepto de upcycling mediante la combinacién de colores,
patrones y texturas.
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prototipo.

Dentro del proceso de design thinking, la etapa de prototipado
permite evaluar y obtener insights de funcionalidad y
practicidad sobre las ideas planteadas durante el proceso
anterior de ideacién. En este método se producen versiones
tempranas, rdpidas y baratas a escala de un producto o
servicio con la intencidn de prevenir los mismos errores del
prototipo en la ejecucion real. Sobre este modelo a escala ya se
pueden obtener primeras impresiones y comentarios por parte
de los usuarios, e implementarlos en los cambios de su disefio.

En la seccidn anterior, las ideas bosquejadas llevaron al
desarrollo del producto final para Mac & Frank, pero Mac &
Frank aln necesita tomar una forma operacional necesaria
para vender dicho producto. El siguiente método de ideacion
genera un concepto y formato completo para Mac & Frank
como un servicio y producto. La fase de prototipo se conformé
por dos etapas, prototipado inicial con premisas tempranas
abstraidas de las pruebas culturales conducidas; y prototipado
final con una mayor comprensién del proyecto, el grupo
objetivo y la viabilidad de ideas ya propuestas.

ee ideacidn

La ideacidn y elaboracién de los prototipos dentro de esta
fase toman como referencia principal problematicas de
contaminacion, tanto de tierra como de agua, y proponen
distintas formas de exponer a los consumidores sus
repercusiones al comprar fast fashion.

mac & frank

ooo fase1

®0®0® prototipo 1.1.

El enfoque principal tras la investigacion cualitativa se
concentra en las decisiones de compra del consumidor;
factores econémicos y de tendencia sobrepasan una practica
consciente de consumo. Ante esta realidad, se puede
concientizar la mente del consumidor mediante evidencia
tangible, rastreable, medible o visible que impacte.

Tras elaborar sobre distintas ideas, dos predominan y
engloban al resto. La primera idea gira alrededor de una
exploracion digital que permite un rastreo transparente de
una prenda desde su origen hasta su venta; esta interaccion
permitira visualizar los dafios humanos y ambientales que se
generaban en cada etapa del proceso de produccién.

pasne de datod e
_ infor madion AtIgn =

Figura 8. Sketch “Rastreo de informacion”.
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La segunda idea propone un sistema que recicla prendas
usadas para la produccién de nueva ropa. Esta propuesta
pretende responder al desperdicio de material que existe por
el veloz y continuo desecho de prendas debido a la cultura de
consumo del fast fashion.

Figura 9. Sketch “Reutilizacion de material”.

A partir del trabajo sobre estos dos conceptos se construye

el primer prototipo del proyecto mediante una sesién de
prototipado répido en clase. El prototipo resultante de las dos
ideas muestra, en un nivel inicial, una maquina arcade que al
recibir prendas usadas despliega en su pantalla el recorrido
de dicha prenda con una breve descripcién de cada uno de
sus puntos de produccién; una vez mostrada la cadena de
producciodn, al tirar de una palanca, la maquina genera una
nueva prenda a partir del material que ha sido depositado en la

mac & frank

Figura 10. Sketch “Rastreo de informacion” y “Reutilizacion de material”.

Figura 11. Prototipo 1.1: “Rastreo de informacidn” y “Reutilizacién de material”.

p.
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maquina previamente.

Este prototipo se quedd en una primera prueba ya que seguia
un sistema automatico que no permitia ampliar el proyecto de
forma rentable o a una escala que realmente represente una
alternativa comparable con el fast fashion. De este prototipo
se mantiene la idea de trabajar en una produccién de ropa de
segunda mano mediante el upcycling de material existente.

®oo fase 2

Los siguientes prototipos muestran los inicios de Mac &
Frank como un espacio fisico enfocado en la produccién
sustentable y rentable de una linea de ropa que se caracteriza
por fusionar varios colores, patrones y texturas mediante el
upcycling de telas y prendas. Como corresponde al objetivo
inicial del proyecto, esta fase toma como otro eje central la
participacién del cliente al considerar espacios para el disefio
y personalizacién de ropa. Finalmente, con menor prioridad,
elabora rdpidamente en una interaccién digital que permita el
seguimiento de la fabricacién y distribucién de una prenda.

®0®0® prototipo 2.1.

Este es el primer prototipo de un espacio fisico para Mac &
Frank para lo cual se considera un espacio fisico que cuenta
con tres areas principales (venta, disefio y produccidn),

una para cada propdsito identificado mediante ideaciones
anteriores y el discurso social del proyecto. Al ser un primer
prototipo, no era claro la practicidad o el user journey de cada
area; aun asi, ya se tenia claro los puntos centrales del servicio
y producto de Mac & Frank, puntos que se mantienen, con
pequefios cambios, en la propuesta final.

mac & frank

El area principal del local vende prendas disefiadas por Mac

& Frank y ademas recolecta material textil reciclado. Separado
por un vidrio, conceptualizando la “transparencia” en la
produccidn, esta el “laboratorio” espacio donde los clientes
podran observar como modistas de Mac & Frank confeccionan
la ropa. Este espacio incluye una pequefia area de display de
las distintas telas que se tiene en stock para la fabricacion de
prendas personalizadas y disefiadas en la misma area. Los palos
de madera alrededor de la maqueta demuestran un sistema de
recoleccion, similar al de la basura, donde se recoge las varias
prendas desechadas en distintos puntos de recoleccién.

Laboratorio +
pared de vidrio

l\ry >
Prendas
deshechad:

. Camiones
recolectores

Figura 12. Prototipo 2.1: Primer prototipo del espacio fisico de

Mac & Frank (Plano 1).
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Figura 13. Prototipo 2.1: Primer prototipo del espacio fisico de Mac & Frank

(Plano 2).

©000 prototipo 2.2.

Por experiencia con el prototipo anterior, este considera la
innovacién sin dejar de lado su practicidad y rentabilidad. Este
prototipo, ademés de perfeccionar el sistema entre las areas
principales, define los touchpoints y la interaccion del cliente
en cada drea.

El local de este prototipo, ademas de vender disefios propios,
cuenta con asesores de disefio que acompafian y colaboran
con clientes que deseen disefiar su propia prenda. Una vez
definido el disefio por el asesor, y aprobado por el cliente,

se procede al laboratorio. El laboratorio de este prototipo
considera la curacién de prendas recuperadas; por lo tanto,
este espacio fisico cuenta con curadores que proveen el
material a los modistas para que ellos puedan confeccionar los
pedidos de ropa. Para evitar complicar el disefio del proyecto
con un sistema de transporte para la recolecciéon del material,

mac & frank

se eliminaron los camiones y puntos de recoleccién; en
cambio, en el mostrador de ventas del local, se podra comprar
y recibir directamente las prendas a reciclar.

Este modelo materializa el “Rastreo de informacién” que

se menciona en el prototipo 1.1. En el local se encuentra
disponible, mediante pantallas tactiles, un servicio digital para
rastrear el trayecto de una prenda, medir su huella social y
visibilizar la historia que cada prenda cuenta.

Figura 14. Prototipo 2.2 - Segundo prototipo del espacio fisico de Mac & Frank.

®00® conclusién

A pesar que el prototipo 2.2 requirié una construccién mas
premeditada en contraste al prototipado rapido del prototipo
2.1, este todavia estaba muy lejos de ser real y permitir una
buena comunicacidén entre las distintas areas de disefio,
produccién y negocio. La distribucién del espacio fisico no
representaba adecuadamente el concepto de la marca. Ahora
bien, la construccién de este prototipo permitié, mediante
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pruebas de usuario, definir la espacialidad fisica y digital de la
propuesta final.

Al realizar brevemente un sketch para intentar recopilar

el trayecto que ha recorrido una prenda, rdpidamente se
descartd esta idea. Al hablar de una prenda de fast fashion,
estamos hablando de materiales de distintas fuentes y una
confeccidn con diversos subcontratos. Adicionalmente, ya
que la produccién de fast fashion es popularmente conocida y
desaprobada, cualquier rastro que confirme y delate las malas
practicas de una marca seran censuradas por las propias
mismas. No obstante, esta idea descartada no es razén
suficiente para eliminar una posible interaccién digital que
permita un mayor acercamiento entre clientes y su ropa; esta es
una herramienta adecuada dada la cultura tecnoldgica actual.

Idealmente, seria totalmente inclusivo y ético una visibilidad y
participacién en procesos de disefio, curacién y confeccion.
Una experiencia que cuente con estas interacciones no sélo
complican el disefio del user journey, pero al considerar tantas
soluciones, el servicio se aleja de una solucion efectiva y
centrada. Al concientizar en que Mac & Frank debe ofrecer
interacciones puntuales, se debe replantear la necesidad de
un espacio fisico para el laboratorio y el local. En lugar de que
el local se centre en exhibir el upcycling de sus textiles, puede
enfocarse el upcycling como un valor emocional que se pueda
percibir en los propios productos en venta.

Después de esta etapa de prototipado, donde se detalld las
bases de Mac & Frank como un producto/servicio; considero

mac & frank

que el proyecto debe reducirse a ser el local de ropa de una
marca que conlleva una produccidn sustentable como parte de
su principio social. El disefio final de la propuesta, aparte de
incluir un local fisico, debe considerar distintos recursos que

faciliten la funcidon del laboratorio sin necesitar un espacio fisico.
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resultado final.

@@ concepto

Mac & Frank es marca que elabora ropa sustentable a partir
del upcycling de textiles de prendas que ya no son usadas. La
marca no sélo cuenta con un valor social al ser una propuesta
alternativa al fast fashion, pero cuenta con un valor agregado
propio al rescatar y coleccionar las distintas historias y
memorias detrds de cada prenda, desde las personas que la
fabricaron, hasta las personas que la compraron y utilizaron. El
uso de distintos textiles para confeccionar prendas permite un
disefio Unico, que, junto al valor emocional de cada una, busca
que los consumidores sean parte del proceso de disefio con

el fin de concientizar y generar interés por la sustentabilidad
detras de la ropa que adquieren y visten.

ee funcionamiento

Como se viene probando repetitivamente en prototipos
previos, Mac & Frank consta de un espacio fisico, uno publico
y otro privado, y un componente digital. El primer y principal
espacio fisico de Mac & Frank es su local. Este local funciona
como punto de venta de prendas disefiadas por la marca,
punto de recoleccién de material textil, y punto de entrega
de ropa pedida por la aplicacion. En el punto de recoleccidn,
una persona puede vender su ropa a Mac & Frank, o recibir
crédito para su siguiente compra en el local o por app. Del
punto de recoleccién, Mac & Frank obtiene su materia prima
ademas de evitar el desperdicio textil. El segundo espacio
fisico es el laboratorio donde se curan las telas, y al mismo

mac & frank

tiempo se confecciona la ropa de Mac & Frank. A diferencia

de los prototipos, esta planta y el local no conforman un
mismo espacio; la planta esta en el mismo terreno, pero es una
construccién separada del local y es accesible Unicamente
para trabajadores de la marca, no sus clientes.

La siguiente ilustracién visualiza el funcionamiento de la app
para personalizar el disefio de la prenda. Mediante distintas
prendas y modelos que pueden ser personalizados siguiendo
el patronaje de cada modelo y asignando telas disponibles en
la biblioteca virtual mediante el uso de keywords.
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Figura 15. Funcionamiento del App mediante pantallazos
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Finalmente, el espacio digital viene a ser la app de Mac

& Frank con la cual el cliente podrd comprar del catalogo
propio de la marca, pero principalmente tener la oportunidad
personalizar y estilizar sus propios disefios. La aplicaciéon
cuenta con un maximo de 5 patrones diferentes para cada
categoria de prenda (ej. pafiuelos, camisas, blusas, chaquetas,
shorts,etc...). El cliente podré seleccionar de una biblioteca
virtual, al buscar mediante keywords, telas disponibles para
completar los patrones de su prenda. Mediante el uso de un
sistema de cddigo, el cliente incluso podra encontrar en la
biblioteca virtual prendas que fueron suyas previamente y ha
dado para reutilizar a Mac & Frank. Una vez completado el
disefio, el cliente elige entre recibir su prenda a domicilio o
recoger en el local.

e0® modelo de negocios

El modelo de negocio resalta la administracion estratégica

y operacional necesaria para iniciar una empresa y su

plan de marketing. El canvas elaborado plasma el valor, la
infraestructura, los clientes y las finanzas de Mac & Frank

en sus distintos bloques. Es a través de esta organizacion
visual que se puede ordenar las actividades a completar por el
negocio para cumplir con las compensaciones esperadas.

mac & frank

MODEL® DE NEGOCIO

socios clave actividades clave | propuestas de valor | relacién con clientes |segmentos de clientes
promocién * Upcycling -
* Lifestyle Kiki - Recopilacién de historias almercado app/
Influencers . C o licacicr i
simple - Sincroni mediay ata

B ey los'exnlesvu\smnb\es Pl Sincronizaciény 2 ¥/ AR
“ Clientes de Mac & Frank textiles en 24 hrs. con disefios compartidos
Materia prima (textiles) S textiles en 24 hrs 6
produccion . ionar s i 5 , videos, n

. yinico testimonios yevaluaciones conscionte

r devolucior ¢ io) *Interesados en moda y estilo
Costureras sus textiles upcycled
fondos - Seguridad con
o e e entregas a domiciio
para emprendimiento
(Ej.:Impagto)
% recursos claves canales

* Instagram

Delivery atienday - Tienda

v

Costureras

Recursos parala
produccion de prendas.

estructura de costes

« Desarollo App
 Materia prima (textiles)  + Produccidn

*Alquierlocal - Servicio e shipping

fuentes de ingresos

+ Tote bags

Figura 18. Modelo canvas de negocios de Mac & Frank.
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proceso de disefio. resultado final.

@@ user journey @00 venta en el local y punto de recolecciéon
A continuacién, se muestra el recorrido que el usuario debe
seguir para adquirir su prenda Mac & Frank, tanto en fisico °

como en digital. \ 3;2“;:’1“/
@00 app

, CLASIFICA
prendas
vielas oque
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s s e
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0Google Play. /
—

—

— cRéDITO
recbe cédios
vendersuropa

. conoce
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Figura 19. User journey para comprar por app. Figura 20. User journey para el punto de recoleccion.
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proceso de disefio. service blueprint.

service blueprint.

El service blueprint es una herramienta que se utiliza para

el disefio operacional de un producto/servicio. Mediante su
desarrollo, se identifica las evidencias fisicas, las acciones

del personal, y los sistemas/infraestructuras necesarias para
entender como proveer dicho producto/servicio. Este recorrido
facilita encontrar posibles fallas en el canal de distribucién
para tener una linea de funcional y practica con los recursos
completos. A continuacidn, se explica el service blueprint de
Mac & Frank que confirma su realidad operacional:

patronaje.

@@ produccion

@@ hatronaje

Mac & Frank cuenta con disefiadores que creen patrones
predefinidos para sus distintas prendas. Estos patrones
estardn disponibles para disefios en el local y disefios
personalizados a través de la app de Mac & Frank. Se espera,
segln ventas, que se genere dos colecciones de patrones

al afio con la intencién de renovar los disefios de marca y
mantener interesante la experiencia al poder personalizar
nuevos disefos.

@0®® costureras

Se necesitan costureras para la confeccién de ropa siguiendo
los distintos patrones disponibles. Estos patrones se los
obtendrd por un profesional en patronaje, y al inicio de cada
coleccién se comprara determinado ndmero de patrones para

mac & frank

cada modelo de prenda. Dado el estilo de confeccién por la que
el proyecto se caracteriza, es necesario contratar a costureras
profesionales que sepan qué tipos de tela pueden utilizarse
para una misma prenda sin afectar la calidad del producto.
Adicionalmente, las costureras tienen la responsabilidad

de tratar las prendas para restaurar su condicidon mediante
tratamientos quimicos y procesos de lavado.

@0®® laboratorio

El laboratorio es el espacio fisico designado para la produccién
de Mac & Frank, y por lo tanto es el principal espacio de trabajo
de las costureras. Al funcionar como una estacion de trabajo,
parte del laboratorio sera asignado a ser ocupado como
bodega de todos los textiles adquiridos y después curados.
Este espacio es de 20 m2 y se encuentra adjunto al local.

@® venta

@0® local

El local es un espacio donde los clientes pueden adquirir
prendas Mac & Frank sin un disefio personalizado, y

ademas funciona como un punto de recoleccidon de textiles
desperdiciados. En el local se contratara con asistentes de
ventas que pueden ser asignadas al punto de venta o al punto
de recolecciéon. Dentro del local habra una oficina oculta al
publico para manejo administrativo y organizacional del negocio.

000 app
La app con la que se realizaron las pruebas de usuario esta
disefiada Unicamente para fines de prototipado; para su
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proceso de disefio. service blueprint.

desarrollo completo y funcional es necesario el trabajo de

un programador y un disefiador de Ul. Es fundamental que

en la app se programe una biblioteca virtual con un motor de
blUsqueda conectado con el inventario de textiles y los cédigos
generados para cada cliente.

mac & frank
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pruebas de usuario

Una vez definido el proyecto a realizarse, se llevaron a cabo
pruebas de usuario para respaldar el proyecto y su viabilidad
alrededor del mismo al consumidor del producto/servicio. A
partir de las pruebas de usuario se pudo estudiar la reaccién e
interaccidn del publico hacia la ropa y distintas piezas gréficas,
y de esta manera identificar a tiempo cualquier sugerencia

o problematica pendiente que pueda mejorar el desarrollo y
experiencia del proyecto.

@ @ producto

Esta prueba se realizé con 4 mujeres distintas utilizando el
persona creado como referencia demografica. Estas mujeres
tenian 19, 21, 22 y 23 afios, y tenian o intereses en moda y
tendencia, o una fuerte dependencia de Instagram ; lo que
-tedricamente- significa que son usuarios que facilmente
pueden llegar a conocer la marca en la practica real. Para
seleccionar a estas personas se recurrié a relaciones
personales y una seleccion aleatoria de mujeres de la
Universidad San Francisco de Quito (USFQ) que encajaran

en el perfil del grupo objetivo. Los ambientes de la prueba
variaron para adecuarse a la comodidad de cada usuario, pero
en todos los casos se buscd un entorno comodo y tranquilo
para poder discutir facilmente y poder llevar a cabo la prueba.

Para cada encuentro con el usuario, se llevaron tres prendas
que fueron confeccionadas siguiendo la estética propia de

la marca con textiles combinados. Cada prenda se presentd
como "directa del local” con sus respectivas etiquetas

mac & frank

(internas y externas), para poder evaluar la aceptacion del
producto, y discutir el impacto y la estética de las etiquetas
representando la identidad visual general de Mac & Frank.
Antes de entregar las prendas a cada usuario se comentd
rapidamente el trasfondo y desarrollo del proyecto.

Una vez que el usuario se tomaba su tiempo para ver y tocar la
prenda, se hablé a manera de entrevista/conversacion acerca
de sus opiniones, sugerencias y reaccion del producto.
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Figura 22. Prueba de usuario 2. Producto. Figura 24. Prueba de usuario 4 Producto.
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proceso de disefio. pruebas de usuario.

@ @ o resultado
- Las prendas recibieron una aceptacion con emocién desde un
inicio, casi a primera vista. A todos los usuarios les parecid una
propuesta estética distinta y divertida para vestirlo ellas mismas.
- Todos los usuarios se detuvieron, por iniciativa propia, a
leer la etiqueta y apreciar la informacidén que intencionalmente
estaba ahi. En 3 de las 4 pruebas, las personas me hicieron
mas preguntas acerca del tema o la historia detrds de las
historias relatadas la etiqueta mostrando un interés genuino
y consciente por la realidad que existe detrds de la ropa
que usamos. La lectura y consideracion de la etiqueta es
importante ya que es la forma fisica de contar historia 'y
mantener una de las propuestas de valor principal de la marca.
- Todos los usuarios se sentian emocionados y con la
confianza de comprar esta ropa ya que para ellas no era
notorio que la ropa fuera hecha mediante un proceso de
upcycling con textiles reutilizados.

e @ app

Para realizar la prueba de usuario con la app, también se
selecciond a 3 mujeres similares al perfil del persona pero de
19, 22 y 24 afios. Estas personas fueron seleccionadas a partir
de una relacién personal conmigo puesto que de esta manera
ya las conocia y podia determinar por sus gustos y habitos

si conformaban parte el grupo objetivo de la marca. Los tres
usuarios elegidos son estudiantes de la USFQ, lo cual facilit la

citacion para el estudio y dio paso a una prueba informal y real.

Cada prueba con cada persona se realizé por separado y en
dias diferentes.

mac & frank
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pruebas de usuario

Para esta prueba de usuario se dispuso de un dispositivo
electrénico donde se descargd previamente la version

demo de la app; dos pruebas se realizaron en computadora
portatil y la tercera en celular. La prueba se llevé a cabo de la
siguiente manera: se buscd un lugar apartado y tranquilo en

la universidad para evitar interrupciones, a cada usuario se les
entregd el dispositivo con la app y se les pidié jugar y probarla.
Los usuarios no recibieron ninguna explicacién especifica

en cuanto a la app ya que su uso practico es intuitivo y
personal desde su propio celular; inicamente se dio un breve
antecedente del proyecto y su concepto. De esta actividad se
queria comprobar qué tan “amigable” era la interaccién con

la app y si se podia navegar de forma fécil y clara durante el
proceso de disefo, especialmente en la seleccidon de textiles y
el uso del patrén de la prenda elegida.

Figura 25. Prueba de usuario 1. App.

mac & frank

Figura 27. Prueba de usuario 3. App.
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@ @ resultado

- Aungue los usuarios pudieron manejar correctamente el app
y llegar a personalizar su prenda, hubo una recomendacién
general de implementar instrucciones, ya sea al inicio de la
app, o que éstas bien acompafien paso a paso el uso del app.

- Debido a que la app funciona como un demo todavia,
el buscador de telas en la biblioteca virtual no es del todo
funcional, lo que generd un poco de duda en los usuarios.
Sin embargo, tras explicar su sistema de blsqueda utilizando
como referencia el de Pinterest, el concepto quedd claro y se
pudo continuar la personalizacién de la prenda.

- El disefar su propia prenda les resulté bastante sencillo
y similar a los juegos de modas o vestir mufiecas que habian
jugado previamente por su cuenta cuando eran mas jovenes.

mac & frank
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VISUALIZACION
DEL PROYECTO
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visualizacién del proyecto.

etiqueta interna

etiquetas externas

Figura 28. Etiqueta interna y look & feel de la prenda.

Figura 29. Etiquetas externas.
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Figura 31. Tarjeta de presentacion.
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tarjeta de regalo

$50.00

GIFT CARD

bienvenido ala comunidad
sustentable de mac & frank

Figura 32. Gift card.

mac & frank

visualizacién del proyecto.

packaging para envios
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Figura 33. Caja para envios por App.
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tote bags

Figura 35. Tote bags

Figura 34. Estructura Caja para envios por app.
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visualizacién del proyecto.

Figura 36. Vista frontal del local.

Kate Spade ‘Saturday’ Pop-Up Stores, http://www.readysetatl.com/misc/

kate-spade-saturday-pop-up-stores/.

mac & frank

Figura 37. Exterior del local.

...and here we have @_lisagorman @camillewalala and @katherine_
sabbath - the triplets enjoying the feasts of our camille walala for
gorman collaboration celebration tonight xx #gorman #camillewalala
#celebration, por Gormanclothing, 2015, https://www.instagram.

com/p/98KDIiKTUAN/.
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Figura 38. User journey para comprar por app.

NTH Fitzroy Web Display 2, por Milieu Property, 2015, https://

milieuproperty.com.au/space/nth-fitzroy.
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ESTRATEGIA DE
COMUNICACION
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estrategia de comunicacién. persona.

La estrategia de comunicacién incluye los siguientes temas
dentro de su planteamiento: persona, creacién de la marca y

su respectiva identidad visual, estrategia de promocién para
posicionar a la marca en el mercado y finalmente, estrategia
informativa para ensefiar a las personas sobre la filosofia
emocional y sustentable de la marca con el fin de persuadirlas a
comprar el producto.

persona

Si bien Mac & Frank es una propuesta para aquellos que tienen

un interés y ética social; realmente la marca es creada para los
consumidores del fast fashion que tienen la oportunidad de generar
el cambio por que saben cémo, o sienten que empezar a hacerlo.

SOFIA
ARMAS

Tiene 21 afos. +Sofia viste sencillo pero siempre.

SFQ.
B sl 3

orafia).
Le gusta las manualidades, lo
artesanal y tnico de las cosas.

dieta orgénica.

ganancias

 Status sobre amigas
poralvestir con estio

+Vida sustentablemés.
pleta

casos

~Keygament

Every-dayuse

paraunestiofécl - Disefalaprenda
con sus amigas

et :

PR e
S cniaies

Oubtoddelaprnds

@0

Norepite seguido.
laprenda.

Figura 39. Gréfico persona.

mac & frank

estrategia de comunicacién. marca e identidad visual

marca e identidad visual

naming
El naming de la marca parte de dos ideas principales del
workbook, “McFashion” y “Franken clothes". Para crear una
identidad que sea humana y relacionable, la marca toma el
nombre de dos personajes reales, Mac de la transformacién
de McDonald’'s (McFashion), y Frank de la evolucién de
Frankenstein (Franken Clothes).

logotipo
Mac & Frank tiene un logotipo Unicamente tipografico
construido a partir de tipografias con una morfologia irregular

que representa la cualidad imperfecta pero estética del

K

producto e identidad visual de Mac & Frank.

A(
“Cran

apparel. upcycling. stories

Figura 40. Logotipo de Mac & Frank.
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manual de marca.

MANUAL DE MARCA

sustainable looks

like this

60

Figura 41. Portada del manual de marca.
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MARCA Y BASELINE

Mac & Frank tiene un logo tipografico
construido a partir de la fuente “Rabbit on
the Moon”. La morfologia de esta fuente
representa la cualidad imperfecta pero
estética de Mac & Frank en el disefio de
cada caracter. Su baseline esta escrito con
“Ubuntu”, una fuente secundaria que sigue
los mismos trazos tipograficos irregulares
propios de la identidad visual de la marca.

&frank

apparel. upcycling. stories

Figura 44. Marca y baseline.
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VARIACIONES
EN NEGATIVe

Siempre que sea posible, la marca debe
presentarse en su versiéon en positivo.
De ser necesario utilizar el logotipo en

negativo, nombre y baseline deberdn tener

una misma cromatica. El color del logotipo
puede variar entre el azul y rosado de
marca, siempre sobre fondo amarrillo.

8*mn\(

apparel. upcycling. stories

&mnk

apparel. upcycling. stories

Figura 45. Variaciones en negativo.

. 64



Al aplicar el logotipo en blanco y negro,
nombre y baseline deberan tener una
misma cromatica.

a(
&ran

apparel. upcycling. stories
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logotipo. manual de marca.

RETICULA Y
AREA DE RESERVA

RETICULA

La reticula muestra la geometrizacion
perfecta de la construcciéon y composicion
del logotipo. Visualmente, la reticula ayuda a
crear un orden y balance de sus elementos.

AREA DE RESERVA

El drea de reserva indica el espacio minimo
qgue debe existir alrededor del logotipo en
relacion al resto de elementos que puedan
intervenir con su apreciacion y/o lectura.
La medida de reserva parte de la altura del
caracter "&" en el mismo logotipo.

|
&frgnk

apparel. upcycling. stories

ma(
~4rrank

apparel. upcycling. stories
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TAMAR®
MINIMe

La aplicacién del logotipo puede reducirse
hasta un tamafio minimo de 35 mm.
En aplicaciones de un tamafio inferior,
el nombre perderd su basline y puede
reducirse hasta un minimo de 15 mm. La
expresion minima de la marca mantiene sélo
las iniciales del nombre y puede reducirse
hasta 8 mm.

frank

apparel. upcycling. stories

Figura 48. Tamafio minimo.

30 mm.

ma(
srank

15 mm.

ma§

8 mm.
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USOS
INCORRECTOS

COLOR
Bajo ninguna excepciodn, se puede alterar
el orden de los colores en el logotipo o
usar colores que no sean azul y rosado.

COMPOSICION
Bajo ninguna excepcion, se puede
alterar el orden y la composicion del
nombre y el baseline del logotipo.

TIPOGRAFIA
Bajo ninguna excepcion, se puede

remplazar las tipografias de el nombre
y el baseline del logotipo.

ma(
&mnk 4

apparel. upcycling. stories apparel. upcycling. stories

ma( & Frank "’33 (

MEC
mnk “TONK

pponds payling donss

apparel. upcycling. stories
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elementos gréficos. manual de marca.

PERSONAJES
DE MARCA

A nivel iconografico, Mac & Frank puede ser

representado por los siguientes personajes

de marca. Estos no podran ser alterados en

ningun elemento cromatico, grafico o facial.
Para usos principales de la marca donde
se pueda utilizar un personaje Unico o se
decida remplazar por completo el uso del

logotipo de la marca, se debe usar la imagen

de Mac & Frank con mayor prioridad.

Figura 51. Personajes de marca.

mathilda

frank

robert
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REDUCCION MINIMA
Y AREA DE RESERVA

REDUCCION MIiNIMA
La aplicacion del personaje puede reducirse
hasta un tamafio minimo de 10 mm para
asegurar un reconocimiento claro del mismo.

REDUCCION MINIMA
El drea de reserva indica el espacio minimo
que debe existir alrededor del personaje en
relacion al resto de elementos que puedan
intervenir con su identificacion. La medida
del area parte del largo de mismo personaje.

mac & frank

1/2x
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PATRON
DE MARCA

UPCYCLING

Este patrén esta construido a partir flechas
abstraidas del icono de upcycling que
representan la reutilizacion de material textil.
El patrdn libre puede llevar cualquiera de
los colores institucionales, a excepcion del
amarillo. Cuando sea necesario aplicar el
patrén sobre un fondo, ambos deben llevar
la combinacién cromatica del pelo de Mac
como se muestra a continuacion.

mac & frank
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PATRON
DE MARCA

MEMORIAS

Este patrén esta construido a partir de la
circulos que representen las memorias
detras de las prendas reutilizadas. El patrén
libre puede llevar cualquiera de los colores
institucionales, a excepcion del amarillo.
Cuando sea necesario aplicar el patrén
sobre un fondo, ambos deben llevar la
combinacién cromatica del pelo de Frank
como se muestra a continuacion.

mac & frank Figura 54. Patrén de marca - Memorias.
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PATRON
DE MARCA

historias

Este patrén esta construido a partir de

la simbologia del “;" para representar las
historias detrds de las prendas reutilizadas.

El patrdn libre puede llevar cualquiera de
los colores institucionales, a excepcion del

amarillo. Cuando sea necesario aplicar el
patrén sobre un fondo, ambos deben llevar
la combinaciéon cromatica del pelo Mathilda

como se muestra a continuacion.

mac & frank
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PATRON
DE MARCA

PATRONAJE

Este patron esta construido a partir de
lineas entrecortadas para representar lel

patronaje que permite personalizar el disefio
de las prendas. El patrén libre puede llevar
cualquiera de los colores institucionales,

a excepcion del amarillo. Cuando sea
necesario aplicar el patron sobre un
fondo, ambos deben llevar la combinacion
cromatica del pelo de Robert como se
muestra a continuacion.

mac & frank Figura 56. Patron de marca - Patronaje.
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FIGURAS PARA
PATRONES

La marca cuenta con 6 figuras organicas
principales. Estas figuras pueden tener un
color sélido o un patrén y funcionan como
elemento decorativo para aportar textura 'y

personalidad a la marca.

mac & frank Figura 57. Figuras para patrones. p. 76



patrén con fondo

patrén libre

Figura 58. Uso correcto figuras de marca.
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PALETA
CROMATICA
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CROMATICA
PRINCIPAL

Mac & Frank tiene tres colores principales
gue contrastan entre si al mismo tiempo que
aportan una identidad colorida a la marca.
El porcentaje de uso y prioridad de cada
color se ve representado por los respectivos
tamafios de los ciculos mostrados a
continuacion. El color amarillo se reserva
Unicamente para fondos y patrones
mientras que el azul y el rosado se utilizan
para textos, elementos complementarios,
patrones y sus propios fondos.

mac & frank

#ffda63

Figura 60. Cromatica principal.

#e04385

#154066
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#0193fe
CROMATICA
Mac & Frank cuenta con colores
complementarios que aportan aun mas color
k . #993e8c
a la marca y mantienen un tono vibrante en
general. La cromatica secundaria se utiliza
#f08eac

principalmente para patrones y sus fondos.

#ea691c
#d15faa

p. 80

Figura 61. Cromdtica secundaria.
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TIPe
GRAFEA

Figura 62. Portada seccién: Tipografia. p. 81
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KG BLESS
TOUR
HEART

mac & frank

regular. all caps.

ABCDEFGHIJ
KLMNOPQRSTUVWXYZ
12345678490

KG Bless Your Heart es una tipografia
reservada estrictamente para titulos y
palabras principales.

Figura 63. Tipografia principal.
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SF
PRO
DISPLAY

mac & frank

bold. all caps.

ABCDEFGHIJ
KLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

regular. maylGsculas y minuscuilas.

ABCDEFGHIJKLMNOPQR
STUVWXYZ
abcdefghijklmnopqr
stuvwxyz
1234567890

SF Pro Display es la tipografia reservada

para subtitulos y cuerpos de textos largos.

Los subtitulos siempre deben estar en “all
caps” y su peso en bold. Los cuerpos de
texto se escriben en regular.

Figura 64. Tipografia secundaria. p.
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Seleccion de medios y justificacion.
Como lo describe la persona elaborado previamente, la marca
se enfoca hacia los millennial y primeros de la Generacion Z;
por lo tanto, la estrategia de comunicacion prioriza el mismo
target. Segun una publicacién del afio 2017 por la Agencia de
Regulacion y Control de las Telecomunicaciones, en el Ecuador
el 46,4% de usuarios poseen un smartphone. Si bien los datos
son insuficientes para saber qué cantidad de este porcentaje
pertenece a jévenes millennial o de la Generacién Z, un
estudio del Consumo Digital en Ecuador reporta que en el 2017
adolescentes entre los 14 y 17 afios tienen un uso de Instagram
del 72% , donde el 80% de sus usuarios estan activos seguiin
estudios en mercados internacionales (MisivaCorp S.A., 2017).
Las previas cifras demuestran que para plantear una estrategia
efectiva, la comunicacién debe enfocarse en un plan de redes
sociales, especificamente una estrategia para Instagram.

Estrategia
En un articulo de Forbes acerca de como las redes sociales
influyen las decisiones de compra de los millennial, la revista
revela que 72% de los millennial compran productos de
moda y belleza seguin publicaciones de Instagram (2017).
Los millennial necesitan la validacion de otros para sentirse
seguros; para llegar a ellos en redes, es necesario conseguir
estas referencias y recomendaciones para obtener tréfico en la
pagina de Instagram de Mac & Frank.

Aplicado a compras online, recomendaciones por influencers
pueden incrementar un 71% la probabilidad de comprar dichos
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productos recomendados por estos representantes de marcas.
(Arnold, 2017). Otra estrategia a implementar para generar
engagement con los millennial es obtener referencias por
parte de los mismos consumidores por medio de reviews y
testimonios, lo cual lleva el concepto de contar historias mas
alld de las prendas. Mediante el uso de hashtags se puede
encontrar videos y fotos compartidas por los usuarios para
publicarlas en la cuenta oficial de la marca, lo que generaria
que mas usuarios quieran mostrar y promocionar publicamente
los productos de Mac & Frank. A pesar de que los millennial
son personas que han crecido, este sigue siendo el grupo

con mas usuarios en redes sociales pasando un minimo

de 6 a 7 horas a la semana en ellas (Hansen, 2018). Este
comportamiento de los millennial justifica la ventaja a nivel de
negocio de una estrategia enfocada Unicamente en Instagram.

Mensaje
La marca nace inicialmente desde el propdsito de generar
el cambio en la consciencia y conducta de consumo de los
compradores de fast fashion. Esta intencidn se mantiene y se
busca potenciar a través de la etapa informativa. El mensaje
que se compartird en redes sociales pretende explicar la
practica sustentable y el upcycling enfocado en la moda y
la produccidn de prendas de Mac & Frank, con pequefias
menciones en otras dreas como alimentos, productos de
higiene, etc. Se busca informar al target sobre la filosofia
detras de la marca para provocar una persuasion de compra
que va mas alld de su propia y singular linea estética.
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Etapas de la estrategia informativa.

Dentro de la estrategia informativa se encuentran tres etapas
con distintas propdsitos e interacciones con el publico
objetivo: elaboracién de contenido, publicaciéon en medios y
reaccion al contenido.

Etapa 1: Elaboracion de contenido.
El desarrollo de esta etapa es crucial para el lanzamiento y
comprensién de la marca ya que un contenido informativo y
creativo va a permitir generar expectativa y compromiso entre
el consumidor y Mac & Frank.

Con este objetivo en mente, se buscard impactar y generar
consciencia en el consumidor es educarlos con informacién y
datos drasticos que describen la realidad detras de la mayoria
de empresas dentro de la industria de la moda. Considerando
que muchas personas tienen la costumbre de un hacer

un scroll inconsciente dentro de su feed de Instagram, sin
procesar a profundidad la informacién visualizada, estos posts
informativos deben ser breves, precisos y sobre todo, graficos;
todo con la intencién de facilitar de internalizacién de la
informacidn transmitida.

Por dltimo, sin dejar de lado lo particular de la linea estética
de la marca y el hecho de que esta esta enfocada hacia un
target millennial donde las referencia y la aprobacién social
son parte de su decisién de compra, la pagina de Instagram de
Mac & Frank también funcionard a manera de catédlogo digital.
Su publicarén varias fotos de las prendas por si mismas y de
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etapas de la estrategia informativa.

las prendas estilizadas en personas conservando la misma
identidad y concepto de la marca mediante fotos divertidas,
lejos de editoriales alta moda y mas bien tener una identidad
fotografica que rescate una con una esencia y composicion
improvisada y espontanea.

Etapa 2: Publicacion en Instagram
Una vez que se haya generado el contenido, se procedera a
publicar los distintos artes, imdgenes y videos en la pagina de
oficial de Mac & Frank en Instagram Unicamente. Teniendo en
mente que producir contenido requiere tiempo y estrategia, las
publicaciones de Instagram seguirdn un calendario segiin que
tema (informacidn, catdlogo o testimonio) y dia de la semana.
Para dar inicio al lanzamiento de la marca y generar conmocion
alrededor del contenido a compartir, se puede iniciar por
publicar un pequefio giveaway para llegar a mas personas y
generar un pequefio enganche con la marca y por lo tanto con
el contenido por publicar en su pagina.

Etapa 3: Reaccidn al contenido
Como se ha explicado previamente, se selecciond a Instagram
como la principal y Unica red de comunicacién de la marca
por su conexion inmediata, y al ser culturalmente apropiado
para el grupo objetivo millennial. Dados los diversos tipos de
contenidos y el perfil de comportamiento del millennial, se
espera que las personas busquen integrarse a la marca, acceder
a ella, y ser destacados en sus publicaciones de Instagram.

Debido a que la marca no cuenta con una pagina web para
comprar en linea, en la biografia de la pagina oficial en
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Instagram habra un link directo al AppStore/GooglePlay donde
el cliente podréa descargarse la app y asi acceder al catdlogo
de la marca y comprar las prendas que desee por medio de su
cuenta personal en la app. De igual manera, las imagenes del
catdlogo por Instagram tendran el pequefio icono de la bolsa
de compra en su esquina para mostrar los precios y llevar a los
clientes, por medio de un link, a la app de Mac & Frank.

Los consumidores de la marca podran contactarse con esta

y compartir sus testimonios a través de Mensajes Directos

en Instagram. Asimismo, en la biografia de Instagram estara
publicamente la informacién de contacto, como nimero y
correo, para ofrecer mds maneras de interactuar y acercarse a
la marca. Adicionalmente se anunciaréd un hashtag exclusivo de
la marca para sus clientes; el cliente podra utilizar este hashtag
para fotos que decida publicar en su Instagram luciendo la
ropa de Mac & Frank y asi la marca podra encontrar facilmente
dichas fotos para re-postearlas desde la pagina oficial.

mac & frank
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Visualizacion:estrategia

informativa
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Your bio goes here...
and here too.

Appstore/macé&frankapp
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Edit profile

Fast fashion
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Alguien, en algtn
lugar, esta pagando.
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Figura 65. Perfil en Instagram con informacidn de upcycling y sustentabilidad.
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Figura 66. Publicacion en Instagram con informacién general de sustentabilidad.
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Estrategia de persuasion

Una vez realizada la estrategia de comunicacién, se dara inicio
con la estrategia de persuasién en base al mismo mensaje
emocional de la marca alrededor de las historias y memorias
detras de la ropa que se fabrica y usa.

Tal como en la estrategia informativa, para la promocién se
manejarad una campaifa por medio de Instagram con contenido
alrededor de las mismas historias que la marca busca destacar
y compartir. Como las etiquetas externas de las prendas

ya tendrédn de manera escrita las distintas historias, y para
generar contenido que sea interactivo y elaborado, la cuenta
de Instagram puede tener una variedad de post sentimentales,
ya sean escritos o a manera de video. Para esto, en la medida
de lo posible, puesto que contactar a los empleados de

las fabricas de maquila es complicado, se buscaré grabar
videos a manera de testimonios con las distintas historias

y recuerdos de duefios previos y nuevos de las prendas

y textiles. Para encontrar todo testimonio compartido en
redes por parte de la comunidad, se establecera el uso del
hashtag #mac&frankstories; este hashtag estara presente

en elementos de branding para siempre poner en la mente

de las personas la concientizacion sentimental de su ropa y
alentarlos a compartirlo publicamente. Adicionalmente, esto
ayudara al grupo objetivo y otras personas del mercado a
identificarse con la marca puesto que la marca toma una voz
humana y una identidad existente.

Para realizar el concurso se anunciara a través de Instagram

mac & frank

un pequefio giveaway mediante artes publicados en cual se
describiran los pasos a cumplir para participar. Las personas
deberan compartir mediante historias la publicaciéon del
giveaway y etiquetar en los comentarios de la publicacién

a otras tres cuentas. Dado que las personas querran ganar
el premio y prendas de Mac & Frank su participacion en el
concurso ayudara a difundir y promocionar la marca sin que
la marca como tal invierta mayor tiempo y presupuesto. Para
finalizar el giveaway, mediante las historias de la cuenta

de Mac & Frank se realizard un sorteo al azar para elegir el
ganador del giveaway, lo cual va a ocasionar que las personas
estén pendientes del movimiento en redes de la marca y
familiarizarse con esta.
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Visualizacion de la estrategia
de persuasion.
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Figura 67. Publicacién en Instagram del giveaway. Figura 68. Publicacion en Instagram de un testimonio #mac&frankstories.
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SUSTENTABILIDAD
ECONOMICA
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sustentabilidad econdmica. andlisis.

Analisis

Parte del planteamiento del proyecto consistié en realizar
un analisis de la sustentabilidad econémica para conocer
los costos de produccién estimados, y por lo tanto el precio
de venta al publico generando ganancia y asf justificar la
viabilidad de Mac & Frank.

Para el andlisis se estimd el costo de produccién de
pantalones, chaquetas, camisas y suéteres alrededor de dos
productos base, tote bags y camisetas, y una estimacién de
producciéon mensual de 300 prendas. Dentro de los costos de
produccién de la camiseta se requiere: materia prima, mano de
obra, costo operacional, etiqueta interna y externa, curacién
de material y packaging produciendo un costo total de $19.14
por camiseta individual. Para los costos de produccién del

tote bag se tomd en consideracion: materia prima, costo
operacional, impresién del logotipo, curacidon de material y
packaging sumando un costo total de $9.26 por cada tote bag.

A los costos de ambos productos se agregé un beneficio del
25% para obtener el precio de venta al publico. Sin embargo,
con un beneficio promedio del 25% las prendas tenian un
precio final por debajo del mercado. Los precios finales que
se muestran en la ilustracidn xx, se obtienen al aproximar

el precio de venta (costo + ganancia del 25%) a un nimero
redondeado tomando como referencia los precios de las
mismas prendas en el mercado. Una vez realizada esta
aproximacion, los precios de venta finales -promedio- por
producto fueron los siguientes:
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- Pantalones: $50
- Chaquetas: $65
- Camisetas: $30
- Camisa: $35

- Suéteres: $55

- Tote bag:$15

A través del estudio econdmico del proyecto se pudo concluir
que se necesita una inversion inicial de $124,399 para lanzar

Mac & Frank y empezar su produccién. Con esta inyeccién de
capital se recaudaré los fondos necesarios para adquirir los

activos necesarios para gastos operacionales y de produccidn.

Dentro del presupuesto también se contempla salarios dignos
para los varios trabajadores de la empresa como costureras,
asistentes en ventas, community manager, programador

de app, contadores y la subcontratacion de servicios de
transporte para envios por app. Incluso se ha hecho un
estimado de costos esporadicos para una inversion Unica
como son los costos de produccién para colecciones anuales
0 semestrales.
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Costo de produccion (valor unitario)

Camiseta

Costos Valor
Materia prima (4 textiles) $14.25
Mano de obra (2 horas) $3.12
Costo operacional $1.02
Etiqueta externa $012
Etiquetainterna $0.20
Curacién de material $0.33
Bolsa de entrega $0.10
Costo final $19.14

Costo de produccion (valor unitario)

Tote bag

Costos Valor
Materia prima (2 textiles) $6.25
Mano de obra (1hora) $1.56
Costo operacional $1.02
Impresién logo $0.10
Curacién de material $0.33
Bolsa de entrega $0.10
Costo final $9.26

Precio (valor aproximado)

Producto Valor
Costo promedio (camiseta) $19.14
Camiseta $30.00
Pantalones $50.00
Chaqueta $65.00
Camisa $35.00
Suéter $55.00

Figura 69. Tabla de listado de costos de produccidn y precio de venta de los varios

productos de Mac & Frank.

Precio de venta (valor unitario )

Camiseta

Costos

Costo de produccién
Ganancia 25%
Precio de venta

Precio de venta
(adaptado al mercado)

Valor
$19.14
$4.79
$23.93

$30

Precio de venta (valor unitario)

Tote bag
Costos

Costo de produccion
Ganancia 25%
Precio de venta

Precio de venta
(adaptado al mercado)

Valor

$9.26
$2.32
$11.58

$15
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conclusién. reflexién.
Reflexion

Tras finalizar el desarrollo completo de este proyecto me
siento alegre y satisfecha con la creaciéon de Mac & Frank
como producto final. Esta propuesta responde a todas las
intenciones y propdsitos con los cuales se dieron inicio a
este trabajo.

El proceso de investigacion del proyecto me permitié
finalmente entender parte de los habitos del consumidor y
cémo adaptarse a estos para presentar una propuesta real y
posible. A partir de las varias metodologias de investigacion
se pudo recopilar distintos factores, supuestos previamente,
que afectan la decisidon de compra del cliente al consumir
fast fashion. Factores como precios accesibles, ropa que
sigue tendencia y marcas que otorgan estatus son las
causas principales detrads de una dependiente relacién entre
el consumir y marcas de fast fashion. Son de estas mismas
pruebas culturales que se identifica un reconocimiento del
problema por parte del consumidor que a su vez lo ignora
por su beneficio propio. El desentendimiento y desinterés
por una practica ética y sustentable se convierte en el punto
de partida y reto a superar mediante la propuesta de disefio
para la innovacidn social.

A su vez, la etapa de prototipado fue una técnica
indispensable y provechosa para una ideacion creativa
y enfocada hacia distintas problematicas dentro del fast
fashion. Los distintos prototipos permitieron explorar
varias aplicaciones de una misma solucidon para una
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propuesta final elaborada y viable. Después de explorar

con distintas aplicaciones, tanto fisicas como digitales,

y distintas problematicas se concluyé en un servicio de
upcycling de materiales manera de tienda con un servicio

de personalizacion a través de una app. Una vez que se
realizaron prototipos de este esquema de negocio final, se
concluyd y comprobd que las personas pueden adoptar un
consumo sustentable si este se lo presenta con un beneficio
y una experiencia diferente, Unica, a las demdas marcas de fast
fashion; en el caso particular de Mac & Frank, esta propuesta
de valor y experiencia se proyecta a través del encuentro y la
valoracion emocional detras una prenda de ropa. Al presentar
el prototipo de Mac & Frank era notable la emocidn e ilusién
de las personas por participar en el proyecto y poder tener su
propia prenda para contar y compartir su propia historia.

Finalmente, como conclusién general del proyecto y su
ejecucion, se puede decir que este tuvo un desarrollo
positivo, tanto en su misién sustentable como en su propdsito
direccionado hacia la participacién y concientizacion del
consumidor. No sélo se llegd a crear una marca con un logro
Unico hacia lo sustentable; se pudo crear todo un concepto
alrededor de lo que Mac & Frank es y representa, y crear una

estética distinta y divertida a partir de cémo luce Mac & Frank.

Mac & Frank incluso pudo establecer una relacién personal y
profunda con los consumidores dada la conexion sentimental
con cada uno, logré una reflexion personal dentro de cada uno
de sus consumidores que los lleva a experimentar la ropa de
una distinta y mas atenta. La elaboracién gréfica y tangible del
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conclusién. reflexién.

proyecto cumplié y superd las expectativas iniciales, lo cual
permitié el desarrollo de una marca real con la cual las personas
quieran relacionarse e involucrarse porque se ven identificadas
por la identidad y personalidad que esta representa.

Para finalizar, la elaboracion de este proyecto realmente ha
sido una experiencia y reto personal de descubrir la realidad
detras del consumismo del cual yo también soy participe. El
aprender y entender lo suficiente del problema se extendia
mas alla de poder plantear una solucién, pero también
significaba un cambio y comportamiento consciente de mi
parte a una causa a la que me comprometi defender con el
inicio de este proyecto. Es gracias a mi experiencia y proceso
personal con relacidn al fast fashion que pude entender formas
distintas y originales de cambiar al mercado; las personas no
siempre son intencionales con su manera de consumir, son
estas propuestas que impulsan y educan a los consumidores a
mejorar sus habitos y conductas de compra.

mac & frank
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Recomendaciones

En su totalidad, siento que el desarrollo de este trabajo es
bastante completo y profundo. La propuesta grafica, estética
y de producto/servicio es real, y se encuentra lista para una
posible ejecucién inmediata. Sin embargo, una vez finalizado
este proyecto puedo identificar ciertas recomendaciones a
considerar para el futuro desarrollo y realizacién de Mac &
Frank.

En primera instancia recomendaria profundizar y realmente
tener un completo entendimiento acerca de la sustentabilidad,
especialmente en cuanto al cuidado y la curaciéon de las
prendas. Durante el procedimiento de este proyecto, se realizé
una breve y superficial entrevista con una Melanie Valencia
-ingeniera ambiental y docente de la USFQ- con el fin de
asegurar que los textiles usados pueden ser restaurados
quimicamente; y, por lo tanto, ser usados en prendas nuevas
conservando su calidad. El llevar a cabo un benchmark de
otras empresas sustentables de ropa, y sus tratamientos del
material, me confirmd que realmente existen técnicas que
estan siendo empleadas para la curacién que Mac & Frank
propone. Estas referencias externas llevaron a que yo no me
concentre en investigar y aplicar un tratamiento real para tratar
las telas; es decir, alin después de este proyecto, desconozco
el proceso especifico al cual los textiles deben ser sometidos
para ser curados. Al ignorar el proceso detallado de curacién,
puedo arriesgar la sustentabilidad que Mac & Frank busca
promover. Posiblemente, los quimicos necesarios para estos
tratamientos no son orgdnicos o sustentables, de manera que
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el proyecto mismo puede volver a contribuir a la contaminacién
del medio ambiente y asi, contrarrestar el cuidado ambiental
que se planted como base del proyecto.

La segunda recomendacién que considero fundamental para

la siguiente etapa de Mac & Frank, es un trabajo junto a otros
profesionales como modistas, arquitectos y programadores.

A pesar de que para fines de la presentacién y propuesta

del proyecto se produjeron y realizaron los patrones de las
prendas, el disefio de la app y el planteamiento del espacio,
estos no estédn hechos de manera profesional, y por lo tanto no
estan a la altura de la calidad, servicio y experiencia que Mac &
Frank realmente puede alcanzar.

Todos estos aspectos de la marca se construyeron y disefiaron
a partir de una colaboracién superficial y breve con cada
profesional. En cada aspecto hubo una reunién y discusion

de ideas con los respectivos profesionales; posterior a eso yo
misma realice un prototipo de cada elemento para después
evaluarlo nuevamente con el profesional, y a partir de estas
recomendaciones generar las mejoras necesarias del producto
final. Ya que mi conocimiento en estas areas es limitada y
Unicamente puedo aportar desde una experiencia grafica del
disefio, las piezas y estructuras realizadas pueden ser mas
funcionales y adecuadas a las necesidades de tanto Mac &
Frank, como las de sus clientes.

Si bien las sugerencias mencionadas previamente
llevarian a Mac & Frank a la siguiente etapa asegurando su
funcionamiento adecuado, y con este su éxito, me siento
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satisfecha con la propuesta entera del proyecto que puede
realizar independientemente y con mucho esfuerzo personal
por entender otras areas del disefio. El involucrarme y formar
parte de la conceptualizacion, el disefio y la realizaciéon

de cada extension de este proyecto, me permitié poder
dedicarme de manera mas honesta a la elaboraciéon de Mac &
Frank en su totalidad. Es asi como pude entender todo lo que
este proyecto abarcaba y requeria; el encontrar soluciones
répidas y propias me ratificé que con una ejecucién de
mayor preparacion, Mac & Frank es un proyecto con un gran
potencial y una proyeccion real.

mac & frank
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