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ABSTRACT

¿Cómo a través de un ejercicio 
creativo se conjugan las 
funciones de una empresa B2B 
con una empresa B2C en la 
industria textil y de moda?

El proyecto trata de una Innovación 
incremental en el modelo de negocio 
de la cadena de producción del sistema 
moda.



E l parad igma del proveedor text i l  como dotador de 
mater ia pr ima para ser usado en una etapa poster ior , 
es reemplazado por un serv ic io B2B basado en 
la creac ión , dónde a través de l e jerc ic io creat ivo 
y e l uso de las redes soc ia les e l d iseñador de 
super f ic ies const ruye un v íncu lo con e l consumidor 
f ina l , permi t iéndole const ru i r audienc ias (audienc ias 
ob jet i vo de la marca) y tener in formación de pr imera 
mano sobre sus preferenc ias estét icas y de consumo. 
A l f ina l esas audienc ias capt ivas que se const ruyeron 
en e l proceso, se t ransf ieren por medio de la 
propuesta creat iva acorde a los resu l tados de las 
medic iones para luego ser ap l icadas a un producto 
de diseño de super f ic ie para las marcas . 

ABSTRACT



 
La creación es el hi lo conductor del proyecto y 
aparece durante las cuatro fases fundamentales del 
momento creativo. En la primera fase se diseñan 
patrones gráf icos basados en las tendencias locales y 
globales, además de las conversaciones con la marca 
objet ivo. Se construyen unos marcos de referencia 
visual dónde se establecen las rutas de diseño, en 
co-creación y colaboración con el cl iente.
En la fase 2 se diseñan contenidos creativos para 
redes sociales, los cuales t iene el objet ivo de generar 
expectat iva y construir un vínculo que nos permita 
hacer una interlocución con audiencias previo al 
producto, para darle insights a la marca con respecto 
al comportamiento de tendencias estét icas etc. , y 
val idar las reacciones a través de las métr icas de 
interacción en redes (Compart ir / Guardar / Menciones 
/ Comentarios / Me gusta) con el consumidor f inal .



Una vez f inal izado el proceso de publ icación y medición, 
pasamos a la fase 3 dónde el ejercicio creativo 
se manif iesta en la ´Traducción ¨ y transformación de 
los patrones que tuvieron mayor aceptación en el 
públ ico, a un producto apl icado a la marca. Por 
últ imo,  en la fase 4 nuevamente, se construyen 
contenidos creativos con el producto f inal izado 
cerrando la narrat iva que cuenta desde el inicio del 
proceso hasta el resultado final apl icado a la marca. 
Son productos creativos concebidos y desarrol lados 
para diferenciarse del resto de la oferta a part ir 
de un servicio personal izado, en co-creación y/o 
colaboración con la marca y centrado en audiencias, 
donde las marcas encuentran su propia voz. 

Se escogió la marca de Lingerie el Origen del Mundo, 
pues es una marca que hace parte del nicho objet ivo 
de DDL LABORATORIO DE SUPERFICIES, para poner 
a prueba la metodología de trabajo de éste nuevo 
servicio.

Palabras claves: Diseño de superf ic ie , Construcción de audiencias, 

co-creación, B2B creativo, uso de redes.



DDL LABORATORIO DE SUPERFICIES 
es un laboratorio de diseño 
de superf ic ies, en el cual se 
desarrol lan proyectos a la medida, 
en co-creación, por colaboración 
o por comisión para diferentes 
apl icaciones plást icas de diversas 
escalas y usos. Dir igimos y 
creamos contenido creativo que 
ayude a las indiv iduos o marcas 
a encontrar su propia voz a 
través del diseño de superf ic ie .
(ver archivos adjuntos a éste documento)

¿QUIÉNES SOMOS?

IMAG E N  1  A R C H I V O  P RO P I O 



ser/estar consciente de las capas que nos configuran, 
piel que nos envuelve, que nos acoge y expone a la 
vez; contradicción int ima, percepción de fragi l idad o 
fuerza. encontrar la esencia en lo suti l , en lo etéreo, 
en el vacio. improntas que dan cuenta de nuestra 
existencia.

MANIFESTO
DDL LABORATORIO DE SUPERFIECIES

*Breathe and/as Impr int
CREAMOS SIGNIFICADO A TRAVÉS DE IMPRONTAS 
CON MEMORIA E INTENCIÓN.

Diente de León (DDL) es una marca que nace en el 
2007 con su l ínea de diseño de medias estampadas a 
mano, a part ir de un trabajo arduo de invest igación 
conceptual y matérica.  

Estado del proyecto
 

*en   
 construcción



Diente de León (DDL) ha tenido la oportunidad 
de trabajar en varios proyectos maravi l losos en 
colaboración con reconocidos diseñadores colombianos 
como Olga Piedrahita, para su desf i le inaugural en 
Colombia moda 2011, Hernán Zajar Círculo de la Moda 
2012, Paula Manti l la Círculo de la Moda Moda Show 
2011, Tul Círculo de la Moda Moda 2009, entre otros, 
diseñando las medias perfectas para complementar 
sus bel las colecciones.

También he trabajado en dos proyectos l i terarios, 
impulsados por La Madriguera del Conejo Librer ía en 
el que se desarrol laron dos productos muy exitosos. 
El primero fue una edición l imitada de medias con 
los Haiku de Basho y la segunda medias con los 
Sonetos Lujur iosos de de ARETINO. He exportado mis 

IM A G E N  2  A R C H I V O  P RO P I O 



colecciones a Holanda, Reino Unido e Islandia.
Luego en el 2017 buscando nuevas maneras de 
reinterpretar la marca y su propósito, en conjunción 
con la maestr ía en Diseño para Industr ias Creativas 
y Culturales, se material iza esta idea de DDL 
LABORATORIO TEXTIL la cual se ha estado gestando 
por largo tiempo a part ir de la producción de varios 
proyectos por comisión haciendo diseño text i l para 
colecciones específ icas de diseñadores como Juan 
Pablo Mart ínez y Olga Piedrahita.

Cómo se define DDL LABORATORIO DE SUPERFICIES ?

Es un proyecto en estado de construcción permanente, 
atento y observador, que camina múlt iples caminos 
a la vez, relacionando, tej iendo, intersecando y 
fundiendo lo que ve. Nace de la idea de DISEÑO 
como envolvente de la piel , de la fascinación que se 
tiene a través de la intervención del objeto, logrando 
elevar la dimensión perceptual y simból ica del mismo.



¿En qué cree DDL LABORATORIO DE 
SUPERFICIES?

DDL cree en cada persona que 
trabaja con el la, sabe que ese es su 
mayor capital . Tiene la convicción 
de que cada uno de sus art í f ices 
son personas comprometidas, cuyo 
trabajo es incomparable y necesario. 
DDL cree en trabajar por una meta 
común. Cree en el r igor, en el 
compromiso, en la invest igación, 
en el trabajo duro. DDL cree que 
la buena energía de los amigos y 
la famil ia fortalece.
DDL cree en el conocimiento como 
punto de part ida de un diseño, y en 
la asimilación del mismo, sumado 
al contexto, las experiencias 
emocionales, espir i tuales 
indiv iduales y el proceso mental 
como generadores de la idea, 
garantizando que el resultado sea 
irrepetible .



¿Cómo siente DDL LABORATORIO 
DE SUPERFICIES?

DDL siente la intervención 
de cada superf ic ie como el 
camino, no como la f inal idad. 
Cada diseño es producto de 
un estado mental , emocional 
y espir i tual específ ico. Siente 
cada espacio de intervención 
como un regalo en el que 
deja su alma, exter ior izando 
y evocando sensaciones.

¿Cómo nacen las creaciones en DDL 
LABORATORIO DE SUPERFICIES?

Las superf ic ies de DDL nacen 
de la invest igación, el universo 
visual , la conexión de ideas, las 
conversaciones, las relaciones, 
nacen de la observación, 
de estar atento, de la 
espontaneidad y l ibertad, de la 
sorpresa, y la búsqueda. Nunca 
sabrás cuál será el detonante 
de la próxima idea. Una vez 
la imagen entra en el sistema, 
despacio, va madurando, 
tomando forma en el camino 
hasta que está l ista para sal ir 
y seguir transformándose en 
aras de la perfección.



La cris is f inanciera mundial en el año 2008 desencadenó 
un cambio en la industr ia text i l colombiana, provocado 
no solo por la devaluación del Peso frente al Dólar, 
sino además, por otros factores como el crecimiento 
de China e India en mercado mundial de producción 
text i l , la cris is comercial con Venezuela, así como 
el contrabando de Text i les y materia prima de Asia 
Oriental . Estos hechos generaron efectos negativos 
sobre la dinámica del sector text i l en Colombia 
y por ende el cierre de muchas empresas, entre 
el las algunas de las más tradicionales y grandes de 
Colombia (Superintendencia de Sociedades, 2013) .

CONTEXTO



Esta reducción en la representat iv idad de Colombia 
en el mercado text i l mundial , hizo que el país tuviera 
que supl ir sus necesidades en el mercado local y la 
exportación de productos terminados a los Estados 
Unidos, México y Ecuador, a través de un aumento en 
las importaciones de materias primas, lo cual generó 
un incremento en las importaciones text i les del 49% 
entre 2010 y 2012. (Superintendencia de Sociedades, 
2013) .

Desde el punto de vista de la generación de valor y 
empleo, la cadena de producción text i l es una de las 
más relevantes en la industr ia nacional , caracter íst ica 
frecuente en países en vía de desarrol lo . Esto se debe 
a que gran parte de la cadena de producción está 
compuesta por mano de obra y producción nacional 
generando un volumen importante de trabajo.



Aunque el futuro de la industr ia text i l en Colombia 
en los próximos años es incierto (Euro monitor 
International , 2015) esta inestabi l idad representa 
nuevas oportunidades para establecer nuevos 
modelos productivos, mejoramiento en sus procesos 
e incentivar modelos sostenibles que le permitan a 
los productores nacionales, tanto artesanos como 
industr iales, ser más competit ivos en un mercado que 
está empezando a favorecer cadenas de valor que 
incluyan prácticas sostenibles (McKinsey & Company, 
2009) . 



Dentro de este ámbito, la cadena productiva del sector 
text i l en Colombia t iene una oportunidad interesante 
para enfrentar los problemas disruptivos que plantean 
las tendencias en creativ idad y sostenibi l idad, 
relacionadas con el uso de nuevas tecnologías, el 
consumo lento, economías alternativas, la producción 
f lexible, la economía circular entre otras. De acuerdo 
con el estudio elaborado por McKinsey & Company en 
el 2009 para el Minister io de Comercio, Industr ia y 
Turismo (MCIT) , la industr ia text i l en Colombia podría 
beneficiarse de las tendencias globales dónde los 
text i les y prendas de vest ir sostenibles y éticas están 
a la cabeza de la l ista. 



La estampación digital text i l aparece en esta ecuación 
generando unas oportunidades interesantes en cuanto 
a la ef ic iencia y la producción l impia en text i les . 
Por un lado éste método de impresión reduce el 
consumo de agua en un 80% y 30% en electr ic idad 
frente a los los métodos tradicionales para impresión 
de telas, además del uso de tintas amigables con 
el medio ambiente. Gracias a la innovación en la 
estampación digital , esta nos sirve para Prototipar 
muy rápidamente, sondear al consumidor y luego 
programar el número de piezas que éste requiere; de 
esta manera  se l imitan los inventarios y dinamizan 
las ventas en el punto de venta u onl ine. 
En la actual idad solo el 7% de la producción text i l 
mundial se hace de manera digital , es por esto que 
resulta tan atract ivo. Los expertos aseguran que 

“ESTAMPAR LO QUE SE HA VENDIDO, 
EN LUGAR DE VENDER LO QUE SE 
HA ESTAMPADO” 
Amancio Ortega, fundador de Inditex . 



la impresión digital text i l tardará unos años más en ser 
adoptada. Hoy en día los compradores de text i les se incl inan 
por compras menos masivas y están el igiendo los t irajes mas 
cortos. Si la demanda sigue creciendo la tendencia para el 
año 2025 en el consumo de text i les digitales en el mundo 
estar ía l legando al 50% de la cuota total del mercado, una 
cifra que hace muy interesante invert ir en este sector . 

Los desarrol los tecnológicos en impresión digital han 
avanzado a pasos agigantados, sin embargo, la relación de 
esta tecnología con los demás eslabones de la cadena de 
producción del sistema de la moda sigue siendo el mismo. 
Ahora los diseñadores pueden estampar los diseños que 
quieren o comprar diseños predeterminados dónde tener el 
control en la paleta de color les es suf iciente.

En este orden de ideas, dentro de este eslabón de la cadena 
text i l se observa la necesidad de que empresas ofrezcan servicios 
de diseño text i l ; a nivel general se identi f ican requerimientos 
en el desarrol lo de text i les que sean más compatibles con las 
necesidades y desempeño humano (Cidetexco 2009) .



Hoy en día el modelo de negocio que encontramos 
regularmente en Colombia en cuanto a diseño text i l 
es enfocado principalmente a lo operativo y no en la 
creación.

En el ámbito de la creación, hay pocas empresas de 
diseño de superf ic ies que ofrezcan el desarrol lo de 
productos a medida. En su mayoría son diseñadores 
text i les independientes no constituidos como empresa.
Otros por ejemplo, ofrecen catálogos de patrones ya 
hechos para personal izar y vender sus l icencias de 
uso. También encontramos empresas como Estampamos 
que oferece además del servició de estampación, 
productos terminados para decoración como coj ines 
y lencería entre otros. 

En el marco de lo operativo el servicio que es ofrecido  
principalmente es el de estampación e impresión 
digital , analogo, acabados text i les y rotat iva.

REFERENTES COLOMBIA



En Colombia hay tres casos de éxito enfocados 
directamente al servicio de impresión y en algunos 
casos desarrol lo de producto propio. 
El primero es ESTAMPAMOS, empresa paisa establecida 
desde 1982 en Medel l ín, maneja los tres t ipos de 
impresión text i l , la digital , rotat iva y manual .  Hacen 
impresión de text i les para moda y l ínea hogar. Es la 
empresa que le imprime los text i les a la mayoría de 
los diseñadores en el norte del país . Y su servicio 
principal es el de la impresión. 

CASA CORISSIA en Bogotá ofrece asesoría text i l en 
Text i les Importados, Estampación Digital en Fibras 
Naturales y Pol iéster . En este caso existe una oficina 
dónde le ayudan a las personas a real izar lo que se 
está imaginando, como un valor agregado pero su 
servicio se centra en la estampación principalmente.



Por últ imo esta PRINTSTYLE situado en Bogotá, nace 
en el 2012 como una opción para que diseñadores 
puedan ampliar sus opciones text i les con diseños 
propios. Se especial izan en estampación text i l digital 
de gran formato en f ibras sintét icas. Como servicios 
adicionales ofrecen el desarrol lo de patrones text i les 
,asesoría creativa en los procesos y el servicio de 
costura para desarrol lar productos.



En los referentes del mundo el enfoque de los 
negocios se centra en la creación y luego en la 
material ización del producto. Pongo varios ejemplos 
dónde desde perspectivas diferentes la creación es el 
hi lo conductor de estos proyectos.
Mi favorito es PATTERNITY un estudio de diseño Inglés 
que ha expandido sus raíces en muchas direcciones. 
Tienen un blog que por mucho tiempo recogió y 
categorizó imágenes de patrones en diferentes 
escenarios para luego de 8 años cobrar por el uso 
de estas imágenes y el acceso al motor de búsqueda.

Por otra parte desarrol lan proyectos y experiencias a 
medida, han colaborado con varias marcas diseñando 
los patrones gráf icos para sus productos, hacen 
dirección de arte, t ienen varios l ibros y van por 
el mundo contando sus experiencias a part ir del 
desarrol lo de patrones etc.

REFERENTES MUNDO



PATTERNITY fue fundada por Anna Murray y Grace 
Winteringham en Londres en 2009. Unidos por su 
profundo amor por el patrón y su capacidad para 
unir ideas, personas y perspectivas, querían compart ir 
el poder posit ivo del patrón con el mundo.
Hoy son una “organización creativa consciente” 
sustentada por su f i losof ía central y la invest igación 
mult idiscipl inaria . Todos sus proyectos, productos 
y eventos educativos trabajan con un patrón para 
inspirar formas de vida más creativas, colaborativas 
y conectadas.

Tomado de https://www.patternity .org/



DESIGN TEAM es un estudio Afr icano que mezcla la creación 
análoga y digital . Es un referente poderoso que resuena con 
mi manera de hacer patrones para superf ic ies.  
DESIGN TEAM es una marca Afr icana creada en el 2000. 
Usan técnicas mixtas de impresión text i l Análogo /digital . Han 
dominado el arte de producir telas impresas a mano de cal idad 
a escala comercial , con una producción mensual variable de 
6000 a 10 000 metros de telas impresas digitalmente, sin 
perder la autenticidad del proceso de impresión a mano.
Tienen un portafol io graf ico de patrones que están a la venta 
para decoradores, arquitectos, diseñadores de moda entre 
otros.

Tomado de https://www.designteamfabrics.co.za/



En INSLEY & NASH me parece interesante que 
desarrollan productos desde la conceptualización 
hasta su material ización. Tienen control sobre 
todo el proceso creativo y su resultado.
En INSLEY & NASH producen text i les a medida. 
Diseñan, desarrol lan y producen soluciones 
text i les creativas que son únicas para cada 
proyecto de manera individual . El servicio de 
telas impresas personal izadas va desde el 
concepto inicial hasta la instalación f inal .

Tomado de https://www.insleyandnash.com/



LARIDIE es un estudio de diseño 
text i l mexicano cuya f i losof ía 
se basa en el balance entre la 
invest igación, la creación, la 
tecnología y la circulación.
Tiene una colección de patrones 
base pero también ofrecen el 
servicio de diseño personal izado, 
así como invest igación de 
mercado, propuesta de producto 
y materiales.

Tomado de http://www.lar idie .com/



BESPOKE ATELIER es un 
estudio de diseño establecido 
en Glasgow en el 2011 por 
Yvonne El l iott-Kel l ighan y 
Marion Parola. El estudio 
crea superf ic ies innovadoras 
para inter iores, proyectos 
de arquitectura y el espacio 
urbano. Las piezas están 
hechas a medida a part ir 
de la i lustración manual 
inspirado en la textura y el 
entorno. 

Tomado de https://www.bespokeatel ier .co.uk/



(ver archivo adjunto con modelo de negocio EXCEL)





DDL 
LABORATORIO DE SUPERFICIES

DDL LABORATORIO DE SUPERFICIES nace 
de la inquietud que tengo sobre el papel 
de el diseñador text i l como eslabón en la 
cadena de producción en el sistema moda 
y cómo éste puede relacionarse con el 
consumidor f inal para generar dinámicas 
innovadoras.
El papel establecido de una empresa de 
materia prima text i l es el de proveedor, en 
ese sentido supone que sus preocupaciones 
comerciales no están l igadas directamente 
al consumidor f inal sino más bien a otras 
empresas y a las inquietudes que tiene 
sobre insumos, materiales, y apl icación 
de nuevas tecnologías. Por otro lado las 
dinámicas del consumidor f inal están 
atadas a las caracter íst icas del producto, 
su deseabi l idad, tendencias de moda, 
percepción de valor entre otros.    



DDL 
LABORATORIO DE SUPERFICIES Mi hipótesis es ¿Cómo puedo conjugar las 

funciones de una empresa B2B con una 
empresa B2C en la industr ia text i l y de moda 
a part ir de un ejercicio creativo? 

La propuesta que DDL LABORATORIO DE 
SUPERFICIES plantea es generar un modelo 
híbr ido dónde a part ir de la interacción 
en redes durante el proceso creativo de la 
l ínea de patrones gráf icos se construya un 
vínculo emocional con el consumidor f inal 
durante el proceso de creación al cual está 
expuesto, permit iéndole de alguna manera ser 
espectador del desarrol lo plást ico, generando 
una sensación de famil iar idad al momento de 
reconocer las apl icaciones gráf icas apl icadas 
al producto f inal de la marca.
El consumidor f inal reacciona al contenido 
teniendo en cuenta dos factores. El primero, 
cuando reconoce ciertos elementos que le 
resultan famil iares en el producto, contrastado 
a otros que le parezcan atract ivos y lo 
enganchan. 



FASE 1 · VINCULO CON LA MARCA
BENCHMARKING
ANÁLISIS DE CONSUMIDORES ACTUALES
OBJETIVO DE LA MARCA
MEDICIÓN ESTADO ACTUAL DE SU AUDIENCIA 
REDES
ANÁLISIS DE DATOS DE LAS MARCAS ESPEJO 
ANALIZAR LA AUDIENCIA OBJETIVO.
ESTABLECER UNA LÍNEA BASE
IDENTIFICAR INFLUENCERS 

FASE 2 · EXPLORACIÓN CREACIÓN
En esta segunda fase se diseñan patrones 
gráficos basados en las tendencias locales y 
globales , además de las conversaciones con 
la marca objetivo.
Se construyen unos marcos de referencia visual 
dónde se establecen las rutas de diseño, en 
colaboración con el cl iente.

A CONTINUACIÓN SE PRESENTA LA METODOLOGÍA DEL 
SERVICIO CREATIVO DDL LABORATORIO DE SUPERFICIES 
COMPUESTA POR  10 FASES:



1. ANÁLISIS TENDENCIAS GRAFICAS
 SEGÚN TENDENCIAS DEL 2019 PREMIER VISION

 SEGÚN GUSTO PARTICULAR DE LA MARCA

 SEGÚN PUEDA SER APLICABLE A LOS MÉTODOS DE ESTAMPACIÓN 

 Y TEÑIDO DE DDL

 SEGÚN CUALIDADES DE LAS TELAS QUE SE PRETENDEN TRABAJAR

2. DEFINIR DETERMINANTES DE DISEÑO DE LA MARCA
   ESTETICA

   METODOS DE IMPRESIÓN ACORDE A LA EXPRESIÓN GRÁFICA

   IMPRESIÓN SEGUN CAPITAL ECONÓMICO

  MATERIALES SEGÚN PRODUCTOS Y METODO DE IMPRESIÓN 

3. DISEÑAR LOS PATRONES GRÁFICOS
 EXPLORACIÓN DE TÉCNICAS SEGÚN CONCEPTO  
     GRAFICO  DEFINIDO CON LA MARCA.
    HACER VARIAS PROPUESTAS E ITERAR EL PROCESO  
 HASTA QUE SE DEFINA EL PRODUCTO GRAFICO FINAL.

FASE 3 ·  DESPERTAR LA CURIOSIDAD (creación 2)
En ésta fase se diseñan contenidos creativos para redes 
sociales dónde la audiencia objetivo ¨valida ¨ a través de 
las métricas de interacción en redes .
(Compart ir / Guardar / Menciones / Comentarios  / Me gusta.)



La primera conexión se establece a través del uso de INSTAGRAM 
como canal inicial de contacto, l levando al consumidor f inal 
por una narración dónde se van hi lando los procesos creativos 
y matéricos, hasta f inal izar con la apl icación de su desarrol lo 
plást ico en el producto f inal de la marca. La comunicación 
con el consumidor f inal nos da los insights necesarios para 
tomar decisiones en tiempo real basadas en tendencias de 
comportamiento sobre la creación propuesta.

* Se escoge Ins tag ram como cana l  de comun icac ión por se r e l  ún i co  

 espacio virtual que la marca maneja. 

D E S P E R T A R - L A 
CUR I O S I D AD
PRIMERA CONEX IÓN B2B + CONSUMIDOR F INAL



1. USO DE REDES / ESTRATEGIA EN 
LA QUE (NO SE VENDA UN PRODUCTO) 
REFERENTE DE ESTARTEGIA PATTERNITY  
O COMES CAKE.
PATTERNITY : su estrategia es estar al aire en una 

página web que muestra y categoriza de manera 

gratuita patrones dispuestos en diferentes contextos. 

Luego de tener suf icientes imágenes, ofrece la 

posibi l idad de comprar las imágenes. Saca l ibros a 

part ir de estos encuentros entre otras cosas.

COMES CAKE: Fotógrafos de producto colombianos 

que durante casi dos años hicieron sus propias 

producciones usando Instagram como plataforma 

para mostrar su trabajo.

2.CANALES + HERRAMIENTAS :  
  I N S T A G R AM / FO TO S

3.DISEÑAR CONTENIDO CREATIVO PARA 
MOSTRAR LOS PATRONES EN REDES A 
PARTIR DE LO EMOCIONAL ACERCÁNDOME 
DESDE LO ESTÉTICO. 

*El OBJETO NO ES PRESENTAR LOS ESTAMPADOS COMO TELAS, 
ME INTERESA MÁS IDENTIFICAR EL GUSTO SOBRE LA GRÁFICA.[                     ]                     



FASE 4 · GENERAR EL INTERÉS DEL 
CONSUMIDOR FINAL HACIA NUESTROS 
¨PRODUCTOS O SERVICIOS ¨
  EXPLOTAR LA IDEA DEL MAKING OFF.  
  (POSIBILIDAD)

*PALABRAS CLAVE :   
TEXTURA + ENVOLVER 
+ SUPERFICIE + PIEL
FASE 5 ·  PRIMERAS REACCIONES
HACER MEDICIÓN DE INTERACCIÓN A  
TRAVÉS DE INDICADORES DE ACCIÓN EN 
INSTAGRAM (DIERON LIKE, COMENTARON, 
SIGUIERON, COMPARTIERON, ENTRE OTROS.)

- ANALIZAR QUE GRÁFICAS SON LAS QUE TIENEN MÁS   

  ACOGIDA ENTRE EL CONSUMIDOR FINAL.

- MEDICIÓN DE LOS LIKES CUALITATIVO QUE MIDE 

  CAMBIO EN EL TIEMPO. 

- PERCEPCIÓN 

- CANTIDAD DE SEGUIDORES NUEVOS

- ACTIVIDAD EN REDES



FASE 6 ·  MANOS A LA OBRA (creación 3)

MANOS A LA OBRA 
Una vez f inal izado el proceso de publ icación y medición, 
pasamos a la fase 6 dónde el ejercicio creativo se manif iesta 
en la ́traducción ¨ y transformación de los patrones que tuvieron 
mayor aceptación en el públ ico, a un producto de diseño de 
superf ic ie .
En sí mismo este proceso de diseño de superf ic ies en éste 
caso text i l t iene unas fases internas determinadas por la 
dirección creativa del proyecto.

Fase 3.1 Diseñar los patrones de modo que puedan ser 
estampados homogéneamente. El patrón gráf ico mantiene una 
escala, proporción y repetición homogénea. 

Fase 3.2 Diseñar las superf ic ies con los patrones de corte o 
moldes de las prendas propuestas. Aquí hay un acompañamiento 
desde la concepción de la idea hasta la f inal ización del 
producto, garantizando el mejor uso de la gráf ica y dando 
la posibi l idad de componer y usar escalas y proporciones 
diferentes en las prendas.

I M A G E N  3  A R C H I V O  P RO P I O 



DESARROLLO DE 
PRODUCTO TEXTIL 
DDL (cantidades, costos, 
t iempos etc. )
1. DESARROLLO PIEZAS CAPSULA    

  POR EL ORIGEN DEL MUNDO.

2.TRABAJO COLABORATIVO   

  DÓNDE SE DEFINE TIPOS DE 

  NECESIDAD SOBRE EL 

  SERVICIO. (escala, paleta de  

  color, t ipos de impresión etc. )

3 . ESTAMPACIÓN TELA, 

  ESTAMPACIÓN PIEZAS 

  ESPECÍFICAS + ESTAMPACIÓN 

  DETALLE SOBRE DIGITAL.

Exploración con harina

I M A G E N  3  A R C H I V O  P RO P I O 



FASE 7 ·  DESEO+ POSESIÓN + 
EXPERIENCIA  (creación 4)
1.ESTRATEGIA COMUNICACIÓN  PRODUCTO 

FINAL COLECCIÓN CAPSULA

2.MOSTRAR Y CONVENCER / EXPONER EL 

PRODUCTO EN USO DESTACANDO LAS 

CUALIDADES DEL MISMO. 

3.ACCIÓN ADQUISICIÓN DEL BIEN O SERVICIO 

OFRECIDO. 

* EL OBJETIVOS ES ESTABLECER QUE LA 

COLABORACIÓN ENTRE DDL + OM GENERÓ UN 

VALOR ADICIONAL A LA MARCA 

- EVENTOS ASOCIADOS

- INVITACIÓN ARTISTAS QUE RESUENEN  

 CON LA PROPUESTA (CASO MARÍA JOSÉ  

 ARJONA CON ROPA DE TRABAJO).



FASE 8 · ¿QUÉ PASÓ? 
HACER MEDICIÓN DE INTERACCIÓN INDICADORES 
DE ACCIÓN 
(dieron l ikes, comentaron, siguieron, compart ieron etc. ) .

INDICADORES DE AUMENTO EN LOS LIKES
INDICADORES DE MIGRACIÓN DE LOS QUE 
ESTABAN EN UN LADO AHORA TAMBIÉN ESTÁN 
EN EL OTRO LADO.

FASE 9 · OTRAS MEDICIONES
PERCEPCION DE VALOR SOBRE EL PRODUCTO 
PERCEPCION DE VALOR SOBRE DDL + SU WEB 
BLOG O PLATAFORMA 
COMPARACIÓN DE DATOS FRENTE A LOS 
INICIALES
FRECUENCIA (ESTABLECER UMBRALES)
FIDELIDAD
MEDIR EL COMPORTAMIENTO EN EL TIEMPO

FASE 10 · PROCESAMIENTO DE LA 
INFORMACIÓN 
COMO CAPITAL DEL LABORATORIO PARA 
GENERAR NUEVOS Y MAS PROFUNDOS INSIGHTS.
CATALOGAR LA INFORMACIÓN
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Se desarrol ló una metodología de 
servicio basado en la creación la cual 
puse a prueba con la marca El Origen 
del Mundo Lingerie por un lapso de 10 
meses, de 02/17 a 12/17. Expl icaré 
los detal les de cada fase del proceso 
a través de la metodología de diseño 
basada en la propuesta de Bruno Munari 
(2004) . Real icé una invest igación de tipo 
exploratorio, por lo que la metodología 
apl icada arrojará resultados cual i tat ivos 
a través de observaciones y anál is is 
del caso.
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¿Cómo a través de un ejercicio creativo 
se conjugan las funciones de una 
empresa B2B con una empresa B2C en 
la industr ia text i l y de moda? 

PROBLEMA

A través de la metodología apl icada al 
estudio de caso se pone en evidencia 
la interacción de DDL - proveedor con 
el consumidor f inal para dar respuesta 
a las necesidades creativas de la marca 
el Origen del Mundo.



RECOGER 
INFORMACIÓN
Lo primero es definir que necesita 
o desea la marca el Origen del 
Mundo a la cual me refer iré a part ir 
de ahora como OM.



CASO DE ESTUDIO
EL ORIGEN DEL MUNDO (OM) 
UNDER AND OVER GARMENTS
MOTO
Aprendí ante todo que estos pequeños juguetes, objetos de moda 

y de lujo, no sólo son bagatelas y una invención de ambiciosos 

fabricantes y comerciantes, sino just i f icados, bel los, variados, 

un pequeño, o mejor dicho, un gran mundo de cosas, que todas 

tienen la única f inal idad de servir al amor, ref inar los sentidos, 

animar el mundo muerto que nos rodea, y dotarlo de un modo 

mágico de nuevos órganos amatorios, desde los polvos y el 

perfume hasta el zapato de bai le , desde la sort i ja a la pit i l lera; 

desde la hebi l la del cinturón hasta el bolso de mano. Este bolso 

no era bolso, el portamonedas no era portamonedas, las f lores 

no eran f lores, el abanico no era abanico; todo era materia 

plást ica del amor, de la magia, de la seducción; era mensajero, 

intermediario, arma y grito de combate. 

Hermann Hesse (1877-1962)



Esta marca de ropa inter ior y 
exter ior está en el mercado desde 
el 2009. Ha part ic ipado en varios 
desf i les como Colombia moda y 
en numerosos editoriales de moda 
en revistas como FUCSIA, SOHO, 
INFASHION, CARAS, VICE entre 
otras. Está muy bien posicionada 
entre las marcas independientes. 
Su diseño se caracteriza por el 
uso de la l ínea como expresión, 
costuras vis ibles, geometr ías 
definidas, bloques de color, 
transparencias y estructuras 
simples, sin vari l las, soportes ni 
prehormados. Son prendas que 
abrazan el cuerpo tal cual es.

                     *Imágenes prestadas por la marca OM



                     *Imágenes prestadas por la marca OM



A part ir de la definición de Martha Cálad, directora del 
laboratorio de moda y económico de Inexmoda donde habla 
de 5 tipos de consumidor de moda en Colombia: 

Tradicional : mujeres que asumen la moda discretamente, reaf irmando su 

genero a través del vestuario , usan colores neutros sin recargos ni 

excesos.

Neo tradicional : Son mujeres sensibles a las nuevas tendencias y negocian 

entre tradicional y lo innovador. 

Contemporáneo: mujeres con una estét ica que representa los cambios 

sociales, económicos y tecnológicos del momento

Vanguardistas:  son consumidoras de nicho que se atreven a mezclar 

diseños y si luetas en su atuendo. 

Exihibicionistas: mujeres que buscan ser el foco de atención, son vict imas 

de la moda y aman las rarezas. 

En ese sentido podemos decir que el consumidor objet ivo 
de la marca el Origen del Mundo (OM) son mujeres Neo 
tradicionales, contemporáneas, vanguardistas y Exhibicionistas 
entre 25 y 45 años, atrevidas y seguras de su cuerpo, con 
un universo estét ico amplio, con capacidad de compra, que 
valoran las nuevas propuestas y las marcas independientes.

¿CONSUMIDOR DEL OM? 



Buscan ropa inter ior diferente en 
un mercado saturado de copas 
prehormadas, tangas y fajas. 

¿QUÉ BUSCAN EN EL OM? 

                     *Imágenes prestadas por la marca OM

[ [

Son mujeres que se sienten 
a gusto con su cuerpo 
y buscan la cal idad, 
diseño contemporáneo 
y versati l idad de la 
prendas, que puedan ser 
usadas como inter ior o 
exter ior .



El Origen del Mundo vende en 8424 estudio, a través de su 
cuenta en INSTAGRAM @elorigendelmundo, o directo por Pay 
U por WhatsApp. La decisión de concentrar las ventas en 
un solo punto f ís ico y uno virtual se debe principalmente a 
la necesidad de tener retroal imentación directa y contacto 
con sus cl ientes para poder responder de mejor manera a 
las necesidades de su nicho, nos cuenta la diseñadora de la 
marca María del Pi lar Álvarez.

¿DÓNDE VENDE? 



La marca el OM no se 
ha caracterizado por usar 
estampados en sus propuestas, 
sin embargo quiere intervenir 
piezas especiales con detal les 
en estampación que le dan 
valor agregado al producto.

Luego de nuestra primera 
reunión dónde le presenté a OM 
las tendencias gráf icas para el 
2019 y algunos referentes que 
me gustaban como Mashreva, 
o tendencias de estampados 
presentados en la fer ia Première 
Vision Paris entre otros, logramos 
definir las caracter íst icas que 
debían tener las exploraciones 
plást icas.T I P O LOG Í A  E S T AM P A DO S

1 .  G EOM É T R I CO S  E X P R E S I V O S
2 .  F L U I DO S

3 .  L I N E A S  E X P R E S I V A S
4 .  B L OQU E S  D E  CO LO R

5 . T E X T U R A  V I S U A L / T A C T I L

¿A QUE LE APUESTA OM? 

DE T E RM I N A N T E S  E S T AM P A DO
1 .  L Í N E A S  E X P R E S I V A S

2 .  D UO TONO  O  T R E S  TONOS 
3 .  U N A  G AM A

4 .  P RO F UND I D A D
5 .  S I N  D E R E C HO  L A  T E L A
6 .  P A T RÓN  HOMOG É N EO 



MASHAREVA
REFERENTE VISUAL 
Divert ida y exclusiva marca MASHA REVA fue establecida 
en 2010. Masha expresa su amor por la moda y el 
arte a través de su f luidez en las i lustraciones, lo 
que hace que sus estampados text i les sean únicos.
Lineal / Fluido Orgánico / Textura visual / Duotono
Técnicas viables ESTAMPACIÖN DIRECTA

                     *Imágenes tomadas de la cuenta de Instagram de MASHAREVA



PREMIÈRE VISION PARIS 
REFERENTE VISUAL 
Feria dónde convergen todas las nuevas propuestas 
de diseño text i l .
Líneas expresivas / Fluido Orgánico / Textura 
visual / Duotono

                     *Imágenes tomadas del Instagram de Prémiere Vision Paris



                     *Imágenes tomadas del Instagram de Prémiere Vision Paris
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ANÁLISIS REDES · OM
Como primera impresión de la página de Instagram 
de la marca el OM puedo identi f icar que no hay un 
flujo constante en la información. La regular idad de 
las publ icaciones es intermitente y vienen en grandes 
oleadas de información seguida de momentos de 
vacío. 



La marca recurre a 5 tipologías 
visuales evidentes, sin unidad visual 
entre el las. Las expl icaré en orden 
descendente, teniendo en cuenta la 
cantidad de publ icaciones de cada 
tipo. Pine y Gi lmore (1998) sustentan 
que para que las experiencias sean 
percibidas de manera consistente es 
fundamental generar unidad visual 
y comunicativa a través de una 
agrupación de imágenes y signif icados 
según el ADN de la marca.

La primera t ipología son los post con 
modelo mostrando el producto, son 
imágenes producidas, con locación 
y dirección de arte. Cada colección 
tiene un espír i tu comunicativo 
diferente, sin embargo no es  clara la 
comunicación de marca a lo largo de 
las colecciones. Los post t ienen más 
aceptación de la audiencia cuando 
muestran un contexto que indique 
dónde o cómo usar la prenda.   

                     *Imágenes prestadas por la marca OM



La segunda tipología son detalles de productos , 
fotograf ías tomadas en su mayoría en el tal ler 
o el estudio; la cal idad de las imágenes varía 
a lo largo de la cuenta y su producción es 
evidentemente casera. 



La tercera t ipología son imágenes de 
personas o personalidades usando 
la marca. Las fotos t ienen niveles 
de composición muy dist intas, y en 
su mayoría son self ies de las mismas 
personas. 



También vemos el uso de 
imágenes que apelan al 
espíritu y concepto de la 
marca, aunque visualmente 
no tienen unidad grafica. Son 
imágenes traídas de buscadores 
en Internet .



Por últ imo como estrategia 
apela al SALE de manera 
frecuente y no se usa la 
red teniendo en cuenta sus 
dinámicas ni su potencial .



En el anál is is de Instagram de la 
marca el OM tuve varios reveses. 
El primero fue plantearme cómo 
identi f icar el verdadero publ ico 
de la marca, cuales son los 
seguidores a los cuales se dir ige 
el mensaje, pues días atrás la 
marca compró una f inca de 
seguidores para aumentar sus 
números.
Estas f incas están compuestas 
por seguidores sin f i l trar , de 
lugares en todo el mundo que 
no responden a los objet ivos de 
segmentación de la marca. En 
este sentido es muy perjudicial 
ya que el algoritmo empieza a 
incluir caracter íst icas de esos 
seguidores no ideales para 
mostrarte en los sugeridos de 
otros seguidores de las mismas 
caracter íst icas etc.

OM



OM
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Para entender e identi f icar el t ipo de audiencia 
a la que le vamos a hablar, fue necesario 
escoger dentro de las marcas independientes 
colombianas, marcas espejo del Origen del 
Mundo. Con marcas espejo me ref iero a esas 
otras marcas que complementarían la compra 
de Lingerie con otros accesorios acordes al 
concepto. Productos que tengan la misma l ínea 
de diseño y producción independiente con 
altos estándares de cal idad que comparten un 
proceso de identi f icación mutual de valores. 
La imagen que se proyecta a través de estas 
marcas debe ser clara y reconocible para el 
observador.
Hoy en día es fundamental asumir la propia 
marca en adición a otras marcas que nos 
complementan en términos de mensaje, para 
juntas constituir un nicho de públ ico objet ivo

MARCAS ESPEJO



* Identifiqué 5 marcas 

Laura Laurens
La marca trabaja con ediciones l imitadas, 
si luetas de gran tamaño, formas esculturales 
y envolventes, siempre pensando en la 
intervención de los text i les con una 
apariencia que recuerda la superf ic ie de 
una pintura. 
(tomado de https://www.lauralaurens.com/about)

Papel de Punto
Papel de punto se especial iza y usa el tej ido 
como un papel en blanco. Por medio del 
tej ido de punto industr ial de alta cal idad: 
usan el Jacquard como su sel lo único en la 
forma tradicional del knitwear . Sus piezas 
son parte de colecciones (4 por año) de 
edición l imitada, que se adaptan tanto a 
hombres como a mujeres. Sin ningún l imite 
de genero o edad, pueden ser usadas por 
quien las quiera l levar puestas.  También 
cuentan con una l ínea de diseño para el 
hogar que cuenta con: cobi jas, coj ines y 
throws.
(tomado de http://pilarmode.com/wordpress/p-p-e-l-de-punto/)



Somos Ropa de Trabajo
Natal ia Hoyos art ista plást ica colombiana desarrol la la 
marca Somos Ropa de Trabajo a part ir del concepto de 
Indumentaria con inspiración industr ial y uti l i tar ia . Logra 
poner la marca en el centro de la discusión a través 
de imágenes de la art ista María José Arjona usando sus 
prendas en sus acciones performáticas.

Atelier Crump 
En 2014, Atel ier Crump comenzó como una empresa de 
costura contemporánea que empodera a las mujeres. 
La marca reinventa los trajes clásicos que presentan 
coloridos estampados florales y tropicales como una 
oda a la Madre Naturaleza. La cal idad de los materiales 
y la atención al detal le son la f irma de Atel ier Crump. 
Cada pieza es el resultado de un equipo dedicado 
con años de experiencia en sastrer ía y artesanía, y 
la colaboración de i lustradores talentosos que pintan 
postales exóticas de la sensibi l idad de nuestra marca.
(Tomado de https://www.atel iercrump.com/bio-1)



A New Cross
Es una marca colombiana dedicada al desarrol lo de 
prendas, accesorios y objetos con un alto contenido 
conceptual . El juego de si luetas drapeadas asimétr icas 
y oscuras con los materiales crudos, vírgenes y 
t inturados, produce una colección vanguardista pero 
l levable, en la cual cada pieza ref leja la búsqueda 
mediante estructuras mult idinámicas. 
(Tomado http://galerias.bid-dimad.org/bid12/2014/04/02/a-new cross/#prettyPhoto) 
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Algunas de las marcas espejo como Papel de Punto y Ropa de 
Trabajo venden sus productos en el mismo estudio de diseño 
que el Origen del Mundo, el cual ya t iene una curaduría previa 
en cuanto a la comunicación y públ ico objet ivo que desean. 
Las otras marcas Laura Laurens, Atel ier Crump y A New Cross 
t ienen sus propios showrooms en Colombia y en el exter ior .



Se trata de diseñar una serie de patrones gráficos 
acordes al mercado objetivo, en el que a través 
de la exploración plástica se le otorgara un valor 
adicional al producto.

La tendencia que marcará la pauta para el 2020 será la de un 
consumidor que part ic ipe activa, profunda e informadamente 
en los procesos de co-creación/producción de servicios y/
experiencias además de aumentar su posibi l idad de acceso a 
través de la red.
No es nuevo que con los avances tecnológicos, las apl icaciones 
móvi les y las plataformas digitales el rol del consumidor 
haya cambiado drást icamente; dejó de tener un rol pasivo de 
receptor de información para elegir sus productos y tomar 
decisiones sobre el mismo.

En este proyecto hablamos de dos tipos de consumidores 
teniendo en cuenta que DDL Laboratorio de superf ic ies actúa 
como un proveedor. El primer consumidor es el consumidor 
del servicio creativo (diseñadores, arquitectos, art istas entre 
otros) por otro lado esta el consumidor f inal ( el que compra 
la ropa con las superf ic ies text i les diseñadas en el laboratorio) .
El laboratorio t iene interacción con ambos tipos de consumidor.

CO-CREACIÓN TRABAJO CON LA MARCA



El deseo de personal ización sumado a la novedad son 
los mayores desencadenantes de procesos de acción del 
consumidor. Los consumidores actúan de manera posit iva 
frente a la posibi l idad de obtener algo que se han imaginado 
solo el los.

En ese sentido el servicio que brindamos no es solo ofrecer 
un catálogo de patrones gráf icos, ese lo encuentras en varias 
plataformas a un precio razonable , sino la experiencia completa 
de diseñar en co-creación algo específ ico para la marca, que 
evidencie el espír i tu de la colección y que revele lo que la 
marca/ diseñador quiere transmit ir . 

Un consumidor que se siente representado por una experiencia 
o producto, es un  canal que mult ipl ica la información de 
manera exponencial . ¨Un tercio de los usuarios de las redes 
sociales de EE. UU. Entre las edades de 16 y 34 años, o 25.5 
mil lones de personas, son personas Inf luenciadores sociales. 
1,61 mil lones ya se han asociado con una marca en l ínea. ¨ 
(PSFK + CISCO CONSUMIDOR 2020 CREAR UNA NUEVA GENERACIÓN DE ESTRATEGIAS DE 



COMERCIO Y EXPORTACIÓN) .

“Las marcas están pasando de 
ser proveedores a convert irse 
en colaboradores dentro del 
esquema actual de consumo” 
(PSFK + CISCO CONSUMIDOR 2020 CREAR UNA NUEVA GENERACIÓN DE ESTRATEGIAS DE 

COMERCIO Y EXPORTACIÓN).

    

En este proyecto propongo dos tipos de interacción, el 
primero con mi cl iente directo ( las marcas o diseñadores 
independientes) donde el desarrol lo del concepto gráf ico 
en un proceso de co-creación donde las marcas part ic ipan 
activamente en creación y toma de decisiones. Por otro lado 
están los consumidores f inales (consumidores de la marca 
con la que trabajo) con los cuales se interactúa a través de 
Instagram, generando narrat ivas, mostrando la l ínea graf ica 
e identi f icando a través de sus reacciones en la red cuales 
conceptos gráf icos t ienen mayor receptiv idad.



En el caso del consumidor directo del laboratorio, la interacción 
se da en torno a los procesos de co-creación para lograr 
productos hechos a la medida de sus deseos y necesidades. 
Esta información se val ida a part ir de las métr icas que tomamos 
en INSTAGRAM la interacción de los posibles consumidores 
f inales donde se evidencia una tendencia en sus preferencias 
visuales frente a los patrones diseñados.
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AUDIENCIA + REDES

El consumidor de las marcas espejo mencionadas anteriormente 
se caracteriza por la variedad de referentes visuales que 
tiene, por su interés en el los circuitos art íst icos y de diseño, 
por darle valor al trabajo independiente colombiano y por su 
capacidad de compra. Son marcas cuyos productos t ienen la 
misma l ínea de diseño y producción independiente con altos 
estándares de cal idad. 

El marketing digital es una de las herramientas favoritas de 
las marcas hoy en día, puesto que no necesita los mismos 
presupuestos que el marketing tradicional  y la posibi l idad de 
alcance es mayor. (Crittenden, Hanna & Rohm 2011; Haenlein 
& Kaplan 2010; Kaharan & Kirt is 2011) .

“El usuario digital promedio de smartphones y redes sociales 

en Colombia está entre los 25 – 34 años (34 %) y 16 – 24 

años (35 %). Es decir , son en su mayoría personas jóvenes y 

al mismo tiempo consumidores activos, en edad productiva, 

que probablemente, son también tu consumidor objet ivo.”

http://cccreativas.com/real idades-mercado-digital-2/



En el proyecto se usa la plataforma de INSTAGRAM como una 
ventana para mostrar y a la vez recibir información relevante 
para el proceso creativo en cada una de sus etapas.

El primer momento creativo donde es usada esta plataforma  es 
para mostrar las graf ías o patrones diseñados para la marca. 
Al ser un ejercicio explorat ivo, propuse varias t ipologías de 
imagen para identi f icar cual tenía mayor aceptación.

10 MILLONES DE USUARIOS TIENEN 
INSTAGRAM EN COLOMBIA. DE ELLOS, 8.2 
MILLONES SE INTERESAN POR COMPRAS 
Y CONTENIDOS DE MODA, Y 7 MILLONES 
SIGUEN CUENTAS DE COMIDAS Y BEBIDAS; 
de acuerdo con datos expuestos durante la feria ExpoDigital 
Enter.co 2018.
UN TERCIO DE LAS HISTORIAS MÁS VISTAS 
son las de marcas o empresas. UNA DE CADA CINCO 
HISTORIAS recibe al menos un mensaje directo.
75 % DE LOS USUARIOS REALIZAN UNA 
ACCIÓN a partir de una Instagram Storie que contiene 
un call to acción/llamado a la acción.

INSTAGRAM EN C IFRAS



In ic ialmente no se 
quería que las imágenes 
estuvieran asociadas a una 
tela, para evitar los juicios 
a prior i . En ese sentido 
las imágenes que fueron 
usadas eran el patrón en 
escalas diferentes y paletas 
de color diferentes. 
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La segunda tipología de 
imágenes que fueron usadas, 
hablaba del proceso a través 
de videos y también detal les 
de la exploració creativa; 
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Y la tercera que se usó y que tuvo una 
muy buena recepción, fueron imágenes 
de personas con la cabeza envuelta en 
las telas. En estas imágenes quería usar 
la volumetr ía del cuerpo desde un lugar 
más abstracto, sugir iendo el uso sin 
ser expl íc ito. Mis referentes fueron Los 
amantes de Magritte y la fotograf ía de 
Prue Stent .
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En ésta medición el objet ivo era identi f icar que imágenes 
tuvieron mayor recepción entre el públ ico objet ivo para así 
identi f icar con cuales trabajar íamos en la colección micro 
cápsula.

Teniendo en cuenta que la cantidad de seguidores que tenía no 
eran considerables, se promocionó cada publ icación durante 
3 días, cada una, en semanas diferentes dir igidas al públ ico 
objet ivo nuestro y de la marca.
 
El promedio de las publ icaciones que no tuvieron promoción 
paga fue de 60 l ikes. Sin marcar una diferencia sustancial 
entre los patrones diseñados. En cuanto a las cifras de las  
publ icaciones que fueron promocionadas de manera paga, 
los números de l ikes vis ibi l izaron contundentemente cuales 
patrones gráf icos fueron más valorados. 

1. CAMOUFLAGE 928 l ikes 6 + comentarios+  8 guardado

2. LANDSCAPE 560 l ikes 5 + comentarios+  11 guardado

3. GUADUA 291 l ikes 4 + comentarios+  1 guardado

4. HILOS 67 l ikes 3 + comentarios+  1 guardado
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LA AUDIENCIA:

Construye un signif icado sobre la 
creación.

A part ir de la narrat iva creada por DDL LABORATORIO 
DE SUPERFICIES dónde con el paso de los días se 
va mostrando el desarrol lo plást ico y cada una de 
sus fases generando un vínculo con el espectador 
el cual se va famil iar izando y relacionando con el 
diseño de su preferencia hasta verlo al f inal en 
una prenda a la que tiene acceso. 
El propósito es construir un vínculo emocional 
desde antes de exponerlo al diseño f inal .
¿Cómo? Contándole cómo se desarrol ló el producto, 
haciéndolo part ic ipe del proceso creativo.

Es la forma mas equi l ibrada de 
identi f icar un fenómeno estét ico.

La cantidad de información graf ica a la que estamos 
expuestos en redes sugiere que cuando algo nos 
impacta reaccionamos de manera inst int iva. En 
éste gesto sea dándole l ikes etc. damos cuenta 
de nuestros gustos sin pasar por los f i l tros de 
la mente. En ese orden de ideas la información 
que recogemos nos da insights sobre gustos y 
tendencias estét icas.



“SI QUIERES PASAR DEL ME GUSTA 
AL ME COMPRA, PRIMERO DEBES 
PASAR POR EL ME CONOCE”. 
Juan Carlos Mej ía Llano



*Durante la exploración se determinó que no era 
posible hacer las mediciones en los términos que 
nos estábamos  planteando ya que en los 10 
meses que el proyecto estuvo al aire, el volumen 
de interacciones y seguidores no era suficiente 
para establecer unas directrices. Sin embargo 
fué suficiente para identificar los gustos sobre la 
gráfica que se expuso.

Este pryecto no pretende ser demostrat ivo sino i lustrat ivo. 
Se intuyen ciertas tendencias de comportamiento que son 
signif icat ivas en el proyecto ya que dan información val iosa 
acerca de gustos y reacciones , además de hacer una val idación 
previo al producto que le sirven como insights a la marca.

Aunque por el momento el objet ivo de transfer ir audiencias 
es incipiente, si se evidencia la migración en dos vías -de DDL 

LABORATORIO DE SUPERFICIES A OM y del OM a DDL LABORATORIO DE 

SUPERFICIES- de algunos seguidores. Con el paso del t iempo y 
los proyectos que vayan pasando el volumen de transferencia 
será mayor, siendo esta una posibi l idad estupenda de generar 
un valor adicional a la propuesta de creativa del laboratorio.



Según Munari la creativ idad reemplazará a la idea 

intuit iva manteniendo el problema en los l ímites, 

l ímites derivados del anál is is de los datos y de 

los sub problemas. 
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DISEÑO DE PATRONES

El anál is is de los datos recogidos sobre 
la marca el OM además de contexto y 
consumidor objet ivo nos sugiere que 
determinantes seguir . En términos de los 
patrones gráf icos es necesario plantear 
un lenguaje propio que dialogue con el 
espír i tu, los cortes y moldes de la marca. 
Los  patrones diseñados por diseñados por 
DDL LABORATORIO DE SUPERFICIES fueron 
de tipo  geométr ico con una expresión f luida 
como de mano alzada, con l íneas expresivas, 
Duotono con acentos de color o una sola 
gama de color, r iqueza en las texturas 
visuales, transparencia y profundidad. 
Colores asociados a prendas de Lingerie 
(rojo, negro, blanco, nude, azules) . La 
marca estaba interesada en la opción de 
estampar la tela de manera homogénea y 
que pudiera usarse en cualquier dirección, 
se planteó un desarrol lo gráf ico dónde no 
hay un derecho para que se hiciera mejor 
uso de la tela en el momento de cortar 
los moldes. 
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Por otro lado la marca necesitaba que el valor 
generado por el aporte gráf ico fuera mucho mayor que 
el aumento en sus costos, esto impl icaba identi f icar 
cual era la mejor manera de resolver el problema. Por 
un lado desarrol lar una estrategia de diseño y por el 
otro la marca debía diseñar las prendas tendiendo en 
cuenta los costos f inales de la superf ic ie estampada.

Inicialmente se había planteado la posibi l idad de 
estampar las piezas de manera análoga, en ese 
sentido el valor perceptual de la prenda subir ía 
bastante pero así mismo los costos se elevarían 
de manera drást ica. Costos que la marca no podía 
asumir . Tampoco el t iempo de ejecución era viable, 
pues la estampación manual t iene unos tiempos muy 
diferentes a la impresión digital .



Entonces cómo mantener la riqueza de la 
exploración plástica análoga y ser eficientes 
en precios, tiempos y calidad?
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Mientras se desarrol laba la propuesta de negocio de DDL 
Laboratorio de Superf ic ies, se encontró el mismo di lema. La 
estampación manual no es viable económicamente, no en éste 
contexto y sus l imitaciones. Mi confl icto en éste momento era 
que hasta ese entonces mi proyecto de estampación había 
estado soportado por la idea de estampar manualmente. Llevaba 
10 años produciendo diseño a part ir de esa consigna.

Mientras sondeaba las alternativas para el Origen del Mundo 
(OM) se real izaron unos prototipos de impresión en telas de 
prueba. Las impresiones generadas a part ir de improntas de 
tela sobre tela me impactaron y quise documentarlas. El primer 
paso fue escanear los resultados, lo que sobrevino a la parte 
de creación donde alternando la estampación manual con la 
digital ización de los resultados para luego recomponer los 
patrones digitalmente, dio la clave para proponer lo que hoy 
es el ADN de marca de DDL Laboratorio de Superf ic ies.
Estampados desarrol lados de manera análoga con toda la 
riqueza gráf ica, en color y textura, para luego ser digital izados 
y recompuestos de diversas maneras hasta encontrar el patrón 
graf ico elegido. 

 ¿Qué hacer?[      ]



De esta manera DDL 
puede seguir explorando el 
universo de manera análoga 
y potenciándolo a través de 
las herramientas digitales. En 
este sentido poder imprimir 
las telas digitalmente pero 
con la riqueza expresiva de 
la impronta no solo soluciona 
el problema estét ico, sino 
también de costos y t iempo 
de impresión.
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MATERIALES Y TECNOLOGIAS

* La mezcla de técnicas análogas con 
la tecnología digital (diseño e impresión) 
brinda un amplio panorama de diseño 
de superf ic ies, donde su creación estará 
l imitada solo por la imaginación del creador, 
y su ref lexión frente a la exploración.
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ESTAMPACIÓN TEXTIL
1. El estampado text i l es el proceso 

de acabado text i l dónde se apl ica 

color a la tela en patrones o diseños 

def inidos. En telas correctamente 

impresas el color se une con la f ibra, 

y t ienen la habi l idad de resist i r el 

lavado y la fr icción. Apl icación local 

de un colorante en forma espesa a un 

sustrato para generar un diseño.

PODEMOS CLASIFICARLA EN 4 TIPOS

 A - Estampación con improntas o directa: Rastro o huella de 
    pigmento que queda de presionar un elemento contra una 
    superficie.
 B - Estampación por corrosión: se usa un actor corroyente el cual 
    elimina el color en telas teñidas dejando a su paso el dibujo 
    que se creo.
 C -Estampación por reserva: en este caso se sella la superficie   
     con una pasta con la cual se diseña el patrón y posteriormente 
    se tiñe la tela dejando en evidencia el espacio dónde la tintura 
    no se fijó.
 D – Estampaciones digital por sublimación: el diseño del patrón   
    se imprime en un papel el cual es transferido a la superficie   
    textil a través del calor.



IMPRONTA
1.Rastro o huel la que queda de presionar un elemento 

contra una superf ic ie .
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Las impresiones capturadas a 
part ir de la impronta, dan espacio 
a la exploración  y descubrimiento 
de patrones i l imitados. A través 
de ésta técnica se extrae el 
carácter y el alma de los objetos 
presionados dejando huel la y 
transf ir iendo información que da 
lugar a una nueva lectura del 
signif icado mismo del objeto que 
se presiona y dando lugar a una 
lectura a part ir de la naciente 
creación generada por la unión 
del sustrato y la impronta.

IMPRONTA



En mi trayectoria como diseñadora text i l y 
de superf ic ies, la técnica de la impronta 
ha sido una constante. La impronta me 
enseñó sobre la bel leza del error, y como 
al l í radica la autenticidad de la obra. Me 
inquieta la idea de que cada impresión 
sea part icular , pues la impronta t iene un 
carácter único inherente, no solo a las 
determinantes de presión, entinte, desgaste 
entre otros, sino a las caracter íst icas 
propias del objeto con el que se ejerce 
presión. Cada impresión sugiere un reto 
part icular al cual se enfrenta el diseñador 
durante el proceso de estampación. Es 
solo al momento de ret irar el objeto de la 
superf ic ie impresa, sin tener aún certeza 
sobre el resultado, que surge el momento 
creativo, cuando es necesario definir la 
composición adecuada según las cual idades 
formales de la impresión resultante, como 
generar continuidad visual , donde saturar 
más etc.  cuando se determina el momento 
creativo, y aparece el pensamiento f lexible, 
anal í t ico, creativo y crit ico  fundamentales 
para saber cuál es el paso a seguir . 



El objet ivo de ésta fase del proyecto es hacer 
un repertorio de exploraciones plást icas de 
diseño de superf ic ie en impresión experimental 
usando diferentes materiales y procesos 
logrando piezas con una expresiv idad que 
de cuenta de los requerimientos del OM y 
el anál is is de tendencias. 
Estos patrones surgirán de las improntas 
hechas a part ir de la presión de tela sobre 
tela, o texturas como madera sobre tela, 
incluso papel sobre tela.
Las improntas escogidas en una primera 
instancia fueron tomadas de la exploración 
formal y material en diferentes sustratos 
(papel , tela con texturas diferentes, madera) .
Esta primera fase consta de la impresión 
experimental y análoga usando texturas de 
madera, tela y papel para capturar texturas 
abstractas que den cuenta y comuniquen el 
espír i tu de la marca.



Luego se seleccionó y categorizó el material gráf ico recogido 
para dar inicio al proceso de digital ización y recomposición 
las superf ic ies text i les .
En el proceso de recomposición digital , se exploró la 
transparencia y la repetición de los módulos en posición 
unidireccional , bidireccional así cómo una repetición en gri l la 
ortogonal (straight repeat) , Intercalado (half-drop repeat) ó 
una distr ibución aleatoria (random repeat) . (Wisbrun, 2012) .  
Cuando se trabajó el color inicialmente de manera análoga, 
se escogió una paleta que ofreciera cual idades dist intas del 
color, escogí pintura text i l negra, un rojo, un cobre con bri l lo 
y un rosa viejo muy claro. La paleta completa me ayudaba a 
pensar en las mezclas entre las improntas sin necesidad de 
ser ese el color f inal . 
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EXPLORACION
El punto de part ida en la creación fue una simple 
observación, entendiendo cómo las intervenciones 
gráf icas sobre los materiales inf luyen directamente 
en lo que los productos simbol izan y cómo se 
experimentan. Las graf ías est imulan o perturban 
nuestros sentidos, nos obl igan a pensar, sentir y 
actuar de ciertas maneras. Estas experiencias inf luyen 
en las decisiones de compra y su satisfacción a largo 
plazo. Comprender el diseño de superf ic ie  desde su 
capacidad expresiva, funcional y estructural no solo 
invita a proponer nuevos enfoques para la invest igación 
y la práctica  de la intervención en superf ic ies vista 
desde los materiales y el diseño. 



El punto de part ida en la creación fue una simple 
observación, entendiendo cómo las intervenciones 
gráf icas sobre los materiales inf luyen directamente 
en lo que los productos simbol izan y cómo se 
experimentan. Las graf ías est imulan o perturban 
nuestros sentidos, nos obl igan a pensar, sentir y 
actuar de ciertas maneras. Estas experiencias inf luyen 
en las decisiones de compra y su satisfacción a largo 
plazo. Comprender el diseño de superf ic ie  desde su 
capacidad expresiva, funcional y estructural no solo 
invita a proponer nuevos enfoques para la invest igación 
y la práctica  de la intervención en superf ic ies vista 
desde los materiales y el diseño. 
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El diseño de superf ic ies es un medio para 
comunicar ideas, creencias y enfoques. El 
desarrol lo personal izado de superf ic ies debe 
estar en sintonía con las necesidades del 
cl iente/diseñador/productor y el material 
base que intervendremos, para entender a 
profundidad “¿hasta dónde podemos intervenir 
el material?” , así como cuestionarnos acerca 
de la capacidad expresiva del mismo; un poco 
recordando al Arquitecto Louis Kahn hablando 
de la expresiv idad de los materiales nos invita 
a preguntarles que quieren ser 

¿QUÉ 
TIPO 
DE 
SUPERFICIE 
QUIERE 
SER?



El objet ivo de ésta fase del proyecto es hacer un 
repertorio de exploraciones plást icas de diseño de 
superf ic ie en impresión experimental usando diferentes 
materiales y procesos logrando piezas con una 
expresiv idad que de cuenta de los requerimientos del 
OM y el anál is is de tendencias. 
Estos patrones surgirán de las improntas hechas a 
part ir de la presión de tela sobre tela, o texturas 
como madera sobre tela, incluso papel sobre tela.
Las improntas escogidas en una primera instancia 
fueron tomadas de la exploración formal y material 
en diferentes sustratos (papel , tela con texturas 
diferentes, madera) .
Esta primera fase consta de la impresión experimental 
y análoga usando texturas de madera, tela y papel 
para capturar texturas abstractas que den cuenta y 
comuniquen el espír i tu de la marca.
Luego se seleccionó y categorizó el material gráf ico 
recogido para dar inicio al proceso de digital ización 
y recomposición las superf ic ies text i les .
En el proceso de recomposición digital , se exploró 



la transparencia y la repetición de los módulos 
en posición unidireccional , bidireccional así cómo 
una repetición en gri l la ortogonal (straight repeat) , 
Intercalado (half-drop repeat) ó una distr ibución 
aleatoria (random repeat) . (Wisbrun, 2012) .  

Cuando se trabajó el color inicialmente de manera 
análoga, se escogió una paleta que ofreciera 
cual idades dist intas del color, escogí pintura text i l 
negra, un rojo, un cobre con bri l lo y un rosa viejo 
muy claro. La paleta completa me ayudaba a pensar 
en las mezclas entre las improntas sin necesidad de 
ser ese el color f inal . 



According to the Merr iam-Web-
ster Dict ionary, a ‘pattern’ is “[a] 
repeated form or design espe-
cial ly that is used to decorate 
something [ . . . ] The regular and 
repeated way in which something 
happens or is done. [ . . . ] Some-
thing that happens in a regular 
and repeated way” (2016) . 

Según el Merr iam-Webster Dict ionary, 

un “patrón” es “[una] forma o diseño 

repetido especialmente que se usa para 

decorar algo [ . . . ] La forma regular y 

repetida en que algo sucede o se hace. 

[ . . . ] Algo que sucede de forma regular y 

repetida ”(2016) .

TRANSPARENCIAELASTICIDADTRAMATEXTURASENSIBILIDADCOLOR Y TECNOLOGÍA APLICADA



TRANSPARENCIAELASTICIDADTRAMATEXTURASENSIBILIDADCOLOR Y TECNOLOGÍA APLICADA



ATLAS EXPRESIVO 
SENSORIAL

AT
LA

S 
EX

PR
ES

IV
O
 S

EN
SO

RI
AL





I M A G E N  2 9  A R C H I V O  P RO P I O



I M A G E N  3 0  A R C H I V O  P RO P I O



I M A G E N  3 1  A R C H I V O  P RO P I O



GUADUA
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GUADUAS
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Kraft discusses text i le patterns and their production process-
es with regard to text i le techniques, presenting a formulated 
definit ion of the term ‘pattern’ and introducing the ideas of 
rhythm, symmetry, repetit ion, and dimension in relat ion to the 
term in order to establ ish a scienti f ic approach to the con-
cept (2004) . 

Kraft anal iza los patrones text i les y sus procesos de producción con re-

specto a las técnicas text i les, presentando una def inición formulada del 

término ‘patrón’ e introduciendo las ideas de ritmo, simetr ía, repetición y 

dimensión en relación con el término para establecer un enfoque cientí f ico 

de El concepto (2004) .



HILOS



HILOS

I M A G E N  3 5  A R C H I V O  P RO P I O



I M A G E N  3 6  A R C H I V O  P RO P I O



I M A G E N  3 7  A R C H I V O  P RO P I O
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Bel l , a landscape architect , argues in Landscape: Pattern, 
Perception, and Process that the most general def init ion of a 
pattern is “the opposite of chaos” (1999, p. 85) . Pattern rec-
ognit ion is important in helping us to understand and relate 
to the world around us. 

Bel l , un arquitecto paisaj ista, argumenta en Paisaje: Patrón, Percepción 

y Proceso que la def inición más general de un patrón es “lo opuesto al 

caos” (1999, p. 85) . El reconocimiento de patrones es importante para 

ayudarnos a comprender y relacionarnos con el mundo que nos rodea.



SHIVERING LINES



I M A G E N  3 9  A R C H I V O  P RO P I O



I M A G E N  4 0  A R C H I V O  P RO P I O



Morris reintroduced an experimental , art ist ic method of block 
print ing, which demonstrated the basic idea of interweaving 
foreground and background motifs into a more or less two-di-
mensional picture (Ti lburg, 2012) . Morr is ’s way of experiment-
ing with methods and production provided a recognisable 
aesthetic expression, and exploited the avai lable techniques 
to enable pattern repetit ion. 

Morris reintrodujo un método experimental y art íst ico de impresión en blo-

que, que demostró la idea básica de entrelazar los motivos de fondo y de 

fondo en una imagen más o menos bidimensional (Ti lburg, 2012) . La forma 

en que Morr is experimentó con los métodos y la producción proporcionó 

una expresión estét ica reconocible y aprovechó las técnicas disponibles 

para permit ir la repetición de patrones.



PROTOTIPOS
Desarrol lo de prototipos Digitales y f ís icos en los 
que se uti l icen varias técnicas de estampación e 
intervención análogo/digital .

Para ésta fase cada patrón fue mostrado de varias 
maneras a través del t iempo, pudiendo medir 
reacciones frente a la comunicación del producto.

Me interesaba que en principio no lo identi f icaran 
con un text i l para evitar los juicios a prior i de “Yo 
no me pongo estampados” o “a las chicas grandes 
no se le ven bien los estampados “ entre otros. 
Me inquietaba que su relación con la imagen fuera 
directa, sin mediaciones de uso, ni signif icado, que 
fuera un goce visual . 



Publ iqué los patrones y su proceso, 
mostré el estampado en varias paletas 
de color/escalas, hice un sinnúmero de 
exploraciones gráf icas, y por últ imo envolví 
a mujeres en las telas, teniendo como 
referente las imágenes de Prue stent un 
colect ivo de fotógrafas con unas imágenes 
muy poderosas sobre el cuerpo, la pareja 
y feminidad. Otro de mis referentes fue  
Magritte con su obra los Amantes (1928) 
dónde los rostros de una pareja están 
cubiertos por unas telas ocultando su 
identidad.
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I M A G E N  4 3  A R C H I V O  P RO P I O
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*El propósito de este juego era mostrar la sinuosidad 
de la superf ic ie envuelta lograda a través de los juegos 
gráf icos que se acomodaban en los volúmenes del 
cuerpo, haciendo nuevas composiciones.



I M A G E N  5 0  A R C H I V O  P RO P I O



I M A G E N  5 1  A R C H I V O  P RO P I O



Una vez f inal izado el proceso de publ icación y medición, 
pasamos a la fase 3 dónde el ejercicio creativo se 
manif iesta en la ´Traducción ¨ y transformación de los 
patrones que tuvieron mayor aceptación en el públ ico, 
a un producto de diseño de superf ic ie 

1.CAMOUFLAGE 928 l ikes 6 +comentarios+  8 guardado
2. SHIVERING LINES 560 l ikes 5 +comentarios+  11 
guardado
3. GUADUA 291 l ikes 4 +comentarios+  1 guardado
4. HILOS 67 l ikes 3 +comentarios+  1 guardado

VERIFICACIÓN 











Aquí la diseñadora del OM 
tomó un tiempo para diseñar 
los productos en torno a los 
resultados obtenidos.

En este caso el uso que le 
dio a los patrones no fue 
equivalente a los resultados 
de la medición, al f inal le 
dio más protagonismo a los 
patrones que resonaban más 
con su gusto. 



Cuando pasé a la fase de digital ización y recomposición 
digital f inal apl iqué las paletas que habíamos definido 
previamente con la diseñadora del OM. La paleta 
definida fue el Blanco, Negro, Azul y Rojo, escogidos 
para la colección de f inal de año del OM y que 
marcarán tendencia en éste 2019.

Luego de varias impresiones de prueba, def inimos 
la gama exacta del Azul Real (Pantone19-4150) y el 
Rojo Fiesta (Pantone 17-1564) para trabajar .

En éste punto hubo un especial interés ya que como 
sabemos “la primera reacción del consumidor es 
hacia el color, seguido por un interés en el diseño y 
aspecto de la prenda y luego por una valoración del 
precio” . (Jones, 2002 p.88) .

DIBUJOS CONSTRUCTIVOS



I M A G E N  5 2  A R C H I V O  P RO P I O



Otro aspecto importante en la definición 
del estampado final era la escala del mismo 
con respecto a la prenda. En éste sentido 
usé varios recursos a mi disposición. Como 
primera medida hice unos montajes en 
Photoshop mostrando las posibles escalas 
del estampado y la prenda, sin embargo 
fue necesario imprimir de manera f ís ica una 
muestra en un metro de tela del estampado 
en diferentes tamaños y posiciones para 
que la diseñadora pudiera verlo en vivo. Con 
esta herramienta pudo visual izar de manera 
más concreta la prenda y tomar decisiones 
de escala sobre cada estampado.



I M A G E N  5 3  A R C H I V O  P RO P I O



I M A G E N  5 4  A R C H I V O  P RO P I O



*HERRAMIENTA DE VISUALIZACIÓN
Montajes sobre las muestras 
para entender la escala



HERRAMIENTA DE VISUALIZACIÓN
*Montajes digitales sobre fotos de las 
muestras para entender la escala



I M A G E N  5 3  A R C H I V O  P RO P I O



I M A G E N  5 4  A R C H I V O  P RO P I O



I M A G E N  5 5  A R C H I V O  P RO P I O





I M A G E N  5 4  + 5 5  A R C H I V O  P RO P I O



Se plantea una exploración a profundidad 
desarrol lando el producto con un estudio de 
caso MARCA EL ORIGEN DEL MUNDO LINGERIE 
para la cual se diseñará una COLECCIÓN  
CÁPSULA de 5 piezas de vestuario inter ior / 
exter ior , son dos conjuntos de Top + Bottom 
/ dos bodies / un vest ido usando los text i les 
diseñados en el Lab.  (Una colección cápsula 
es una l ínea exclusiva que los diseñadores y 
directores creativos de las marcas crean en 
conjunto con un colaborador externo ya sea 
otro colega, una modelo, IT gir l o inf luencer 
y juntos real izan un conjunto creativo de 
prendas únicas e irrepetibles y de edición 
l imitada. Son colecciones pequeñas que no 
suelen superar las 20 piezas.) 

SOLUCIÓN



El resultado f inal del laboratorio de 
creación, además de la creación y la 
identi f icación de tendencias, transferencia 
de audiencias y cl ientes a las marcas, 
son productos creativos concebidos y 
desarrol lados para diferenciarse del 
resto de la oferta a part ir de un trabajo 
creativo y colaborativo, donde las marcas 
encuentran su propia voz.
La marca diseñó una colección cápsula de 
5 piezas de vestuario inter ior / exter ior , 
son dos conjuntos de Top + Bottom / dos 
bodies / un vest ido usando los text i les 
diseñados en el Lab. 

Diseñar los patrones para ser estampados 
homogéneamente. En ésta f igura, el patrón 
gráf ico mantiene una escala, proporción 
y repetición homogénea. 



Diseñar las superf ic ies con los patrones 
de corte de las prendas propuestas. Aquí 
garantizamos el mejor uso de la gráf ica, 
dando la posibi l idad de componer y usar 
escalas y proporciones diferentes en en 
la misma prenda. Con el f in de potenciar 
de manera simultanea la riqueza del corte 
en una prenda y la riqueza de la gráf ica. 
Aquí hay un acompañamiento del desarrol lo 
de producto hasta el f inal . 
Si bien la mayoría de nuestras herramientas 
análogas y digitales además de nuestros 
métodos son apl icables en una variedad 
de materiales y casos de diseño, en 
algunos proyectos nos enfocamos en el 
desarrol lo específ ico de superf ic ies.
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I M A G E N  5 7  +  5 8  A R C H I V O  P RO P I O



I M A G E N  5 7  A R C H I V O  P RO P I O



DIENTE DE LEÓN medias 
VS 

DDL LABORATORIO DE SUPERFICIES

*conclusiones

DIENTE DE LEÓN medias es un 
emprendimiento que quedó congelado en 
el t iempo. Su propuesta de valor esta 
fundamentada en lo operativo tanto en 
términos de producción como de creación.
El valor intr ínseco de las medias era la 
estampación manual . Moverme dentro 
del organigrama no era senci l lo, siendo 
la fuerza detrás de la parte operativa. 
Me fue dif íc i l ampliar el negocio, por 
un lado desde lo conceptual asociar un 
producto estampado con un servicio de 
estampación - que es el espacio por 
dónde le veía capital - resultaba dif íc i l . 
No obtenía la credibi l idad necesaria para 
saltar a otros formatos. Por otro lado la 
curva de aprendizaje es larga y costosa y 
normalmente no se encuentra el personal 
que quiera hacer parte de ese largo 
proceso.

DIENTE DE LEÓN medias 
VS 

DDL LABORATORIO DE SUPERFICIES

*conclusiones



Este últ imo año de maestr ía ha sido viaje hacia adentro, dónde 
sal í de mi zona de confort , rompiendo con viejos esquemas 
y replanteándome lo que quiero hacer en el futuro cercano. 

DDL LABORATORIO DE SUPERFICIES aparece como un escenario 
posible, pensado desde otro lugar, con otras herramientas 
que me permiten abordar el proyecto desde lo estratégico, 
dónde a part ir de la organización y resolución de diferentes 
servicios construye un panorama basado en la creación.

Aún cuando el eje fundamental del Laboratorio es la creación, 
ésta es el resultado de una estrategia más compleja para 
poner a trabajar los diferentes actores y generar una sinergia 
que confluya en la propuesta de servicios.

El portafol io de servicios está estructurado por un elemento 
central (LAB), que acopia recursos creativos, de audiencias, 
tendencias, banco de imágenes etc para los demás servicios 
adjuntos. Se al imenta con el t iempo. (ver archivo adjunto con 

modelo de negocio EXCEL)

DIENTE DE LEÓN medias 
VS 

DDL LABORATORIO DE SUPERFICIES

*conclusiones



En este modelo se t iene la capacidad de flexibi l izar los servicios 
del portafol io según se requiera. La herramienta dinámica  
propuesta en el archivo anexo en excel , se desarrol ló para 
saber que servicios se venden bien y a cuales inyectarles 
fuerza o de plano olvidarlos.
Nos da pistas sobre si el portafol io puesto en el mercado se 
está haciendo diverso o centrado. . Centrado es cuando hay 
un solo producto que recoge mas del 40% de la ganancia en 
el portaf l io de servicios. Diverso en cambio es cuando hay un 
equi l ibr io entre los servicios generando poder de maniobra y 
estabi l idad.

La oferta de valor de DDL brinda además del ejercicio creativo 
un sin número de valores adicionales cómo la construcción 
de audiencias, dónde cada marca nos deja un capital de 
audiencias que se va sumando, haciendo la posibi l idad de la 
interacción más robusta. También la estrategia de creación de 
contenido creativo para l levar a esas audiencias objet ivo de 
la marca. , o la interlocusión con el consumidor f inal anterior 
al producto, el cual nos da insights val iosos tanto para la 
marca como para el Laboratorio.

DIENTE DE LEÓN medias 
VS 

DDL LABORATORIO DE SUPERFICIES

*conclusiones



VÍNCULO CON LA MARCA
Esta etapa es de las más fluidas para mi, es la 
cotidianidad de mi trabajo como diseñadora y 
arquitecta. Creo que hay que buscar cada vez nuevas 
herramientas que nos permitan entender e interpretar 
la marca, son procesos con caracter íst icas únicas.
MEDICIÓN
En cuanto a la medición de redes, no fue posible 
encontrar herramientas que hicieran un anál is is más 
profundo del que ofrece  INSTAGRAM. Es posible 
hacer las mediciones de manera manual , sin embargo 
es un ejercicio que quita mucho tiempo y al f inal el 
resultado no es contundente. Son muchas variables 
las que determinan el éxito de una imagen no solo su 
composición y estét ica, sino también el día y hora de 
publ icación, el canal dentro de INSTAGRAM (Stories o 
Cuadrícula) , los hashtags entre otros. 
 
Es necesario ser más riguroso tener una bitácora con 
el anál is is de cada acción,  para poder acotar los 
elementos que pueden interfer ir en la selección de 
una imagen u otra por parte de la audiencia.



CONC L U S I O N E S
Para que las mediciones tengan relevancia es 
fundamental manejar otros volumenes de interacción 
y de contenido digital . En ésta escala la información 
que arroja es muy básica.

CONSTRUCCIÖN DE AUDIENCIA
Se construyó una audiencia que no tenía inicialmente 
y cada marca en el futuro irá dejando una audiencia 
adicional que se convierte en un capital para mi 
marca. DDL empezó de cero su Instagram y al día 
de hoy tiene 725 seguidores. Tengo un flujo mensual 
promedio de 60 seguidores nuevos por mes. Tener 
una presencia exitosa en redes es una tarea de 
discipl ina y constancia. 

HASHTAGS
Los hashtags son una herramienta poderosa para captar 
audiencia específ ica según intereses de búsqueda. En 
éstos últ imos meses que he tenido más quieta la 
cuenta, los hashtags siguen haciendo su trabajo y me 
traen nuevos l ikes y nuevos seguidores.



CONC L U S I O N E S
MIGRACIÓN
También puede verse una pequeña migración en ambas 
vías. Es decir en cada nueva relación con una marca 
habrá transferencia en ambos sentidos, aumentando 
el capital de mi marca.
En la medida que tenga más audiencia las val idaciones 
previas al producto tendrán mas representat iv idad.

PRODUCCIÓN 
Comprender las experiencias plást icas, es decir , 
comprender cómo las superf ic ies nos hacen pensar, 
sentir , y actuar, proporcionará nuevas rutas para el 
diseño de productos y nuevos materiales en la medida 
que puedan crearse de manera simultánea, dónde la 
acción / reacción de la creación en ambos ámbitos 
creativos (creación superf ic ie- creación conten ido 
creat ivo ) se contemple en doble vía.

Es Interesante observar cómo aún cuando los avances 
tecnológicos en cuanto a impresión text i l digital son 
de vanguardia, la lógica con la que los diseñadores 
en este caso de modas abordan el tema, es la misma 
que si compraran los rol los de tela a las text i leras. 



Creo que aquí hay una oportunidad interesante de proponer 
el diseño text i l desde otro lugar y no en la misma lógica de 
materia prima para diseñar, sino siendo un proceso creativo 
simultaneo de la creación text i l y la creación de la prenda, 
de tal manera que el diseño text i l y la moldería dialoguen 
y se potencien mutuamente sus cual idades. Actualmente 
encontramos telas que son imágenes hermosísimas pero que 
al traducir las a la si lueta de la prenda pierden la proporción 
y la riqueza visual que podría tener si desde el inicio se 
pensara en la creación desde ambos mundos.

Cuando se establezca una interacción transversal y simultanea 
entre el diseño de superf ic ies, las tendencias en diseño, 
diseñadores de moda, muebles arquitectura entre otros y 
las tecnologías usadas, se abrirán nuevos horizontes tanto 
estét icos como tecnológicos en ambos lugares.
Si art iculamos el desarrol lo tecnológico de la impresión text i l 
digital con el servicio creativo para desarrol lar una propuesta 
creativa en el modelo de co-creación, estar íamos hablando 
de un nuevo servicio de personal ización con i l imitadas 
posibi l idades estét icas, simból icas y formales (Clarke, 2011) .



En términos del negocio el impacto t iene que ver con lo 
anterior y es que la riqueza de poder ofrecer un producto 
que se desarrol le de manera simultanea y personal izada para 
los propósitos creativos del diseñador de moda, ahorrando 
tiempo, dinero y potenciando los desarrol los plást icos de 
manera simultanea. Esto se traduce en valor agregado de la 
prenda. 

La impresión digital se ha convert ido en un al iado para los 
diseñadores pues les permiten real izar considerar colecciones 
más amplias y segmentadas, hacer impresiones de prueba,  o 
tirajes cortos, personal izar los diseños, obtener impresiones 
de alta cal idad y durabi l idad, imprimir sobre todo tipo de 
superf ic ies, reducir los stocks, bajar los costos de producción,  
y satisfacer las demandas del mercado en tiempo record.

Los creativos que antes debían comprar series grandes de 
estampados o comprar lo que esta en las text i leras o mandar 
a programar muchos metros del mismo estampado, “se están 
dando el gusto de comprar las telas en crudo para imprimir las 
con sus propios diseños, en series más cortas y con un 
carácter más exclusivo y adaptado al cl iente”, dice Tejada.



Ahora los diseñadores estampan diseños que quieren 
pero con las mismas lógicas de la impresión en 
rotat iva, es decir siguen pensando en la superf ic ie 
como un gran canvas con un patrón repetido de 
manera homogénea, que mantiene una escala, y 
proporción constante.
Mas al lá de hacer ef ic iente el proceso de impresión y 
de l legar a nuevos compradores no hay una relación 
disruptiva en esta cadena. Lo que yo propongo desde 
el laboratorio de superf ic ies es generar una sinergia 
entre los tres escenarios creativos DDL + MARCA 
+ CONSUMIDOR FINAL para desarrol lar de manera 
simultanea la prenda final .
A nivel nacional , no existe una oferta de laboratorios creativos ni 

centros de invest igación ni con dedicación a resolver problemas 

del eslabón text i l no solo desde lo tecnológico sino desde la 

innovación creativa. (McKinsey & Company 2009) .

En un mundo donde todos estamos conectados e 
informados, las necesidades y deseos los indiv iduos 
son mas exigentes por tanto se crean servicios que 
permitan la part ic ipación de los usuarios en la creación 
del producto incrementando experiencia hol íst ica con 
el laboratorio.

















PERFIL
 
Mi nombre es Claudia Gómez Mej ía, l levo en 
éste camino de la intervención text i l 10 años. 
Primero con mi marca de diseño de medias 
estampadas a mano Diente de León. Y  más 
recientemente con este laboratorio creativo de 
superf ic ies DDL Surface Lab.
La razón por la cual empecé́ con la intervención 
de superf ic ies fue una necesidad del alma; 
dónde el diseño gráf ico paso a ser envolvente, 
pensar en un elemento que se comportara 
como las fachadas, como la piel , trabajar la 
volumetr ía gráf icamente; 

Soy Arquitecta de Inter iores de formación pero 
siempre he tenido una fascinación por los 
text i les, el diseño graf ico, la comunicación, la 
fotograf ía y la docencia. Me debato entre el 
amor por las seis .
L levo 17 años trabajando en el las 
simultáneamente a veces en intervalos. He sido 
profesora de arquitectura, artes y diseño. La 
docencia me reafirma constantemente que el 
camino no es univoco. Todo se relaciona, se 
teje, se interseca, se funde y yuxtapone.



He trabajado en un amplio rango de formatos y 
escalas, teniendo como eje vert ical el concepto, 
el diseño y el desarrol lo de proyectos. Durante 
mi ejercicio creativo desvanezco las l íneas 
entre la arquitectura, el diseño gráf ico y el 
diseño de superf ic ies, explorando lo abstracto 
a part ir de la impronta como lenguaje común. 

El proceso ha sido largo sobre todo 
técnicamente. He hecho cursos de tenido, 
de estampación, de serigraf ía y aún sigo 
buscando mejores formas de solucionar las 
variables que se presentan. 

Ha sido un proceso creativo en todos los 
ámbitos, desde la producción hasta su 
circulación.



PANORAMA

Después de completar mi t í tulo, planeo 
continuar trabajando los múlt iples escenarios 
posibles del diseño de Superf ic ies. Este 
proyecto aportará para mi trabajo profesional 
el conocimiento y exploración de nuevas 
metodologías apl icables a procesos creativos 
y de producción para diseñar un nuevo 
portafol io de productos asociados a la l ínea 
de diseño de superf ic ies text i les .

Seguiré explorando nuevas maneras de abordar 
mis propias inquietudes desde lo académico y 
a la vez interpretando de manera más eficiente  
y concreta los deseos de los cl ientes.

Me interesa colaborar con diseñadores en 
otros campos, como la arquitectura, el diseño 
de moda, art istas digitales e industr iales,  con 
el f in de combinar estos esfuerzos 
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