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Motivación 
personal
Hasta donde recuerdo, la indumentaria siempre ha 
estado presente en mi vida. Desde chiquitito ha 
jugado un rol esencial en ayudarme a expresar quién 
soy y cómo me siento. Zapatos, carteras, abrigos 
y todo lo relacionado a vestir y adornar mi cuerpo, 
me llamaba -y sigue llamando- profundamente la 
atención.

Con el paso del tiempo conocí el mundo del diseño, y 
con 23 años, decidí poner todos mis esfuerzos en irme 
de intercambio a Italia, una tremenda oportunidad de 
conocer país y continente, y fue ahí en donde decidí 
la orientación de este proyecto y hacia donde dirigir 
todas mis energías, y así, poder hacer lo que más 
amo en este mundo y transmitirlo al resto de las 
personas.

Introducción al proyecto
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La presente investigación tiene como propósito el desarrollo de 
una línea de indumentaria masculina interior, ejecutada a través 
de una propuesta metodológica que incorporó elementos desde 
el diseño  participativo al autoral, cuyas muestras fueron hechas a 
partir de ropa de segunda mano. Desde el diseño local, se presenta 
una alternativa al fast fashion, para generar prendas con las que se 
puedan comunicar nuevos sentimientos e ideas desde la intimidad 
de la ropa interior. 

Se propone una metodología de diseño que coloca al usuario y 
sus necesidades al centro, para comprenderlo en profundidad y 
entregarle soluciones desde la autoría que sean sostenibles en 
el tiempo. Esta fue integrada por doce hombres-participantes-
modelos, movidos por la propuesta de una nueva masculinidad, 
y también por agentes colaborativos con vasto conocimiento de 
diseño, corte y confección.

El proyecto se hizo cargo de la oportunidad de diseñar desde la 
autoría y el suprareciclaje, para así resignificar la ropa de segunda 
mano como una herramienta capaz de materializar ideas. En 
donde el desecho se coloca en valor y se transforma en materia 
prima para proponer soluciones concretas y viables. 

Sujeto a las condiciones de la pandemia COVID-19, se detectó 
la oportunidad de reformular todo lo anteriormente conocido, 
por lo que se cuestionaron las metodologías, estrategias y 
técnicas anteriormente utilizadas. Se propusieron soluciones que 
permitieron visualizar problemas como oportunidades, a través del 
diseño visto como una disciplina consciente, activa y participativa 
del contexto en el que está situada. El proyecto también se adscribe 
a la situación a través de los materiales, herramientas y métodos 
factibles para su desarrollo en cuarentena, lo que permite su 
proyección hacia un futuro con o sin coronavirus.

Palabras clave: ropa interior, diseño de autor, diseño local

Introducción al proyecto

Abstract
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Planteamiento del problema

Comunicar es parte de la naturaleza del ser humano, es una acción 
que puede ser ejecutada desde la verbalidad y/o la no verbalidad. 
Según los autores Scapp y Seitz (2010), una de las maneras de 
comunicar no-verbalmente, es a través de la indumentaria, que 
expresa lo que ocurre en la mente de las personas, quienes 
tienen una intención, que de alguna manera es externalizada y 
materializada en lo vestido.

Pero, ¿qué consecuencias trae la inhibición de la expresión a través 
del vestir? ¿Qué es fast fashion, y cómo se ve relacionado con la 
industria textil y la sobreproducción?

El fast fashion es un sistema que ofrece prendas innnovadoras 
a un bajo precio (Cachon y Swinney, 2011). Este, de acuerdo con  
Barnes & Kozar (2008), trae graves consecuencias sociales, como  
el  trabajo en condiciones inhumanas al que se someten mujeres, 
embarazadas y niños, quienes pagan el verdadero bajo costo de la 
ropa manufacturada.

No sólo se trata de las condiciones indignas a las cuales son 
sometidas las personas, sino también a la falta de transparencia 
de la industria textil al respecto.

Con el paso del tiempo, múltiples organizaciones como Fashion 
Revolution y Ethical Fashion Forum se han introducido a la 
escena para lanzar y promover movimientos que concientizan 
al consumidor sobre las repercusiones del sistema fast fashion, 
además de su costo ambiental y humano. Un ejemplo es 
#WhoMadeMyClothes, impulsado por Fashion Revolution, el cual 
invita a los consumidores a tomar una selfie junto con una de 
sus prendas, mostrando la etiqueta, para preguntar a través de 
las redes sociales a la respectiva marca: “¿Quién hizo mi ropa?” 
(Fashion Revolution, 2020).

De la mano del surgimiento de dichas organizaciones, dispuestas 
a esclarecer la oscura realidad del fast fashion, “designers are 
now considering people and planet when creating new clothing. 
Citizens are thinking before they buy [los diseñadores consideran 
actualmente a las personas y al planeta cuando crean nuevas 
prendas. Los ciudadanos piensan antes de comprar]” (Fashion 

Revolution, 2020). Es decir, existe un creciente cambio de 
paradigma. 

Por una parte, el consumidor está en proceso de concienciación y 
ya no compra desentendido del contexto en que se encuentra. Por 
otra parte, existe alguien dispuesto a satisfacer sus necesidades a 
través de una estética con su propia solución: el diseño de autor 
(Saulquin, 2003).

En el caso de esta propuesta, se rescatan elementos del diseño 
participativo con el fin de aprovechar el distanciamiento social 
como una oportunidad de acercamiento entre los hombres. El 
objetivo de esto, es proponer una línea de ropa interior que les 
haga sentido, junto con promover una nueva masculinidad que les 
permita expresar sus emociones y ser un género fraterno.

El muestreo textil del proyecto será ejecutado a través del upcycle, 
al construir nuevas piezas de ropa interior a partir de prendas en 
desuso. Esto, con el fin de disminuir el impacto medioambiental 
de la producción de nuevas prendas de vestir, visto como un todo.

El proyecto enfatiza las consecuencias sociales, medioambientales 
y económicas del fast fashion, las que no sólo se encuentran en el 
origen de las prendas, sino que también a lo largo de todo el proceso 
que las comprende. Por consiguiente, surge la oportunidad de 
generar una línea de indumentaria masculina, inicialmente interior, 
que promete ser el comienzo de una propuesta de masculinidad 
que haga del mundo un lugar mejor.
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La indumentaria como 
medio de expresión

“Indumentaria” se define como: “conjunto de prendas de vestir y 
de adorno que usa una persona” (Lexico, s.f., definición 2). Por lo 
tanto, se comprenden prendas, zapatos, accesorios y todo tipo de 
elemento que acompaña al ser humano para complementar su 
aspecto físico. Por su parte, expresar significa: “…manifestación de 
lo que piensa, siente o desea una persona” (Lexico, s.f., definición 
2). En otras palabras, comunicar lo que se lleva por dentro. Pero, 
¿cuál es la relación existente entre ambos términos?

“En toda comunicación se emplea un lenguaje, pero no todos los 
lenguajes usan palabras” (Bonnici, 2000).

“Al llevar las prendas adecuadas y tener el mejor aspecto posible, 
nos sentimos bien con nuestros cuerpos” (Entwistle, 2002). ¿Qué 
es una prenda “adecuada”? ¿Cuál es el mejor aspecto posible? De 
acuerdo con la autora, la elección de las prendas viene de criterios 
subjetivos, subyugados a la sociedad en la que se encuentra el 
individuo. Dependiendo del lugar y momento en que se encuentre 
la persona, estas son preguntas que se pueden responder 
individualmente. 

Por otra parte, la cita menciona el hecho de sentirse “bien consigo 
mismo” como resultado del vestir, y es aquí en donde las prendas 
cobran un sentido que va más allá de la sociedad, y llegan al rincón 
más personal de cada una de las personas: la percepción de sí 
mismas. Ya que, para poder comunicar, debe haber en primer lugar 
un emisor.

Fast fashion y masividad en 
la industria textil 

Actualmente, la industria textil se ve gravemente afectada por 
un sistema que homogeniza los mensajes personales que la 
indumentaria pudiese transmitir: el fast fashion. De acuerdo a 
Cachon y Swinney (2011), es el sistema que utilizan retailers como 
Zara, Benetton y H&M, que combina enhanced design [diseños 
potenciados, innovadores] y quick response [respuesta rápida]. En 
otras palabras, ropa aparentemente innovadora que en realidad es 
masivamente producida, para luego ser transportada y ofrecida a 
bajos precios. ¿Quién la comercializa? El retail, que se define como: 
“negocios cuyas ventas provienen principalmente del menudeo” 
(Armstrong & Kotler, 2017). En otras palabras, los establecimientos 
que venden al consumidor por unidad. En este caso, las grandes 
tiendas de vestir. Angelov añade lo siguiente:
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…it is not the consumers who first change their minds 
on what is fashionable. It is the fashion trendsetters 
who drive the change cycle, and these fashion 
trendsetters are, and have always been, industry 
insiders. The fashion industry, not its customers, 
dictates the change of trends. Therefore, fashion 
sales are retailer driven, not consumer driven 

[…no son los consumidores quienes deciden 
lo que está de moda. Son quienes marcan 
tendencias los que manejan el cambio de ciclo, 
que son y siempre han sido parte de la industria. 
La industria de la moda, no sus consumidores, 
dicta los cambios de tendencia. Por lo tanto, la 
venta de moda es impulsada por minoristas, no 
consumidores]. (Anguelov, 2016, p.20)



Es decir, el retail no solo controla la producción textil, sino que también 
las nuevas tendencias, para luego introducirlas y promocionarlas. 
Esto banaliza el mensaje personal de la indumentaria, con el fin de 
comercializar productos genéricos y sujetos a períodos de tiempo 
determinados que la gente “necesitará” tener (y posteriormente 
deshacerse) lo antes posible.

Fast fashion y el 
medioambiente 

Además del bloqueo comunicativo provocado por la producción 
masiva de prendas de vestir, existen otros tipo de problemas que 
repercuten directamente en la vida de las personas que habitan el 
planeta. Uno de ellos es el calentamiento global que, de acuerdo 
con Anderson et al. (2014), corresponde al alza en la temperatura 
de la superficie terrestre que trae por consecuencia el cambio 
climático. ¿Qué tanto poluciona la industria de la moda y sus 
procedimientos?

Según la BBC (2017), la industria que más contamina en el mundo, 
después de la del petróleo, es la de la moda. Pero la contribución a 
la contaminación del medioambiente y sus fatales consecuencias, 
no sólo están determinadas por el impacto de la excesiva e 
innecesaria sobreproducción de prendas de vestir. De acuerdo a 
la CEPAL (2013),  existen otras variables dentro de la cadena de 
producción y/o ciclo de vida de un producto, como el consumo, 
recuperación al final del ciclo, eliminación, etc. 

Al aplicar lo anterior a la industria textil, la contribución de esta 
al medioambiente abarca el origen de sus materias primas, los 
desechos durante el proceso de pruebas, corte, confección, 
traslado, promoción, qué se hace con ellas una vez terminada 
su vida útil, etc. Es decir, generar prendas no sólo implica una 
responsabilidad material y constructiva, sino que también una 
lógica de producción consciente de su impacto, la cual debe estar 
dispuesta a producir de manera responsable.

Estado del arte 
p. 13
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Detrás de prendas deseables a bajo precio, se esconden personas 
que las generan en condiciones inhumanas: las trabajadoras de la 
confección. 

El 24 de abril de 2013, el mayor accidente en la historia industrial 
sucedió en Bangladesh: el colapso del edificio Rana Plaza, en el que 
se registraron 1.129 fallecidos y más de 2.500 heridos. De acuerdo 
con Fashion Revolution y la BBC, los dueños del edificio habían 
sido notificados de las grietas en la construcción. Sin embargo, 
decidieron llamar a las personas a trabajar al día siguiente (BBC 
Mundo, 2013; Cook et al., 2016). 

La traducción de garment worker es “trabajadora de la confección” 
pero, ¿por qué se habla de trabajadoras? Autores como Barnes y 
Kozar (2008) establecen que el 86,9% de los trabajadores en las 
maquiladoras mexicanas, el 70% de la industria textil en China, y 
el 80% en los sectores de maquilas nicaragüenses, son mujeres. 

Además, cabe mencionar que la fuente no sólo confiere el trabajo 
en condiciones inhumanas e ilegales a mujeres, sino también a 
embarazadas y niños. De este último grupo, de acuerdo a la ONG 
Save The Children, solamente en Delhi, hace 5 años, existían 8.044 
niños que trabajaban en la industria textil, con el fin de aportar con 
dinero a sus hogares (Bhullar, Sabharwal, & Singh, 2015). Es por 
esto que el fast fashion no sólo tiene un costo medioambiental, 
sino también uno socialmente deshumanizador.

Slow fashion, sostenibilidad y el vínculo emocional que puede 
ofrecer el diseño.

Según Hazel Clark (2008), el slow fashion es una solución sostenible 
frente al problema anteriormente mencionado, y plantea tres 
líneas de reflexión:

La puesta en valor de los recursos locales y la economía 
	 distribuida.

La producción transparente y estrechez entre el vínculo 
productor consumidor.
La entrega de productos sostenibles, sensoriales, con una 
mayor vida útil y mayor apreciación por parte del usuario.

En el punto 3, se menciona la palabra sostenible, procedente del 
anglicismo sustainable que, según Henninger et al. “...can be and is 
described in multifaceted ways and can incorporate an economic, 
social, and/or environmental angle” (2017). Es decir, la sostenibilidad 
abarca las múltiples maneras a través de las cuales se consideran 
los ámbitos económicos, sociales y medioambientales. 

Durante la investigación de escritorio, se presentó una discrepancia 
con respecto a la traducción del concepto sustainable, y 
se presentaron dos términos diferentes: sustentabilidad y 
sostenibilidad. En el caso de la ONU, se utiliza “sostenibilidad”, 
y en general sólo los medios chilenos establecen una diferencia 
etimológica entre ambos. Por esto se consultó a Oscar Huerta1, 
quien sostuvo lo siguiente: “el término original es en inglés: 
sustainability. Se traduce al español como: sostenibilidad. La 
palabra sustentabilidad no existe en español; es un chilenismo. 
Sin embargo, sostener y sustentar son sinónimos en español. 
Pero ‘sustentar’ no existe como verbo” (O. Huerta, comunicación 
personal, junio 29, 2020). Esta es la razón por la que el proyecto 
traduce y hace uso del concepto desde la “sostenibilidad”, y 
desarrolla una propuesta que aborda los tres ámbitos introducidos: 
el social, medioambiental y económico.

Pero, ¿cómo llegar al consumidor a través de una propuesta 
de indumentaria sostenible? Según Hazel Clark, se debe apelar 
al vínculo afectivo que las personas pueden generar con sus 
posesiones. “The emotional attachment between human beings 
and clothes offers potential for designers wanting to explore 
fashion as a sustainable practice [El apego emocional entre seres 
humanos y la ropa ofrece potencial para diseñadores que quieren 
explorar la moda como una práctica sostenible]” (Clark, 2008). Es 
decir, transformar soluciones conscientes de la situación de la 
humanidad, en propuestas deseables por el público objetivo. 

¿Cómo hacerlo desde una mirada propia?

2.

3.

1.  Profesor de la escuela de diseño, Diseñador UC, PhD Diseño Ambiental y Planificación por 
Arizona State Univerisity, EE. UU. y Máster en Diseño por la Escola Superior de Disseny 
Elisava, España.

1.

El costo social de 
prendas aparentemente 
“económicas”
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Susana Saulquin, declara lo siguiente: “un diseño es considerado 
de autor cuando el diseñador resuelve necesidades a partir de su 
propio estilo e inspiración, sin seguir las tendencias que se imponen 
desde los centros productores de moda” (Saulquin, 2003). En otras 
palabras, es encontrar un problema u oportunidad, para ofrecer 
una solución desde la perspectiva personal. Aunque, ¿qué pasaría 
si se incluyera en cierto grado al usuario, con el fin de entregarle 
un resultado que tenga aún más sentido?

De acuerdo con los autores Drain y Sanders, el diseño participativo 
incorpora a los usuarios en un proceso de trabajo en conjunto, con 
el fin de entregar propuestas más cercanas al usuario al que se le 
propone. 

“Participatory design is the process of expert designers and 
participants from impacted communities working together to 
create appropriate solutions [diseño participativo es el proceso 
de diseñadores expertos y participantes de las comunidades 
impactadas trabajando juntos para crear soluciones apropiadas]” 
(Drain & Sanders, 2019). 

Además, en un proceso de diseño se puede definir qué tan 
adentrados se encuentran los participantes. Así lo dice Paula Wuth, 
quien  afirma que “la participación no es una variable dicotómica del 
tipo ¿existe o no existe participación?, sino más bien es una escala 
que considera desde simplemente informar o levantar una opinión 
hasta la autogestión, pasando por la evaluación, colaboración y el 
co-diseño” (2020).

Estado del arte

Diseño de autor, diseño 
participativo y suprareciclaje

Estado del arte

Figura 1: Participatory design collaboration system 
model (Drain & Sanders, 2019)
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Underclothing comprises of all garments that are 
worn either completely or mainly concealed by 
an outer layer of clothing: covered as the body 
is covered. Just as a person wearing underwear 
is ‘simultaneously dressed and undressed’ so 
underwear can be both private and secret, or a 
public form of clothing

[La ropa interior son todas las prendas usadas 
completa o parcialmente cubiertas por una capa 
externa de ropa: tan cubiertas como el cuerpo 
lo esté. Una persona en ropa interior está 
‘simultáneamente vestida y desnuda’, por lo que 
la ropa interior puede ser privada y secreta, o 
una forma pública de vestir]. (Cole, 2011, p.7-8).
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 Ropa interior masculina Upcycling y el proceso de 
muestreo textil

Por otra parte, el diccionario de Cambridge la define como: “clothes 
worn next to the skin, under other clothes [Ropa usada en contacto 
con la piel, bajo otras ropas]” (Cambridge English Dictionary, s.f.). 

La primera definición menciona las capas de ropa que pueden cubrir 
o no a la ropa interior, mientras que la segunda hace referencia al
contacto con la piel. Es por esto que, para efecto del proyecto,
se fusionan ambas alternativas y se genera una definición propia:
“prendas diseñadas para el contacto directo con el cuerpo, que
pueden ser expuestas o cubiertas con capas adicionales de ropa”.

Dentro de las funciones que puede cumplir la ropa interior, Cole 
(2011) menciona principalmente: proteger, higienizar, estructurar, 
esculpir (los genitales humanos), erotizar, abrigar. Es por esto que, 
el proyecto de indumentaria propone comprender las funciones 
que debe cumplir la ropa interior en base al estudio del hombre, 
la relación de este con su cuerpo a través de la ropa interior, y las 
necesidades que busca satisfacer a través de ella.

“El año pasado, el mundo compró 73 millones de toneladas de 
textiles, y sólo el 20% es reciclado cada año. Más o menos 350 mil 
toneladas de ropa usada van al vertedero solamente en el Reino 
Unido cada año” (Cook et al., 2016).  

¿Acaso había terminado su vida útil? La respuesta muchas veces 
es que no: “fast fashion clothing is generally lower quality and more 
trendy; therefore, the reasons for divesting this clothing are damage 
and style boredom [La ropa de moda rápida es generalmente de 
peor calidad y más a la moda; en consecuencia, las razones para 
deshacerse de ella son el deterioro y aburrimiento en cuanto a su 
estilo]” (Watson & Yan, 2013). Es necesario cuestionar el estado de 
los textiles cuya vida útil llegó a su final, y definir cuál será el paso 
siguiente. 

Para el desarrollo de una línea de productos relacionados al área 
de la indumentaria, es fundamental pasar por un proceso de 
experimentación llamado muestreo textil. En este se prueban y 
ensayan las formas, apariencias y funciones que deben cumplir las 
prendas a proponer, para finalmente elaborar las primeras piezas. 
En base a estas muestras textiles, se generarán las siguientes y en 
mayor cantidad.

Con el objetivo de llevar a cabo una propuesta consciente del 
impacto de la industria textil, y en especial del fast fashion, se 
decidió aprovechar la ropa en desuso como materia prima. Con 
esta se generaron las muestras de la línea de ropa interior a través 
del upcycling [suprareciclaje] que, según Ali et al. (2013), es el 
proceso en el que productos útiles o materiales de desechos se 
convierten en nuevos bienes.

Estado del arte

¿Qué es la ropa interior?

Prendas diseñadas para 
el contacto directo con el 
cuerpo, que pueden ser 

expuestas o cubiertas con 
capas adicionales de ropa

Figura 2: Definición de ropa interior según el proyecto. Elaboración propia.
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¿Qué es la masculinidad? ¿Cómo redefinirla mediante una línea 
de ropa interior? La masculinidad se define como el “conjunto 
de características físicas, psíquicas o morales que se consideran 
propias del varón o de lo masculino, en oposición a lo femenino” 
(Lexico, s.f., definición 2). 

Hay muchos tipos de masculinidades, de las cuales la hegemónica 
es la que predomina en la sociedad. Esta, según Bonino: 

Es decir, además de subordinar, menospreciar y violentar a las 
mujeres, la masculinidad hegemónica le inhibe la emocionalidad 
al hombre al adjudicársela exclusivamente al género femenino. 

De la misma forma, la masculinidad hegemónica no solo promueve 
la discriminación de los hombres hacia las mujeres, sino que también 
fomenta la rivalidad entre los miembros del género masculino para 
ver quien encarna mejor esta ilusión viril. Esta idealización busca 
hacer competir y desconfiar a los hombres entre ellos, y ver al otro 
como un “...sujeto desconfiable, potencial adversario o humillador, 
peligroso, a doblegar, enemigo o competidor” (Bonino, 2009). 
Esto se debe a que “hegemonic masculinity was not assumed to 
be normal in the statistical sense; only a minority of men might 

Estado del arte

Masculinidad hegemónica y 
la propuesta

.....supone no tener ninguna de las 
características que la cultura atribuye a los que 
se viven como inferiores o no importantes: las 
mujeres (con sus características adjudicadas 
de ser para otros, pasividad, vulnerabilidad, 
emocionalidad, dulzura, cuidado hacia los 
otros, intimidad...) 
(Bonino, 2009, p.23).

enact it [La masculinidad hegemónica no es considerada normal 
en el sentido estadístico; sólo una minoría de hombres podrían 
ejercerla]” (Connell & Messerschmidt, 2005).

Es por esto que, el proyecto, además de generar las prendas, propone 
una marca y editorial que representan y promueven al hombre 
oprimido por una masculinidad socialmente predominante. Este 
hombre no tiene miedo a mostrarse vulnerable, conectarse con sus 
emociones y expresarlas. Es más, ve a los otros como compañeros 
y pares, a quienes puede demostrarles afecto libremente. De esta 
manera, se redefine el concepto de masculinidad.

Figura 3: Publicación 
de Mitchmayor
(Mitchmayor, 2016).
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Some businesses will suffer, while others will flourish. 
The restaurant industry is a great example of an 
industry that will suffer. If the virus keeps people 
out of restaurants for several weeks, that is non-
recoverable revenue. When dining resumes, people 
will not eat three times as much to make up for 
that lost revenue.

[Algunos negocios van a sufrir, mientras que otros 
van a prosperar. La industria de los restoranes 
es un gran ejemplo de una que va a sufrir. Si el 
virus mantiene a las personas alejadas de los 
restoranes por varias semanas, aquellos ingresos 
no son recuperables. Cuando se retome salir a 
cenar, las personas no lo harán el triple para 
recuperar tales ingresos]. (Lewis, 2020, p.1)
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Según Lewis (2020), es necesario adquirir una perspectiva que tome 
la emergencia sanitaria como una oportunidad de cambio. Dentro 
de su artículo, lanzado a comienzos del año pasado, se previó el 
cierre de los restoranes, y estableció que cuando volvieran a abrir, 
las personas no consumirían por la cantidad de veces que no lo 
hicieron durante el encierro. 

Por ende, Lewis (2020) sugirió el cambio hacia rubros con potencial 
de crecimiento, como lo son las compañías de insumos médicos 
y artículos de higiene. Si bien el proyecto no necesariamente se 
dirigió hacia las áreas críticas que tuvieron un auge en situación de 
pandemia, sí adaptó sus materiales, técnicas y metodologías a esta. 

Es así como se levantó una propuesta consciente y desde el 
contexto de emergencia sanitaria, la que cuenta con la capacidad de 
evolucionar y transformarse a medida que el contexto pandémico lo 
hace. De esta manera, se logró sacar provecho a la situación y darle, 
a la vez, una nueva perspectiva a través del diseño de autor local. 
Al mismo tiempo, la propuesta contempla una metodología que 
rescata elementos del diseño participativo, el que comprende la 
adaptación a las necesidades del consumidor, con el fin de entregar 
los productos que este necesita según el paso del tiempo.

Estado del arte

Coronavirus, circunstancia 
moldeadora del proyecto

Figura 4: Restorante cerrado por Covid-19. 
(Diario las Américas, 2020).



p. 21

Propuesta del proyecto

Capítulo III

Formulación del proyecto
Contexto
Usuario
Antecedentes
Referentes
Metodología utilizada para el proyecto	

22

30

23

31	

28	

32	



p. 22

Formulación del proyecto

Propuesta de proyecto

Qué

Por qué

Para qué

Línea de ropa interior masculina desarrollada 
a través de una propuesta metodológica 
que incorpora elementos desde el diseño  
participativo al autoral, bajo el sello de una 
marca que promueve una nueva masculinidad 
y cuyas muestras son generadas a través del 
suprareciclaje.

El fast fashion es un sistema insostenible a 
nivel social, medioambiental y económico,  
perpetuado por grandes marcas, que trae 
por consecuencia la impersonalidad e 
inhibición del mensaje que la indumentaria 
pretende comunicar al ser vestida. Esto se 
ve reflejado en Chile, país en donde no existe 
gran variedad de indumentaria interior para 
hombres y en donde además está presente 
la masculinidad hegemónica, que reprime la 
diversidad y emocionalidad en los hombres.

Diversificar el espectro de ropa interior 
masculina, promover el diseño de autor 
local  y proponer una masculinidad fraterna 
e inclusiva que valore la diversidad. Además 
una sistematización del proceso de diseño 
que permita replicar el proceso a futuras 
líneas de productos. Junto con disminuir el 
impacto ambiental, social y económico en el 
proceso de experimentación textil.

Objetivo general
Diversificar el espectro de ropa interior masculina a través de una línea de indumentaria interior 
cuya metodología incorpora elementos el diseño participativo en el autoral. La cual además es 
capaz de ser aplicada a otras líneas de productos cuya marca y editorial redefine el concepto 
de masculinidad.

Objetivos específicos
Desarrollar una metodología que rescate elementos del diseño participativo, que comprenda 
las necesidades de ropa interior del usuario, se pueda ejecutar en contexto de emergencia 
sanitaria (COVID-19) y sea aplicable a otras líneas de productos en un futuro.
IOV: metodología de diseño y confección efectiva y compatible con las herramientas y 
condiciones del hogar y entorno del estudiante.

Generar muestras de la línea de ropa interior a partir de ropa de segunda mano con una 
estética propia de la marca.
IOV: existencia de nuevas prendas hechas a partir de textiles de segunda mano.

Promover el diseño local a través de una editorial que coloque en valor la colaboración a 
distancia y la deconstrucción de la masculinidad hegemónica.
IOV: editorial que promociona la colección en redes sociales y/o medios de comunicación, 
que destaca el formato de registro a distancia.

Proyectar la muestra experimental de ropa interior hacia una línea dentro de una marca 
nacional.
IOV: modelo de negocios que permite proyectar la marca y su línea inicial hacia un futuro, 
junto con  otras posibles líneas a desarrollar.

1.

2.

3.

4.
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El 3 de marzo de 2020, el Ministerio de Salud confirmó el primer 
caso de Coronavirus en Chile (Ministerio de Salud, 2020), pandemia 
que ha traído una inmensidad de desafíos. Sus consecuencias 
incluso han cuestionado lo que se concebía anteriormente como 
normalidad. A continuación, se describirá el contexto en el cual se 
inmersa la propuesta, para explicar cómo la emergencia sanitaria lo 
ha influenciado y transformado. Asimismo, se hará referencia a una 
reunión virtual sostenida con Daniel Alarcón, cofundador del taller 
textil Elabore y de la marca nacional Mondano, para comprender 
desde su punto de vista cómo el COVID-19 ha significado un cambio 
en la manera de operar. Alarcón, además manifestó su disposición 
a establecer una alianza más adelante, lo que es considerado para 
cuando la marca crezca y necesite una producción a mayor escala.

Chile es el país que más compra ropa en Sudamérica, ya que 
su consumo representa el 50% de la región. Es más, de 2012 a 
2017, éste aumentó en un 50%. No obstante, el diseño de autor 
local representa sólo un 0,5% del total de facturación del país 
(Mellado, 2017). ¿Qué ocurrió tras la pandemia? Hay cuatro marcas 
de indumentaria que llamaron la atención y se transformaron en 
antecedentes nacionales, dada su perseverancia en situación de 
cuarentena: SISA, Guido Vera, Munay Sisters y OMNIA. Las cuales 
fueron estudiadas, y se complementaron las últimas dos, con 
entrevistas en profundidad.

SISA

Guido Vera

Marca que se caracteriza por el uso 
de materiales de origen natural, 
trabajando con artesanos en Chile y 
Perú (“About. SISA,” n.d.). El 22 de mayo 
de 2020 se publicó su entrevista con 
Vogue México. Ambas marcas siguen 
vendiendo y despachando a todo el 
mundo a través de sus páginas web.

Hasta el mes de enero de 2021, 
siguen con sus canales de venta web 
y físicos activos, con las medidas 
de higiene necesarias por contexto 
sanitario.

Marca que ofrece prendas sin género, 
caracterizadas por su simpleza y el 
uso de materiales veganos (“About. 
Guido Vera,” n.d.). El 10 de junio 
de 2020, expuso su colección GV 
VOL III, en la primera versión virtual 
del Mercedes-Benz Fashion Week 
RUSSIA.

Además, el 3 de noviembre de 
2020 lanzó sus 2 piezas de ropa 
interior: bóxers y slips. Disponibles 
ya a la venta. Transformándose en un 
antecedente aún más significativo.

Figura 5: Vestido cruzado recogido
(SISA, 2021).

Figura 6: GV Underwear
(Guido Vera, 2020).

COVID-19 y su relevancia en el proyecto

Diseño de autor local y sus antecedentes
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Entrevistas a Munay Sisters y OMNIA
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Para ahondar aún más en la investigación y comprender temas 
en específico, se entrevistó a través de videollamada a Montserrat 
Góngora (OMNIA) y Pía Leiva (Munay Sisters).  Cada una de ellas 
habló en nombre de su marca y su propia perspectiva guiadas por 
la entrevista preparada.

De ambas reuniones a distancia, se rescataron comentarios y 
perspectivas propias (y de las marcas), que permitieron llegar 
a conclusiones aplicables al desarrollo del proyecto, desde su 
conceptualización, hasta su implementación y posterior desarrollo. 
Los comentarios fueron tintados con la visión de la marca propuesta 
y la línea de ropa interior desarrolladas.

OMNIA es la marca fundada por 
Montserrat Góngora y Bernardita 
Danús, la cual declara no tener 
estereotipos de género y ser 
cercana con su comunidad de 
seguidores en redes sociales, 
es más, según Góngora, ese es 
su gran patrón de valor. Ambas 
se preocupan por transmitir 
confianza a sus usuarios, y 
permitirles verse reflejados y 
representados a través de ella 
(Góngora, 2020). Los comentarios 
destacados de la entrevista fueron 
los siguientes:

- Es necesario que el trabajo hable por sí solo, que enamore. Es
posible educar al consumidor a través de productos locales.
- Al igual que OMNIA, el tener más de un empleo puede ayudar a
complementar los ingresos de un emprendimiento en sus inicios.
- Hay maneras estratégicas de comunicar los materiales y sus
orígenes, cuando no se puede costear una certificación.
- El reparar las prendas a clientes puede ser una propuesta, ya sea
a modo de garantía o más adelante, por un precio adicional.
- Una alternativa lógica para hacer descuentos puede ser el caso
de las muestras textiles.
- El sistema pre-order permite generar las prendas necesarias y
entender en profundidad al consumidor de la marca.
- El Coronavirus provocó el cierre de centros comerciales, una
oportunidad para diseño local a través de redes sociales y la web.

- El aprovechar a la comunidad puede ser una decisión estratégica
y cercana con los consumidores y comunidad de marca.
- Una marca sin valores no puede colocarse objetivos, es necesario
sentar los pilares que guían a los productos y su comunidad.
- Una primera y pequeña inversión puede dar pie a un pequeño
lanzamiento que crezca con el siguiente, y así sucesivamente.
- El tener más de un empleo puede ayudar a complementar los
ingresos de un emprendimiento en sus inicios.
- El uso de materiales locales tiene un menor impacto
medioambiental en relación al traslado de otros países.
- Generar prendas a un bajo costo en Chile es posible, pero las
condiciones de trabajo y la calidad se ven altamente comprometidos.
- Instagram es un muy buen canal de comunicación, puede ser
irreverente y cercano a las personas.

Munay Sisters es la marca 
fundada por las hermanas Pia y 
Loreto Leiva. Quienes luego de un 
tiempo de reflexión, decidieron 
construir la marca que sentían que 
hacía falta a nivel nacional, una 
responsable y transparente desde 
el origen de sus materiales, hasta 
la confección de sus prendas. 
Sus telas son de origen ético y 
sostenible, además de una cadena 
de producción de comercio 
justo (Leiva, 2020). Luego de la 
entrevista con Pía, se llegó a las 
siguientes conclusiones:

OMNIA Munay Sisters

Figura 8: Hermanas Leiva
 (Munay Sisters, s.f.).

Figura 7: Montserrat Góngora y 
Bernardita Danús (OMNIA, 2019).
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Figura 10: Publicación en Instagram 
(JASZ, 2020).

Figura 9: Tienda online 
(Arroyman, 2020).

Figura 11: Tienda online 
(TOP Underwear, 2020).

Figura 12: Tienda online (Mota, 2020).

Propuesta de proyecto

Respecto al mercado de ropa interior masculina en Chile, no existe 
un catastro oficial que permita analizar directamente la situación 
del país. Por lo tanto, para dar inicio a la investigación, se sostuvo 
una reunión con Daniel Alarcón (quién ya fue mencionado es co-
fundador del taller textil Elabore y de la marca Mondano). Alarcón 
comentó que, a nivel nacional, las marcas apuntan principalmente 
a dos segmentos: sensual (que busca ropa interior provocativa y 
llamativa) y masivo (que busca comodidad y simpleza). En donde 
se destaca la oportunidad de proponer algo fresco desde el diseño 
de autor (D. Alarcón, comunicación personal, mayo 12, 2020). Para 
ahondar en los dichos, se hizo una búsqueda de antecedentes 
nacionales de ropa interior, hasta llegar a cuatro, y analizarlos: 
Arroyman, JASZ, TOP Underwear y Mota que representan los 
segmentos anteriormente mencionados, en base al cual fueron 
agrupados: sensual (figuras 9 y 10) y masivo (figuras 11 y 12).

En segundo lugar, se confirmó la nacionalidad de las marcas. 
Arroyman es la única que lo declara (en su Twitter). Las otras tres 
lo omiten en sus canales web, Instagram, Facebook y Twitter, por 
lo que fueron confirmadas a través de blogs y otras tiendas online; 
JASZ, a través de Yo uso zunga (n.d.); TOP Underwear, a través de 
Stilo Hombre (n.d.); y Mota, a través de Peixe (n.d.). En tercer lugar, 
se investigó si la confección es nacional, en donde nuevamente se 
omitieron detalles, tanto en sus páginas y medios oficiales; como 
en sus distribuidores. Solamente JASZ dice en su web: “diseño 
y confecciones JASZ limitada - Santiago - Chile” (JASZ, n.d.). Lo 
que no es suficiente como para determinar, dentro de su oferta 
de prendas, cuáles son hechas en Chile y cuáles son importadas. 
Por lo tanto, no es posible hacer una distinción clara entre diseño 
y manufactura local.

Alarcón también recalcó el impacto que ha provocado la situación 
de pandemia en su marca Mondano y sus canales de venta 
a electrónicos, cuyas ventas se triplicaron desde el inicio de la 
pandemia (D. Alarcón, comunicación personal, mayo 12, 2020). 
Esta observación, sumada a los antecedentes previamente 
mencionados y sus entrevistas en profundidad, dieron pie a una 
oportunidad para el diseño nacional de reinventar y replantear 
sus estrategias para una prosperidad dentro del contexto, una vez 
llegado el COVID-19 a Chile.

Ropa interior masculina en Chile



Ante la crisis COVID-19, un 75% de las empresas a nivel nacional han 
concentrado sus ventas en el comercio electrónico, y el porcentaje 
de usuarios de internet que compró online subió de un 52% a 81% 
en Santiago y 40% a 74% en regiones, del primer al segundo cuartil 
del 2020 (CNC, 2020). Esto se ve fuertemente influenciado por el 
temor a los espacios públicos, ya que sólo el 29% de los chilenos 
afirma sentirse cómodo al visitarlos (Accenture, 2020).

El consumo de productos locales también ha aumentado 
considerablemente con respecto al de grandes marcas mundiales:

Como se puede apreciar en el gráfico, hay un aumento en el aprecio 
del comercio local y pequeñas empresas, los cuales aumentaron 
en un 38% y 30% respectivamente, versus el descenso de grandes 
marcas de un 28% a 12%.

Con respecto a las redes sociales, de acuerdo a la Cámara Nacional 
de Comercio (2020), el porcentaje de compras online a través de 
ellas subió de un 16% a un 47% de abril de 2019 a abril del 2020.  
“El sector Comercio ha experimentado durante esta pandemia 
un explosivo aumento en sus ventas digitales, la participación del 
canal online casi se triplicó ante el cierre de los locales físicos” 
(CNC, 2020). Por lo que el cierre inicial de las tiendas físicas impulsó 

el negocio local, y por ende, nacional. Es por esto que el proyecto 
busca llevar a cabo su difusión a través de ellas, específicamente 
Instagram, la cual según Forbes (2020), lleva años siendo la con 
mayores tazas de crecimiento, con más de 1.000 millones de 
usuarios activos cada mes, de los cuales un 83% afirma haber 
descubierto nuevos productos o servicios a través de ella y un 80% 
fue ayudado a decidir si comprar algo (Forbes, 2020).

Comercio electrónico y redes sociales

Propuesta de proyecto

Figura 13: Gráfico de elaboración propia basado en: “¿Desde que comenzó la pandemia ha 
cambiado su preferencia de marcas a la hora de comprar? de Accenture (2020).

Figura 14: Medios de comunicación para dar a conocer marcas de autor chilenas
(Calvo, Lein & Pino, 2016).

Figura 15: Canales de comercialización de marcas de diseño de autor chilenas
(Calvo, Lein & Pino, 2016).
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Según la investigación de Calvo, Leino y Pino “Diagnóstico 
económico de la moda de autor en Chile” (2016), la mayoría de 
las marcas autorales nacionales, se introducen y comercializan 
a través de ellas. Un 82, 1% as usan para darse a conocer y un 
29,5 la usa como canal de comercialización principal. Información 
que fue complementada con el análisis de los antecedentes y sus 
entrevistas en profundidad. 

Finalmente se afirma que un 46% de los cambios en los hábitos de 
consumo por parte de los chilenos, serán permanentes, es decir, 
trascenderán la crisis sanitaria (CNC, 2020). Es por esto que una vez 
que superada la etapa de pandemia, no habrá un simple retorno a 
la “normalidad”. Sino que será necesario aplicar lo aprendido, a un 
nuevo escenario de cambios, con un consumidor influido en sus 
niveles de identidad y comportamiento.

Propuesta de proyecto
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Figura 16: Marketplace en Instagram (Bloomger, 2019).
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Usuario

Encuesta: ropa interior (y de segunda mano)

Figura 17: Respuestas en cuanto a las características y funciones de la ropa interior.

Antes de determinar rotundamente qué se diseñaría, fue necesario 
entender para quién se hacía. Se encuestó a 80 hombres con el 
objetivo de comprender su uso de ropa interior y usada. Pero, ¿por 
qué usada? Porque al inicio del proyecto, no sólo se pretendía 

confeccionar las muestras con ropa de segunda mano, sino toda 
la producción. No obstante, se realizó la encuesta, y los resultados 
obtenidos fueron los siguientes:

1. ¿Has comprado/adquirido ropa usada? Un 68,75% dijo que sí.

2. ¿Qué entiendes por ropa interior? Un 83,75% mencionó dentro
de sus respuestas, zonas íntimas y términos relacionadas a ella,
como: “genital, pene, bóxer, slip, calzoncillos, jockstrap, poto”.
Aunque otras respuestas, mencionaron funciones de la ropa
interior, lo que entregó información de valor para el desarrollo de
la línea de ropa interior más adelante (ver figura 17).

3. ¿Has usado/usarías ropa usada (de segunda mano) para cubrir
tu zona genital? Un 83,75% dice que no.

4. Si te dijera que, con ropa usada, PERO NO ROPA INTERIOR, se
hicieron nuevas prendas destinadas al uso de ropa interior, ¿la 
usarías/comprarías? Un 60% afirma que sí, un 28,75% rechaza y 
un 11,25% duda de su decisión (ver figura 18).

La línea de ropa interior apunta a un nuevo hombre y todo quien 
quiera serlo. Fraterno, pensativo, irreverente y seguro de sí mismo. 
Uno con capacidad de reflexión en torno a sus privilegios de género 
y con ganas de aportar desde su propio cambio para hacer del 
mundo un lugar mejor.

Al ser una persona consciente, sabe de las consecuencias del 
fast fashion y está dispuesta a nuevas soluciones, como el diseño 
local. Además utiliza las redes sociales como una herramienta 
comunicacional potente, ya sea para informarse, expresarse, 
comunicar tomar inspiración o simplemente reírse un rato.

¿Qué entiendes 
por ropa 
interior?
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- Dentro de las personas que dijeron que “sí” hubo frases
como: “asumiendo que cumple con ‘estándares sanitarios’,
estaría dispuesto a ver qué tal funciona como alternativa a la
ropa interior tradicional”; “la gente que hace eso en general son
diseñadores entonces es ropa chora…”; “…importante usar como
herramienta de marketing el proceso de fabricación de esa ropa
a mi parecer”; “considero súper importante reutilizar la ropa, hace
caleta que no compro en retail”; “uno se compra lo que le gusta, no
necesariamente tiene que ser nuevo. Y generalmente la ropa usada
es única” y “...el solo hecho de que no sea hecha con ropa interior
usada por otra persona deja a mi consciencia tranquila”.

- Dentro de las personas que dijeron que “no” y “tal vez” hubo
comentarios que aludían principalmente a conceptos de higiene
personal  y la exclusividad con que se viste ese tipo de prendas.

Con respecto a la encuesta, por una parte, el usuario posee distintas 
concepciones con respecto a lo que considera ropa interior. Y ya que 
el proyecto estableció la suya propia, se aprovechó la oportunidad 

de ampliar el espectro al usuario, con una línea compuesta por 
piezas para diferentes zonas del cuerpo, no solamente la genital.

Por otra parte, emprender con tareas como pedir, recolectar, 
seleccionar, limpiar, cortar y confeccionar ropa usada, es un proceso 
de mucho trabajo, para el cual compatibilizar tiempos, en el caso 
de tener otros empleos, puede resultar bastante difícil. Además 
de un porcentaje no menor del 40%, a quienes no les convence la 
propuesta. Por lo tanto, se decidió mantener el upcycling, pero para 
las muestras de la línea (generadas y fotografiadas más adelante), 
para así aprovechar prendas en calidad de desecho, usándolas 
para experimentar con las formas, cortes y uniones de las prendas 
a proponer. De todas maneras, no se cierra la posibilidad de 
ofrecer la opción de prendas upcycleadas dentro de la marca más 
adelante.

La investigación con respecto al usuario fue complementada con 
más de 12 entrevistas en profundidad, relacionadas con la ropa 
interior y su uso, hechas a los participantes-modelos del proyecto.

Figura 18: Si te dijera que con ropa usada, PERO NO ROPA INTERIOR, se hicieron nuevas prendas destinadas al uso de ropa interior, ¿la usarías/comprarías? Respuestas y sus justificaciones.

Si te dijera que, con ropa usada, PERO NO ROPA INTERIOR, se hicieron nuevas prendas destinadas 
al uso de ropa interior, ¿la usarías/comprarías?
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Ludovic de Saint Sernin DES-HECHA

Carlota Barrera SKIMS

Marca de indumentaria originada en  
París, Francia. Comercializa prendas 
interiores, exteriores, de baño, joyería 
y accesorios. Es un antecedente, ya 
que posee una cuenta privada en 
Instagram (@ludovicdesaintserninx), 
la cual funciona como espacio 
exclusivo para la comunidad de la 
marca, en donde se publican las 
fotos que los compradores envían, 
vistiendo y usando los productos de 
la marca, o desnudos como expresión 
artística.

Marca de lencería femenina nacida 
en Santiago de Chile, que se dedica 
principalmente a la selección y reparo 
de ropa interior usada, aunque también 
ha creado prendas puntuales a través 
del upcycle. Es un gran antecedente 
para el proyecto, ya que se dedica a 
dar valor a prendas íntimas usadas, 
reparándolas y creando conjuntos. 
Además, es un ejemplo local exitoso 
que en menos de 4 años ha tenido un 
alcance de más de 25 mil seguidores 
en Instagram. 

Marca de indumentaria basada 
en Londres. Los monos que ha 
presentado en todos sus desfiles 
desde el año 2019 (que complementan 
sus prendas), son un antecedente 
fundamental, ya que son piezas de 
ropa interior versátiles. Es decir, que 
pueden ser usadas de diferentes 
maneras: expuestas, semi-ocultas 
u ocultas. Incluso se pueden utilizar
soltando los tirantes. Esto permite un
uso variado que entrega opciones al
usuario, sin aburrirlo y prolongando la
vida de la prenda.

Marca de shapewear* creada por Kim 
Kardashian, que ofrece  prendas de 
ropa interior que se adaptan, sostienen 
y moldean a el cuerpo. Se rescata 
la identidad visual de la marca, que 
apunta a la sororidad y la resiliencia 
del género femenino, valorando la 
diversidad de contexturas, colores 
de piel y etnias de las modelos, y por 
consiguiente, las usuarias.

Figura 19: Ludovic de Saint
Sernin X en Instagram
(Ludovic de Saint Sernin X, 2020).

Figura 21: Conjunto de lencería. 
(DES-HECHA, 2020).

Figura 20: Ivory jumpsuit
(Carlota Barrera, 2020).

Figura 22: Skims en Instagram 
(SKIMS, 2020).

“Undergarments designed to mold or hold a 
body to a certain shape, as girdles” [Ropa interior 
diseñada para moldear o sostener el cuerpo en 
una forma específica, como las fajas] (Dictionary.
com, s.f.).

Antecedentes

Propuesta de proyecto
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Matías Montenegro Scouting - Caso Claudio H.

Fanmio Ecocitex

Fotógrafo chileno que durante el 
comienzo de la pandemia, evocó 
su trabajo al retrato vía FaceTime. 
Representa un referente para el 
proyecto ya que en él se observa la 
mentalidad de un creativo capaz 
de adaptarse a contextos adversos, 
tomando las dificultades del como 
una oportunidades de reinvención, y 
no dejar de crear.  Al igual que él, se 
tomaron recursos que había en casa 
para trabajar, siendo en este caso, la 
ropa de segunda mano. También, se 
experimentó con el retrato vía Zoom, 
para producir la editorial del proyecto 
de manera remota, al igual que él.

Se llama scouting, al proceso que 
llevado a cabo por reclutadores 
de agencias de modelaje para 
contratar a modelos emergentes. 
Claudio Herrera (a la izquierda) fue 
encontrado a través de Instagram 
por Diego Ibarra, booker de la agencia 
Elite Models Chile, y es actualmente 
modelo de la agencia. Este proceso 
en sí, es un referente para el proyecto, 
ya que demuestra la efectividad y 
relevancia de las redes sociales como 
herramienta para contactar personas 
y hacerlas formar parte del proyecto, 
como los modelos.

Plataforma de experiencias para 
fanáticos, especializada en generar 
meet & greets* entre famosos 
y sus seguidores por medio de 
videollamadas. Es un referente, ya 
que transforma el distanciamiento 
local como una oportunidad de 
globalización. Al igual que el proyecto, 
basado en Puerto Varas, con modelos 
de Santiago y colaboradores como 
Shanon Poupard, estudiante de 
diseño de vestuario, desde París.

Emprendimiento que tiene como 
propósito disminuir el desecho 
textil  Chile. Se dedica a recibir  ropa 
en desuso por parte de empresas 
y personas para revender las que 
están en buen estado y las que no,  
transformarlas en hilado de textil 
reciclado. Son un referente, ya que 
toman un desecho de unos, como 
materia prima para otros, al igual que 
la recolección de ropa de segunda 
mano blanca para confeccionar las 
muestras de la línea de ropa interior.

Figura 23: Retrato vía FaceTime 
(Montenegro, 2020).

Figura 25: Claudio Herrera 
fotografiado por Paola Velásquez.
(Paola Velásquez, 2020).

Figura 24: Isotipo de Fanmio 
(Fanmio, s.f.).

Figura 26: Skims en Instagram 
(SKIMS, 2020).

*“An organized event during which a celebrity, 
politician, or other well-known figure meets and 
talks to the public” [Un evento organizado durante 
el cual una celebridad, político u otra figura 
reconocida conoce y habla con el público] (Lexico.
com, s.f.).

Referentes

Propuesta de proyecto
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Metodología utilizada
para el proyecto

El desarrollo de la línea de ropa interior 
busca la comprensión,  experimentación 
y proyección de una propuesta frente a la 
problemática ya mencionada, razón por la 
cual se decidió inspirar la metodología del 
proyecto en una de tipo exploratoria: el Triple 
Diamante del Laboratorio de Innovación 
Publica de la Pontificia Universidad Católica 
de Chile (LIP UC), el cual a su vez está basado 
en el Framework for Innovation (Double 
Diamond) del Design’s Council. Su estructura 
está compuesta por tres diamantes, cuya 
forma representa, de acuerdo a Guevara 

et al. (2019), la apertura inicial a ideas y 
puntos de vista (pensamiento divergente) 
y el posterior encuentro de hallazgos o 
soluciones (pensamiento divergente).

Si bien el triple diamante del LIP fue diseñado 
para el diseño de proyectos de políticas 
públicas,  se rescata la manera en que se 
abre el horizonte de posibilidades en cada 
una de las etapas hasta llegar al camino 
indicado, además de la adición del tercer 
diamante, que permite el pilotaje y ajuste de 
la solución propuesta, la cual extrapolada al 

Descubrir Definir Desarrollar Entregar

Contexto

Pilotear Ajustar
1 2 3

5

4 6 7

 Ident
ida

d

Metodología obtenida de LIP UC
(que agrega el tercer diamante: pilotear y ajustar)

Metodología obtenida del Design’s Council Framework for 
Innovation (Double Diamond)

Figura 27: Triple Diamante. Diagrama de elaboración propia basado en metodología 
del Laboratorio de Innovación Pública UC (2017).

proyecto en cuestión, permite la adaptación 
del conjunto de prendas para llevarlo a una 
implementación que perdure en el tiempo.

También se optó por personalizar el triple 
diamante: en primer lugar, se agregó un 
proceso circular en el segundo diamante, 
que representa el desarrollo de identidad de 
marca, que acompaña y se retroalimenta del 
proceso de desarrollo y entrega de las piezas; 
y además, se englobó todo el proceso  en 
el contexto, ya que la emergencia sanitaria 
cobró un protagonismo mayor al imaginado.

Propuesta de proyecto
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Descubrir: comprender el funcionamiento 
de la industria textil y su impacto. En 
donde se descubre como problemática el 
fast fashion y sus consecuencias sociales, 
medioambientales y económicas. Por otra 
parte, con el COVID-19, permite visualizar 
la emergencia sanitaria en Chile como 
oportunidad de diseño para generar un 
cambio en el usuario y su relación con el 
consumo de ropa.

Definir: proponer una alternativa al fast 
fashion y sus consecuencias (desafío del 
proyecto). En un principio es el diseño de 
indumentaria de autor y con el transcurso 
del tiempo se acota a ropa interior masculina 
cuyas muestras están hechas  hecha a partir 
de prendas de segunda mano con el método 
constructivo del upcycling. Se profundiza 
aún más en antecedentes chilenos y su 
situación en cuarentena.

Diamante 1
Proceso de investigación
Seminario de título

Diamante 2
Proceso de ejecución
(Taller de titulación)

Diamante 3
Proceso de pilotaje
(Emprendimiento)

Desarrollar: generar las muestras textiles 
a través del upcycling: descomponer y 
recomponer ropa usada para dar vida a 
nuevas e innovadoras prendas desde el 
diseño autoral. Comprender patronaje 
y características de las telas, para una 
extrapolación hacia la ropa interior.

Entregar: testeo de distintas prendas de la 
colección de las para mejorar el resultado 
y métodos de confección; y obtener 
finalmente la piezas que la componen. Se 
comparan los bocetos y sus intenciones con 
el resultado del proceso y sus hallazgos.

Identidad: proceso circular que forma 
parte del segundo diamante. El desarrollo 
de identidad de marca es un proceso que 
se retroalimenta con las prendas (la marca 
nutre a las prendas y las prendas a la marca). 
Es fundamental para dar sentido al mensaje 
de la editorial de la línea de induementaria.

Implementación: analizar la viabilidad de 
producir las muestras textiles a través de 
una cadena de producción con otros agentes 
a formar parte del proyecto. Es necesario 
testear y adaptar cada una de las prendas 
a través de la optimización del patronaje y 
escalado de tallas.

Definir: en base al aprendizaje obtenido 
en la etapa anterior, se establece un plan 
estratégico que permita ofrecer la línea de 
ropa interior a mayor escala y variedad de 
tallas y colores.

Propuesta de proyecto
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Desarrollo e implementación del proyecto
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Desarrollo e implementación del proyecto
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Anteriormente, se presentó la metodología 
proyectual del Triple Diamante, como base 
para guiar el desarrollo del proyecto, la cual 
comprende los procesos de investigación, 
desarrollo de propuesta y proyección de la 
misma.

Con el paso del tiempo, se determinó que 
era necesario sistematizar el desarrollo de 
la línea,  desde la conceptualización hasta 
la venta, para así poder obtener un proceso 
capaz de ser replicado en otras líneas de 
productos, comprendiendo el rol de quienes 
están involucrados en cada momento 
determinado.

A continuación, se presenta la metodología 
para el desarrollo de la línea de ropa interior, 
cuyos pasos serán detallados, y la cual 
será guía del desarrollo de otras líneas de 
productos.

Cabe mencionar, que existe una etapa 0, que 
corresponde al diseño de identidad de marca. 
Que como fue mencionado previamente, fue 
desarrollado simultáneamente al proceso 
que se ve en la figura 28.

Desarrollo e implementación del proyecto

Figura 28: Triple Diamante. Diagrama de elaboración propia basado en metodología del LIP UC (2017).

0. Introducción a la metodología participativa
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1. Definición de la línea

Productos a diseñar y oportunidades de diseño

Diagramas de marca y línea de ropa interior

Se estudió y comprendió la problemática del fast fashion y se 
determinó el diseño de autor como una alternativa que ofrece 
prendas capaces de diversificar el espectro de indumentaria para 
los consumidores locales. La ropa interior en Chile, específicamente 
para los hombres, carece de innovación e identificación de usuarios 
que busquen transmitir un mensaje a través de la misma, el cual 
puede ser íntimo y personal, o hacia otros.

Por otra parte, para el proceso de confección de las muestras 
textiles, se determinó que se utilizaría la ropa de segunda mano 
como materia prima para la elaboración de las primeras prendas, 
para así contribuir a la disminución de desechos textiles y 
consumo innecesario de materiales nuevos en una primera etapa 
de experimentación con patronaje, formas y texturas.

Para llevar a cabo un primer acercamiento a la conceptualización 
de marca y la línea de ropa interior a diseñar, se hizo una amplia 
búsqueda de antecedentes y referentes, para luego generar dos 
Diagramas de Venn que interrelacionan diversos conceptos claves 
a través de imágenes, ya que resultó más amigable y eficiente de 
visualizar y comunicar.

El proceso recolectó imágenes de desfiles, tiendas, e-commerce, 
editoriales, artículos de moda y fuentes históricas; con el fin de 
hablar desde el mundo de la indumentaria y su fotografía, para 
proponer desde el mismo mundo en el que está situado el proyecto.

Previo al ingreso a seminario de título, se tomó la oportunidad de ir 
de intercambio a Bolonia, Italia; el cual aportó a tener una distinta 
perspectiva del diseño de vestuario, la cual amplió el conocimiento 
en cuanto a marcas y diseñadores que influyeron en el desarrollo 
de la marca y línea.

Figura 29: Diagrama de Venn de las características de la marca y usuario del 
proyecto. Elaboración propia.

Figura 30: Diagrama de Venn de las características de la línea de ropa interior, y por 
ende, las prendas. Elaboración propia.

Desarrollo e implementación del proyecto
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2. Scouting: parte I

Redes sociales y comunicación en tiempos
de pandemia

AT HOME SESSIONS: masculinidad sensible, despojada 
y vulnerable desde la propia ropa interior

Como fue mencionado en los referentes del proyecto, la pandemia 
COVID-19 irrumpió Chile en marzo, cerrando muchas puertas, pero 
también abriendo otras. Lo que hizo que fotógrafos como Matías 
Montenegro tuviesen que adaptar sus metodologías de trabajo 
para seguir expresando su amor por crear y producir contenido. 
Fueron personas como él, quienes inspiraron en parte la esencia 
del proyecto, usar lo que se tiene a mano para seguir adelante.

Las redes sociales han sido un medio a través del cual las personas 
pueden conocerse entre sí y establecer relaciones afectivas, 
pero también profesionales. Previo al desarrollo del proyecto, 
se transformó el enfoque de la cuenta personal en Instagram, 
llevándola a un portafolio de trabajo fotográfico y de vestuario, con 
la intención de poder encontrar personas con las cuales colaborar, 
invitándolas a ver la cuenta como evidencia y transmisión de 
confianza. Y fue así como nació el proyecto pre-cursor de la 
editorial de la línea de ropa interior realizada: AT HOME SESSIONS.

proponía ser retratado en ropa interior con el objetivo de promover 
una nueva masculinidad: sensible, despojada y vulnerable, en 
donde el ser frágil se plantea como la nueva mayor fuerza del 
género masculino. Fue una buena decisión el haber transformado 
el anterior perfil personal en portafolio, ya que en el mensaje se 
invitaba a revisar el perfil de Instagram, transmitiendo confianza a 
los participantes. A quienes aceptaban, se proponía fijar una fecha 
en conjunto para llevar a cabo la sesión, en donde se mostraba 
una presentación con fotografías similares e instrucciones para 
poder modelar fácil y cómodamente.

De este proyecto se obtuvo un primer acercamiento a una 
metodología de trabajo, incluso para tratar con desconocidos, y así, 
entrar en su intimidad y mostrar una nueva masculinidad. Además 
de sistematizar la técnica de registro fotográfico y su edición.

En mayo de 2020 se dio inicio al proyecto personal llamado AT 
HOME SESSIONS, serie de sesiones fotográficas a distancia, que 
busca proponer una masculinidad sensible, despojada y fraterna 
desde la intimidad de la ropa interior y el hogar propio, dado el 
contexto de encierro a causa de la emergencia sanitaria.

Fue un pasatiempo pensado estratégicamente para entrar en la 
intimidad masculina, desde cercanos, hasta quienes fueron una vez 
desconocidos. Y  así, poder aprender sobre cómo invitar a hombres 
a formar parte de proyectos relacionados con la indumentaria 
interior y su retrato, junto con sistematizar una metodología de 
sesiones fotográficas remotas foto a través de Zoom.

Todo comenzaba con una invitación a través Whatsapp, la cual 
luego fue transformada en un mensaje semi-personalizado a 
través de la app, o Instagram, para optimizar el tiempo. El cual 

Figura 31: Extracto de la presentación para iniciar las sesiones de foto. Elaboración propia.

Desarrollo e implementación del proyecto
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El generar confianza a través de la pantalla también fue un desafío, 
para el cual se testeó y confirmó la eficacia del computador como 
espejo virtual en la sesión de fotos. En otras palabras, había tres  
dispositivos conectados en la videollamada de Zoom, el director 
de fotografía con su computador (tomando capturas de pantallas 
de la sesión) y el modelo con su celular (con la cámara trasera, que 
tiene mejor resolución), y su computador (para verse en su “reflejo” 
y sentirse más cómodo).

Los resultados del proyecto permitieron llevar a cabo sesiones de 
fotos con hombres de Francia, Estados Unidos, Argentina y Chile. 
Incluso recibiendo solicitudes de personas como Canek, que se 
ofrecieron a formar parte del proyecto, siendo además, uno los 
mejores resultados obtenidos.

Figura 32: Sesión	fotográfica	con	Canek	para	AT	HOME	SESSIONS.	Elaboración	propia.

Figura 33: Jacob Mielsen, estadounidense, quién fue contactado a través de Instagram 
para formar parte del proyecto. Cabe destacar la prueba de fotografía de indumentaria 
interior para luego aplicarlo a la editorial del proyecto. Elaboración propia.

Desarrollo e implementación del proyecto

Escanea el código QR, o haz click en 
él, para acceder a las fotografías  

disponibles en su totalidad en el anexo 
complementario, en la carpeta AT 

HOME SESSIONS

https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1YZAZVLzWhyarOYgNwOxBpWWbtPoXdo2N


Figura 34: Jacob Mielsen para AT HOME SESSIONS.
Elaboración propia.



Figura 35: Ítalo Zúñiga para AT HOME SESSIONS.
Elaboración propia.

Figura 36: Primer contacto con Ítalo Zúñiga a 
través de Instagram. Elaboración propia.



Figura 37: Lucas Assenza, argentino, para AT HOME SESSIONS. Elaboración propia.



Figura 38: Andrea Zanotti, para AT HOME SESSIONS.
Elaboración propia.
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El contacto con los modelos y el proceso de invitación 
a participar del diseño de la línea de ropa interior

Figura 40: Primer acercamiento a Joaquín 
Briceño a través de Instagram.
Elaboración propia.

El norte del proceso fue la diversidad, para recaudar información 
personas diferentes y posteriormente modelar la ropa interior 
diseñada. Diversos países de origen, colores de piel, tallas, colores 
y tipos de cabello, rasgos faciales, vello facial y corporal, con y sin 
tatuajes, etc. Fueron parte de las características que hicieron de la 
selección de personas, una heterogénea, que abraza la diversidad 
y la considera un atributo del cual estar orgullosos.

Dentro de a quienes se ofreció participar hubo tres tipos de 
respuestas: quienes aceptaron, quienes rechazaron y quienes no 
contestaron. Fue interesante comprender, en los casos en que 
se dijo que no, el por qué , recibiendo respuestas como que no 
estaban interesados en hacer ropa interior, que al subir de peso en 
cuarentena no se sentían cómodos con exponer su cuerpo o que 
el trabajo expuesto en el perfil solo mostraba cuerpos delgados y 
trabajados. Lo que impulsó aún más a valorar la diversidad de los  
cuerpos masculinos a través del proyecto.

Figura 39: Casting inicial. Elaboración propia.

De la experiencia fotográfica previamente mencionada, se aprendió 
que era necesario de sistematizar el proceso de trabajo con otras 
personas, para llevarlo a cabo de la manera más eficiente posible. 
Se optó por contactar a múltiples hombres que reflejaran a grandes 
rasgos una personalidad similar a la de la marca en Instagram 
(la cual será detallada más adelante), además de conversar con 
contactos de diversos lugares, para saber si conocían a alguien 
que sintiesen que podría interesarle el proyecto.

Y fue así como se llegó a los 12 participantes, de los cuales: 10 eran 
desconocidos, uno provenía del proyecto AT HOME SESSIONS, 
Ítalo Zúñiga, y otro es un amigo, Vicente Palma (quién a medida 
que pasaba el tiempo, entregaba feedback del proceso). Se les 
invitó a formar parte del proceso cuyo resultado era una línea de 
ropa interior masculina, la cual ayudaron a dar forma.
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3. Scouting: parte II

Reunión introductoria

Usuarios y ropa interior

Para quienes se mostraron interesados con el proyecto, se 
preguntó por el número de teléfono (para comunicarse a través de 
Whatsapp) y se propuso una fecha para reunirse por primera vez a 
través de Zoom.  En ella, se llevaron a cabo tres procesos:

1. Introducción: se dio a conocer el trabajo y la persona detrás
del proyecto, junto con otros trabajos estudiantiles y personales
que daban cuenta del enfoque que todos tienen: una nueva
masculinidad.

2. Entrevista sobre el uso de ropa interior: se comprendió de
qué manera los entrevistados se relacionan con la ropa interior.
La revisión de literatura ayudó a comprender y elaborar una pauta
de en donde se rescataron, por ejemplo, las funciones que se
atribuyen a la indumentaria interior, las actividades cotidianas
que llevan a cabo con ellas. Además, se mostraron imágenes
de campañas publicitarias, e-commerce y editoriales de moda,
con el fin de saber su perspectiva con respecto a diversos estilos
fotográficos y reflexionar en torno a la representación de cuerpos
diversos en la industria de la ropa interior.

3. Toma de medidas corporales: se tomaron las medidas de
contorno de caderas, cintura, torno, piernas, brazos, etc. Además de
consultar que talla (y marca) de ropa interior utilizan generalmente
en la zona genital. Para así distribuir las prendas según los modelos
y trabajar en sus respectivos moldes.

A lo largo de la reunión introductoria, surgieron comentarios sobre 
las interacciones que poseen los modelos con la ropa interior, de 
las cuales se destacaron los siguientes:

- A varios de ellos les gusta más la ropa interior de colores blanco
y negro, razón que influyó en la toma de decisión del color, que ya
se había pensado de color blanco.

Figura: 41: Reunión introductoria con Joan Viáfara, se ve como se mostró el portafolio 
personal fotográfico. Elaboración propia.

Figura 42: Diapositiva de inspiración para la editorial del proyecto. Se mostró a los modelos 
para que viesen el tipo de foto que se iba a hacer. Elaboración propia.
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- La suavidad fue una de las características más destacadas por
los modelos, ya que en muchos casos, dan uso de pijama a la
indumentaria interior, es decir, la usan para dormir. Es por esto que
también se consideró que las prendas ceñidas al cuerpo debían
ser suaves, y se determinó el algodón como material.

- El etiquetado del producto también fue información valiosa para
el proyecto. Las que están colocadas dentro de la prenda fueron
mencionadas como incómodas. Razón por la cual para el diseño
de las prendas se consideró la etiqueta colocada por fuera de la
prenda, para así evitar roces con a piel del usuario, y además, una
mejor visibilidad del logo de la marca.

- La primera imagen a la derecha (fig. XX), fue mostrada con el
fin de recibir comentarios sobre un ejemplo de e-commerce a
nivel nacional. Se destacó que es el cliché de la perfección, del
ser “bonito”. Incluso fue tildada de irreal y chistosa. Un hombre
blanco, sin vello corporal y con un cuerpo delgado y atlético. Aquí
el proyecto comprueba la necesidad de valorar la diversidad, en
donde  la representatividad que debe haber en las editoriales y
campañas publicitarias es evidente.

- Un hallazgo en varias de las entrevistas, fue la autopercepción
de los participantes al vestir su ropa interior favorita. Ya que puede
ser pensado que solamente ocurre en el caso de la lencería
femenina, cuyos materiales son costosos y técnicas constructivas
son complejas. Sin embargo, para algunos de los hombres
entrevistados, el vestir su bóxer de algodón negro y largo, los hace
sentir sexies y empoderados.

- El formato de pack, es recurrente en la ropa interior masculina,
los participantes lo mencionaron como una característica atractiva
a la hora de comprar ropa interior, lo que puede ser considerado
para la proyección del proyecto.

- Algunos de los modelos mencionaron que son personas cercanas
quienes a veces compran su ropa interior (amigos, parejas, madres,
etc.) razón por la cual en caso de hacer publicidad a la marca, no es
necesaria una segmentación estricta del género a quién se apunta.

- El uso de ropa interior de algodón para la zona genital bajo el traje
de baño también fue mencionada, material que en contacto con
sustancias como el cloro se deteriora con el paso del tiempo (sus
fibras y color).

Figura 44: E-commerce 
Paris. (Paris, s.f.).

Figura 43: Vicente Palma sosteniendo sus prendas interiores favoritas. Elaboración propia.
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Adversidades y aprendizajes en el camino Preparando el proceso de diseño, corte y confección
Durante el proceso de diseño, la relación con los modelos 
se fue haciendo más sólida de manera que se les mantenía al 
tanto del proceso de diseño de las prendas y otros avances del 
proyecto. También se presentaron desafíos durante el camino que 
enriquecieron la experiencia de colaboración con ellos.

También hubo adversidades que fueron enfrentadas en conjunto, 
siempre con la intención de aprender de los errores y el proceso 
colaborativo, con un enfoque respetuoso y directo.

Figura 47: Bastián R. 
(Rupayán, 2020).

Figura 48: Pablo L. 
Elaboración propia.

Figura 45: Yohan A. 
(Aguiar, 2020).

Figura 46: Joan V. 
(Viáfara, 2020).

Yohan	 Aguiar	 (fig.	 45)	 tuvo	 que	
abandonar el proceso debido 
a	 que	 firmó	 contrato	 con	 la	
agencia We Love Models, lo que 
impedía el uso de su imagen 
sin contratar los servicios de 
la agencia. Es por esto que se 
contactó	a	Joan	Viáfara	(fig.	46)	
para tomar su lugar. Hubo que 
sostener reunión introductoria.

Bastián Rupayan también 
tuvo inconvenientes durante 
el proceso. Lamentablemente 
estuvo involucrado en un 
accidente de tránsito que lo 
dejó gravemente dañado. Se 
conversó con él y se llegó al 
acuerdo de aplazar su proceso. 
Sin embargo, al volver al trabajo, 
la carga laboral que le impidió  
destinar de más tiempo al 
proyecto.

Con el equipo de modelos definido, y con una mentalidad positiva 
y dispuesta a enfrentar posibles desafíos a presentarse más 
adelante, se hizo una tabla en Google Sheets y posteriormente 
una adaptación de la misma en Adobe Illustrator, con el fin de 
visualizar el espectro de tallas y prendas de los modelos. Para así 
poder organizar la distribución de las prendas y lograr la mayor 
visibilidad de ellas en diferentes tallas en los respectivos cuerpos. 
Aunque para poder concretar ambos documentos de apoyo, fue 
necesario aterrizar el diseño de las prendas y concretar el diseño 
de las prendas y sus dibujos técnicos, y así, trabajar en el patronaje 
de la línea.

En ambas situaciones se conversó con quienes tuvieron que 
abandonar el proceso en una instancia de cierre, agradeciendo el 
tiempo ya invertido y el compromiso a formar parte del desarrollo 
la línea de ropa interior. Ya que si bien no se llegó a la etapa de 
modelaje, sí entregaron información valiosa e invirtieron horas de su 
tiempo con una persona y un proyecto inicialmente desconocidos.

Desarrollo e implementación del proyecto
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4. Diseño y producción

Desarrollo e implementación del proyecto

Diseño de las prendas

En un inicio, y para la introducción a los modelos, se tenía una
pre-concepción de lo que iba a ser la línea de ropa interior, la 
cual se construyó en conjunto con la marca, como fue mostrado 
anteriormente en los Diagramas de Venn. Se tenía también un 
primer acercamiento con la intención de explorar con formas y 
piezas que abarcaran  no sólo la zona genital, sino también el torso 
y el cuerpo como un todo.

Con el transcurso del tiempo se hizo necesario aterrizar la propuesta 
de indumentaria, para poder generar las prendas. Para lo cual fue 
necesario determinar la cantidad de prendas habrían. Se consultó 
a Rosario Sánchez, docente de del área textil en Diseño UC, sobre 
el enfoque del proyecto y cómo concretar la propuesta, y fue así 
como se llegó a dos puntos esenciales para el proyecto: 

1. Línea vs colección: hubo un cambio en la terminología con
que se abordaba la línea, ya que al inicio del proyecto, se hablaba
de “colección” de ropa interior (con los modelos y en  etapa de
seminario). Tras múltiples reuniones y correcciones con Rosario
Sánchez, se aprendió que el término “colección” abordaba la ropa
desde las temporadas, es decir, los conceptos de lo antiguo y lo
nuevo, del renovar debido a las tendencias del momento. Y ya que
la propuesta busca combatir el sistema de rapidez e inmediatez
del fast fashion, se determinó que el concepto de “línea” era
más apropiado. Ya que trata sobre una categoría de productos
sostenida en el tiempo. Cuyos productos responden a una lógica
de atemporalidad.

2. Cantidad de prendas: en un inicio se pensó en hacer 12 looks
diferentes para los modelos (uno para cada uno), es decir, más
de 12 prendas a diseñar y generar. Por una parte, con respecto
al tiempo, era una tarea muy compleja. Y por otra, con respecto
a la conciencia con la producción de indumentaria sostenible,
se determino que 6 prendas era lo adecuando para el proceso
actual. Además de poder mostrar las mismas prendas en distintos
cuerpos de diversas tallas.

Conceptualización final de la línea

Figura 49: Primer acercamiento visual a las prendas interiores. Elaboración propia.

Figura 50: Reunión con Rosario Sánchez, docente UC que ayudó en temas de patronaje y 
construcción de marca . Elaboración propia.
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Dibujos técnicos
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Se definieron las 6 prendas que conformarían la colección y los 
looks de los modelos. Se tomó inspiración de modelos básicos 
de prendas interiores: sudadera, slip, bóxers ajustados y suletos),  
con el objetivo de intervenirlos desde una estética propia, bajo 

la mirada del diseño de autor, aunque sin llegar a quitarles su 
atemporalidad, lo que permite un uso sostenido en el tiempo. Son 
2 tops (para el torso), 3 bottoms (para la zona genital) y un mono 
(que cubre la zona de arriba y abajo). A continuación, se muestran 
las prendas definidas, a través de looks (conjuntos) que colocan a  
dos de ellas juntas en algunos de los casos.

Figura 51: Slip. Elaboración propia.
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Figura 52: Bóxers ajustados. Elaboración propia.
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Figura 53: Bóxers holgados. Elaboración propia.



p. 53
Desarrollo e implementación del proyecto

Figura 54: Mono. Elaboración propia.
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Figura 55: Camisa y bóxers sueltos. Elaboración propia.
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Figura 56: Sudadera y bóxers ajustados. Elaboración propia.
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Tras definir las piezas de la colección, fue necesario determinar 
qué personas vestirían qué prendas. Fue por esto que se creo una 
planilla en Google Sheets con las medidas de los modelos con 
el fin de distribuir las prendas y optimizar su confección. Con el 
transcurso del tiempo, se fue adaptando quién usaría qué prenda, 
se fueron agregando comentarios, y otras acciones que trabajar 
en la planilla dificultaban la fluidez y visualidad del trabajo. Y fue 
entonces, que se diseñó un gráfico en Adobe Illustrator, editable, 
que visualizó a los modelos, las prendas, las tallas como un todo. 
Lo que permitió intervenirlo, desplazar personas, ver los íconos 
de las prendas y agregar comentarios. Lo que hizo del trabajo uno 
mucho más ameno y amigable.

Distribución de prendas y tallas

Figura 57:  Tabla Exel de distribuciónmodelo-prenda-talla. Elaboración propia.
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Figura 58: Gráfico editable que contempla las variables modelo - talla - prenda- comentarios. Elaboración propia.
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Para la elección de los materiales a utilizar, se tomaron en 
consideración la revisión de literatura, los comentarios presentes 
en la encuesta y entrevistas. Dentro de los cuales destacan: el el 
uso de prendas básicas (slip, bóxers ajustados, bóxers sueltos), 
para intervenirlas sutilmente, que fuesen suaves, ya que muchos 
mencionaban el dormir con las prendas, y finalmente el dar la 
opción escoger entre prendas ajustadas y otras más holgadas, 
para la zona genital. Las dos telas escogidas para la confección 
de la línea fueron algodón y popelina, para las prendas ajustadas y 
sueltas respectivamente.

Es sumamente importante mencionar, que para poder generar 
prendas a mayor escala es necesario llevar a cabo un proceso 
llamado muestreo, el cual implica la producción inicial de las 
prendas con el fin de que cuando se hagan en mayor cantidad, 
sean llevadas al costurero para especificar detalles constructivos, 
funcionales y estéticos. Para la etapa de muestreo, se utilizó ropa 
de segunda mano, y luego, para la producción a mayor escala, 
se usarán telas hechas en Chile, con el objetivo de potenciar la 
industria textil a nivel nacional y disminuir la huella de carbono que 
implica la importación extranjera.

Para la carta cromática de las prendas, se escogió principalmente 
el color blanco.  Y dentro de las razones, además de ser un color 
sobrio, básico, clásico y que alude a la higiene, se encuentran las 
siguientes razones: que en las entrevistas con los modelos se 
mencionaban los colores blanco y negro como los “clásicos que 
todos tienen”, que son más eficientes de fotografiar a distancia a 
través de Zoom (ya que las sombras en una prenda blanca tienen 
mayor escala de grises que una prenda negra que se ve como una 
gran mancha oscura en la pantalla) y que para la recolección de 
prendas de segunda mano es mucho más eficiente seleccionar 
prendas en buen estado de color blancas, ya que revelan más 
honestamente el uso y desgaste que tienen. EL color fue 
complementado con el logotipo de marca en color negro.

El muestreo de las prendas fue realizado con telas de segunda 
mano. Aunque, ¿de dónde fueron obtenidas? De donaciones. Al 
ser un proyecto de carácter colaborativo, se comunicaron a través 
de Instagram y Whatsapp, dos piezas gráficas que pedían aportes 
voluntarios de ropa blanca en desuso. En donde el único requisito, 
era que fuesen textiles de segunda mano blancos, con la única 
exclusión de ropa interior, en vistas de lo previamente aprendido 
en la encuesta realizada: el rechazo a las prendas íntimas que han 
sido usadas en las zonas genitales de otros.

A través de ambas redes sociales, fue posible recaudar material 
suficiente para generar la colección, y se logró potenciar aún más 
el sentido colaborativo del proyecto, en este caso, a través de la 
obtención de materia prima para generar las prendas.

Materialidades y carta cromática Recolección textil

Figura 59: Capturas de pantalla de historia 
y post de Instagram promoviendo la 
campaña de donación de ropa. 
Elaboración propia.
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Algodón Popelina Color blanco (prenda) y 
negro (etiqueta) 
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Fig 61: Reunión 
con Lucía 
Fonseca para 
tomar decisiones 
de moldaje, corte 
y confección. 
Elaboración 
propia. 

Una vez con recolectada la materia prima necesaria para el corte 
y confección de las muestras textiles, estas fueron desinfectadas 
y lavadas minuciosamente, para quitar toda posibilidad de estar 
infectada con COVID-19. Aunque un nuevo desafío se acercaba 
al proceso: el patronaje. Tomando inspiración en la esencia del 
trabajo en equipo que adquirió el proyecto, se contactó a tres 
personas de confianza que estudiaron/se encuentran estudiando 
diseño de vestuario: Lucía Fonseca (INACAP, Chile), Shanon Poupard 
(Institut Français de la Mode, Francia) eIsidora Sánchez (Duoc UC, 
Chile). Gracias al impacto a nivel mundial del coronavirus, las 
colaboradoras estaban generalmente en casa, facilitando el trabajo 
a distancia tanto nacional como internacional.

Además de las tres personas de confianza, relacionadas a los 
estudios de diseño de vestuario, es necesario mencionar también a 
las docentes que aportaron al proyecto desde sus conocimientos de 
la indumentaria: Paola Moreno, quién acompañó el guió el proceso 
en seminario y Rosario Sánchez, quién complementó la guiatura 
del profesor guía Andrés Villela en título, a través de instancias 
de corrección extraordinarias, con el objetivo de complementar el 
proceso desde la confección e identidad de marca.

Las personas que aportaron al proyecto entregaron material de 
apoyo (como teorías de patronaje, insumos técnicos, moldes 
para experimentar, etc.) y feedback (comentarios, sugerencias 
reuniones, correcciones, y un sinfín videollamadas).

Apoyo desde el diseño de vestuario

Desarrollo e implementación del proyecto
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ropa. Elaboración propia.
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Para los moldes de la línea, unos de ellos fueron construidos y 
otros, ya existentes, fueron intervenidos. Fue aquí, cuando  Lucía se 
transformó en un agente fundamental para proyecto, los insumos 
compartidos por ella permitieron generar moldes desde cero. Los 
pasos iban desde la toma de medidas de los modelos (ya obtenidas 
anteriormente), la construcción del molde, el trazo sobre la tela, el 
corte, la confección, y los comentarios para mejorar cada vez más.
Múltiples moldes fueron testeados hasta llegar a los indicados, los 
cuales fueron aprobados por ambos.

Una vez construidas las prendas, fue necesario ver su desempeño 
en cuerpo de tallas similares a los modelos. Se pidió a personas 
cercanas que estuviesen dispuestas ayudar, para así ver los desvíos 
de talla en las prendas, junto con detalles constructivos y estéticos 
a mejorar. Hubo un gran proceso de experimentación con formas, 
moldes y técnicas constructivas que enriquecieron el proceso de 
aprendizaje, antes de llegar a las prendas acabadas.

Moldes, corte y confección Pruebas de calce

Figura 62: Estación moldaje, de corte y confección. Elaboración propia.

Figura 65: Prueba fallida, error en confección. 
Elaboración propia.

Figura 66: Definición altura de tiro del 
boxer. Elaboración propia.

Figura 67: Distancia entre pretinas. 
Elaboración propia.

Figura 68: Testeo doble pretina 
Elaboración propia.Figura 64: Moldes II. Elaboración propia.Figura 63: Moldes I. Elaboración propia.
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Figura 70: Experimentación del tamaño de ventanillas en slips. Elaboración propia.
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Pruebas de tamaño de ventanilla
Uno de los detalles más importantes 
pensados para la prendas tradicionales slip y 
bóxer, fue la ventanilla delantera o peek a boo. 
En ambos diseños las experimentaciones 
sobre y fuera del cuerpo fueron procesos 
que aportaron a aprender de aciertos y 
errores. En un principio se hizo muy grande, 
y luego se testeó de manera digital a través  
del  fotomontaje,  para así determinar qué 
medidas eran las necesarias para llegar al 
escote deseado.

Figura 69: Experimentación con técnicas como el licuado y fotomontaje en Adobe Photoshop con el fin 
de encontrar el tamaño perfecto de ventanilla en prendas como el slip y los bóxers. Elaboración propia.
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Pruebas de calce finales

Figura 71: Prueba final del modelo slip vistas: frontal, lateral y espalda. Elaboración propia.
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Figura 72: Prueba final del modelo bóxer ajustado vistas: frontal, lateral, espalda y detalles frente y espalda. Elaboración propia.
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Figura 73: Prueba final del modelo bóxer holgado vistas: frontal, lateral, espalda y detalles frente y espalda. vºElaboración propia.
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Identidad de marca
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Tipografías

Variaciones de logo y área de protección

Work Sans Regular
ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTUVWXYZ
abcdefghj iklmnñopqrstuvwxyz
1234567890
¿?¡ ! (&)[#]/@\<-{|}¢¥+÷×=>$%’“”‘ : ; , .*

Carta cromática y variaciones de colores

Manifiesto

Oscar Ortega Vera es la marca homónima propuesta por el 
estudiante en proceso de titulación (hasta la fecha de entrega del 
presente documento digital). Que busca proponer un estilo de 
vida propio, a través de la comprensión de a quienes se diseña. 
Ofrece distintos tipos de productos, con el fin de adentrarse en 
la intimidad de los hombres y ayudar a expresar sentimientos y 
emociones.

El principal y gran eje en torno al cual giran sus valores, es la 
propuesta de una nueva masculinidad a través del diseño local: 
una de piel, que siente, abraza y reflexiona. Para así, poder generar 
una comunidad de hombres que se quieren entre ellos y redefinen 
el concepto de ser mejor.

La primera línea de productos a entregar, consta de seis piezas 
de ropa interior masculina, que fueron minuciosamente diseñadas 
con todo el esfuerzo y cariño del mundo, para poder entregar 
productos de calidad y con una perspectiva propia de la realidad.

La elección de la tipografía Work Sans y la paleta cromática de 
blanco, negro y tenues tonos pasteles, transmiten la simpleza y 
versatilidad de la marca, capaz de enfrentar todo tipo de situaciones   
y dificultades que se presenten en el camino.

Un proyecto que nace gracias al amor, la esperanza y la constante 
colaboración de tremendas personas, sin ningún compromiso, 
más que el de hacer del mundo un lugar mejor.
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Diseño del Hang tag

10 cm
Hecho en Puerto Varas, Chile

100% algod—n chileno

Hecho 
con amor

No usar
secadora

Lavar con
agua fr’a

Planchar a 
T¼ media

5 cm
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Aplicaciones del logo
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Figura 74: Totebag logotipo, fondo celeste. 
Elaboración propia.

Figura 76: Totebag isotipo, fondo rosado. 
Elaboración propia.

Figura 75: Hang tag. Elaboración propia.
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Figura 77: Ejemplos de aplicaciones digitales con logotipo e isotipo. Elaboración propia.
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Figura 78: Capturas de pantallas en secuencia de animación 3D del logo. Elaboración propia.
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Figura 79: Etiqueta en modelos mono, slip, bóxer holgado y ajustado. Elaboración propia.
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5. Editorial
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El proceso de diseño y confección de las prendas fue en Puerto 
Varas, razón por la cual, para proceder a llevar a cabo la sesión 
de fotografía y video con los modelos a distancia, fue necesario 
empaquetar las prendas enviarlas a Santiago. El haber desarrollado 
la identidad de la marca fue un punto clave en la etapa anterior, 
para así aplicarlo no solo a la etiqueta de las prendas, sino también 
al packaging del envío.

El paquete estaba compuesto por la prenda, envuelta en 
papel seda, y cerrada con un sticker de la marca, y una tarjeta 
de agradecimiento e invitación al proceso editorial. Todo en un 
paquete de cartón forrado con los datos de envío sujetos a la 
identidad de marca.

Es importante recordar, que hay prendas que se repitieron entre 
modelos, por lo que se utilizó el sistema Rappi Favor, que sirvió 
para enviar la ropa de un modelo a otro pagando un precio 
determinado. No obstante, surgió la siguiente interrogante: ¿cómo 
mantener el nivel de experiencia entre un modelo al que le fue 
enviada la prenda especialmente para él, y otro que no? Luego de 
hacer una lluvia de ideas se llegó a la escogida: una carta virtual, 
que ve como es escrita en el momento en que el modelo escanea 
el código QR (que le es enviado a través de Whatsapp cuando 
confirma la recepción de la prenda).

Las ansias por recibir las prendas rodeaban a los modelos, la idea 
de modelas prendas hechas a su medida y a través de un formato 
desconocido, creaba un ambiente emocional de altas expectativas. 
Puesto que la forma de las prendas no planeaba ser revelada, era 
un factor sorpresa.

Una vez llegadas la prendas, hubo todo tipo de reacciones, había 
modelos que enviaban videos abriendo el paquete, con mucho 
cuidado, felices de poder narrar la experiencia del primer vistazo a 
la prenda. Otros de los modelos se la colocaban inmediatamente 
y enviaban fotos para corroborar que todo estaba bien.

Previo a la editorial: el envío de las prendas

La recepción de las prendas

Figura 80: Packaging de envío I. 
Elaboración propia.

Figura 83: Código QR que dirige al modelo 
a su carta virtual de agradecimiento, que se 
escribe en tiempo real. Elaboración propia.

Figura 82: Captura de pantalla de la app 
Rappi al enviar la prenda de un modelo a 
otro Elaboración propia.

Figura 81: Packaging de envío II. Elaboración 
propia.

Figura ?? carta virtual de agradecimiento.
Elaboración propia.
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Figura 84: Paquete de envío a los modelos junto con nota de agradecimiento. Elaboración propia.
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Figura 85: Captura de pantalla de vídeo mandado por Guillermo Carrasco (modelo) documentando la llegada de su prenda. Elaboración propia.
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La reacciones positivas entregaban un sentimiento de orgullo y 
alegría, de poder tener un producto funcional y estético, agradable 
para otros. Había quienes incluso querían comprar la prenda una 
vez terminadas las fotos.

Figura 89:  Selfie enviada por modelo al recibir la prenda. 
Elaboración propia.

Conversación con modelo al recibir la 
prenda. Elaboración propia.

Figura 86:  Conversación con Nicolás 
Mena al recibir la prenda. Elaboración 
propia.

“...me encantó me encantó me encantó, 
de hecho ahora acabo de terminar de 
estudiar así que me lo voy a probar”  
(Nicolás Mena)

Figura 87:  conversación con modelo al 
recibir la prenda. Elaboración propia.

Figura 88:  conversación con modelo al 
recibir la prenda. Elaboración propia.

Desarrollo e implementación del proyecto
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Por otra parte, hubo reacciones que requirieron nuevamente de 
una solución en conjunto con los modelos involucrados. Dos de 
ellos se sintieron incómodos al ver sus prendas, sentían que eran 
muy reveladoras y que la idea de exponerse en ellas en redes 
sociales los incomodaba. Además del rubro en que se encuentran 
envueltos, el cual socialmente podría jugarles en contra (por su 
reputación).

Pero como todo en el proceso se trata del aprendizaje, se ofreció 
una instancia de reunión final, con el objetivo de conversar lo 
sucedido y ver si existía la posibilidad de hacer algo al respecto (en 
lugar de que simplemente abandonaran el proceso). Y se preparó 
una reunión para conversar lo sucedido y una presentación con 
alternativas a vestir, y la delicadeza que se busca transmitir con las 
fotos, para no tener miedo a una imagen hipersexualizada.

Una vez llegado el día se conversó con ambos, por separado, y se 
escuchó atenta,ente lo que tenían que decir, las partes de abajo 
eran as que los incomodaban, y fue ahí en donde se presentaron las 
alterativas a vestir (en base a las otras prendas ya confeccionadas)  
y se llegó al acuerdo de intercambiar sus prendas con otros 
modelos, a quienes no les importaba qué usar. Las situaciones 
fueron resueltas y ambos quedaron contentos con sus prendas, 
con las mismas ganas de seguir participando.

Luego de este tipo de situaciones, se logró entender que el factor 
sorpresa es muy agradable cuando tiene buenos resultados, pero 
cuando no lo son, resulta un impedimento para el desarrollo natural 
del proyecto. Por lo que con los modelos a quienes aún estaban 
por enviar sus prendas, se les reveló cómo era antes de hacerlo.

Para futuras líneas de productos, puede haber un nivel de sorpresa 
en los envíos, tratándose de prendas que exponen el cuerpo por 
ejemplo, pero debe haber un aviso del tipo de exposición que 
puede haber, con el fin de anteponerse a este tipo de situaciones.

Desarrollo e implementación del proyecto

Figura 90: Presentación de alternativas de prendas para los modelos. Elaboración propia.
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Presentación pre-sesión
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A medida que los modelos iban recibiendo sus prendas, se 
llevaba a cabo una reunión para la sesión de fotos, que tenía 
una presentación introductoria a la misma. La cual tenía tres 
objetivos: contar a los modelos cómo había avanzado el proyecto, 
introducirlos a la sesión de foto y vídeo, sostener la sesión de foto 
y vídeo, y explicar cuáles serían los próximos pasos.

Gracias al proyecto AT HOME SESSIONS, ya se tenía experiencia 
con sesiones fotográficas a través de Zoom, es más, la metodología 
para introducir y tomar las fotografías  fue clave para lograr una 
proceso lo más eficiente posible. Había que conectar al modelo a la 
reunión, con el su celular (cuya cámara trasera entrega una buena 
resolución) y su computador (para que pudiese verse mientras era 
retratado). Para así tomar capturas de pantalla a la sesión y poder

Figura 91: Presentación pre-sesión I. Elaboración propia.
Figura 92: Presentación pre-sesión II. Elaboración propia.

guardar las imágenes deseadas. También se mostraban imágenes 
para dar ideas de como posar. La gran cantidad de ellas que se 
mostraban, era para que los modelos pudiesen elegir el tipo de 
fotografía con el que se sintiesen más cómodos, y así, con los 
modelos que fuesen más irreverentes, hacer el material más osado.
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Computador: 
para que se vea 
reflejado Computador: 

para tomar capturas 
de pantalla

Celular (cámara 
trasera): entrega 
imagen HD

Modelo Director de fotografía

Figura 93: Método de registro fotográfico a través de videollamada I. 
Elaboración propia.

Figura 94: Método de registro fotográfico a través de videollamada II.
 Elaboración propia.
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Sesión de fotografía y vídeo
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Luego del inicio de la reunión con los modelos, se dio inicio a la 
sesión de fotos, la cual comenzaba con un registro simple (frente, 
costado, espalda) y luego daba inicio a las fotografías editoriales 
La elección de las fotos era guiada según la comodidad de los 
modelos, o las sugeridas, en caso de que no hubiese pudor.

Durante el proceso, el fotógrafo que tradicionalmente sostiene 
la cámara y determina sus ajustes, se transformó en director de 
fotografía, guiando el comportamiento del modelo y la ubicación 
de las cámaras. El modelo pasó a ser un agente activo, que debía 
construir su escenografía en base a las instrucciones entregadas: 
acomodando el espacio, abriendo unas cortinas, cerrando otras, 
moviendo muebles, etc. Un trabajo en equipo muy diferente al que 
se suele hacer en estudios.

Luego se dio paso a las escenas de vídeo, para las cuales también 
había antecedentes para guiar el proceso. Se buscaba hacer 
escenas cotidianas como comer, hacer ejercicio, ver televisión, 
leer un libro, etc. Que reflejaran las actividades que se hacen en 
ropa interior (según las entrevistas), para así también, no desviar el 
proyecto hacia el erotismo e interferir en la sutileza, delicadeza y 
sensibilidad que se buscaba transmitir. 

Figura 95: Nicolás Mena removiendo silla para la sesión de fotografía y vídeo.
Elaboración propia.

Figura 96: Cristián Arismendi preparando 
backstage para la sesión de fotografía y 
vídeo. Elaboración propia.

Figura 97: Joaquín Briseño ordenado las 
sabanas para la sesión de fotografía y 
vídeo. Elaboración propia.

Para la edición de las fotografías, no había mayores modificaciones 
al registro, ya que el principal objetivo de la editorial era poder 
mostrar la cuarentena de 12 hombres en sus habitaciones en ropa 
interior. Hombres reflexivos, sensibles, cariñosos y despojados 
-casi- todas sus ropas y de todo prejuicio social, promoviendo
una nueva masculinidad. Fue por esto que, luego de seleccionar el
material, la única edición aplicada a las fotos fue eliminar manchas
en las paredes, reajustes de encuadre, distorsiones por la cámara,
manejos de luces, etc. Sin deformar el cuerpo de los participantes
por promover “ideales” de cuerpo. En cuanto a la edición de los
vídeos, simplemente fueron recortados y re-ecuadrados (cuando
fue necesario), para luego simular una llamada de Zoom entre los
12 participantes y dejar el material dispuesto a una colaboración
con creativos de la industria a quienes se les planteó la instancia
de trabajar juntos.

En las siguientes páginas, se pueden ver los resultados de las 
prendas y editorial, fruto del trabajo colaborativo del proyecto.

Postproducción y resultados
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Figura 98: Linea de ropa interior de la marca Ortega Ortega Vera. Elaboración propia.















































Escanea el código 
QR o haz click en él, 
para ver la editorial 
foto tras foto

https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1K51FY5mWVEUIFw6DFOk5o1NxNUNvoy54








Figura 99: Captura de pantalla 
del video Teaser de la linea, para 
verlo, escanear el código QR o 
hacer click en el. Elaboración 
propia.

https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1K51FY5mWVEUIFw6DFOk5o1NxNUNvoy54
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6. Launching & pre-order
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Trabajar con ropa interior y la imagen de las personas en ellas, es 
un tema no menor. Para este proyecto fue sumamente importante 
tratar los temas con el respeto y profesionalismo que requieren. 
la imagen personal de cada uno de los modelos y cómo se vieron 
envueltos en el proceso, fue manejada con mucho cuidado.

Es por esto, que todo el material, antes de ser publicado (y editado, 
en el caso de los videos) tuvo aprobación por parte de los modelos. 
Ya que el compartir como las personas se ven en ropa interior, es 
una imagen que generalmente es reservada para la intimidad. Fue 
por esto que se decidió hacer un documento para cada uno de los 
participantes, en donde se muestran sus fotografías ya editadas, 
para recibir sus comentarios, en caso de que alguna de ellas los 
hiciera sentir incómodo o de otra forma negativa. Para así no pasar 
a llegar a personas fundamentales para el proceso durante la 
publicación del contenido.

Dentro del contexto, se dio a entender la importancia de las 
redes sociales como medio de introducción, comunicación y 
comercialización de las prendas de marcas de autor nacionales, 
junto con el crecimiento exponencial y enfoque comercial que 
Instagram ha obtenido con el paso del tiempo. Razón por la cual, 
se decidió dar continuidad al uso de la plataforma como eje central 
de difusión del proyecto. También se mencionó el cambio de 
enfoque que se dio a la cuenta personal, pasando a ser portafolio 
de trabajo. Con el paso del tiempo, se atrajo gran cantidad de 
seguidores interesados en el trabajo expuesto, dentro del cual se 
encuentran las AT HOME SESSIONS. Por lo que posteriormente se 
publicó el primer teaser de lo que será el lanzamiento de la línea 
de ropa interior, con el objetivo de comunicar y ofrecer la línea a 
través de la fotografía editorial de sus muestras.

La planificación del feed pretende reunir las fotografías de cada 
uno de los modelos, para luego concluir con un videoclip que 
reúna a todos los participantes en una “llamada de Zoom”, aunque 
deja abierta la posibilidad de colaborar otros creativos.

Aprobación del contenido

Difusión en Instagram

Figura 100: Archivo enviado al modelo Cristián Arismendi para la aprobación del contenido 
fotográfico. Elaboración propia.

Cristián Arismendi
¡Hola! En el presente documento podrás ver las fotografías seleccionadas y editadas para 
que nos digas si está todo bien y pueden ser publicadas cuando llegue el momento, o si 

hay alguna que te resulta incómoda. Toda respuesta será muy bien recibida.

Un abrazo,
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Figura 101: Planificación del feed de 
Instagram de la marca. Elaboración propia
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Siguiendo la lógica y comportamiento del proyecto, como uno 
que propone no sólo una metodología sino la participación de 
personas dispuestas a colaborar, no fue difícil pensar en colaborar 
con personas del rubro creativo, especialmente editorial.

Fuck Boy Investigation, fundado por Hernán Kael, es un medio 
independiente en Instagram cuyo trabajo se dedica a visualizar 
editoriales que traten el tema de la masculinidad, además de 
producir y formar parte de editoriales propias.

Años atrás, se había publicado en FBI, trabajos de indumentaria, 
realizados en la universidad. La relación laboral y de confianza fue 
sostenida en el tiempo, hasta llegar al tema del proyecto de título, 
y fue así como se propuso publicar la editorial llevada a cabo a 
través de Zoom, y además, la oportunidad de formar parte de una 
editorial con otras personas creativas en el norte de Chile.

Kael coordinó el retiro de las prendas de la línea de ropa interior, 
que estaban en casa de los modelos, para llevarlas consigo a lugar 
de destino y tomar las fotografías que se ven a la derecha, junto 
con las de las páginas siguientes. Fue una instancia colaborativa, 
cuyos resultados fueron cedidos exclusivamente a la publicación 
de esta memoria, antes de ser publicados.

Los créditos de la editorial fueron entregados en formato de 
usuario de Instagram, son los siguientes:

Fotografía: Gabriel @atmosferadifusa
Modelo: Niko@nikokont 
H&MUA: Manne @mannekiu
Stylist: Hernán Kael @autfitofdiend
Marcas: @oscarortegavera @nikkidclothing @ofeliakatsuya 
@r9.accesorios

Colaboraciones

Desarrollo e implementación del proyecto

Figura 102: Pre-lanzamiento de editoriaL FBI. (FBI, s.f.)



Figura 103: Niko vistiendo el slip 
Oscar Ortega Vera. (FBI, s.f.).



Figura 104: Niko vistiendo el bóxer 
holgado Oscar Ortega Vera. (FBI, s.f.).



Figura 105: Niko vistiendo el bóxer 
holgado Oscar Ortega Vera. (FBI, s.f.).



Figura 106: Niko vistiendo el bóxer 
holgado Oscar Ortega Vera. (FBI, s.f.).



Figura 107: Niko vistiendo el slip 
Oscar Ortega Vera. (FBI, s.f.).



Figura 108: Niko vistiendo el slip 
Oscar Ortega Vera. (FBI, s.f.).
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Se diseñó una nota de prensa, para ser enviada a medios de 
comunicación y revistas nacionales e internacionales, tales 
como QuintaTrends, RARO Magazine, Morbo, VisteLaCalle, Pop & 
Films, Junk Magazine, Dear Magazine, y otros. La cual introduce al 
proyecto a través de la editorial. También incluye el manifiesto de 
marca y una minuciosa selección fotográfica. Será enviada a través 
de correo electrónico con el objetivo de recibir sus respuestas y 
recibir apoyo en la difusión y crecimiento de la marca.

Nota de prensa

Con respecto al video producido y el material respectivo del 
mismo, se tiene pensado dejarlo al final, con el objetivo de ofrecer 
la posibilidad de colaboración a creativos del área audiovisual. La 
principal persona a quién se preguntará la posibilidad de trabajar 
en conjunto, es a Ricardo Aguilera “Forever Veintidós”

Figura 109: Captura de pantalla de
@foreverveintidos I (Aguilera, 2020)

Figura 110: Captura de pantalla de
@foreverveintidos II (Aguilera, 2020)

Desarrollo e implementación del proyecto
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Pre-order como financiamiento
El sistema pre-order consta en producir lo que es pedido. Es una 
manera de poder sustentar los inicios de un emprendimiento 
de buena manera, aunque se necesita de la confianza de la 
comunidad de marca. Es por esto que la decisión de transformar 
una comunidad de seguidores que confían en el trabajo personal,  
puede ser extrapolada a una comunidad de marca.

Muny Sisters (comunicación personal, Octubre 18, 2020) mencionó 
durante su entrevista que ellas tienen prendas tipo pre-order y 
otras en stock permanente, además de comentar que es un 
sistema no sólo económicamente llevadero, sino que también 
social y mediambiental. Social, ya que se considera la carga de 
trabajo necesaria para producir lo que es requerido, no se abusa 
de la mano de obra por tener más prendas. Y medioambiental, 
ya que de produce lo que se necesita, no se agotan recursos que 
luego pueden quedar sin ser comprados.

Por otra parte, Leiva (comunicación personal, Octubre 18, 2020), 
también comentó que permite conocer a los clientes de la marca, 
saber qué es lo que les gusta y qué no, para así tomar decisiones 
con respecto al comportamiento del consumidor, sus gustos y 
preferencias dentro de la oferta de la marca nacional.

Llevado al proyecto, el sistema permite el comenzar la inversión 
inicial para la manufactura de las prendas, y así, poder aplicar 
nuevamente la metodología de desarrollo de líneas de productos, 
con nuevas prendas de ropa interior, o una línea completamente 
distinta, como zapatos o velas.

Desarrollo e implementación del proyecto



p. 118

Producción a  mayor escala

Desarrollo e implementación del proyecto

7.     

Introducción al modelo de negocios

Figura 111: Modelo de Negocios Canvas. Elaboración propia.

Existe una serie de consideraciones a tener en la producción 
a mayor escala. Pero el principal foco debe estar puesto en la 
comprensión del sistema pre-order, el cual luego del lanzamiento 
de la línea, dicta que prendas serán las enviadas a confeccionar. 
Es por esto que se deberán tomar en cuenta los aprendizajes, y 
contar con la colaboración de las personas del área de vestuario, 

Aquí se encuentran las 
etapas del 1 -8 de la 
propuesta metodológica 
del proyecto

La colaboración es esencial 
como funcionamiento de 
la marca: los modelos-
participantes, diseñadores 
de vestuario, costureras, 
equipos de personas en 
editoriales, etc.

Los costos abarcan la 
producción y tercerización 
de los productos, junto con 
todos los elementos que 
eso significa

Dentro de las relaciones con los clientes, se encuentra 
un espectro participativo, que van desde la visualización 
de la marca, su reacción e interacción (como un like en 
Instagram por ejemplo),  usar los productos (en este caso, 
vestirlos, o fotografiarse) y comprar lo que se ofrece

El usuario a quien se apunta. 
Además de quien cumple con la 
nueva masculinidad de marca, se 
invita a otros a formar parte de 
esta nueva definición

Inicialmente digitales

La venta de las prendas, ¿podría 
pensarse en otra más?

De marca y líneas correspondientes: 
una nueva masculinidad, una 
comunidad fraterna y una 
metodología propia de desarrollo de 
líneas de productos

específicamente Lucía Fonseca, para hacer de la producción lo más 
eficiente y con el menor margen de error posible. En esta etapa se 
suma Mariela Villaroel, costurera que generará las prendas desde 
su hogar, debido al contexto sanitario. A continuación se introduce 
el  modelo de negocios Canvas, con el fin de ahonda en puntos 
clave del proyecto, antes de verlo por completo.
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Modelo Canvas

Socios clave

Estructura de Costos Fuente de ingresos

Actividades clave Propuesta de valor Relaciones con clientes

CanalesRecursos claves

Segmentos de clientes
Proveedores de materiales

Costureras y modistas

Diseñador de vestuario

Fotógrafos y productores de 
moda

Modelos

Revistas y blogs de moda 

Otras marcas de diseño de 
autor para colaborar

Otras marcas de oto tipo de 
producto para colaborar en 
otras líneas

Hombres y mujeres que 
compran ropa interior a 
hombres

Personas que vean la ropa 
interior de otros

Diseñadores gráficos para 
contenido de redes sociales

Retocadores de imagen

Metodología para las líneas de 
productos (guiar los 8 pasos, y 
en específico):
- Definición de línea 
- Scouting (I y II)
- Diseño de las prendas
- Editorial
- Launching y pre-order
- Evaluación y reajuste
 
Otras sub-actividades
- Despacho
- Venta
- Garantía y reparación
- Colaboraciones
- Control de imprevistos con 
participantes
- Recepción de fotos de 
clientes

Invitación y participación del 
proceso de diseño y promoción 
de nuevas líneas

Interacción vía Instagram 
y página web (como enviar 
fotos usando la ropa, dar likes, 
comentar, etc.)

Identificación los participantes 
de la línea

Comunidad que genera 
contenido (publicación de ellos, 
envío y recepción de fotos)

Simplemente ver la marca en 
Instgram

Resignificación de la 
masculinidad: de piel, que 
siente, abraza y reflexiona

Fraternidad, compañerismo 
y expresión de afecto entre 
hombres

Conexión con quienes 
participan del desarrollo de 
productos

Estilo de vida para un nuevo 
hombre

Diseño de autor en la 
indumentaria interior masculina

Metodología de desarrollo de 
lineas que rescata elementos 
del diseño participativo, se 
entiende al usuario y se crea 
con su apoyo

Representatividad e inclusión 
de distintas personas y sus 
cuerpos

Capacidad de adaptarse 
a contextos adversos y 
evolucionar en el tiempo (por 
ejemplo: Covid-19)

Upcycling en el proceso 
textil (sostenibilidad en la 
experimentación)

Hombres que representen los 
valores de marca: que expresan 
su sentir y/o son afectivos con 
otros hombres

Hombres con interés por 
redefinir la masculinidad 
hegemónica

Hombres interesados en 
prendas innovadoras

Hombres interesados en el 
diseño local y/o sostenible

Inicialmente que estén en Chile

Materiales

Tercerización de tareas

Colaboraciones pagadas 

Publicidad en Instagram

Packaging

Impuestos

Gastos de estudio/lugar de 
trabajo

- Comunidad de marca 
(Instagram)
- Donaciones de ropa usada 
(para líneas de indumentaria) y 
luego materiales
- Asesoría de expertos (en 
el caso de ropa: moldes y 
confección)
- Colaboraciones editoriales
Web con carrito de compra

Redes sociales
- Instagram
- Whatsapp  

Página web

Venta de prendas:
- Tarjetas de crédito, Transbank
- Paypal
- Mach
- Transferencia bancaria

Figura 112: Modelo de Negocios Canvas. Elaboración propia.
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Materiales de confección (promedio)  $ 3.000

Etiquetas $ 500

Packaging $ 600

Manufactura $ 3.500

Total:  $ 7.600

Se propone un trabajo descentralizado con personas de distintas 
localidades. Con respecto a los modelos-participantes y los 
colaboradores del equipo, las reuniones pueden llevarse a cabo a 
través de Zoom. Pero con respecto a las costureras, es necesario 
llevar a cabo un control de calidad de la producción.

Se propone una escalabilidad que potencie el desarrollo local de 
la producción de las prendas, en donde se comienza con Mariela 
Villaroel en Puerto Varas (donde nace el proyecto). Cuyo trabajo 
desde el hogar puede sostenerse en contexto de encierro.

Proyecciones y escalabilidad de la propuesta Costo unitario inicial

Figura 113: Estimación de la escalabilidad de la propuesta. Elaboración propia.

Mariela Villaroel 
confecionando 
las prendas 
desde su hogar
en Puerto Varas

1

2

3

Dos costureras trabajan 
según la localidad 
de donde se hagan 
más pedidos, y así 
optimizar y disminuir 
la contaminación de 
transporte (lo más 
probable es que sea 
Santiago

Determinar puntos de mayor 
venta para tener costurera.
Confeccionar en Taller Textil 
Elabore con Daniel Alarcón 
cuando se necesiten grandes 
cantidades o posibles 
exportaciones al por mayor
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Figura 114: Aprendizaje de uso y manejo de maquina colleretera I. Elaboración propia.

Figura 115: Aprendizaje de uso y manejo de maquina colleretera II.  Elaboración propia.

Es necesario valorar las relaciones que se gestan durante el 
desarrollo del proyecto. La línea de producto en cuestión, no sólo 
debe valorar a quienes ayudan en el proceso como participantes y 
modelos. Tanto con ellos como los diversos colaboradores de las 
distintas áreas de trabajo son igual de importantes y valiosos.

El cuidar de las relaciones, y hacerlas crecer a lo largo del tiempo 
es fundamental para el perfecto desarrollo del proyecto de marca. 
No se trata simplemente de reemplazar a una persona por otra 
cuando se acaba un proceso en particular, o cuando no se tiene el 
set de herramientas necesario en un momento determinado.

Durante el trabajo con Mariela Villarroel, quien aportó en la 
confección de una de las prendas de la línea: el mono, se presentó 
la oportunidad de colaborar a futuro para la producción de las 
prendas luego del lanzamiento del pre-order. Frente al cual se 
aceptó, pero se comentó que no se tenía posesión y conocimiento 
del uso de una máquina de coser colleretera. Pensé que se 
consultó con las colaboradoras desde el diseño de vestuario, 
quienes aconsejaron llevar a cabo el enseñar el uso y manejo de la 
máquina de coser en cuestión.

El sentido colaborativo
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Figura 116: Aprendizaje de uso y manejo de maquina colleretera III.  Elaboración propia.
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Figura 118: Detalle etiqueta. Elaboración propia.
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8. Evaluación y reajuste

Luego del lanzamiento de la marca y sus respectivos productos, 
se espera analizar desde el sistema pre-order los resultados con 
respecto a los seguidores, y quienes de ellos se transforman en 
consumidores de la marca. También se debe considerar el tráfico 
que pueden traer los modelos al perfil de la marca, en el caso de 
que publiquen parcial o totalmente el resultado del proyecto.

Entender al usuario su reacción será fundamental para el proceso 
de evaluación y reajuste de la línea de ropa interior de la marca 
propuesta. Además de determinar cuáles son las prendas con 
mejor rendimiento en cuanta compra y cuales probablemente 
funcionan mejor en contextos editoriales. Razón por la cual se 
debe analizar considerando estas variables, ya que no sólo se tarta 
de las ventas de la marca, sino de su visibilidad e impacto en la 
gente.

De la mano del entendimiento del usuario, se debe saber qué es 
lo que necesita y como esto va cambiando con el paso del tiempo. 
Ya que si bien en el momento en que se hizo la encuesta sobre 
uso de ropa interior-usada hubo un 40% de los encuestados no se 
veían convencidos con la propuesta, o la rechazaban; esto puede 
cambiar más adelante. Por ejemplo, ofreciendo alternativas en un 
futuro, que estén 100% suprarecicladas.

Además de poner en valor el formato a distancia con los cuál es 
el trabajo en conjunto con los modelos-participantes y los otros 
colaboradores del proyecto. El proyecto tiene claro, que una de 
sus más grandes fortalezas es el viaje que llevaron a cabo los 
participantes-modelos durante el proyecto. Se deja modo de 
proyección el desarrollo de una estrategia comunicacional que 
pongan valor dicho proceso, para así establecer qué es lo que 
hace diferente a este proyecto, Y permitir que otros usuarios se 
sientan identificados con la diversidad que se procuro fuese guía 
del procedimiento en su totalidad.

Reflexiones y proyecciones

Entender al usuario y su reacción

El viaje de los participantes-modelos

Es sumamente importante tener claro, Que una comunidad de 
marca es capaz de sostener el desarrollo de múltiples líneas de 
productos de aquí en adelante, ya que al fin y al cabo son los 
consumidores quienes mantienen en pie, Un proyecto de índole 
colaborativa como este.

Se espera poder llegar a las personas, ya sea que vean una 
fotografía o prenda siendo vestida, para hacerlas formar parte de 
esta comunidad, ya sea con un like, comprar los productos, enviar 
fotografías vistiendo sus prendas o hacerse parte del siguiente 
proceso desarrollo de una nueva línea de productos.

Ya que al fin y al cabo, lo que hace única a esta propuesta de 
diseño de autor de indumentaria interior, es su capacidad de 
entendimiento de las necesidades del usuario y la manera propia 
en que lo hace partícipe del proceso de diseño.

Comunidad de marca
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Dentro de las reflexiones a las que dio pie el proyecto, se encuentran 
muchísimas:  la resiliencia, la tolerancia a la frustración, la iteración, 
la experimentación, la colaboración, la humildad y por sobre todo 
la capacidad de soñar y hacer lo que se ama.

La resiliencia impulsada por el amor es una capacidad que antes 
se veía lejana e idealizada, se trata de poder sobrellevar todo tipo 
de situaciones ya que el amor por lo que se hace es mayor. Todo 
proceso puede, y debe, ser enfrentado. Pero en el momento en 
que se hace por amor, no hay malos resultados. Ya que si hay 
oportunidades en que las cosas no resultan como uno quiere, al 
menos se hicieron con la mejor de las intenciones y las herramienta 
que se tenían en ese determinado momento.

En múltiples ocasiones el proyecto llevó a situaciones frustrantes, 
como el ritmo de trabajo, técnicas constructivas como el patronaje, 
cambios inesperados en el equipo de modelos,  oportunidades 
laborales, terminar el presente documento y un sinfín de 
adversidades que se presentaron en momentos completamente 
inesperados, en donde  se pensaba tener todo bajo control. La 
capacidad de enfrentar esas situaciones fue lo que permitió 
seguir adelante una y otra vez. Con reuniones, presentaciones y 
conversaciones y búsqueda de soluciones con la personas con las 
que hubo que tocar temas muy íntimos y personales.

Iterar una y otra vez, hasta obtener un resultado, es un proceso 
que se aprende a conllevar con el tiempo, hasta que se sabe 
que en un principio no se obtendrán los resultados idealmente 
esperados. Pero no hay nada como crear y estar orgulloso, aunque 
a veces sí, el verlo también a través de a las personas que uno 
más quiere. Este proceso aprendió de sí mismo en reiteradas 
ocasiones, probando una y otra vez el mensaje de invitación al 
proyecto, el moldaje de las prendas, las reuniones con personas 
acongojadas, las entrevistas a personas admiradas y tantos otros 
procesos; hasta obtener resultados sólidos, capaces de dejar 
una huella para que otros procesos más adelante inscritos en la 
marca o el ámbito personal aprendan de ellos. Es por esto que se 
desarrolló una metodología de diseño, ya que todo el proceso fue 
llevado a cabo con personas inicialmente desconocidas, quienes 
se transformaron en pilares de esta entrega.

Colaborar es algo que siempre es comentado y venerado en la 
escuela, no obstante, genuinamente ejercerla, con un equipo 
de personas con tremendas capacidades y ganas de ayudar, es 
algo muy diferente. Un grupo multidisciplinario es una cosa, pero 
un equipo colaborativo es otra muy diferente. Scouting, dibujo, 
patronaje, corte, confección, diagramación, montaje, fotografía, 
modelaje, transporte, donaciones, difusión y tantas otras acciones 
hicieron que este proyecto fuese posible. En donde las personas 
entregaron su genuina y más honesta disposición a ayudar al otro 
a poder hacer de su proyecto un sueño hecho realidad. Aportando 
desde su propia vereda del conocimiento y el amor por lo que ellos 
también hace, lo que lleva al párrafo final.

El hacer lo que más se ama es un proceso que no tiene precio, todo 
proceso fluye y se nutre cuando se hace con pasión y convicción 
por las ideas que se creen tienen potencial de ser desarrolladas. 
Este proceso nace de la intención de hacer una marca y una línea 
de vestuario diferentes, con una escalabilidad en específico y el 
aporte de muchas personas con las que se espera poder mantener 
una relación, que nace en un contexto tan dulce y amargo como la 
crisis sanitaria originada el 2020.
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Escanear el código QR o hacer click 
en el para acceder a la carpeta de 
Google Drive donde se encuentra los 
archivos del anexo en su totalidad, 
llamada anexo complementario.

Anexos

https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1K51FY5mWVEUIFw6DFOk5o1NxNUNvoy54
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Entrevista: Vicente Santander
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AT HOME SESSIONS: presentación pre-sesión de fotos

Escanear el código QR 
o hacer click en el para

acceder a la presentación 
completa disponible en el 

anexo complementario, 
en la carpeta AT HOME 

SESSIONS
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https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1YZAZVLzWhyarOYgNwOxBpWWbtPoXdo2N
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AT HOME SESSIONS: Fotografías
Escanear el código QR 

o hacer click en el en el
anexo complementario, 
en la carpeta AT HOME 

SESSIONS

Anexos Escanear el código QR 
o hacer click en el para

acceder a las fotografías  
disponibles en su 

totalidad en el anexo 
complementario, en la 

carpeta AT HOME SESSIONS

https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1YZAZVLzWhyarOYgNwOxBpWWbtPoXdo2N
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Presentación introductoria

Escanear el código 
QR o hacer click en 
el para acceder a la 

presentación completa 
disponible en el anexo 
complementario, en la 

carpeta presentaciones.

https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1GdOhVHJmDpRHthAdNzzvdDrInshhwiTI
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Primer acercamiento visual a las prendas interiores
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Reunión con Rosario Sánchez sobre patronaje y construcción de marca
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Anuncios de recolección textil
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Reunión con Lucia Fonseca sobre patronaje de Mono
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Pruebas de tamaño de ventanilla en Photoshop
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Aplicaciones del logo: Totebag
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Envío de las prendas por Rappi entre modelos
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Recepción de las prendas: QR que dirige a la tarjeta de agradecimiento virtual
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Recepción de las prendas: tarjeta de agradecimiento virtual

Anexos



p. 185
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disponible en el anexo 
complementario, en la 

carpeta presentaciones.
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Editorial
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Escanear el código 

QR o hacer click 
en el para acceder 

al Video Teaser II 
disponible en el anexo 

complementario.
Teaser II

Anexos

https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1K51FY5mWVEUIFw6DFOk5o1NxNUNvoy54


p. 189
Cristián Arismendi

¡Hola! En el presente documento podrás ver las fotografías seleccionadas y editadas para 
que nos digas si está todo bien y pueden ser publicadas cuando llegue el momento, o si 

hay alguna que te resulta incómoda. Toda respuesta será muy bien recibida.

Un abrazo,

Cartas de aprobación del contenido

Escanear el código 
QR o hacer click en 
el para acceder a las 
cartas de todos los 
modelos en el anexo 
complementario.

Anexos

https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1K51FY5mWVEUIFw6DFOk5o1NxNUNvoy54


p. 190

Nota de prensa

Anexos


