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Introduccion

Lulea fue fundada en el afo 2014 en la ciudad de Mar del plata, Buenos
Aires, Argentina. En primera instancia surgi6 como un showroom'! pequefio,
con una cantidad de productos muy limitada, al igual que las ventas.
Actualmente se dedican principalmente a la producciéon y comercializacion de
indumentaria especializad en la practica del yoga, como plantean en su sitio

web “Hacemos prendas técnicas, de alta calidad, durables y multifuncionales.

Para que consumas menos, pero mejor.”, ademas cuentan con estudios para la

practica de este y un café de especialidad.

El Café de especialidad, cuenta con dos sucursales una ubicada en la
ciudad de Mar del Plata y otra ubicada en Chacharita, provincia de Buenos
Aires. Estos locales se especializan en la preparacion del café y ademas

ofrecen distintas variedades con las cuales intentan crear o probar nuevas

combinaciones. Su nombre es “No Coffee No Prana”, la palabra "prana" es un

término sanscrito? que se refiere a la energia vital que fluye a través de todos
los seres vivos. En la filosofia hindu y en la practica del yoga, el prana se
considera una fuerza vital que anima y da vida al cuerpo y la mente. Se cree
entonces que el yoga es una practica que busca equilibrar y armonizar el flujo

de prana a través del cuerpo para lograr una mayor salud y bienestar.

1 Showroom: a diferencia de una tienda normal, este no tiene como objetivo vender productos
directamente al cliente, sino mas bien mostrarlos y darles a los clientes la oportunidad de
experimentarlos antes de tomar una decision de compra.

2 Sanscrito: idioma clasico de la India que se uso en la antigliedad para escribir textos religiosos y
filoséficos, y que ha sido preservado como un lenguaje sagrado en la cultura hindu.



"El prana es la fuerza vital que fluye a través de nosotros, nutriendo
nuestro cuerpo y mente. Es la energia que nos da vida y nos conecta con el

universo." (lyengar, 1966)

Por otra parte se cree que el café da energia con lo cual el nombre hace
referencia a que es una practica recomendable consumir un café para
despertarnos antes de una clase de yoga y de esta forma seria mas sencillo

conseguirlo.

Figura 1. Logo para redes sociales de “No Coffee No Prana”.

NO COFFEE
NO PRANA

Figura 2. Logo de “No Coffee No Prana” sucursal Mar del Plata.



NO COFFEE
NO PRANA

Figura 3. Logo de “No Coffee No Prana” sucursal Chacarita.

El mismo trabaja con la empresa Qero, dedicada a la producciéon de
ecovasos. Ademas, colabora con su propuesta de café circular, que promueve
el uso de vasos reutilizables para el consumo de café en formato take away.
Segun se puede leer en su sitio web, "Café Circular es una nueva experiencia
sustentable en café para llevar: en la calle, en tu auto, en tu casa o el trabajo,
nunca mas vas a tener que tirar un vaso a la basura. jLo pedis y lo devolvés en

cualquiera de los locales adheridos a la red!"

Figura 4. Moodboard de No Coffee No Prana sucursal Chacarita y Mar del Plata. Fuente:



En cuanto a los estudios de yoga, se plantea la misién de fomentar
mayormente la practica del yoga, aunque también puede ser de otras
actividades relacionadas con el mindful. A demas los mismos estan incluidos
en los procesos de venta, distribucion e inclusive de la comunicacion de la

marca.

lulea

oga
gtugdio

Figura 5. Logo de “Lulea yoga studio”.

El primer local que inauguraron se encuentra en la calle 14 de julio y
cuenta con un espacio fisico para la exposicion y venta de la ropa, un café y un

estudio dedicado a la practica y ensefianza del yoga, su cuenta de Instagram

lleva el nombre de lulea Mothership y se la toma como la “Nave nodriza™ de

luled. Luego de esta se abrieron seis tiendas mas y una séptima ubicada fuera

del pais, mas precisamente en Chile.

3 Nave nodriza: hace referencia a una hipotética nave espacial que transportaria y abasteceria a otras
naves mas pequefias durante un viaje espacial prolongado. Esta serviria como una especie de base movil
para las naves mas pequenias, proporcionandoles combustible, suministros y otros recursos necesarios
para el viaje



Figura 6. Moodboard luled Mothership. Fuente: Instagram @luleédmothership

Desarrollo

¢, Qué es el Yoga?

El yoga es un método originario de la india con mas de seis mil afios de
antigledad, este ha despertado un gran interés en occidente ya que procura
ayudar a lograr factores como el autoperfeccionamiento, el bienestar integral y
la evolucion de la conciencia. Este estilo de vida, se presenta como
suprarreligioso y con la intencion de reunir tanto valores como ideas de
diversos sistemas, lo que permite que sea de utilidad tanto para personas con
creencias, como para quienes no las posean otorgandole a estos grupos

técnicas para el autodesarrollo.

Segun Feuerstein (2001), "el yoga es una disciplina que abarca tanto la
dimension fisica como la psicoldgica y espiritual del ser humano. Su objetivo es
la integracion y armonizacién de todas las dimensiones del ser humano, para

lograr la autorrealizacion y la liberacion del sufrimiento”



El yoga se ha vuelto cada vez mas popular en todo el mundo debido a
sus numerosos beneficios para la salud fisica, mental y emocional. Como
sefala Cramer et al. (2013), "la practica del yoga se ha asociado con una
variedad de beneficios para la salud, incluyendo mejoras en la fuerza muscular,
la flexibilidad, la postura, el equilibrio, la funcion respiratoria, la funcion

cardiovascular, el suefo, el estado de animo y la calidad de vida"

Ademas de los beneficios fisicos y mentales, este tiene una dimensién
espiritual y filosofica. Como senala lyengar (2014), "el yoga es una filosofia
practica que busca el equilibrio y la armonia en todos los aspectos de la vida.
El yoga nos ensefia a vivir en el momento presente, a encontrar la paz interior y

a conectarnos con nuestra verdadera naturaleza"

Se podria plantear entonces como una practica fisica, mental y espiritual
que busca la unién del cuerpo y la mente a través de la realizacion de posturas,
técnicas de respiracion y meditacion. Este tiene numerosos beneficios para la
salud fisica, mental y emocional, y también tiene una dimension espiritual y

filosofica que busca el equilibrio y la armonia en todos los aspectos de la vida.

luled plantea al yoga como un estilo de vida, que no solo implica la
realizacion de posturas fisicas (asanas), sino también la practica de técnicas de
respiracion (pranayama), la meditacion y la atencion plena (mindfulness). Estas
practicas ayudan a reducir el estrés, mejorar la concentracion y la claridad

mental, y aumentar la sensacion de bienestar y felicidad.

El nombre “luled” proviene de una ciudad al norte de Suecia. Leo, el
creador de la marca, se enter6 de su existencia planificando un viaje por

Europa y nos coment6 que “Enseguida, la vibracion de la palabra resoné como



una melodia celestial a los oidos”. Ademas la ciudad se encuentra donde
desemboca el rio Lule uniendo Noruega y Suecia, lo cual les funciono como
una metafora del fluir, de dejarse llevar por el deseo profundo, y también de

unir comunidades que, en parte, es la misién de nuestra la marca.

Por su parte el logo de lulea significa despertar y surge luego de un

viaje por el sudeste asiatico en el cual los fundadores vieron una gran

presencia de flores de loto. Como indican en su web “Las flores en general,

como se conoce bastante, se utilizan como metafora para la iluminacién, para
el despertar.” En particular a la flor de loto se la compara con el ser humano y
se explica que esta debe pasar por tres etapas claramente definidas en la vida
espiritual. El primer nivel por el que debe pasar la flor es el barro donde la
planta se germina, se plantea entonces aqui la ignorancia de las personas, que
luego crece a través del agua y con esfuerzo logran llegar a la superficie,
representando en esta etapa la aspiracion y el esfuerzo. Y por ultimo llegan a la
superficie donde pueden respirar y reciben la luz directa del sol, relacionando

esta ultima etapa con la iluminacion de la persona.

Retomando con el concepto de despertar que plantean en su web, este

no se ve solo en su logo, si ho que a la hora de colocarlo en sus prendas lo

hacen con un material el cual permite que se refleje la luz “El detalle de usar un

material reflectivo en el logo de la ropa para yoga no es casual, sabemos que

el proceso de “despertar” empieza asi. Con destellos.” (lulea, 2019).
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Figura 7.Flor de Loto. Foto Luciana Sticotti. Templo Saraswati, Ubud, Bali.

Figura 8. Logo de Lulea “Despertar”.

Asimismo se puede considerar a este como un estilo de vida que
implica llevar una alimentacién saludable y equilibrada, asi como cuidar del
medio ambiente y de los demas seres vivos. Como sefala lyengar (2014), "el
yoga nos ensefa a vivir en armonia con nosotros mismos, con los demas y con

el mundo que nos rodea"

Planteando al yoga como un estilo de vida, se busca en esta la
integracion y la armonizacion de todas las dimensiones del ser humano, asi
como la adopcion de habitos saludables y sostenibles en todos los aspectos de

la vida. El yoga nos ensefa a vivir en el momento presente, a encontrar la paz
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interior y a conectarnos con nuestra verdadera naturaleza. Al adoptar el yoga
como estilo de vida, podemos mejorar nuestra salud fisica, mental y emocional,

y vivir una vida mas plena y satisfactoria.

Estilos de Yoga

Dentro del yoga se pueden encontrar una serie de estilos que se podrian
decir que son los mas conocidos o los mas practicados en la actualidad, cada
uno posee sus propias caracteristicas y enfoques. Algunos de los estilos de

yoga mas populares incluyen:

Hatha Yoga: este es uno de los mas populares de yoga en Occidente.
Se centra en la realizacion de posturas fisicas (asanas) y técnicas de

respiracion (pranayama) para mejorar la salud fisica y mental.

Vinyasa Yoga: este se enfoca en la sincronizacién del movimiento con la

respiracion. Las posturas se realizan en una secuencia fluida y dinamica.

Ashtanga Yoga: es un estilo de yoga se basa en una secuencia fija de
posturas que se realizan en un orden especifico. Es un estilo muy exigente y

requiere fuerza, resistencia y flexibilidad.

Bikram Yoga: el siguiente se realiza en una habitacion caliente
(aproximadamente 40 grados Celsius). La secuencia de posturas es siempre la

misma y se enfoca en la desintoxicacién del cuerpo a través del sudor.

Kundalini Yoga: enfocandose en la energia kundalini, que se cree que
reside en la base de la columna vertebral, utiliza una combinacion de posturas,
técnicas de respiracion, meditacion y canto para despertar esta energia y

llevarla a través de los chakras del cuerpo.
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Yin Yoga: este estilo se enfoca en la relajacion y el estiramiento
profundo. Las posturas se mantienen durante varios minutos para permitir una

mayor apertura y flexibilidad.

Restorative Yoga: el siguiente se enfoca en la relajacion y la restauraciéon
del cuerpo y la mente. Las posturas se mantienen durante largos periodos de
tiempo y se utilizan accesorios como almohadas y mantas para apoyar el

cuerpo.

Existen muchos estilos diferentes de yoga, cada uno con sus propias
caracteristicas y enfoques. En la actualidad a través de distintas combinaciones
de los ya existentes estilos, se generan constantemente nuevas formas de

implementar el yoga en nuestras vidas.

Desde el equipo de lulea, se le da una especial importancia al estilo
Ashtanga, proveniente de india y popularizado por el maestro de yoga Sri K.
Pattabhi Jois, se lo considera como un tipo de yoga muy exigente que se basa
en una secuencia fija de posturas que se realizan en un orden especifico,
conocido como la serie primaria (Primary Series) y la serie intermedia

(Intermediate Series).

El mismo se caracteriza por tener un estilo muy exigente que requiere
fuerza, resistencia y flexibilidad. Las posturas se realizan en un flujo continuo,
lo que significa que el movimiento esta sincronizado con la respiracién. Cada
postura se mantiene durante cinco respiraciones antes de pasar a la siguiente

postura.

Con el paso del tiempo se ha vuelto cada vez mas popular en todo el

mundo y uno de los principales motivos es debido a sus numerosos beneficios

13



para la salud fisica, mental y emocional. Como sefiala Maehle (2006), "la
practica del Ashtanga Yoga puede ayudar a mejorar la fuerza muscular, la
flexibilidad, la resistencia, la postura, el equilibrio, la funcién respiratoria, la

funcién cardiovascular, el suefio, el estado de animo y la calidad de vida"

En este estilo ademas se incluye la practica del pranayama, el cual
ayuda a calmar la mente y a aumentar la capacidad pulmonar, ademas de la
meditacion que contribuye y o ayuda a reducir el estrés y a mejorar la

concentracion.

Vedesed by sobathp oy Ashta nga Vin yasa Yoga :
Primary Series % Sukko
Samasthitih ekam dve trini catvari A pta astau gﬁ Samasthitih

15y @“MJ/\/‘\M,J/\AM‘J/\M) 4

ekam dve Uini catvari rayodasa  caturdasa Dam so— sap(a
Padangusthasana WUthita Trikonasana A and B Utthita Parsva Konasana A and B Prasarita Padottanasana A B Ca:\o:&
Padahastasana
Parsvottanasana Eka Pada Padangusthasana A 8 C and D Ardha Baddha  Utkatasana \(rabhadrasata

padmottanasana

Figura 9. Serie primaria para la practica de yoga Ashtanga. Extraida de Yogateca
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Lulea

Cuidado del Medio Ambiente y Sustentabilidad

Luled como empresa tiene un compromiso muy grande con la

sustentabilidad y el cuidado del medio ambiente, tanto es asi que uno de sus
propdsitos es “Lograr un cambio de conciencia para salvar al planeta y a la

humanidad”, esto sumado a los valores que impone el yoga como estilo de
vida llevo a uno de sus fundadores consiguio el reconocimiento lulea dentro de

las empresa B.

Las empresas B son organizaciones que buscan equilibrar sus objetivos
econdmicos con el impacto social y ambiental que generan. Estas empresas
estdan comprometidas en crear valor compartido para todos sus stakeholders?,
incluyendo empleados, clientes, proveedores, comunidades y el medio
ambiente. Este tipo de empresas se rigen por altos estandares de
transparencia y responsabilidad, y buscan generar un impacto positivo en la

sociedad.

Este tipo de empresas se diferencia de las empresas tradicionales por
su enfoque en la creaciéon de valor compartido, en lugar de maximizar los
beneficios para los accionistas. Las empresas B buscan generar un impacto
positivo en la sociedad y el medio ambiente, mientras generan beneficios

economicos sostenibles a largo plazo.

Como planteaba Dolores, en la entrevista para conocer mas acerca de la

empresa, luled no se impone en el mercado como una marca que tiene como

4 Stakeholders: son individuos o grupos que tienen un interés o una influencia en una empresa o
proyecto. Se incluyen a los empleados, clientes, proveedores, inversores, accionistas y otros grupos que
pueden verse afectados por las decisiones y acciones de la empresa o proyecto.

15



objetivo vender, si no que a través de sus prendas buscan cumplir con un

propésito y este se antepone por sobre todo.

Las empresas B ademas deben cumplir con altos estandares de
desempeno social y ambiental, y deben ser certificadas por una organizacién
independiente llamada B Lab. La certificacion B Corp es un proceso riguroso
que evalua el impacto social y ambiental de la empresa en todas sus
operaciones, desde la cadena de suministro hasta las politicas de recursos

humanos.

Ademas de contar con la certificacion de empresa B, lulea cuenta con la
certificacién vegana. Este tipo de certificacion es otorgado a las empresas
textiles cuando su marca cumple ciertos estandares tanto éticos, como
ambientales. A través de esta certificacién se garantiza que la ropa no contiene
ningun ingrediente de origen animal, como puede ser cuero, lana, seda, piel o
plumas. Ademas, la certificacion vegana en la ropa se asegura de que el
proceso de produccion de la ropa no haya causado dafo alguno a los animales

o al medio ambiente.

La certificacion vegana en la ropa se ha vuelto cada vez mas importante
en los ultimos anos debido a la creciente conciencia sobre el bienestar animal y
el impacto ambiental de la industria de la moda. Los consumidores estan
buscando cada vez mas opciones éticas y sostenibles en su ropa, y la
certificacion vegana es una forma de garantizar que la ropa que compran

cumple con sus valores.

Para obtener la certificacion vegana en la ropa, las empresas deben

cumplir con ciertos estandares éticos y ambientales establecidos por

16



organizaciones independientes. Algunos de los estandares comunes incluyen
el uso de materiales sostenibles y respetuosos con el medio ambiente, el
tratamiento justo y humano de los trabajadores en la cadena de suministro y la

transparencia en el proceso de produccion.

Como se menciona en el texto, lulea busca estar presente en todos los
procesos de produccidén, empezando por el disefio de las prendas, estampas,
moldearia y corte de las mismas. Para la confeccion de las prendas, estas son
enviadas a talleres terciarizados pero que cuentan con la particularidad de que
son talleres en Mar del Plata, pequenos, con una capacidad de produccion
pequefa, familiares. En estos se realiza la costura de la prenda y luego
vuelven al taller de lulea para el control de calidad, almacenamiento y

distribucion que en el caso de ser un envio al exterior también se terciariza.

Los Objetivos de Desarrollo Sostenible

Los ODS son un conjunto de 17 objetivos acordados por los paises
miembros de las Naciones Unidas en 2015, con el fin de abordar los desafios
globales mas urgentes, como la pobreza, la desigualdad, el cambio climatico y
la degradacion ambiental. El principal objetivo de los mismos es lograr un futuro
sostenible y equitativo para todos, estos estan disefiados para ser alcanzados
en el ano 2030. Las metas abarcan una amplia gama de temas, desde la
erradicacion de la pobreza hasta la igualdad de género, la accién climatica y la
paz y la justicia. Se plantean como una guia importante para los gobiernos, las
empresas y la sociedad civil en la toma de decisiones y acciones que

promuevan el desarrollo sostenible.
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Asimismo luled desde su lugar busca ayudar, por ejemplo no
contribuyendo con la moda conocida como “Fast fashion” que busca crear

prendas de moda para el momento y que no son nada duraderas y que
ademas no tienen ningun tipo de cuidado para con el medioambiente a la hora

de su produccién.

Objetivo de Desarrollo Sostenible N°12

El Objetivo de Desarrollo Sostenible (ODS) 12 de la ONU se enfoca en
la produccion y el consumo sostenibles, y busca promover patrones de
consumo y produccion responsables. Este objetivo se centra en la necesidad
de reducir el impacto ambiental negativo de la produccién y el consumo, asi

como en la necesidad de fomentar practicas mas sostenibles y equitativas.
El ODS 12 incluye una serie de metas especificas, entre ellas:

Reducir la huella ecoldgica y la intensidad de los recursos: Esto implica
reducir el consumo de recursos naturales y energia, asi como minimizar la

cantidad de residuos y emisiones generadas por la produccién y el consumo.

Promover practicas sostenibles en toda la cadena de suministro: Esto
incluye fomentar la adopcién de practicas sostenibles en todas las etapas de la

cadena de suministro, desde la produccién hasta el transporte y la distribucion.

Garantizar que las personas tengan acceso a informacion precisa y
confiable sobre los impactos ambientales y sociales de los productos y
servicios: Esto implica promover la transparencia y la responsabilidad en la
produccion y el consumo, y garantizar que los consumidores tengan acceso a
informacion precisa sobre los impactos ambientales y sociales de los productos

que compran.
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Fomentar practicas mas sostenibles en los sectores publicos y privados:
Esto incluye trabajar con empresas, gobiernos y otras organizaciones para

fomentar practicas mas sostenibles en todos los sectores.

Reducir el desperdicio de alimentos: Esto implica reducir la cantidad de
alimentos que se desperdician en todo el mundo, lo que a su vez puede ayudar
a reducir la presidén sobre los recursos naturales y reducir las emisiones de

gases de efecto invernadero.

El ODS 12 es importante porque la produccién y el consumo
insostenibles son una de las principales causas del cambio climatico y la
pérdida de biodiversidad. La implementacion de practicas mas sostenibles en
la produccion y el consumo puede ayudar a reducir estos impactos negativos y

garantizar un futuro mas sostenible para todos.

A su vez, la produccion de prendas de vestir tiene un papel importante
que desempefiar en la consecucion de este objetivo. Se considera que la
produccion de prendas de vestir conforma una de las industrias mas
contaminantes del mundo, y el sector de la moda es responsable de una
cantidad significativa de emisiones de gases de efecto invernadero y otros

impactos ambientales negativos.

Segun la Organizacién de las Naciones Unidas para el Desarrollo
Industrial (ONUDI), la produccion de indumentaria es responsable del 8% de

las emisiones globales de gases de efecto invernadero.

Por otro lado, un informe de la Fundacion Ellen MacArthur estima que la

produccion de indumentaria es responsable del 10% de las emisiones globales
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de gases de efecto invernadero, lo que incluye tanto las emisiones directas

como las indirectas.

Cuando hablamos tanto de emisiones directas, como indirectas
hacemos referencia a aspectos como la produccion de fibras sintéticas como el
poliéster y el nylon las cuales requieren grandes cantidades de energia y emite
GEI en el proceso. La utilizacion de productos quimicos o tintes que en su
fabricacion ya emitieron dichos gases. O incluso el transporte y distribucién de
las prendas lo cual puede generar emisiones indirectas, ya que se requiere
energia para transportar los productos desde los lugares de produccidon hasta

los puntos de venta y los hogares de los consumidores.

Para abordar los desafios propuestos por dicho ODS, muchas empresas
de moda estan adoptando practicas mas sostenibles en sus operaciones. Esto
puede incluir el uso de materiales sostenibles, como algodén organico o
materiales reciclados, asi como la adopcion de practicas mas sostenibles en la
produccion, como el uso de tintes naturales y procesos de produccion mas

eficientes.

Ademas, muchas empresas estan trabajando para reducir el desperdicio
en la produccidn de ropa y promover practicas mas sostenibles en toda la
cadena de suministro. Esto puede incluir el reciclaje de materiales y la
reutilizacion de prendas para reducir la cantidad de residuos generados por la

produccion de ropa.

En el caso de lulea, encontramos una empresa que, si bien no cumple
todos los objetivos planteados por dicho ODS, es una marca muy consciente

del impacto que puede generar esta en el medio ambiente. Es por eso y como
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se menciond con anterioridad que no producen ropa siguiendo el modelo de

“Fast Fashion” o “Moda Rapida”. Este concepto se utiliza en empresa como

puede ser Zara, el mismo se caracteriza por producir y distribuir prendas de
vestir a una velocidad muy alta, lo que permite a las empresas que siguen con
este modelo ofrecer nuevas colecciones y disefios a sus clientes con mayor
frecuencia que otras marcas de moda. El mismo también implica una
produccion mas eficiente y flexible, con una mayor capacidad para responder

rapidamente a las tendencias y preferencias de los consumidores.

Como comentan en su sitio web, desde el equipo de lulea “Asumimos el
compromiso de priorizar a las personas y el medio ambiente sobre las
ganancias, adoptando las mejores decisiones en cuanto a produccion,

distribucion y comercializacion de nuestros productos.”

En cuanto a los materiales utilizados para la confeccion, la marca utiliza
algodon elastizado. Aunque este material no es uno de los mas amigables con
el medio ambiente, por todo lo mencionado anteriormente, la marca busca que
sus prendas sean de alta calidad, duraderas y multi-funcionales, para que las
personas consuman menos y asi generar un impacto menor en el medio

ambiente.

En relacion a lo mencionado anteriormente esta produccion genera una
gran cantidad de excedentes de tela, que al no ser biodegradables contaminan
y muchas veces debido a su tamafio no pueden ser utilizados para la
confeccion de nuevas prendas, es por esto que se debe plantear la busqueda

de una solucion para la reutilizacion de dichos excedentes. Que tendra como
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resultado que la marca reduzca su impacto ambiental y fomente su

compromiso con la sostenibilidad y el cuidado del medio ambiente.

También se plantea un gran compromiso con el origen de las materias
primas que utilizan en la confeccién de sus prendas, el desarrollo posterior de
distribucion y venta para poder garantizarle a la Comunidad Yogui que sus lulea
no provienen de derivados de animales u/o son de origen animal, ni tampoco

incluyen ningun tipo de sufrimiento animal en sus procesos de testeo.

Otro punto importante en luled es el packging, que fue disefiado y
confeccionado con el objetivo de disminuir el impacto ambiental bajo la

consigna de las 4R: rechazar, reducir, reusar y reciclar.

El concepto mencionado anteriormente, puede relacionarse con el
"circulo virtuoso del decrecimiento lento" propuesto por Serge Latouche. En su
libro "La apuesta por el decrecimiento" (2006). El economista plantea la idea de
que es posible reducir el consumo y la produccion de manera gradual, reutilizar
y recuperar los materiales y objetos existentes, y reciclar los residuos como

parte de un enfoque integral para construir un futuro mas sostenible y justo.

La primera R del concepto de las 4R, la reduccion, se relaciona
directamente con la idea de reducir el consumo y la produccion propuesta por
Latouche. Se puede plantear que el concepto mencionado anteriormente tiene
que ver con la disminucion del consumo y la produccion para evitar el
desperdicio y la sobreexplotacién de los recursos naturales. Generando asi que
la reduccidn se convierta en una herramienta fundamental para alcanzar el

equilibrio entre las necesidades humanas y los limites ecoldgicos del planeta.
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Como se menciond anteriormente y como también se puede ver en el
sitio web de lulea, se le da una gran importancia al concepto de "Consumir
menos, pero mejor". Esto esta claramente relacionado con la primera R,

definida en el parrafo anterior.

La segunda R hace referencia a la reutilizacion, es otra de las claves del
circulo virtuoso del decrecimiento lento. El autor plantea que se deben
recuperar y hacer uso de los objetos y materiales que ya existen para prolongar
su vida util y evitar su eliminacion prematura. De esta forma, se evita la
generacion de nuevos residuos y se reduce el impacto ambiental de los

mismos.

La tercera R se relaciona con la recuperacién, como propone Latouche,
se deber dar valor a los residuos como recursos para nuevos procesos
productivos, en lugar de su eliminacion en vertederos o incineradoras, asi se
promueve una gestion mas eficiente y sostenible de los residuos, reduciendo

su impacto ambiental y econémico.

Con su campafa de “ecocircular’ se trabaja tanto con la recuperacion,

como con la reutilizacion de la ropa. Este proyecto consiste en llevar las
prendas usadas y que ya no estén en uso a una de las tiendas fisicas de la
empresa y se obtiene un porcentaje de descuento para canjear por prendas
nuevas de lulea. Los principales destinos de esta ropa son por un lado la
reutilizacion de la tela para producir nuevas prendas, ya que algunas veces no
se encuentran en condiciones para venderlas de segunda mano. Otra de las
alternativas es la reparacion y posterior donacion de las mismas. Asimismo los

clientes también tienen la posibilidad, de pasados los 6 meses que tienen de
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garantia la prenda, repararlo sin ningun tipo de coste en cualquieras de sus

tiendas.

La economia circular es un modelo econdmico que se basa en la
reduccién, reutilizacion, reciclaje y recuperacion de los materiales y recursos
utilizados en la produccion y consumo de bienes y servicios. Este modelo
busca minimizar el impacto ambiental y maximizar la eficiencia en el uso de los
recursos, a través de la creacion de ciclos cerrados donde los residuos se

convierten en recursos.

Como senala la Fundaciéon Ellen MacArthur, “La economia circular es un

marco de soluciones sistémicas que hace frente a desafios globales como el

cambio climatico, la pérdida de biodiversidad, los residuos y la contaminacion”.

En contraposicion, la economia lineal es el modelo econdmico
predominante en la actualidad, que se basa en la extraccion de materias
primas, la produccion de bienes, su consumo y posterior eliminacion en forma
de residuos. Este modelo se caracteriza por ser altamente contaminante y
generar grandes cantidades de residuos que no son aprovechados. EI mismo
es llevado a cabo por la mayoria de las empresas que se dedican a la

produccion de indumentaria.

Por ultimo, la cuarta R hace referencia a la cuarta el reciclaje, el cual se
convierte en una pieza clave del circulo virtuoso del decrecimiento lento. Se
debe plantea al reciclaje no como una solucion magica a los problemas
ambientales, sino como parte de un enfoque integral que incluye las otras Ry

que busca reducir el impacto ambiental de los residuos en su conjunto.
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Otra de las propuestas para dar respuesta a los puntos mencionados
anteriormente es el disefio del packaging. Este se plantea para ser utilizado
tanto en una compra en la tienda fisica como en una compra online, y asi
ayudar con el objetivo de reducir los elementos descartables al minimo e
indispensable. Los elementos planteados son una bolsa para envios online,

una etiqueta reutilizable y una totebag.

Figura 9. Bolsas de origen vegetal y 100% compostables para las prendas que se adquieren

%3

W

Figura 10. Etiquetas colgantes, que se pueden reutilizar con la funcion de senaladores
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Figura 11. Totebag de tela lavable para ser reutilizada

Los consumidores también pueden desempefar un papel importante
para lograr cumplir los objetivos enumerados dentro del ODS 12 al elegir
comprar ropa producida de manera sostenible y reducir su consumo general de
ropa. Al elegir comprar ropa de segunda mano o alquilar prendas en lugar de
comprar nuevas, los consumidores pueden reducir su impacto ambiental y

promover patrones de consumo mas responsables.

Publico Objetivo

El publico objetivo es un grupo especifico de personas que una empresa
u organizacion desea alcanzar con sus productos, servicios 0 mensajes de
marketing. Segun Kotler y Keller (2016), "el publico objetivo es un grupo
especifico de consumidores hacia el cual una empresa dirige sus esfuerzos de
marketing. Este grupo se selecciona en funcion de ciertas caracteristicas
demograficas, pictograficas y comportamentales que los identifican como

clientes potenciales para la empresa"
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Dentro de las caracteristicas demograficas se incluyen factores como la
edad, el género, la ubicacidon geografica, el nivel de ingresos y la educacion.
Las caracteristicas pictograficas incluyen factores como los valores, las
creencias, los intereses y los estilos de vida de las personas. Las
caracteristicas comportamentales incluyen factores como la frecuencia de
compra, la lealtad a la marca y el comportamiento de compra en linea o en

tiendas fisicas.

Después de considerar los factores mencionados anteriormente y haber
hablado con uno de los miembros de la empresa, se puede afirmar que los
consumidores son en su mayoria mujeres, con edades comprendidas entre los
25 y 45 afnos, que buscan una experiencia de yoga integral y que valoran la

calidad y la sostenibilidad en su consumo.

Por otro lado, en términos psicograficos, sus consumidores son
personas que les gusta el yoga o lo practican, pero también se encuentran
personas a las cuales les resulte interesante la propuesta o que simplemente
buscan ropa comoda. Ademas estos buscan una conexion con la naturaleza y
una experiencia de yoga auténtica y significativa. También valoran la
innovacién y la originalidad en los productos y servicios que consumen, asi
como la responsabilidad social y ambiental que tiene la marca y que ademas

es comunicado tanto en sus redes sociales, como en su sitio web.

Al definir un publico objetivo especifico, una empresa puede adaptar sus
productos, servicios y mensajes de marketing para satisfacer las necesidades y

deseos de ese grupo en particular. Esto puede ayudar a aumentar la
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efectividad de las campafias de marketing y a mejorar las tasas de conversion

de clientes potenciales a clientes reales.

En la actualidad la marca se encuentra realizando acciones para
incorporar a su publico objetivo tanto nifios, como hombres que practican yoga
como aquellos que no lo practican, ademas cuentan con una capsula no
gender, término que hace referencia a la ausencia de género o a la no
identificacion con las categorias binarias de género (masculino y femenino).
Este enfoque rechaza la idea de que el género se limita a dos opciones, y
busca ampliar el espectro de identidades de género reconocidas y respetadas
en la sociedad. El "no gender" también puede hacer referencia a la eliminacién
de las barreras de género en la moda, el disefio, la publicidad y otros ambitos
de la cultura popular, promoviendo la inclusién y la diversidad en todas sus
formas, por lo que la caracteristica principal de este tipo de prendas es su
morderia, disefiada para adaptarse a los distintos tipos de cuerpo sin darle

importancia al género.

Competencia

La competencia se refiere a la capacidad de una empresa para ofrecer
productos o servicios que satisfagan las necesidades y deseos de los clientes
de manera efectiva y eficiente. La competencia también implica la capacidad
de una empresa para diferenciarse de sus competidores y crear una ventaja

competitiva sostenible.

Segun Porter (1998), "la competencia es el proceso mediante el cual las

empresas tratan de superar a sus rivales en la obtencién de beneficios,
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ganando cuota de mercado y atrayendo a los clientes con productos y servicios

superiores"

Teniendo en cuenta la definicion dada anteriormente en Argentina lugar
donde se establecen la mayoria de los puntos de venta de esta marca, no se
encuentran competidores que ofrezcan un producto tan minucioso y
comprometido con el medioambiente. Por el contrario, encontramos grandes

empresas como pueden ser Nike, Adidas, Reebok, Topper, entre otras.

Dentro de la competencia fuera del pais también encontramos a Alo
yoga fundada en Estados Unidos y Lululemon fundad en Canada, ambas
debido al alcance de los revendedores de luled se podian mencionar también

como competencia aunque no se poseen tiendas fisicas en Argentina.

En cuanto a Alo Yoga se impone en el mercado como una marca de ropa
deportiva y estilo de vida que se enfoca en la creacion de prendas de alta
calidad para yoga, pilates y otros deportes similares. La marca se ha ganado
una reputacion por su atencion al detalle, su compromiso con la sostenibilidad

y su enfoque en el estilo de vida del yoga.

Por otro lado Lululemon, es una marca de ropa deportiva de alta gama
fundada en Canada en 1998. Se especializa en ropa y accesorios para yoga,
running y entrenamiento. La marca es conocida por sus tejidos técnicos de alta
calidad, disefos elegantes y atencion al detalle. La marca se enfoca en inspirar
a las personas a vivir vidas mas saludables y activas, y promueve el bienestar

fisico y mental a través de sus productos y eventos comunitarios.
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Benchmark

Considerando lo antepuesto se decidié realizar un banchmark para
relacionar a lulea con sus “competidores”. Se puede decir que esta es una
herramienta de medicion y comparacion que se utiliza para evaluar el
desempeino de una empresa, producto o servicio en relacion con otros de la
misma industria o sector. EI mismo implica la identificacion de las mejores

practicas y procesos utilizados por otras empresas lideres en el mismo campo,

con el objetivo de mejorar el rendimiento y la eficiencia de la empresa en

cuestion
Puntos luled Alo Lul Adi Nike
a analizar yoga ulemon das
Logo
luled a Io @ lululemen oﬁ%\as V
Colores
de marca ) ® ® [) ®
Pais de Arge Estad Can Ale Esta
origen ntina os Unidos ada mania dos unidos
¢Cuent Si No No Si Si
a con tiendas
fisicas en
Argentina?
¢Cuent Si, Si, en Si, Si, Si,
acontiendas |unatienda | masde 30 enmasde |enmasde |enmasde
fisicas fuera de | propia en paises 15 paises | 30 paises | 30 paises
Argentina? Chile
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Precio usD usD us us usbD
1a50 80a 180 D80a200 D30a100 40a100
(550
0 a $17000)
Product Unic Prend Fas Fas Fast
oS 0s, unavez |as t fashion t fashion fashion
que se atemporales
terminan no
se producen
mas
Envio a Si, Si, Si, Si, Si, el
Argentina gratis gratis (No uUsD 30 gratis costo
incluye depende del
impuetos) lugar
Devolu Si, Si, Si, Si, Si,
cién Reembolso | Reembolso o | Reembolso | Reembolso  Reembolso
o Cambio de | Cambio de o Cambio | o Cambio |o Cambio de
talla talla de talla de talla talla
Cuidad Etiqu Utiliza No, No, No,
o del etas n materiales | utiliza utiliza utiliza
medioambient | reutilizables | sosteniblesy | poliéstery | poliéstery | poliéstery
e en los envios |, bolsas reciclados en | nailon nailon nailon
0 compra biodegrada | sus prendasy
(Packaging) bles, envases
totebag

En resumen, segun el cuadro anterior, se puede observar que tanto lulea

como Alo Yoga son las unicas empresas que han mostrado con un compromiso

con el medio ambiente. Ademas, ambas empresas se esfuerzan por fabricar

ropa atemporal y duradera, con el objetivo de evitar el consumo excesivo y la

"moda rapida".
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Lulea cuenta con embajadores en varias partes del mundo que ayudan a
difundir la marca, lo que le permite tener un amplio alcance. Sin embargo, al no
ser una marca reconocida como las otras mencionadas, aun no compite en el
mismo nivel. Por otro lado, a pesar de su compromiso con el cuidado del medio
ambiente, lulea ofrece precios mas bajos que otras marcas, lo que representa

una ventaja adicional.

Marca

Una marca es un signo distintivo que se utiliza para identificar y
diferenciar los productos o servicios de una empresa de los de otras empresas.
Las marcas pueden incluir elementos como un nombre, un logo, un eslogan, un

disefo o una combinacion de estos elementos.

“Una marca es un producto o un servicio que afade ciertas

caracteristicas para diferenciarse de alguna manera del resto de los productos
o servicios destinados a satisfacer la misma necesidad.". (Kotler y Keller, 2016,

p. 313)

Las marcas son importantes en el mundo del marketing y la publicidad
porque permiten a las empresas crear una identidad y una imagen que los
consumidores pueden reconocer y recordar. Una marca fuerte puede generar
confianza y lealtad en los clientes, lo que puede traducirse en ventas y

beneficios para la empresa.

En el caso de lulea, su marca se ha posicionado como una marca de
yoga integral y sostenible, lo que ha permitido atraer a un publico
comprometido con un estilo de vida relacionado a esos conceptos. La marca se

reconoce a si misma por ser un simbolo de calidad, innovacion y
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responsabilidad social y ambiental, lo que podria generar una conexion

emocional con sus consumidores y contribuir al éxito de la misma.

Cuando se menciona los conceptos de imagen de marca e identidad de
marca, se hace referencia, por un lado a que es lo que define a una marcay le
da sentido (identidad de marca) y por el otro al resultado de cémo los

consumidores perciben y valoran a la marca (imagen de marca).

Tratando en profundidad los conceptos mencionados anteriormente, se
podria decir que la identidad de marca hace referencia a la esencia de la
marca, lo que la hace unica y diferente de otras marcas. Esta incluye
elementos como la mision, visién, valores, personalidad, historia y cultura de la
marca. Es lo que define a la marca y le da sentido. Por ejemplo, en el caso de
luled su imagen se basa en su compromiso con la sostenibilidad y el cuidado
del medio ambiente, asi como en la fabricacién de prendas atemporales y
duraderas. La marca busca ofrecer productos de alta calidad que perduren en
el tiempo, evitando la moda rapida y el consumo excesivo. Ademas, se enfoca
en el bienestar y la comodidad de sus clientes, ofreciendo prendas cémodas y

versatiles para la practica del yoga y otras actividades deportivas.

Por otro lado, la imagen de marca se refiere a la percepcién que los
consumidores tienen de la marca, es decir, cdbmo la ven y cdmo la valoran, se
podria decir que es el resultado de la interaccion entre la marca y los
consumidores. Incluye elementos como la percepcion, las emociones, las
actitudes y las asociaciones que los consumidores tienen con la marca. La
imagen de marca puede ser positiva o negativa, dependiendo de cémo los

consumidores perciben la marca. En el caso de lulea, se la considera como una
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marca joven y fresca, que se preocupa por el medio ambiente y ofrece
productos de alta calidad a precios accesibles. La marca se ha posicionado
como una alternativa a las grandes marcas de ropa deportiva, ofreciendo

prendas que combinan estilo, confort y sostenibilidad.

Es importante destacar que la identidad de marca y la imagen de marca
no siempre coinciden. En algunos casos, la imagen de marca puede ser muy
diferente a lo que la marca intenta transmitir con su identidad. Por ejemplo, una
marca puede tener una identidad basada en valores éticos y sostenibilidad
como es el caso de esta marca, pero si los consumidores perciben que no

cumple con estos valores, su imagen de marca se vera afectada.

Marca Referente

Cuando se menciona el concepto de marca referente, hacemos
referencia la marca que los consumidores consideran como la mejor o la mas
importante en una determinada categoria de productos o servicios. Esta marca
es la que los consumidores usan como punto de referencia para comparar

otras marcas en la misma categoria.

La marca referente puede ser lider en el mercado, una marca con una
larga historia 0 una que se ha ganado la confianza y lealtad de los
consumidores. Este concepto también puede hacer referencia a una empresa

que ha creado una imagen unica y distintiva en la mente de los consumidores.

Durante la entrevista que se desarroll6 con gente de la marca, se
planteé a Patagonia como un referente en el mercado, si bien esta tiene como
objetivo a otro publico y/o a otro nicho del mercado, el equipo de lulea apunta a

conseguir algo similar.
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Patagonia es una marca de ropa y equipamiento para actividades al aire
libre que se ha ganado una reputacion por su compromiso con la sostenibilidad
y el medio ambiente. La compania fue fundada en 1973 por Yvon Chouinard,
un escalador y amante de la naturaleza que queria crear productos de alta

calidad que no danaran el medio ambiente.

patagonia

Figura 12.Logo Patagonia. Disefiado por Yvon Chouinard y Jocelyn Slack.

La mision de Patagonia es "construir el mejor producto, no causar
ningun dafno innecesario, utilizar los negocios para inspirar e implementar
soluciones a la crisis ambiental". La vision de Patagonia es "ser una empresa

de negocios que inspire e implemente soluciones a la crisis ambiental".

Los objetivos de Patagonia son multiples, pero se centran en tres areas
principales: producir productos de alta calidad y durabilidad, reducir el impacto
ambiental de sus operaciones y apoyar a organizaciones que trabajan para
proteger el medio ambiente. Para lograr estos objetivos, Patagonia utiliza
materiales sostenibles y reciclados en sus productos, y trabaja para reducir su
huella de carbono y minimizar el desperdicio en sus operaciones. La compania
también dona el 1% de sus ventas a organizaciones ambientales y ha creado
una iniciativa llamada "Worn Wear" para alentar a los consumidores a reparar y

reutilizar su ropa en lugar de desecharla.

Resumiendo, se podria decir entonces que Patagonia es una marca

comprometida con la sostenibilidad y el medio ambiente, con una mision y
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vision clara y objetivos enfocados en producir productos de alta calidad y
durabilidad, reducir su impacto ambiental y apoyar a organizaciones que

trabajan por la proteccidon del medio ambiente.

Figura 14. Moodboard Patagonia. Fuente: Instagram Patagonia

Si comparamos ambas marcas en cuanto a lo visual se puede ver que
en ambas se le da una gran importancia a la actividad fisica y en Patagonia
mas que nada a las actividades al aire libre. Por otra parte en esta cuenta de
Lulea si se ve que esta claramente orientada a la venta de los articulos, no asi
en la marca que ellos toman como referencia que si se muestra solo el
moodboard, realizado con imagenes de su Instagram, sin ningun dato mas no
se podria decir facilmente a que se dedican. En Lulea por su parte se ve un
mix entre publicaciones promocionando sus productos, personas realizando

yoga, café, nifios, ropa, entre otras cosas.
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Figura 15. Moodboard Lulead Mindful. Fuente: Instagram Luledmindful

Comunicacion

La comunicacion de una marca es un elemento fundamental en la
construccion de su identidad y posicionamiento en el mercado. La forma en
gue se comunica una marca puede ser determinante para su éxito o fracaso.
En este sentido, es importante tener en cuenta que la comunicacion de una
marca no se limita solo a los mensajes publicitarios que se difunden, sino que
abarca un conjunto de acciones y estrategias que buscan establecer una

relacion sélida y duradera con los consumidores.

En primer lugar, es necesario definir qué es la comunicacién de marca,
se podria decir que este es el proceso por el cual se busca establecer y
mantener una relacidon significativa con los consumidores, basada en la
identidad y la imagen de la marca. Es por esto que es muy importante que la
comunicacion de una marca sea coherente con su identidad y valores,

permitiendo generar un vinculo emocional con los consumidores.
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En este sentido, es fundamental que la comunicacion de una marca sea
consistente en todos los puntos de contacto con los consumidores, desde los
mensajes publicitarios hasta la atencion al cliente. De esta manera, se lograra
transmitir una imagen coherente y homogénea de la marca, lo que contribuira a

generar confianza y fidelidad en los consumidores.

Como se menciond anteriormente, la comunicacion de la marca es
fundamental para establecer y mantener una relacion significativa con los
consumidores. lulea utiliza la comunicacion para transmitir su identidad y
valores, y generar un vinculo emocional con sus consumidores comprometidos
con un estilo de vida saludable y sostenible. Ademas de vender sus prendas, la
marca busca dar a conocer consejos relacionados con este estilo de vida en
sus redes sociales, o que genera una conexion aun mayor con la gente que

esta interesada en el mundo yogui.

Por otro lado, es importante destacar que la comunicacién de una marca
no solo debe ser efectiva, sino también ética. En un contexto en el que los
consumidores son cada vez mas exigentes en cuanto a la responsabilidad
social y ambiental de las empresas, es fundamental que las marcas se
comuniquen de manera transparente y honesta. De lo contrario, podrian

generar desconfianza y rechazo en los consumidores.

En el caso de lulea nos encontramos con una marca coherente en
cuanto a la comunicacion de sus valores, mision y vision, pero se encuentra en
problema a la hora de distribuir esta informacion a través de las redes sociales.

La marca cuenta con 4 cuentas, cada una tiene una funcionalidad especifica
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pero a la hora de la busqueda para el usuario, que no conoce la marca, se

torna un poco dificil llegar a la cuenta que se esta buscando.

En la actualidad cuenta con las cuentas de Instagram de “lulea Mindful”,

“luled Motherhouse”,

” “

coffe No prana”.

luled Lighthouse”,

” “*

lulea Yoga Studio” y por ultimo “No

luled luled luled luled No
Mindful | Motherhous | Lighthouse Yoga Coffe, No
e Studio Prana
Ubicaci Bue Mar Bue Mar Mar
on nos Aires del Plata' nos Aires del Plata del Plata
Cha 14 Chac 14 Chac
carita de julio arita de julio arita
Rec Bue
oleta nos Aires
Mart Cha
inez carita
Mar Sant
del Plata iago de
14 Chile
de julio
La
Plata
Ros
ario
Sant
iago de
Chile
Funcién Vent Local Local Estu Café
aderopay| conlostres con los tres dios de de
dar a espacios, espacios, yoga | especialidad
conocer la eventosy| eventosy propios
marca | comunicaci | comunicaci
on on
especifica| especifica
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Figura 16. Organigrama de las cuentas de Instagram
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En la figura anterior se puede observar que la cuenta de lulea Mindful

deberia funcionar como la base de todas las otras, en la cual se comunique

todo y principalmente este enfocada a la venta de sus productos, como lo hace

en la actualidad. Por otro lado tenemos la cuenta de luled Mothership, que se

encarga de la comunicacién de la sucursal de ubicada en la ciudad de Mar del

Plata, mas especificamente en la calle 14 de Julio 2479, en esta conviven los 3

espacios. Cuando se habla de los tres espacios se hace referencia a la venta

de las prendas de ropa, al estudio para la practica del yoga y al café.

En el mismo nivel encontramos a lulea Lighthouse, ubicada en la ciudad

de Buenos Aires, mas especificamente en el barrio de Chacharita, en esta
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también conviven los 3 espacios. A la hora de buscar esta en Instagram se
torna complicado saber dénde esta ubicada ya que en su nombre no lo dice,
caso contrario a lo que pasa con la cuenta de mothership. Lo cual se podria
solucionar incluyendo esta informacion igual que lo hacen en esa cuenta y

organizandola de la misma forma.

4 lulea.mothership - £ lulea.lighthouse

578 9.242 20 81 7.940 121
Posts Followers Following Posts Followers Following
luled Mar del Plata o lulea lighthouse o
Product/service Av. Cérdoba 6138 Chacarita.
Nave Nodriza de @luleamindful / tienda lulea / Espacio de Conciencia creado por @luleamindful ;
Estudio de Yoga @luleayogastudio / Café de Yoga Studio. Tienda luled. Café plant based /"
Especialidad @no_coffee__no__pranaf El Despertar es Colectivo
14 de julio 2479, Mar del Plata, Argentina See Translation

See Translation
2 2 wwwe.luleamindful.com
Z? luleamindful.com

Figura 17. Comparacion de los Instagrams de “lulea Mothership” y “lulea Lighthouse”

Por debajo de estas dos encontramos el espacio para la practica de
yoga, propios de la marca que recibe el nombre de lulea Yoga Studio. EI mismo

cuenta con tres espacios, dos dentro del pais y otro en Chile.

Por ultimo, se encuentra el café, el mismo se encuentra conviviendo con
los espacios para la venta de ropa y para la practica de yoga, pese a esto su
lazo con la marca es bastante débil. Como se visualiza en el cuadro expuesto
anteriormente, es el unico logo que se separa de la familia, debido a que los
anteriores comparten la misma tipografia, mientras que este cuenta con una

tipografia sin serifa, calada dentro de un icono de una taza.
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Problematica

Planteo de la Problematica

No existe una integracion visual entre las marcas que interactuan

con lulea.

Objetivo General

Generar una integracion visual entre las tres marcas (lulea, luled estudio

de yoga, no coffe no prana).

Objetivos Especificos

El objetivo es relacionar las marcas antes mencionadas, pudiendo

entender a las marcas tanto por separado como en un mismo espacio.

Unificar las cuentas de Instagram o esclarecer para que sirve cada una
(luled Mindful, lulea Mothership, lulead Lighthouse), ya que a la hora de buscar

estas en las redes no se entiende la funcionalidad de cada una de ellas.

Mejorar la comunicacién de sus principios para que la marca sea
conocida como referente en el mercado por su ropa y ademas por su

conciencia con el medioambiente.

Plantear un lenguaje para los locales existentes y por abrir, que integren

los tres espacios.

Plantear una solucion para los retazos sobrantes de tela y asi evidenciar
el compromiso de la misma para con los conceptos mencionados anteriormente

(4R, economia circular y el ods 12).
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Desarrollo Visual y Creativo para lulea

Plan de Trabajo

El trabajo se desarrollara en dos etapas. La primera, identificada como

“no coffee no prana”, se centrara en el redisefio de la marca secundaria con el
mismo nombre, con el objetivo de lograr un lenguaje visual y conceptual

alineado con la identidad existente de “lulea”. La segunda etapa, denominada

“Universo luled@”, buscara construir una imagen coherente y una comunicacion

clara que unifique y respalde a todas las marcas que forman parte del universo

de esta empresa.

Etapa 1: “no coffee no prana”

Objetivos

» Lograr coherencia visual y conceptual.

* Reforzar el posicionamiento de “no coffee no prana”.

* Aumentar la visibilidad y el reconocimiento de la nueva identidad de la

marca.
» Optimizar la experiencia del cliente en el servicio take away.
 Establecer una comunicacién mas clara y atractiva.

» Consolidar la identidad dentro de las marcas que conforman el “universo

luled”.
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Piezas Visuales

Rediserio de identidad visual

Para el redisefio del logotipo de la marca, se tomé como eje conceptual
el término “energia vital”, que en el mundo yogui se relaciona con la palabra
prana. Este concepto central fue determinante en la decision de destacar
visualmente el término prana sobre la palabra coffee, buscando reflejar la
conexién intrinseca de la marca con el universo del yoga y su esencia

espiritual.

no coffee

“prana

by ].U.leé

Figura 18. Nuevo disefo de logo de “no coffe no prana”

En cuanto a la tipografia, se seleccion6 una familia sans serif de bordes
redondeados, cuya eleccion responde a la intencion de generar un fuerte
contraste visual respecto al logotipo de lulea. Durante el proceso de disefio, se
emplearon formas geométricas basicas que permitieron construir un logotipo
con un estilo minimalista y equilibrado, alineado con la filosofia simple y

organica de la marca.

Adicionalmente, se optd por presentar el logotipo integramente en

minusculas, eliminando el uso de mayusculas para transmitir una imagen mas
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accesible y cercana al publico objetivo. Esta decision refuerza la identidad de la

marca como una entidad acogedora y espiritual.

nc
n

Figura 19. Nuevo disefo de reducciones del logo de “no coffe no prana”

En el disefio de los colores para la marca, se decidié mantener el blanco
y el negro como tonos principales, siguiendo la linea de identidad visual
establecida en las comunicaciones de lulea. Estos colores principales

garantizan la continuidad y coherencia con la imagen global de la marca matriz.

Para los colores secundarios, la seleccion se realizé tomando como
referencia tonalidades relacionadas con la tierra y el café, elementos simbdlicos
y esenciales dentro del contexto de la marca. Ademas, se incorpord un tono de
naranja como color de acento, destinado a ser utilizado estratégicamente en
ciertas piezas graficas. Este color cumple la funcion de resaltar elementos
clave, generando contraste y dinamismo en las composiciones visuales, sin

desviar la atencion.

Esta paleta cromatica no solo refuerza la identidad visual de la marca,
sino que también establece una conexion simbdlica con sus valores y su

entorno natural.
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Figura 20. Nueva paleta de colores para “no coffe no prana”

Campafia de avisos publicitarios
Los avisos publicitarios fueron disenados bajo el concepto “activar tu

prana”, haciendo alusién a que, al consumir el café, las personas podran
activar su energia vital (prana), potenciando su conexioén interior y obteniendo
la vitalidad necesaria para realizar sus clases de yoga de manera mas plena y
conectada. Este enfoque busca destacar la relacion simbdlica entre el producto

y el bienestar fisico y espiritual caracteristico del mundo yogui.

Estos materiales seran distribuidos estratégicamente en estudios de
yoga, lo que permitira que los miembros de esta comunidad conozcan la
propuesta de la marca y disfruten del café como parte de su estilo de vida. Esta
accién no solo refuerza el vinculo entre la marca y el universo del yoga, sino

que también incrementa la visibilidad del producto en un publico objetivo clave.

MATERIALIDAD

Para la produccién de los mismos, se opté por el uso de papel reciclado,
una decision alineada con el compromiso de la marca con la sostenibilidad.
Este enfoque reduce la necesidad de talar arboles para obtener pulpa de papel,

contribuyendo asi a la conservacion de los recursos naturales y la preservacion
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de los bosques. Esta eleccion refuerza los valores éticos y ecoldgicos de la

marca, resonando con las preocupaciones ambientales de su publico objetivo.

ICONOGRAFIA

Con el objetivo de unificar visualmente la identidad de lulea y no coffee
no prana, pero al mismo tiempo establecer una diferenciacion clara entre
ambas marcas, se tomd la decisién de construir todos los iconos utilizando la

tipografia empleada en el logotipo de lulea.

Esta eleccion estratégica permite mantener una coherencia estética que
refuerza el vinculo entre las marcas, al tiempo que dota a no coffee no prana
de una identidad propia dentro del universo grafico de lulea. Ademas, el uso de
esta tipografia asegura que los iconos se integren arménicamente con el resto
de los elementos graficos de la marca, contribuyendo a una comunicacién

visual sélida y consistente.

Activa. - 8] s - Activa. : 3 - Activa
tu prana tu prana tu prana
EEEET

Figura 21. Avisos publicitarios pertenecientes a la campafa de “no coffe no prana”
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lulea

Figura 22. Logo actual de luleé el cual se uso para la construccion de la iconografia

U o U e o

Figura 23. Visualizacion de la construccion de los iconos

Packaging para Take Away

El packaging para la version take away fue disefiado con un enfoque
funcional y sostenible, optimizando la experiencia del consumidor y la logistica
del producto. El diseno incluye dos compartimentos especificos para
transportar bebidas de manera segura y una ranura en la parte posterior

destinada a almacenar servilletas, azucar, edulcorante y palitos para revolver.

Para fortalecer la conexion entre el consumidor y la marca, el packaging
incorpora un codigo QR que dirige a las redes sociales oficiales, facilitando el
acceso a mas informacion sobre los productos y fomentando la interaccidn

digital.
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MATERIALIDAD

El material seleccionado para este packaging es papel misionero o kraft,
elaborado a partir de fibras de madera no blanqueadas. Este material fue
elegido por su bajo impacto ambiental, ya que el proceso de produccién evita el
blanqueo quimico, reduciendo asi la emision de sustancias toxicas al medio

ambiente.

Las impresiones seran realizadas utilizando tintas a base de agua o de
origen vegetal, aplicadas en una sola tinta. Este enfoque minimiza el consumo
de energia durante el proceso de impresion y elimina la necesidad de tintas a
base de solventes, que tienen un mayor impacto ambiental. De este modo, el
disefio del packaging no solo cumple con criterios funcionales y estéticos, sino
que también refuerza el compromiso de la marca con la sostenibilidad y la

responsabilidad ecoldgica.

Figura 24. Imagen de corte del packaging para transportar café
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Menu Digital

El menu de café fue disefiado especificamente para ser consultado
desde dispositivos moviles, optimizando su formato para garantizar una lectura
cdmoda y accesible. Para ello, se utilizé una estructura de dos columnas de
texto, lo que facilita la visualizacion en diferentes tamanos de pantalla, evitando

que el contenido se desorganice o interfiera en la experiencia del usuario.

y Licuado de frutas de estacion $1200
no coffee
no .
prana Pasteleria
f Croissant $go0
’ Roll de canela $050
COfeterIO Pain au chocolat $950
Espresso $850 Alfajores de cacao $1100
Doppio $050 Alfajores de almendray naranja ~ $1100
Americano $1100 Scones dulces de zanahoria $1200
Cortado $950 Muffin de vainilla y miso $1200
Latte $1200 Muffin de lavanda y limon $1200
Flat White $1200 Pepas con coco y limon $1100
Capuccino $1100 Cookies de chocolate y pistachos  $1100
Iced Coffee $1300 H
Macchato s Sin TACC
Doppio Macchiato $1150 Galletitas de chocolate y mani $1100
Magic $1200 Brownie con crumble de manteca $1400
Café Amrit $1400 de mani
inectar de la inmortalidad)
— . Hecho en casa
Dirty Chai $1400 Toston de banana $1450
Toston de hummus y palta $2300
”
Té Bowl de Acai $2g00
Té en hebras $750 Crackers Shiva + untable $1500
Té en saquito $750 Croissant Relleno $2300
L Palta. Rucula Muzzalmendras, Hummus

Té frio Danu $750
Blend hecho en casa) Croissant Relleno $2300

Muzzalmendras, Temale Aceitunas,
Pesto Finas Hierbas

Sin cafeina

Matcha Latte $1000 H
Golden ik 1000 Filtrados
Chai Latte $1000 omaen  Colombia-Santander
- vaaiETaL  Caturra Rojo y Amarillo
FI |terOS aTTuo 1600 MSNM
Chemex 2 lazas $2100 senefco - Lavado
Aeropress $1600
I Rn SR AN

Figura 25. Recortes del nuevo menu para “no coffe no prana”
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SOPORTE

Con el objetivo de contribuir a la sostenibilidad y reducir el consumo de
papel, el menu estara disponible unicamente en formato digital. Los clientes
podran acceder a él a través de un cédigo QR, que estara impreso en el mismo
papel utilizado para el packaging de take away. Este papel, elaborado con
fiboras de madera no blanqueadas, refuerza el compromiso ambiental de la

marca al minimizar el impacto ecologico.

Este enfoque no solo reduce la necesidad de imprimir menus fisicos,
sino que también fomenta una interaccion moderna vy eficiente, alineada con las

practicas sostenibles y tecnoldgicas que la marca busca promover.

Etapa 2: “Universo luled”

Objetivos
* Fortalecer la identidad de luled mediante un sistema que comunique de

manera clara las colecciones y los valores de la marca.

» Optimizar la experiencia del cliente en tiendas fisicas mediante la
creacion de un packaging alineado con la identidad visual de la marca,

disefiado para ser funcional y sostenible.

* Incrementar la presencia digital con el desarrollo de un sitio web que
actue como punto de contacto principal, el cual posibilitara la venta online,

ademas de contener informacién importante sobre los valores de la marca.

» Establecer una comunicacién mas clara y atractiva.

* Consolidar la identidad dentro de las marcas que conforman el “universo

luled”.
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Garantizar coherencia y unidad visual mediante la creacion de un
manual de marca que incluirda pautas claras para todas sus sub-marcas y

asegurara una comunicacion alineada en todos los puntos de contacto.

Optimizar la experiencia de compra Online mediante el disefio de un
packaging para e-commerce que sea funcional, sostenible y atractivo,

reflejando el compromiso de la marca con el consumo consciente.

Fortalecer la conexion emocional con los clientes con el desarrollo de un
objeto de merchandising significativo, que refuerce la presencia de la marca en
la vida cotidiana y promueva sus valores de inclusion, equilibrio y

responsabilidad.

Aumentar la identificacion y lealtad del publico al ofrecer una experiencia
de marca coherente, desde la comunicacidn visual hasta los productos

tangibles.

Piezas Visuales
Sistema de difusion de marketing directo

El sistema de difusion implementado se centra en el uso de correos
electronicos para establecer y mantener una comunicaciéon efectiva con los
clientes de lulea. Este sistema incluye dos fases.
Correo de Bienvenida

Al suscribirse al newsletter de la marca, los nuevos usuarios recibiran un
correo de bienvenida. Este mensaje introductorio esta disefiado para presentar
los valores y objetivos de la marca, asi como para destacar la ubicacion y las
caracteristicas principales de sus dos locales insignia. Este primer contacto

busca generar una conexién inmediata con el cliente.
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Boletin Bimestral

Posteriormente, los suscriptores recibiran un newsletter cada dos
meses, enfocado en la tematica de la nueva coleccién. Estos correos incluiran
detalles sobre los productos destacados, informacién sobre eventos
relacionados, y otros contenidos relevantes para mantener a los clientes

comprometidos y actualizados con las novedades de la marca.

Este sistema de difusion no solo refuerza la presencia digital de lulea,
sino que también fomenta una relacion constante con sus clientes,

incrementando la fidelidad y el interés en sus propuestas.

lulea

mindful

ACTIVE sienvenidx

Nueva coleccién
100% RECICLADOS
Todas las prendas técricas del lanzamiento

La lluvia del Dharma® estin completamente
confeccionadas con poléster V0% recclado,

- ; 3
- '~§° §

Creemos en una nueva manes de redlizar
prendas, amabes con ¢l planeta y todos ios
seres Que habitan ea €L

Ayudanos a ayudar

e
¥/ imousH

Figura 26. Newleter nueva coleccion - Figura 25. Newleter nueva coleccién- Figura 26.

Newleter suscripcion



Pieza editorial

La revista Ahimsa fue concebida como un complemento para las
compras realizadas en las tiendas fisicas oficiales de lulea y a través de su
plataforma online.

Disefiada bajo el concepto “Creciendo juntos”, su objetivo es establecer
una conexioén significativa con personas que se acercan a la marca desde fuera
del mundo del yoga o que estan dando sus primeros pasos en esta practica. La
publicacién ofrece contenido relevante y alineado con los valores de la marca,

fomentando una experiencia enriquecedora y cercana.

ahimsa

by lulea

Figura 27. Logo disefiado para la revista de yoga

NOMBRE Y CONCEPTO

El nombre Ahimsa proviene de un principio ético fundamental en la
filosofia del yoga, que significa “no violencia” o “no hacer dafo”. Este principio
promueve la compasion, el respeto y la no agresién hacia todos los seres vivos,
incluyéndose a uno mismo, y busca evitar causar sufrimiento fisico, emocional
o mental. A través de este nombre, la revista refleja el compromiso de la marca
con valores espirituales y éticos, conectando con la esencia del yoga y sus

practicas.
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TIPOGRAFIA
La tipografia utilizada en el logotipo de Ahimsa fue modificada para
simbolizar los valores de comunidad y compafia. Las letras estan disefiadas

con un espaciado estrecho para enfatizar esta union. Ademas, el punto de la “”

fue reemplazado por un 6valo, representando la naturaleza, la imperfeccién
inherente a los seres vivos y la simbologia de una semilla, que alude al

crecimiento y la regeneracion.

COLOR

El color verde domina el disefo, ya que esta asociado con la naturaleza,
la armonia, el equilibrio y la frescura. Este tono evoca sentimientos de calma y
tranquilidad, valores fundamentales en el yoga, que busca un estado de paz

interior y conexion con la naturaleza.

CMYK:0 -0 -0 -100 CMYK:64-87-2-0
RGB:0o-0-0 RGB: 122 - 59 - 141
HTML: #000000 HTML: #7a3b8d

CMYK:63-59-61-71 CMYK:63-59-61-71
RGB: 51~ 46 - 41 RGB: 51 - 46 - 41
HTML: #332E29 HTML: #332E29

Figura 28.Paleta de colores utilizada en la revista de yoga “ahimsa”

MATERIALIDAD

La revista esta impresa en papel reciclado, reforzando el compromiso de
la marca con la sostenibilidad y el cuidado del medio ambiente. Ademas, como
un detalle innovador y simbdlico, uno de los pliegos de la revista es plantable.

Esto no solo le da una tercera vida al papel, sino que también permite a los
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lectores participar activamente en el ciclo de la naturaleza al plantar este pliego
y crear una nueva vida, alineandose con el concepto central de Ahimsa y el

lema “Creciendo juntos”.

Sitio web
El desarrollo del sitio web se realizdé con el propdsito de comunicar los
valores fundamentales de la marca de manera clara y concisa, garantizando

que estos mensajes lleguen de forma efectiva a los usuarios. El disefio fue
conceptualizado bajo la premisa de “Conciencia en movimiento”, un enfoque

que encapsula la esencia de la marca: promover el equilibrio entre la accion y

la reflexion, la conexion con uno mismo y con el entorno.

\"\ Iniciar sesion Crear cuenta

Tienda Comunidad
PSR TR T Neemtre
b \ Colecciones ) \ Embajadores | Puntos de venta/‘ \ Nosotros >
N - -
4 . h Busca tu sucursal Mision
P\ Mujer ) P STUdIOS de yOga J Nuestros locales Certlﬁcauones
N e (Empresa B, Certifica gano)
Arrlba L, , Eventos \ Espiritu Lulea
22@0 - e Donaciones
rigos / .
Yogasuits r \\ iSumate!
Accesorios R ded
Playa evendedor
~ \/7 N Instructor
»{_ Hombre )  Tienda
Arriba BN Blog J
Abajo
Abrigos

Accesorios
I ° . ™
> {__ luled kids )

AC no gender >

L, Exclusivo
revendedores

Figura 29. Mapa de sitio de luled

ESTRUCTURAY NAVEGACION

La estructura del sitio fue disefiada para reflejar la filosofia de la marca,

organizando los contenidos de manera fluida y coherente. Cada seccion esta
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cuidadosamente disefiada para transmitir los valores de la marca, desde su
compromiso con la sostenibilidad hasta su conexién con el mundo del yoga y el

bienestar.

Ademas, se trabajo en la optimizacion de la navegacion para hacerla
mas intuitiva, logrando que los usuarios puedan acceder faciimente a las
distintas secciones del sitio. Esto incluye mejoras en la jerarquia visual, menus
simplificados y accesibles, y un disefio adaptativo que asegura una experiencia

de usuario 6ptima en diferentes dispositivos y tamafios de pantalla.

EXPERIENCIA DEL USUARIO

El disefio y desarrollo del sitio tienen como objetivo principal mejorar la
experiencia del usuario, permitiéndole interactuar con la marca de manera

fluida y significativa. La combinacion de un disefo visual atractivo, una
navegacion eficiente y una estructura alineada con el concepto de “Conciencia
en movimiento” asegura que el sitio web no solo comunique los valores de la

marca, sino que también los integre en la experiencia de navegacion,

fomentando una conexion mas profunda con los visitantes.

@)

z \a -8 BPpes

Figura 30. Pantalla de inicio del nuevo sitio de luled
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Bolsa de compra reutilizable

La bolsa de compra fue disefiada como parte del sistema de packaging
de la marca, con el objetivo de acompanar las compras realizadas en tiendas
fisicas y extender el concepto de sostenibilidad que atraviesa toda la
propuesta. Se trata de una pieza que combina funcionalidad y responsabilidad
ambiental, reforzando la identidad de la marca al reutilizar los desperdicios
textiles generados durante la produccién de indumentaria. De esta forma, la
bolsa no solo cumple con un propdsito practico para el cliente, sino que
también comunica el compromiso con el cuidado del medio ambiente y la

reduccion de residuos.

Figura 31. Bolsa de compra reutilizable
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MATERIALIDAD

La bolsa esta confeccionada integramente con retazos de tela
sobrantes de las colecciones de indumentaria, los cuales se seleccionan,
cortan y ensamblan para darles un nuevo propdsito. Esta decision de disefio
permite aprovechar materiales que de otro modo se descartarian, fomentando
una economia circular dentro de la misma produccion textil de la marca y

reduciendo significativamente el impacto ambiental.

DETALLES VISUALES Y TECNICOS

Cada bolsa es unica gracias a la combinacion irregular de retazos
seleccionados, lo que genera variaciones en colores, estampados y texturas,
haciendo que ninguna pieza sea igual a otra. Este enfoque no solo aprovecha
materiales de descarte, sino que también aporta un valor estético distintivo. El
disefio incluye un bolsillo interno que facilita la organizacion de objetos
pequenos para su uso diario. Ademas, en el frente de la bolsa se incorporé una
traba pensada especialmente para sujetar y transportar el mat de yoga de
manera comoda y practica. Las manijas largas permiten llevar la bolsa al
hombro con facilidad, y las costuras reforzadas garantizan resistencia y

durabilidad ante el uso frecuente

TEXTURA

La textura de la bolsa varia segun los retazos elegidos para cada
unidad, pero en todos los casos refleja un juego entre superficies lisas y
estampados con ilustraciones propias de la marca, que retoman motivos
naturales y organicos. Este contraste aporta dinamismo visual y refuerza el
concepto de “Conciencia en movimiento” al evidenciar que cada pieza es

irrepetible y nace de un proceso consciente de reutilizacion.
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CUMPLIMIENTO CON EL OBJETIVO DE DESARROLLO SOSTENIBLE N° 12

La bolsa reutilizable confeccionada a partir de retazos textiles
recuperados se alinea directamente con el Objetivo de Desarrollo Sostenible N°
12, que promueve el consumo y la produccion responsables. Esta iniciativa
permite dar una nueva vida a los desperdicios generados en la confeccién de
indumentaria, reduciendo el volumen de residuos textiles y fomentando la
reutilizacion de materiales. Ademas, al disefiarse como un objeto funcional para
el dia a dia, se incentiva su uso continuo, desplazando la necesidad de bolsas

descartables y generando habitos de consumo mas conscientes y sostenibles.

Logo lulea Chile

El logo nace del concepto de “balance de opuestos”, presente tanto en el
yoga como en la geografia del lugar. Las montafas firmes y punzantes
contrastan con la suavidad y flexibilidad de la practica, y esta dualidad inspira
una identidad visual que equilibra contraste y armonia. Asi, la marca refleja el
entorno natural y cultural de Santiago de Chile, manteniendo la conexién con

los valores esenciales del universo lulea.

lulea

CHILE

Figura 32. Logo de luled Chile
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DETALLES VISUALES Y TECNICOS

El disefio prioriza la simpleza y la claridad, incorporando como elemento
central la palabra “Chile” en mayusculas e italica, lo que genera un sutil
movimiento que hace referencia tanto al concepto de equilibrio como a la
geografia montanosa del pais. Este detalle diferencia la sucursal dentro del
universo lulea, pero conservando coherencia con la marca madre. Ademas, la
disposicion jerarquica del logo asegura legibilidad y adaptabilidad en distintos

formatos y soportes, desde aplicaciones digitales hasta materiales impresos.

TEXTURA

Para reforzar la conexion con el entorno local, se disend una textura
inspirada en un mapa topografico de Santiago de Chile, que traduce la rigidez
de las montanas en lineas suaves y organicas. Esta textura expresa el
concepto de balance de opuestos, al reinterpretar la fuerza de la geografia en
una forma mas fluida y contemplativa, generando una grafica distintiva con el

objetivo de enriquece las aplicaciones de la marca.

Figura 33. Textura luled Chile
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TIPOGRAFIAS

Para unificar el lenguaje visual con otras propuestas de la marca,

se emplean las mismas tipografias que en Lulea Mindfull:

* Gotham Rounded Light para titulos, aportando suavidad y

modernidad

. Gotham Rounded Bold para subtitulos, sumando peso y contraste

donde se necesita destacar informacion

* Raleway para textos, debido a su gran cantidad de variables

permitiendo una gran legibilidad en todas sus aplicaciones.

PALETA DE COLORES

La paleta cromatica retoma los colores originales de lulea para
mantener unidad, pero destaca el uso de un color crema y sus variables,
inspiradas en tonos terrosos. Estos colores evocan la naturaleza y la conexion
con la tierra, reforzando la relacion de la marca con el entorno y el concepto de
equilibrio. La combinacion busca transmitir calidez, serenidad y cercania,
alineandose con la esencia de la practica del yoga y el espiritu de la marca.

Manual de marca del universo lulea

CMYK: 0-0-0-100 CMYK: 0-0-0-0
RGB: 0-0-0 RGB: 255-255-255
HTML: #000000 HTML: #ffffff

CMYK: 4-9-10-0 CMYK: 0-0-0-100 CMYK: 0-0-0-100
RGB: 245-235-229 RGB: 0-0-0 RGB: 0-0-0
HTML: #fsebes HTML: #000000 HTML: #000000

CMYK: 1-3-4-0 CMYK: 0-0-1-0 CMYK: 3-5-7-0
RGB: 253-249-246 RGB: 255-255-253 RGB: 249-243-238
HTML: #fdfof6 HTML: #fffffd HTML: #fof3ee

Figura 34. Paleta de colores lulea Chile
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La presente coleccion de manuales de marca fue desarrollada con el
objetivo de establecer un sistema visual unificado que permita integrar de forma
coherente la identidad principal de lulea con sus distintas sub-marcas: lulea
chile, ahimsa (la revista de la marca), y no cofre no prana. Cada uno de estos
manuales fue pensado para poder funcionar de manera autébnoma, pero
también como parte de un conjunto articulado.

A través de lineamientos claros y especificos, cada manual define
aspectos esenciales como: uso del logo, colores oficiales, tipografias, areas de
seguridad, tamafios minimos, variaciones permitidas y aplicaciones graficas.
De este modo, se busca asegurar consistencia visual en todos los puntos de
contacto de la marca, tanto en soportes impresos como en plataformas

digitales.

Mas alla de estandarizar el uso de los recursos graficos, esta serie de
manuales permite que cada sub-marca conserve su identidad propia dentro de
un marco visual comun. Esto refuerza la comunicacion del universo lulea como
un sistema integrado y flexible, capaz de adaptarse a distintos contextos sin

perder su esencia.

En conjunto, estos documentos ofrecen una guia practica y estratégica
que fortalece tanto el posicionamiento de la marca madre como el de cada una
de sus expresiones, facilitando una construccion visual clara, coherente y

alineada con los valores fundamentales de lulea.

63



Figura 35. Portada del manual de marca

Sistema de etiquetas

Para las etiquetas se adopté un enfoque artesanal que resalta la
conexion de la marca con la naturaleza y la sostenibilidad. Este método permite
preservar la autenticidad del disefio, con la posibilidad de evolucionar hacia un
formato de serigrafia para producciones seriadas en el futuro, manteniendo

siempre la esencia original. El concepto elegido, “El cambio empieza por vos”,

invita a los usuarios a reflexionar sobre sus elecciones de consumo
promoviendo practicas responsables y alineandose con los valores de la

marca.

Figura 36.Etiquetas de verano para la ropa
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MATERIALIDAD

El papel empleado para las etiquetas es 100% reciclado y contiene
semillas organicas libres de transgénicos con una alta tasa de germinacion.
Este innovador disefio permite a los usuarios plantar las etiquetas y dar vida a
nuevas plantas, fomentando la sostenibilidad y contribuyendo a la creacion de
un futuro mas verde. Este papel es producido por una emprendedora local de
Mar del Plata, quien combina compromiso ambiental con creatividad y

reutilizacion de recursos.

SOMOS
A LA

Figura 37. Logo de la marca que fabrica el papel plantable con el cual se realizaron las

etiquetas. Fuente: Instragram @somoslasemilla

SEMILLAS Y COLORES

Cada etiqueta incluird semillas especificas que variaran segun la
estacion del afo, proporcionando a las personas la posibilidad de cultivar
distintas plantas y contribuir a un mundo mas verde. Ademas, cada estacién
estara representada por un color distintivo generado a partir de tintes naturales,
reforzando la conexion con la naturaleza y los ciclos del afo.

Primavera (Rucula - Verde)

Durante la primavera, las etiquetas incluiran semillas de rucula, una
planta que germina en 5-7 dias. Esta variedad se asocia con el yoga por su
capacidad para estimular la digestion y promover la desintoxicacion, reflejando

el concepto de renovacion que caracteriza a esta estacion. El tinte se obtiene a
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partir de hojas de ortiga, eucalipto o té verde, logrando un color verde que

simboliza el renacimiento y la naturaleza en floracion.

VERANO (RABANITOS - AMARILLO)

En verano, las etiquetas contendran semillas de rabanitos, que germinan
en 3-5 dias. Estas semillas estan vinculadas al yoga por su capacidad para
refrescar y limpiar el cuerpo, aspectos que resuenan con la vitalidad del verano.
El color amarillo brillante, conseguido a partir de curcuma o manzanilla, evoca

la energia y el calor del sol caracteristicos de esta temporada.

OTONO (ESPINACA - MARRON)

Para el otofio, se seleccionaron semillas de espinaca, una planta que
germina en 7-14 dias y que ayuda a reducir la inflamaciéon y mejorar la salud,
en sintonia con los principios del yoga. El tinte utilizado proviene de cascaras
de nuez, té negro o café, generando un color marrén rojizo que simboliza los

tonos calidos y acogedores de las hojas otofales.

INVIERNO (PEREJIL - AZUL)

En invierno, las etiquetas incluiran semillas de perejil, una planta que se
cultiva durante esta temporada y que fortalece el sistema inmunoldgico,
reflejando la busqueda de armonia y bienestar del yoga. El color azul oscuro,
obtenido de la planta de anil que contiene indigo, representa la tranquilidad y el

frio caracteristicos del invierno.

Packaging para e-commerce

El packaging para e-commerce fue disefiado siguiendo un enfoque
artesanal, que refleja el trabajo manual y la atencién al detalle. Siguiendo la
misma filosofia que las etiquetas, se considerd la posibilidad de optimizar su

produccion futura mediante la creacion de un shablon para serigrafia, lo que
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permitiria una confeccion mas agil y eficiente sin perder la esencia del diseno.
Este envase fue inspirado por el concepto "El cambio empieza por vos”,
reforzando la conexion entre el producto y los valores de conciencia y

sostenibilidad que la marca busca transmitir.

El diseno del packaging se basa en un formato circular, ideal para
almacenar las prendas de ropa durante su envio. Una vez retirada la prenda, el
envase puede ser reutilizado como maceta, con la etiqueta de la prenda
funcionando como semilla. Esta propuesta no solo fomenta la reutilizacion del
envase, sino que también promueve una alternativa sostenible y respetuosa

con el medio ambiente para el envio de la indumentaria.

INSTRUCCIONES DE USO

El envase estara equipado con una faja que asegurara la prenda durante
el envio. Al retirar la prenda, la parte posterior de la faja incluira instrucciones
claras sobre como reutilizar el envase como maceta, dando una nueva vida al

packaging y promoviendo el cuidado del medio ambiente.

Figura 38. Frente del packaging para E-commerce
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Figura 39. Banda con la cual se sujeta la ropa

Figura 40. Banda extendida con las instrucciones para convertir el packaging en maceta

Objeto innovador

Como parte del compromiso por profundizar el vinculo entre no coffee no
prana y el universo Lulea, se plantea el desarrollo de una serie de tazas
funcionales y sostenibles elaboradas a partir de materiales reciclados. Esta

propuesta no solo promueve la reutilizacion de excedentes textiles generados
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en la confeccién de indumentaria, sino que también busca incorporar criterios
de disefio consciente, produccién local y responsabilidad ambiental. Las tazas
funcionaran como un nuevo punto de contacto entre la comunidad y los valores
de la marca, conectando el momento de consumo con practicas mas

responsables y coherentes.

MATERIALIDAD

Las tazas seran fabricadas utilizando una mezcla de retazos textiles
reciclados (provenientes de la produccidon de ropa) y resinas de origen vegetal
o de bajo impacto ambiental, asegurando que el material resultante sea
completamente seguro para el uso alimentario. Dado que estaran destinadas a
contener bebidas calientes, se trabajara con compuestos resistentes a altas y
bajas temperaturas, evitando la transferencia de sabor, toxicidad o

deformaciones por uso intensivo.

La selecciéon de materiales no solo responde a la intencién de reducir el
volumen de residuos, sino también a garantizar la durabilidad, inocuidad y
eficiencia térmica del producto final. El objetivo es crear una pieza utilitaria que
acompane los rituales cotidianos del café, sin comprometer la salud ni el medio

ambiente.

INTEGRACION DE MARCA

Este desarrollo amplia la presencia de Lulea dentro del espacio de no
coffee no prana, trasladando principios ya presentes en su indumentaria, como
el reciclaje textil y el aprovechamiento de recursos, hacia un nuevo tipo de
objeto. Esta conexion directa entre el universo del café y el de la marca
fortalece la propuesta estética y ética, generando un producto con identidad

propia pero en sintonia con el lenguaje visual y conceptual compartido.
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CUMPLIMIENTO CON EL OBJETIVO DE DESARROLLO SOSTENIBLE N° 12

Esta propuesta también estd alineada con el Objetivo de Desarrollo
Sostenible N° 12, que promueve la produccién y el consumo responsables.
Este objetivo busca reducir el impacto ambiental de las actividades humanas
mediante la gestion sostenible de los recursos, la reduccion de desechos y el
fomento de practicas empresariales responsables. Al incorporar excedentes de
tela en la produccién de tazas y reducir el desperdicio textil, se contribuye a la
reducciéon de residuos y se promueve la reutilizacion de materiales, elementos
clave en la economia circular. Ademas, esta iniciativa sensibiliza a los
consumidores sobre la importancia de tomar decisiones de compra conscientes
y responsables, impulsando una cultura mas sostenible y alineada con los

principios de desarrollo sostenible.

Figura 41.Taza de café confeccionada con resina y retazos de tela de la marca
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Conclusiones

En conclusion, esta investigacion, junto al desarrollo de piezas antes
mencionadas han permitido no solo alcanzar los objetivos planteados, sino
también establecer las bases estratégicas necesarias para fortalecer el futuro
de la marca luled y su comunicacioén. El proceso de redisefo y reestructuracion
comenz6 abordando uno de los mayores desafios de la marca: la falta de
integracion visual entre sus sub-marcas y su identidad principal. A lo largo de
este trabajo, se desarrollaron piezas clave que no solo consolidan la identidad
visual de lulea, sino que también refuerzan la comunicacién de sus sub-
marcas, tales como lulea Mindful, lulea Mothership, lulea Lighthouse y no coffe
no prana, asegurando que cada una mantenga su singularidad, pero al mismo

tiempo se una bajo un lenguaje visual cohesivo y armonioso.

El resultado final es una identidad visual coherente, que asegura que la
marca, en todas sus manifestaciones, sea facilmente reconocible y percibida de
manera consistente, tanto en sus puntos de contacto fisicos como digitales.
Ademas, este trabajo ha incluido la integracion de la sostenibilidad como uno
de los valores fundamentales, garantizando que los principios de respeto por el
medio ambiente se reflejen en todas las piezas de comunicacion, desde los
elementos graficos hasta las estrategias de marketing y packaging. La
incorporacion de materiales reciclados, la utilizacion de tintes naturales y el
disefio de packaging reutilizable son ejemplos tangibles de como la marca se
compromete con la economia circular, alineandose con las mejores practicas

sostenibles.
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En este desarrollo de proyecto también se cumplieron con objetivos
especificos como la creacién de un lenguaje visual que integre tanto los
espacios fisicos de la marca como sus plataformas digitales, lo que mejora la
experiencia del consumidor y facilita una comunicacion mas eficaz. Las
soluciones planteadas para el aprovechamiento de los retazos de tela,
mediante la creacion de productos adicionales como las etiquetas con semillas
y tazas reutilizables, evidencian el compromiso de Lulea con la economia
circular y los principios de las 4R (Reducir, Reutilizar, Reciclar, Recusar).
Ademas, se alinea con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS),
especificamente el ODS 12, que promueve la produccion y el consumo
responsables. Al aplicar estos principios, la marca se posiciona como un
referente en la industria de la moda consciente y sostenible, destacando su

enfoque hacia un futuro mas verde y respetuoso con el medio ambiente.

La propuesta global no solo conecta la practica del yoga con el consumo
consciente, sino que también establece una narrativa solida y coherente que va
mas alla de lo visual, invitando al consumidor a formar parte de una comunidad

que prioriza el bienestar personal y del planeta.

En resumen, este trabajo ha sido fundamental para consolidar la
identidad de lulea y asegurar que su comunicaciéon y valores estén alineados
de manera efectiva, creando una marca soélida que no solo se preocupa por el
disefo, sino también por el impacto que tiene en el entorno. El trabajo realizado
ha dejado una base solida sobre la cual se pueden construir futuras estrategias
de expansién, comunicacion y desarrollo, fortaleciendo a luled como un

referente de bienestar, sostenibilidad y disefio consciente en el mercado global.
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