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RESUMEN

El siguiente proyecto es la historia de evolucion de la marca de lenceria Bikini Kill. El
objetivo principal fue la construccion de una marca propdsito cuyo concepto radica en
evidenciar los nuevos roles de la mujer en el mundo moderno y el prototipado de la
estrategia de campafia para su lanzamiento. Este proyecto toma como antecedentes a la
marca Corashe Lenceria, del cual se analizaron diversas aristas como el concepto,
lineamientos graficos y estrategia digital. Se lleg6 a la conclusion de que si bien la
campana de Corashe fue exitosa, esta no poseia una identidad que a largo plazo pudiese
trascender en el tiempo como una marca propoésito. A partir de ello, se propuso el
cambio de identidad de la marca a una que vaya acorde a las necesidades reales de la
mujer actual, esas que no se expusieron totalmente en Corashe. Con una personalidad

mas fresca y revolucionaria estamos dando origen asi a Bikini Kill.

Palabras clave: marca proposito, femvertising, empoderamiento femenino, rebranding,

identidad visual
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ABSTRACT

The following project is the evolution of the history of lingerie brand bikini kill. The
principal objective was the construction of a proposit brand who concept consist in
highlighting the new roles of the women in the modern world and the strategy campaign
release prototype. This project took as background brand like “Corashe Lenceria”
which was review from differents points like concept, graphics guidelines and digital
marketing. It was concluded that while Corashe has an successful campaign otherwise
this doesn’t have an long term identity. Under this concept, was propose an identity
change of the brand to one who is accord to the real necessities of the actual women,
those that were not fully exposed in Corashe. With a fresh personality and revolutionary

we’re giving rise to Bikini Kill.

Keywords: purpose branding, femvertising, female empowerment, rebranding, visual

identity
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PRESENTACION

Gracias a la globalizaciéon y al avance de las tecnologias mas personas tienen mayor
acceso a la informacion. Esto ha ayudado a que muchos individuos se vuelvan mas
criticos, demandantes y autodidactas. Los millennials, en especifico, son la generacion
que mas provecho le ha sacado a la tecnologia, convirtiéndolos en seres multitaskers y

prosumers.

Los consumidores en la actualidad buscan marcas que, mas alla del beneficio funcional,
logren conectar con ellos a nivel emocional. Es asi que nace el marketing 3.0, en el cual
todos los esfuerzos se centran en el storytelling de la marca basado en insights del
segmento al que se dirigen. La base de estas historias de impacto es tener una postura
clara y soélida ante la sociedad; es decir, tener un proposito de ser. Se denominan
“marcas propdsito” a todas aquellas que fueron construidas en base a una filosofia y que
mas alld de los objetivos comerciales poseen un propdsito social. Tomando en cuenta
los antecedentes mencionados nace Bikini Kill, una marca propoésito de lenceria cuya
filosofia se centra en el empoderamiento femenino y los nuevos roles de la mujer en el

mundo moderno.

La construccion de esta marca toma como punto de partida la experiencia piloto
desarrollada en Corashe Lenceria (primera marca propdsito con concepto feminista que
las autoras de esta tesis desarrollaron). Con dicho fin, se analizaron los resultados de la
campafia de lanzamiento de Corashe Lenceria y se determinaron cudles fueron las
acciones y actividades mas exitosas para diferenciarlas de aquellas que no tuvieron los

resultados esperados.

Fruto de este analisis se determindé que algunos elementos de Corashe lenceria se
alejaban del propdsito que tratdbamos de comunicar, por lo que se considerd necesario
un cambio de identidad, empezando por reforzar el concepto de empoderamiento

femenino dando origen asi a Bikini Kill.
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Este proyecto se centra en el rebranding de la marca Corashe Lenceria y la propuesta de
lanzamiento de su nueva identidad bajo la marca Bikini Kill. Con dicho fin, se realizo
una exhaustiva investigacion de mercado, se analizd a la competencia y se tomaron
referencias de otras marcas proposito con buenas practicas que se pudiesen imitar

(Benchmark).

Con el objetivo de plasmar visualmente la nueva filosofia de marca, se diagramoé un
brand book explicando el uso correcto del nuevo lineamiento grafico y se disefid una

landing page como espacio de comunicacion y comunidad.

El plan de comunicacion de Bikini Kill consiste en una campana de lanzamiento que
involucra medios on line y off line. El objetivo es comunicar la filosofia de la marca en
todos los puntos de contacto y ofrecer una experiencia de manera innovadora y
dindmica. La estrategia se bas6 en brindar a los consumidores contenido de valor, ya
que mas alld de los objetivos comerciales, Bikini Kill busca empoderar a sus
consumidoras a través de la informacién y el activismo. Queremos que las seguidoras
de nuestra comunidad (a las cuales denominamos killers) se sientan escuchadas y
encuentren en la marca un aliado para combatir los estereotipos que enfrentan las

mujeres del siglo XXI en su dia a dia.

e Material #1: Manual de marca Corashe Lenceria

https://www.flipsnack.com/serpaangella/lenceria-corashe.html

e Material #2: Instagram de Corashe Lenceria

https://www.instagram.com/corashe.lenceria/

e Material #3: Manual de marca Bikini Kill

https://drive.google.com/drive/folders/1hc2-hpdV2IvJwS AXNO12PcnSiuANI1

kq

e Material #4: Landing page Bikini Kill
https://bikinikillperu.wixsite.com/my-site-3
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CAPITULO I: ANTECEDENTES DEL PROYECTO

1.1 Oportunidad

En la Gltima década, la sociedad viene visibilizando cada vez mas los patrones morales
con los que se juzga al individuo. Actualmente existen multiples movimientos y
proyectos que buscan generar acciones para replantear dichos patrones y construir
nuevas conductas de responsabilidad social. Gran parte de esta revolucion tiene como
responsable a las plataformas digitales, ya que ahora la informacidn se encuentra cada
vez mas democratizada, es decir, al alcance de todos. Las audiencias ya no son simples
receptores; ahora, gracias al internet, poseen la facultad de crear contenidos, generar

debate e iniciar movimientos (convirtiéndose en prosumidores).

Los medios de comunicacion en la actualidad son la principal herramienta que tiene
el ciudadano para demostrar su descontento o aprobacion frente a algun hecho. La
inmediatez y accesibilidad a la informacion ha convertido al usuario en un ser mas
critico y con mayor participacion en la sociedad. Las personas ahora pueden cumplir
roles de reporteros al usar el celular para transmitir en vivo algin hecho injusto
mientras cientos de espectadores muestran su solidaridad en la caja de comentarios. Un
ejemplo de ello sucedio el 25 de mayo del 2020 en la ciudad de Minnesota. El policia
Derek Chauvin ejercié la brutal maniobra de asfixiar con su rodilla al ciudadano
afrodescendiente Goerge Floyd a fin de inmovilizarlo por un supuesto billete falso. Los
transeuntes, indignados por el accionar del policia, no dudaron en sacar sus moviles y
documentar el hecho para denunciar un evidente acto de racismo y abuso de poder. En
el video se puede observar como Chauvin continua asfixiando durante casi 9 minutos a
George, a pesar de que este ya se encontraba totalmente resistido y sin poder respirar,
minutos después declaran su muerte. Esto generd la indignacion y el repudio de la
sociedad en las redes sociales, diversas figuras publicas usaron sus cuentas para
demostrar su solidaridad bajo el hashtag #JusticeForGeorge; se realizaron multiples

protestas a nivel internacional y construyeron un monumento en el lugar del asesinato.
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Figura 1
Post de Instagram #JusticeForGeorgeFloyd

Kim Kardashian @ W
@kimkKardashian

€ #lusticeForGeorgeFloyd

“please,
i can’l
breathe.”
GEORGE FLOYD
#JUSTICE ForR FLoYD
10:16 a. m. - 27 may. 2020 @
O 2149 mil Q) Responder T, Compartir

Leer 1,2 mil respuestas

La visibilidad de los prejuicios ha hecho que la sociedad cuestione su
comportamiento, forma de pensar y se encuentre en camino a una convivencia mas justa
e integral; sin embargo, en el recorrido de dicho camino ain encontramos multiples
estigmas en torno a diversas comunidades y minorias tales como grupos étnicos,
culturales, religiosos, etc. El socidlogo canadiense, Erving Goffman, define el término
estigma como rasgo que se le atribuye a una persona o grupo haciéndola merecedora de
algiin tipo de discriminacion. En base a dicho argumento, nosotras planteamos la
siguiente premisa (si el estigma es un rasgo, qué peor estigma que aquel que estereotipa
una caracteristica biologica como el sexo? El rol de la mujer, a lo largo de la historia, ha
sido la figura mas juzgada y debatida por la sociedad en distintos &mbitos generando

nuevas formas de pensar hacia una convivencia menos desigual.
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La busqueda por la equidad de género en la sociedad es una lucha continua que
persiste en la actualidad. Historicamente se le ha atribuido a la mujer el factor biologico
como una caracteristica innata para ser catalogada como inferior al hombre y por ende
no hacerla participe en acciones que involucren un desenvolvimiento analitico como en
temas de ciencia, politica o literatura, si no, estar sujeta a las tareas del hogar y la
familia, debido a su condicion de progenitora. En la Venus de Willendorf, perteneciente
a la época del paleolitico, podemos observar la representacion de una mujer con senos
grandes, caderas extremadamente anchas y una vulva pronunciada, haciendo referencia
a la fertilidad, sin embargo, no presenta un rostro o pareciera que lo tiene cubierto con
el cabello o alguna especie de turbante quitandole una identidad o personalidad a la

pieza, delimitando la figura femenina solo a la procreacion.

Figura 2

La escultura paleolitica de la Venus de Willendorf
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Si la fertilidad esté relacionada con la abundancia, lo fructifero y el éxito, representado
graficamente con la voluptuosidad de los organos sexuales femeninos en la Venus de
Willendorf, por oposicion se infiere que, una mujer de senos y caderas pequeiias puede
ser catalogada de infértil y por lo tanto carente de éxito. Dicha cosificacion del cuerpo
femenino nos muestra como histéricamente su figura ha sido victima de prejuicios y
estandares generando que sea una de sus principales inseguridades que atn persisten en

la actualidad.

Aceptar la belleza natural de las mujeres es uno de los mayores retos que tiene la
sociedad hoy en dia, debido a que constantemente recibe contenido fabricado en base a
patrones morales y estandares llevandola a creer que lo correcto es cumplir con dicho
estereotipo. La belleza es un gusto adquirido, es decir, socioculturalmente aprendido; es
cambiante acorde al tiempo, espacio y a las propias dinamicas de un grupo humano,
siendo un factor decisivo bajo el cual un individuo podra ser aceptado o rechazado en

su comunidad.

Al hablar de patrones de belleza y sociedad, tenemos que tener en cuenta los conceptos
de sexo y género. El primero es un conjunto de caracteristicas bioldgicas que van a
definir si un individuo es mujer u hombre, mientras que el género estd delimitado por
dos factores (la apariencia y el comportamiento) que la sociedad impone para definir lo
que es femenino y masculino, es por ello que cuando una mujer posee caracteristicas
socialmente relacionadas con lo masculino (cabello corto, espalda ancha, ruda y tosca)
es adjetivada como “ahombrada” o “machona”. La estereotipacion del aspecto fisico de
una mujer es una practica que comunmente se percibe en distintos medios de
comunicacion generando que su figura sea sexualizada debido a la idea de que tiene que
cumplir con los estandares de belleza fisica para satisfacer los placeres de la audiencia
masculina llegando incluso a competir entre ellas mismas sobre quién representa mejor

en el estandar.

Desde su infancia, el individuo ha recibido contenido saturado de mensajes que resaltan
al atractivo fisico como una caracteristica que determina la naturaleza del personaje;
usualmente el malo de la historia estd retratado como obeso, con baja estatura, de nariz

grande o con alguna deformidad corporal, mientras que la pareja feliz del cuento si
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cumple con los patrones de belleza establecidos; dicha relacion de lo “feo” con malo y
“bonito” con el éxito ha dado inicio a un fendmeno sociolégico llamado body

shamming, que consiste en la ridiculizacion del aspecto fisico.

La campana “The perfect body” de la marca Victoria’s Secret, lanzada en el 2021,
gener6 mucha controversia e indignacién, debido a que mostraba cuerpos
extremadamente delgados bajo el titulo de “Cuerpos perfectos”, en consecuencia, tres
estudiantes inglesas, Frances Black, Gabriella Kountourides y Laura Ferris, se
organizaron ¢ iniciaron una colecta de firmas (con una recaudacion de 30 mil
aproximadamente) para exigir que la marca pida perdon y replantee la campafia. En
respuesta, Victoria Secret solo cambi6 el mensaje de campafia a “4 body for everybody”
sin embargo, la pieza grafica seguia siendo la misma. La reaccion de la marca se puede
catalogar de egoista e irresponsable, ya que la accion de solo parafrasear el mensaje no
quita el prejuicio con el que fue elaborada la campafia (este tipo de respuestas se
conocen como un nonapology-apology, es decir, una disculpa de mentira), ademas
demuestra el poco respeto que tiene con su publico objetivo, ya que frente al rechazo,

su respuesta fue minima y sin tomar en cuenta que al ser una lovemark, sus mensajes

tienen mayor repercusion en sus consumidores.

Figura 3

Camparnia “The perfect body” de Victoria's Secret

L .
N

LORG LINE NEW1 PERFECT DEMI  RACERBACK  WIRELESS  MULTI-WAY  PERFECT  WEW!PERFECT  PUSH-UP
DEMI UNLINED  COVERAGE SHAPE COMFORT
DEMI DEMI PUSH-UP
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La cosificacion del cuerpo femenino, entendido como delimitar la imagen de la mujer a
un objeto, ha llevado a que inconscientemente crea que su aspecto fisico sea un
determinante para el éxito, llegando al extremo de realizarse una serie de cirugias para
calar en dichos estdndares a fin de obtener comentarios positivos de terceros sobre su

apariencia olvidando el disfrute con ellas mismas.

La sexualidad y el placer femenino son temas tabues que aln la sociedad esta tratando
de asimilar; mencionar términos como orgasmo femenino o clitoris ain causan cierto
asombro o estupor haciendo que muchas mujeres sientan vergiienza de expresar su
sexualidad libremente por temor a que puedan ser catalogadas como promiscuas o
libertinas atribuyéndole un misterio innecesario que genera mayor desinformacion al

respecto.

La virginidad es uno de los temas que mas prejuicios posee en torno a la sexualidad
femenina. Oscar Guasch, antropdlogo espafiol especializado en sociologia de la
sexualidad, define el término como un producto social que originalmente buscaba
mantener controlado el cuerpo de la mujer para obligarla a llegar virgen al matrimonio
y otorgar dicho “privilegio sobre su sexualidad” a su esposo. Un ejemplo extremo de
ello es la mutilacion genital femenina (MGF), generalmente practricado en paises
africanos, consiste en mutilar los genitales de las nifias entre las edades de 10 a 15 afios
aproximadamente para mantener controlada su sexualidad. Actualmente la UNICEF ha
iniciado acciones en contra de ello, porque es una violacién a los derechos humanos
fundametales de las niflas y mujeres; sin embargo, es sabido que esta practica sigue
vigente en algunos paises de manera clandestina ocasionando que las nifias sufran en
silencio. El himen es el elemento que socialmente simboliza a la virginidad, sin
embargo, ya se ha comprobado que este puede romperse en actividades cotidianas y sin
la necesidad de que haya habido alguna penetracion, por lo que anatomicamente la
virginidad no existe. Dicho prejuicio ha provocado que el placer femenino sea menor en
relacion al hombre generando una brecha abismal en la satisfaccion sexual; es decir que
socialmente es mas tolerable que un hombre inicie su vida sexual mas temprano que
una mujer y por consiguiente, obtenga un nimero mayor de parejas sexuales, es por ello
que la sociedad celebra a un hombre con mayor actividad sexual y desaprueba cuando

una mujer lo hace.
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En el mundo moderno, es interesante destacar que Lelo, reconocida marca sueca de
juguetes eroticos, realizd una encuesta en Espafia con respecto al orgasmo femenino e
indico que el 46% de los hombres encuestados siempre ha logrado alcanzar el orgasmo
al mantener relaciones heterosexuales, mientras que en las mujeres solo un 20%
llevandolas a fingir para no hacer sentir mal a sus parejas. El placer femenino
generalmente ha sido desplazado a un segundo plano en favor al placer masculino
durante las relaciones heterosexuales, debido a la poca o nula atencion que se le brinda
al clitoris, 6rgano con mas de 8500 terminaciones nerviosas cuyo Unico fin es
proporcionar placer. Adriana Di Ippolito, responsable de comunicacion de Lelo en
Espana coment6d lo siguiente: “La capacidad de las mujeres para experimentar
orgasmos es muy superior a la del género masculino. Sin embargo, el pudor a conocer
su propio placer y las presiones sociales, hacen que el orgasmo femenino siga siendo
un gran desconocido tanto para hombres como para mujeres”. Ello es consecuencia de
que generalmente la sexualidad es vista desde una perspectiva masculina, es decir que
el protagonista y receptor de placer tiene que ser el hombre, por ello no es de sorprender
que en la industria pornografica mayormente sea producida por y para hombres.
Ademas, la encuesta también demostrd que las mujeres que se masturban logran tener
un mejor orgasmo (el 74% manifest6 haberlo obtenido mediante la autoestimulacion en
comparacion a la penetracion) El reconocimiento del propio cuerpo y la
autoexploracion deberian ser el primer paso de empoderamiento que toda mujer debe
practicar, ya que el conocer lo que les gusta o disgusta las hace autonomas en su
sexualidad; sin embargo, el tema de la masturbacion femenina no es muy comentado, ya
que generalmente esta practica esta relacionada a hombres solteros, debido al prejuicio
de que ellos poseen mayor apetito sexual que las mujeres. La mejor manera de erradicar
dicha brecha orgasmica es hablando de ella sin vergiienza ni prejuicios, realizando
mayor investigaciones y debates para que mas mujeres puedan tener la oportunidad de
conversar e informarse al respecto. Por otro lado, el uso de los anticonceptivos ha
ayudado a que las mujeres puedan tener mayor libertad en su sexualidad otorgandoles la
decision de elegir cuando tener hijos o no tenerlos; sin embargo, la mayoria de estos
métodos estan dirigidos hacia la mujer, a pesar de que dentro del ciclo menstrual, la
mujer es fértil 6 dias aproximadamente a diferencia del hombre que lo es el mes

completo; esto genera que la responsabilidad caiga plenamente en la mujer.
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La mujer actual es mas critica y sensible con temas en torno al machismo, es exigente
y busca que su opinioén sea escuchada; para ello, tiene la necesidad de informarse al
respecto y generar debate con sus compafieras; consume contenido y marcas que
presenten una filosofia que vaya acorde a sus ideales. Yolanda Dominguez, artista
visual y activista espafola, sostiene que el primer paso para combatir los estereotipos de
género, desde el ambito de la comunicacion, es pasar de la libertad de expresion a una
“responsabilidad de expresion”, ya que la persona responsable de emitir el mensaje
goza de esa libertad, sin embargo, cuando dicho mensaje vulnera y degrada al
individuo, el otro pierde esa libertad; es necesario educar a las personas que reciban el
mensaje no se sientan obligadas a seguir los mismo patrones, si no que tengan la

oportunidad de elegir lo que las representa o no.

En base a los argumentos mencionados anteriormente como: el avance de la tecnologia,
la evolucion del consumidor de receptor pasivo a influenciador (prosumidor), la
busqueda por reducir la brecha en la equidad de género, y la falta de responsabilidad de
muchas marcas para abordar el tema de lo femenino fueron factores esenciales y la
motivacion subyacente que nos llevaron a construir una marca diferente. Una marca
proposito que en su ADN tuviera como objetivo visibilizar estas problematicas y
que de forma activa buscase replantear los estindares que se les atribuye a las
mujeres en la sociedad. Todo esto a través de una prenda que ha acompanado a la
mujer de manera intima a lo largo de la historia. Es asi como nace Corashe Lenceria,

una marca pensada por mujeres y para mujeres.

1.2 Experiencia Corashe

Actualmente las marcas apuntan a tener un rol activo en temas de sociedad a través del
storytelling reflejando los valores e insights de su publico objetivo para generar
identificacion y despertar una conciencia social (marketing 3.0). A partir de ello, se
plante6 construir una marca proposito para transformar nuestro segmento a una
comunidad, a través de contenido de valor que refleje nuestra filosofia y valores de
marca. Durante el mes de Septiembre del 2020, se inici6 la conceptualizacién de

Corashe, un emprendimiento de lenceria fina confeccionada a base de encaje y algodon,
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cuyo concepto radicé en el empoderamiento de la mujer y la busqueda de la
desestigmatizacion de la sexualidad femenina. Se buscé promover una vision
inclusiva y real que despierte un espiritu de sororidad y empatia entre las mujeres
jovenes de 17 a 28 afios residentes de Lima Metropolitana. El primer paso para la
construccion de la marca fue disefar un brand book para comunicar nuestra historia,
mision, vision, filosofia, personalidad, tono de comunicacion, valores y propuesta

gréfica.

Figura 4

Brand Book Corashe Lenceria: nuestra historia

NUESTRA HISTORIA

Corashe se cre6 a partir del término “coraje” haciendo énfasis en el valor y esfuerzo
constante de la mujer para hacer frente a la realidad actual; es por ello que se realiz6 un
juego de palabras para que este pueda connotar el concepto de empoderamiento
femenino. Esta marca procuraba normalizar el uso de la lenceria en la cotidianidad
y convertir la prenda interior en nuestra principal aliada hacia la autonomia a
través de la comodidad, aceptacion de nuestro cuerpo y la seguridad para relucir

sensualidad.

1.2.1 Creacion de logotipo

Tras una serie de validaciones, se disefi® un imagotipo que reflejaba nuestra
personalidad elegante y delicada. Inicialmente este presentaba dos isotipos (la rama y la

mano) para reflejar los conceptos de naturalidad y feminidad respectivamente; sin
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embargo, se optd por quitarlos para obtener un logotipo mas funcional y legible. Los

isotipos pasaron a ser elementos distintivos de la marca para usarse en el contenido de

redes sociales.

Tabla 1

Evolucion del logotipo de Corashe

Primera etapa

Segunda etapa

Etapa final

‘Lenceria

e

Lenceria

Figura 5

Camparia de lanzamiento Corashe: post motivacional
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1.2.2 Paleta de colores

La paleta de colores se definid en base a matices que encontrdbamos en la naturaleza y
mostraban relacion con algunas caracteristicas de las mujeres; escogimos tonalidades
pasteles, ya que son colores bastante demandados por el publico juvenil femenino,

mucho mas en ropa interior.

Figura 6

Paleta de colores Corashe
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1.2.3 Esencia Corashe

Corashe posee un estilo vintage ‘clasico, minimalista y elegante’ y al mismo tiempo, un
caracter auténtico y valiente. Para reforzar nuestro concepto de comodidad y
naturalidad se propuso evitar las varillas (aros de metal que cumplen la funcion de

levantar y moldear el pecho).

A través de una breve encuesta, obtuvimos insights significativos con respecto al
etiquetado y las caracteristicas ideales en la lenceria. Las mujeres de nuestro publico
objetivo preferirian que su ropa interior no tenga etiqueta o lleven una con tamafio
reducido, puesto que sienten picazén y molestias. Al no estar totalmente satisfechas con
su ropa interior, muchas de ellas deciden cortar su etiqueta y modificarla, lo que nos

hace ver a que grado de irrelevancia y desconexion con la marca se puede llegar si una

28



mujer no estd totalmente coémoda con lo qué viste. Por ello, decidimos que nuestras

etiquetas internas tuvieran una medida minima de 5x2 cm.

Otra observacion importante fueron las tallas, muchas comentaron que es dificil

encontrar una que se amolde a sus necesidades y que sea comoda a la vez. (Anexo 2,

pregunta 9)

Figura 7

Etiqueta de Corashe Lenceria

1.2.4 Contenido para redes sociales

o Estilo fotografico

Con la finalidad de mostrar visualmente nuestra personalidad y esencia de marca
plasmada en contenido tangible, se realizaron fotografias retratando los momentos de
uso de la prenda reflejadas en situaciones intimas de la cotidianidad. Se propuso
una direccion de arte en base a una paleta de tonos nudes acompafiada de una

iluminacion calida para transmitir elegancia y tranquilidad.

29



Figura 8.1y 8.2

Camparia de lanzamiento: fotografia - estilo de vida

e [Estilo de ilustraciones y publicaciones

En todo momento se respetd la linea grafica de la marca, su paleta de colores,
elementos distintivos y tipografia; asimismo, se comunicaron temas relevantes como el
amor propio, la sororidad, el amor toxico, entre otros. Las publicaciones tuvieron copys
informativos explicando la temadtica de cada post con un tono de voz semiformal,
empatico y cercano; todo esto se articuld para que nuestro target group pueda establecer

una conexion emocional con la marca.

Figura 9

Campana de lanzamiento: ilustraciones sobre empoderamiento femenino
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1.2.5 Campaiia de introduccion de la marca

La campaiia digital titulada ‘“Podemos encontrar nuevas formas de vivir” se puso
en marcha en octubre del 2020, en esta se disefié una estrategia de plan de medios
enfocada en plataformas digitales, especificamente Instagram, y fue ejecutada en tres

fases: filosofia y valores, producto y activismo.

La primera etapa consistio en la presentacion de nuestra filosofia y valores, con el
objetivo de comunicar nuestra existencia y personalidad, ademés establecer cercania
con las vivencias de nuestros potenciales clientes. Se hicieron 3 videos e ilustraciones
para transmitir lo que nos motivo a realizar este proyecto y explicar lo que significa ser
mujer Corashe haciendo alusién a como desde la cotidianidad podemos vivir y crecer,
rompiendo estereotipos, reconociendo el valor real de la belleza femenina, amando

con libertad y sin prejuicios.

Figura 10

Video filosofico “Compro lenceria para mi, no para el resto”

Hoy en dia somos mas mujeres las que nos
al somos y nos atrevemaos a hacery
esas cosas que tanto amamos por mero placer
ropio y no para impresionar a alguien mas.

| 3 ;
s IR ' Normalicemos la compra y uso de lenceria para
m sentirnos sexys, guapas y hermosas para nosotras

, mismas. 9
r h #YoSoyMujerCorashe

Fuente: Pagina Oficial Corashe Lenceria

Figura 11

Video filosofico “Amar con libertad”

dable
dentro
Y &N ntiremos
“har el tiempo

P
creciendo y m do, viviendo nuestra vida tal y
-

como la queremaos vivir.

No ocultemos nunca mas quienes verdaderamente
somos. dié

#YoSoyMujerCorashe '+
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https://www.instagram.com/p/CGd-ZlgBB6z/

Fuente: Pégina Oficial Corashe Lenceria
Figura 12

Video filosofico “El valor real de la belleza femenina”

> No es necesario compararse cuando sabemos lo que
valemos. Te ue pasarias si
nadie pud
realmen

Intenta no

bella, si no también to
detalles que te hacen ser uni
a tumanera. 9

#YoSoyMujerCorashe #Feminidad #Autentic
GirlPower #lnnerBeauty

Fuente: Pagina Oficial Corashe Lenceria

La segunda fase consistio en la presentacion del producto a través de fotografias
mostrando los disefios y texturas de las prendas. Desde nuestras cuentas personales, se
realiz6 una breve encuesta para medir el nivel de intencién de compra y un testeo para

evaluar si los modelos complacian las necesidades de nuestras futuras compradoras.

Figura 13.1,13.2y 13.3

Screenshots de la encuesta sobre estilo fotogrdfico.
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https://www.instagram.com/p/CGoXsOih3-k/
https://www.instagram.com/p/CG3Y-b7BghF/

Figura 14.1y 14.2

Fotografias de los productos

(/A*f"l;)‘{( 4 :

Para finalizar esta campaiia se realizé una performance en el Centro de Lima, en la
cual mostramos nuestro caracter activista desde la puesta en escena de una realidad que
vivimos todas las mujeres: ‘el acoso callejero’. Se anuncié una convocatoria en redes
sociales y posteriormente un casting para encontrar a la protagonista, quien finalmente

fue Olenka Lizarraga de 22 afios.

Figura 15.1, 15.2, 15.3

Screenshots de convocatoria por Instagram
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La performance consistié en documentar la experiencia de la protagonista al dirigirse a
su centro de labores vistiendo la lenceria como parte del outfit. Logramos captar las
reacciones de los transeuntes, muchos de ellos fueron comentarios desagradables e
inoportunos. En el video también se muestra la incomodidad real de Olenka tras ser
juzgada con la mirada por parte de hombres y mujeres a su alrededor. A partir de esta
propuesta de activismo, logramos evidenciar sesgos sociales que aiin se mantienen en

Lima. El méas comun de ellos: juzgar a una mujer por su vestimenta.

Figura 16.1y 16.2

Performance: ‘Eso no es violencia’: mensaje 1y 2

1.2.6 Resultados de campaiia

Para el analisis de los resultados, se empled el siguiente embudo de conversion de
elaboracion propia, en el se pudo analizar el proceso y las acciones que realiza el
usuario en cada etapa. En este caso, no se va a considerar la fase de conversion, ya que
la naturaleza del proyecto fue realizar un piloto de la campafia para evaluar la reaccion

de los usuarios con respecto a la marca Corashe y su comunicacion.
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Figura 17

Embudo de conversion digital

- Markebing de resultados
- Mobores de blsqueda
ENGAGEMENT

A CONSIDERATION 4

Nota. Elaboracion propia (2022)

PROMOCION + - Conectar con el client
= . pobencial medianbe una

oferta diskinta

« - Servicio al cliente
- Cierre de brato

Para un analisis mas exacto se evalud cada fase de la campafia de lanzamiento (filosofia

y valores, producto y activismo), considerando las siguientes variables:

a) Awareness (reconocimiento y recordacion de marca) se analizaron las

impresiones, alcance y vistas a la pagina, a fin de obtener informacion relevante

sobre la cantidad de usuarios que percibieron el lanzamiento y comprendieron

correctamente nuestro mensaje.

b) Engagement se midid el compromiso del usuario hacia la marca analizando su

comportamiento mediante: likes, comentarios positivos y “guardados” de las

publicaciones durante la campafia de lanzamiento.

¢) Consideracion se busco analizar la intencion de compra del usuario. Para ello,

se realizd un analisis cualitativo de los comentarios que nos permiti6 determinar

el nimero de personas interesadas en adquirir el producto.

e Matriz de analisis para datos digitales

A manera de sintesis y un mejor entendimiento de los resultados, se realiz6 la siguiente

matriz para estructurar el andlisis de la campafia.
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Figura 18

Matriz de analisis de datos digitales

INDICADORES

( FASE 1 ) AWARENESS ) * ALCANCE E IMPRESIONES

: y *LIKES. COMENTARIOS Y CONCLUSION 1
FILOSOFIA Y VALORES ENGAGEMENT ¥  SEGUIDORES

DURACION: 3 SEMANAS

4

FASE 2 AWARENESS * ALCANCE E IMPRESIONES

x LIKES. COMENTARIOS Y ,
ENGAGEMENT SEGUIDORES CONCLUSION 2
DURACION: 4 SEMANAS CONSIDERACION DE COMPRA * COMENTARIOS CON INTENCION
DE COMPRA

Jro/_—--'\-.ll

l'\ F ASE 3 ) AWARENESS . 4 *ALCANCE E IMPRESIONES - "
S - ENGAGEMENT sy *LIKES. COMENTARIOS Y . CONCLUSION3 |
ALY | \ 4
e ot S SEGUIDORES . =

Fase 1: Filosofia y valores
La estrategia para la campafa de lanzamiento consistidé primero en generar un vinculo
emocional con el usuario. Para ello se realizo el lanzamiento de un teaser y videos
filosoficos comunicando los valores y esencia de marca a fin de generar reconocimiento

y asociacion de marca.

a) Awareness
La fase de reconocimiento de la filosofia y valores de nuestra marca empezo con la
publicacion de un teaser en formato reel via Instagram publicado el 8 de octubre del
2020 comunicando la fecha oficial para el lanzamiento de los videos filosoficos, de esta

manera se buscd generar expectativa y mantener atentos a nuestros usuarios.
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Figura 19.1 y 19.2

Teaser de intriga: portada y comentarios positivos
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En las capturas presentadas, podemos observar la reaccion positiva que tuvo nuestra

audiencia con respecto al mensaje de la marca. Segin Metricool (herramienta de

gestion de datos digitales) se obtuvo un alcance de 1.081. Con ello demostramos la gran

acogida y aceptacion de los valores y filosofia de Corashe, ya que el alcance en ese

momento superd significativamente el numero total de nuestros seguidores iniciales (80

usuarios).

Por otro lado, logramos llegar eficazmente a nuestro publico objetivo abarcando en su

mayoria al género femenino en un rango de edad de 18 a 24 afios. Asi mismo logramos

observar un segundo segmento potencial entre las edades de 25 a 34 afios.
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Figura 20.1

Grdfico Metricool: resultados de campaiia - géneros

Género B VER TASLA Edad

B Muer 70
B Hombrs &
B Dssconcedo

Con respecto a la zona geografica, la mayor cantidad de seguidoras (90.68%) se ubica
en la region Lima, también se llego a tener un impacto en las mujeres localizadas en las
provincias como Chiclayo, Trujillo, Arequipa, respectivamente. Esto se debe a que
muchos de nuestros primeros seguidores fueron usuarios que pertenecian a nuestro
circulo social (jovenes residentes en Lima) ya que el lanzamiento lo dimos a conocer

por nuestras redes sociales personales.

Figura 20.2

Grdfico Metricool: resultados de campania - nacionalidades
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Ageo-zni, Sstama Prefecturs 0A2%
. Indonesa o
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Después de ello, se publicaron los videos filoséficos acompanados de ilustraciones

alusivas a la tematica de cada video.
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Figura 21.1y 21.2

Video filosofico “Compro lenceria para mi, no para el resto - awareness

Estadisticas de la publicacion

1.073

Cuentas alcanzadas

Impresiones
Del perfil
Del inicio

De otro origen

Figura 22.1y 22.2

Video filosofico “Amar con libertad - awareness

X Alcance ®

1.288

Cuentas alcanzadas

1.108

Impresiones

Del perfil

De otro origen

Del inicio
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Figura 23.1y 23.2

Video filosdfico “El valor real de la belleza femenina ”- awareness

Alcance @

2.046
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A partir de la data presentada, se puede observar que hubo un aumento en las
impresiones (cantidad de veces que el algoritmo muestra el contenido). En el primer
video se obtuvo un total de 1465; en el segundo, 1801; y en el tercero, 3108. Con ello,
se puede concluir que el contenido publicado acompafiado de keywords fue estratégico,
ya que el algoritmo de Instagram permitié aumentar las impresiones paulatinamente.
Con respecto al alcance (cantidad de usuarios Unicos que vieron el contenido) también
pudimos apreciar un aumento. En el primero se obtuvo un total de 1073; en el segundo,
1288; y en el tercero, 2046. A partir de estas cifras, se puede deducir que el contenido
logra ser interesante entre nuestros usuarios, ya que la pendiente del alcance va en

aumento con cada publicacion generando que la marca tenga una mayor exposicion.

b) Engagement
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A continuacion se muestran capturas de la data relevante para el andlisis del

compromiso del usuario.
Figura 24.1y 24.2

Teaser ““ Amar con libertad” - engagement

5 .10 . 2020 e

Corashe presenta a las #MujeresCorashe "+

W cor

Figura 25.1y 25.2

Video filosofico “Compro lenceria para mi, no para el resto” - engagement

Figura 26.1y 26.2

Video filosofico “Amar con libertad” - engagement
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Figura 27.1y 27.2

Video filosofico “El valor real de la belleza femenina” - engagement

A partir de las capturas presentadas, se puede observar un incremento en la cantidad de
likes. El teaser tuvo un total 29; el primero video filosofico, un total de 44; el segundo,
58; y el tercero, 74. Con ello demostramos que el contenido propuesto fue estratégico y
despert6 interés en nuestros seguidores, ya que la cantidad de likes aumentaban con
cada publicacion. Con respecto a los comentarios, se observd que el segundo video
obtuvo mayor interaccion, ya que los temas en torno a la comunidad LGBT son topicos
que no son muy tocados en la industria de la lenceria, por lo que caus6 sorpresa y

despertd emociones positivas.

Fase 2: Producto
La segunda fase denominada “producto” se inici6 el 30 de octubre del 2020. Se
realizaron publicaciones de prendas y empaque. El objetivo fue comunicar sobre los

modelos disponibles de lenceria y precios.

a) Awareness

Figura 28.1

Fotografias de los productos - sin modelo
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Figura 28.2

Fotografias de los productos - con modelos

Figura 28.3

Fotografias de los productos - resultados

Alcance ®

Impresiones
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El primer cuadro presentado es en relacion a la publicacion con mayor alcance durante
la fase de producto y el segundo cuadro es el que menos alcance obtuvo con respecto a
las demés publicaciones. Se puede observar que el alcance promedio oscila entre los
2000 a 3000 aproximadamente, de los cuales los usuarios que no son seguidores de la
marca abarcan mayor porcentaje del alcance en relacion a los que si son seguidores de
la cuenta. Del mismo modo, podemos inferir también que las publicaciones en las
cuales las prendas son presentadas con las modelos logran obtener mayor alcance e
impresiones a diferencia de las publicaciones en las que se muestra solo la prenda. Esto
es debido a que el usuario prefiere ver la prenda moldeada en el cuerpo de una persona

para tener una apreciacion mas realista.

b) Engagement
En el presente cuadro se pueden percibir las métricas de las publicaciones en la cuenta

de Instagram. Estan ordenadas segun la cantidad de interacciones que han obtenido.

Figura 29

Grdficos Metricool: resultados generales
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Figura 30

Fotografias de los productos- con modelos

El contenido con mayor interaccion fue la primera publicacion después de la fase de
filosofia y valores. En ella presentamos el conjunto de lenceria Set Bella en color negro.
El post logro obtener un total de 94 likes, 13 comentarios y 5 guardados generando un
total de 112 interacciones. A partir de ello, se puede concluir que la primera fase
cumplid con su objetivo de generar expectativa y emocion, ya que 5 usuarios guardaron
la publicacion; ello simboliza un comportamiento de interés en la prenda y potente
prospecto de cliente. Asi mismo, también se observd que el color negro fue el més
demandado por los usuarios y las publicaciones de conjuntos de prendas obtuvieron

mayor interaccién en comparacion a las de una pieza.

¢) Consideracion

Para la variable de consideracion, se realiz6 un andlisis a los comentarios que reflejaban
intencion de compra. Se logrd obtener un total de 31 consultas por DM y 24 a través de
la seccion de comentarios; entre ellos encontramos preguntas acerca del precio y la

disponibilidad de la prenda.
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Figura 31

Comentarios con intencion de compra
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Figura 32

DM's con intencion de compra

‘ corashe.lenceria

Hola! Qué tal?

Una consultita @ brindaran con
algun catalo de los bralettes

O por el momento son los que se
encuentra en la pagina @ %9

corashe.lenceria —Estamos muy
contentas de mostrarles por fin nu...

Holi 4 Bienvenida a Corashe ™7

8 Buenas tardes. Cual es su precio?

En las capturas presentadas, podemos apreciar que la prenda mas cotizada fue el
conjunto Set Bella color negro (el primer post durante la fase de producto). Asi mismo,
una de las usuarias nos pregunt6 por un catdlogo de bralettes; ello demuestra el interés
por conocer otros modelos y posiblemente adquirir mas de una prenda. Ademas,

podemos apreciar que el tono de comunicacion empleado tanto por el usuario como la
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marca, es un lenguaje semiformal, cercano y amigable con presencia de emojis; lo qué
facilita la comunicacion con el futuro cliente y el entendimiento de la personalidad de
Corashe.

A partir del alto grado de interés plasmado en los comentarios, se infiere que la
campafia de lanzamiento tuvo un rendimiento Optimo, el mensaje de marca fue
entendido y aceptado con mucha expectativa e interés y las prendas fueron percibidas
de manera atractiva; esto pudimos validarlo a través de una breve encuesta post

campaiia de lanzamiento. (Anexo 2, pregunta 4)

Figura 33

Grdfico de la encuesta: caracteristicas de Corashe
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En esta grafica quee se realizo en podemos observar qué el 54% de las encuestadas
lograron entender y percibir las 3 caracteristicas mas importantes de nuestra marca, las
cuales son: empoderamiento femenino, cardcter feminista y valoracion de la belleza
natural.

Por otro lado, concluimos que nuestro contenido de valor durante la fase de filosofia y
valores ayuddé a que el vinculo emocional con la marca produjera una mayor

expectativa y aceptacion de las prendas durante la fase de producto.

Figura 34

Grdfico de la encuesta: aceptacion de los modelos de lenceria
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Can respecto ala lenceria.. ;Te gustaron los modelos que presento Corashe? [_D Copiar

41 respuestas

® si
@® No

Si

40 (97,6%)

Al 97% de nuestras encuestadas les gustaron los modelos y la estética de nuestra

primera coleccion presentada en la fase producto.

Fase 3: Activismo
Por ultimo, esta fase la denominamos activismo, ya que busca sacar a la marca de su
zona de confort para intervenir las calles y realizar performances para evidenciar los
prejuicios en torno a la mujer en la sociedad y con ello generar mayor sensibilizacion. A
fin de cumplir con nuestro objetivo de ser una marca propdsito y contribuir al cambio
social, se produjo una pieza de valor enfocada en una actividad que visibilice uno de las

principales problematicas: el acoso callejero.

a) _Awareness
Figura 35

Performance “Eso no es violencia”- awareness
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En las métricas presentadas se puede observar que esta pieza (performance) alcanzo a
2011 cuentas de Instagram, a diferencia de los videos y post de productos, esta tuvo una
menor audiencia. Inferimos que el motivo es debido a que la duracion del video es
mayor al de los videos filosoficos, tomando en cuenta que el usuario tiene preferencia
por un contenido rapido y practico de digerir, concluimos que los proximos serdn mas
cortos y directos, pero a la vez que conecten emocionalmente con el usuario y despierte

su interés de activismo.

b) Engagement
Figura 36

Performance “Eso no es violencia - engagement

Podemos observar que la performance fue la publicacién con mas likes (los deméas post
poseen un promedio de 60 a 90 likes), con ello demostramos que a pesar de tener menos
alcance, el contenido fue de mayor interés, ya que evidencia una de las problematicas
que ha atravesado toda mujer alguna vez en su vida, haciendo que nuestras usuarias se
sientan identificadas y encuentren en la marca un espacio de comprension y solidaridad.
Lo mas resaltante es la cantidad de enviados “enviados”, un total de 33 usuarios, a
diferencia de los videos anteriores, los usuarios tuvieron mayor intencion de querer
compartir esta actividad; eso quiere decir que el contenido est4 alineado con su forma
de pensar y lo quieren compartir como una extensiéon de lo que creen. Asi mismo, 9
personas guardaron el post, ello demuestra que el contenido logra ser de interés para

visualizarlo o compartirlo en otro momento.
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1.2.7 Conclusiones

Haciendo sintesis de todo lo desarrollado para el Trabajo Profesional I y

Trabajo Profesional II, encontramos algunos puntos que nos gustaria destacar. Hemos
dividido las conclusiones en tres partes, como lo mostramos en la matriz de analisis de

datos digitales, para una mejor comprension.

e Conclusion 1: Filosofia y Valores
Con respecto a la primera fase, podemos concluir que la estrategia de generar un
vinculo emocional previo a presentar las prendas fue acertado - Las ideas y valores
morales que representan los productos son tan importantes como el valor material
de los mismos-. Esto se vio reflejado en la interaccion de los usuarios con los
contenidos y sus comentarios positivos durante el desarrollo de todo este proyecto (el
porcentaje de interaccién incrementaba en medida a que se publicaba mas contenido).
Asi mismo, podemos considerar un segmento potencial entre las mujeres de 25 a 34
anos de edad, por lo que se plantea aumentar el rango de edad de nuestro publico

objetivo.

e Conclusion 2: Producto
Con respecto a la segunda fase, pudimos observar que el color mas demandando fue el
negro seguido por los tonos tierra como el marron y el beige, por lo que se considera
proponer una categoria de prendas all black. Por otro lado, presentar la prenda en
modelos retratadas en la cotidianidad obtuvo mayor interaccién en comparacion las
publicaciones en las cuales se mostraba a la prenda sola. Con ello, nos damos cuenta
que el usuario posee mayor afinidad con prendas que son presentadas dentro de una
narrativa o contexto; ello nos motiva a proponer mayor contenido enfocado en historias
con propdsito que emocione, conecte y motive a todo el que lo visualice. Por ultimo,
gracias a los comentarios de los usuarios, nos dimos cuenta lo necesario que es tener un
catdlogo de producto para categorizar las prendas y ofrecer una experiencia mas
ordenada al usuario, mientras que la cuenta de Instagram estaria enfocada en publicar

contenido de valor y algunos ultimos lanzamientos.
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e Conclusion 3: Activismo

A partir de los datos analizados, pudimos observar que el contenido de valor tuvo
mayor interaccion en comparacion a las publicaciones de producto. Con ello
concluimos que la mejor manera de lograr nuestra mision de ser una marca proposito es
mediante un storytelling que refleje las problematicas y experiencias de nuestros
publico objetivo a fin que este pueda conectar emocionalmente con ellos.

Antes de iniciar la campafia de lanzamiento, la cuenta de Instagram contaba con 80
seguidores captados de manera organica producto del boca a boca en nuestro circulo de
amigos y como resultado de la campafia se lograron un total 280 seguidores. Con este
resultado nos sentimos satisfechas de saber que la estrategia planteada fue acertada; la
filosofia, entendida y que el contenido propuesto resultd interesante para nuestro
segmento. Nos dimos cuenta que la fortaleza de nuestro proyecto se basaba tanto en la
creacion de contenido como en las temadticas propuestas, muchas de las cuales no

poseen un espacio en la industria de la lenceria.

Después de analizar los resultados, notamos que la estrategia habia cumplido con su
objetivo de comunicaciéon y la marca ya se encontraba lista para iniciar con la fase de
comercializacion. Sin embargo, habia un tema que nos generaba inquietud e inseguridad
de conversarlo, debido a que ya habiamos generado en nuestros seguidores un
reconocimiento de marca. Notamos que nuestro publico objetivo posee otras
necesidades mas alla de solo la aceptacion de su aspecto fisico; la mujer actual estd mas
empoderada, es independiente y critica por lo que sus necesidades van mas alld del
plano fisico. Ahora busca ser reconocida en distintos &mbitos de la sociedad. Es por ello
que observamos que la personalidad de nuestra marca desentonaba con la filosofia que

tratdbamos de comunicar.

Personalmente sentimos que la personalidad de la marca posee caracteristicas que aun
perpetian la estereotipacion de lo femenino. Las modelos presentan cuerpos cuyas
caracteristicas aiin estan alejadas de la realidad (como la delgadez y lo esbelto), La linea
grafica de la marca posee una paleta de colores socialmente relacionado con Ia
feminidad y la delicadeza (como el rosa y los tonos pasteles) y la presencia de un tono
de comunicacion pasivo en una marca que busca evidenciar problematicas sociales no

es el adecuado.
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Nuestra necesidad de convertirnos en una marca revolucionaria es mucho mayor que
solo ser aceptadas. Sabemos que si nos posicionamos de la misma manera que las
marcas lideres del mercado de lenceria, seria probable que terminemos en un camino
sin salida donde finalmente seriamos absorbidas por el status quo: convirtiéndonos en
parte de una moda y eso no nos permitiria trascender como marca. Nuestro proposito es
lograr una transformacion social. Nos identificamos como una marca feminista que
evidencia las distintas problemadticas que aquejan a la mujer moderna; queremos que
nuestra marca impulse a las mujeres a la transformacion, a ser lideres, solidarias

entre ellas y capaces de lograr un gran cambio en este nuevo siglo.

1.3 Hacia una nueva marca: ;Qué es Bikini Kill?

A partir de la experiencia Corashe, nos dimos cuenta de la gran responsabilidad que
tienen las marcas con sus segmentos. La compra de un producto o servicio va mas alla
de lo utilitario, las marcas brindan narrativas que muchas veces refuerzan las creencias
del consumidor y que, inclusive, tienen el poder de transformar sus vidas. Nosotras
consideramos que el fin de una marca es lograr poder diferenciarse de la competencia a
través de una identidad que sea Unica, solida y poderosa a fin de ubicarse en el top of
mind del consumidor al momento de la compra, pero, sobre todo, a trascender en el
tiempo; para ello necesita que su mensaje sea entendido, logre despertar el interés por
saber mas de ella y llegue a crear vinculos profundos con el consumidor. Esto es
posible a través de una correcta estrategia de branding bajo la creacion de un
storytelling que logre conectar y despertar emociones en el consumidor. Para ello se
debe construir una historia alrededor de la marca con la cual el usuario genere una
identificacion y viva la experiencia en cada oportunidad de contacto. Es por ello que
nosotras buscamos construir una marca con una personalidad diferente a la que
usualmente nuestras consumidoras han estado acostumbradas; queremos que nuestra
marca mantenga el espiritu feminista planteado en Corashe, pero ofreciendo una mirada
mas alla que solo la aceptacion por el aspecto fisico. Queremos crear historias con
proposito, que motiven, empoderen a las mujeres y sobre todo concienticen a la

sociedad sobre los prejuicios con los que convivimos dia a dia.
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Bikini Kill nace bajo el concepto de revolucion y sororidad con una filosofia feminista
que busca evidenciar las problematicas que aquejan a la mujer actual en el mundo
moderno. Motivamos a las mujeres a tomar iniciativas, salir de su zona de confort y
liderar acciones para lograr este gran cambio llamado revolucion social. El nombre de
la marca esta inspirado en la banda de punk rock Bikini Kill formada a finales de los
afios ochenta en Washington, Estados Unidos. Tomamos como referencia esta banda, ya
que fue una de las pioneras en el movimiento Riot Grrrl (movimiento feminista de los
noventa que buscaba una revolucién cultural a través de la musica, exposiciones de arte,

funzines y activismo).

Figura 37.1y 37.2
Banda de punk rock Bikini Kill
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Asi mismo, el término Bikini Kill connota fuerza, revolucion femenina y rebeldia
juguetona que es la nueva imagen que queremos adoptar, ademas de estar directamente
relacionado a la industria de prendas intimas (el término bikini hace alusion a un tipo de
modelo de la prenda inferior en la lenceria).

Definimos a la mujer Bikini Kill como una lider social, arriesgada, revolucionaria y
rebelde contra los patrones morales que impone la sociedad en el mundo moderno.
Queremos que la nueva identidad de marca de nuestra lenceria motive a las mujeres a
sentirse seguras de su potencial y tomen la iniciativa de liderar distintos ambitos
(politica, deporte, arte, etc) y comunicar a la sociedad que la mujer actual ya esta

cansada de que su voz no se haga escuchar. Queremos mostrar nuevos roles de mujeres
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cuya lenceria, aparte de empoderarlas fisicamente, es su principal armadura para luchar
contra los prejuicios sociales e imponer una nueva realidad basada en la diversidad, el

respeto y la igualdad.

1.4 Analisis del entorno

Con el fin de recolectar informacion relevante con respecto al entorno donde
desarrollaremos este emprendimiento se realizaron los siguientes analisis: PESTEL,
FODA, benchmark y referencias de marcas proposito internacionales. De esta
manera sintetizamos toda la informacion hallada tanto en el macroentorno como en el

microentorno.

1.4.1 Analisis PESTEL
Se analizaréan los distintos factores externos involucrados de manera directa e indirecta
en el desarrollo del negocio, para prever riesgos, el impacto de las macrofuerzas y
mejorar la adaptabilidad de Bikini Kill a los cambios. Todos los aspectos de esta
técnica son esenciales para comprender la complejidad de manejar un negocio del rubro

textil. Este andlisis, representa la columna vertebral de la gestion estratégica.

(Ver Tabla 4. Analisis PESTEL)

Figura 38
Referencia de tabla PESTEL

Politico e La constante crisis politica ¢ inestabilidad econdémica, afectarian ¢l desarrollo de |a cconomia dwrante todo | (La Republica,
el 2022, Las revisiones a la baja de la inversion privada en cste afio no permiten que los smprendedores | 2022)

tengan un panorama estable ¥ positivo sobre <l progrese de sus negocios. Esto s ain més grave encl caso de
los mueves cmprendedores: pues cllos buscan plantcar una nueva idea de ncgocio. enfrentando I
meertidumbre latente de que sus iniciativas no logren ser rentables

e Con la creacion del Fondo de Apoye Empresarial para el sector textil v de confeccion (FAE-MYPE). las | (COFIDE.2022)
microempresas Y pequefias empresas podrdn scceder 8 un programa econdmico Y continuar con sus
actividades regulares. El total de crédito disponible no puede superar los 8/30 mil por MYPE. Estos eréditos
seran otorgados en eondiciones preferenciales y a plazos de hasta 36 meses, con periodos de gracia de hasta
12 meses. El plazo mimimo es de 9 meses y puede melur hasta 3 meses de gracia

® Desde siempre las mujeres defensoras de los derechos de otras mujeres enfrentan amenazas, criminalizacion, | (Ammistia
detenciones arbitrarias ¢ incluso # veces se lleza al extremo de ser asesinadas, Frente a csta realidad, | Internacional,
Amnistia Internacional, Movimisuto Global de Defensoria de los Derechos Humanos, recomiends | 2020)
reconocer claramente el importante rol de las defensoras, condenando todo tipo de hostigamicnto,
mtimidacion. vigilancia iegal. agresion fisica y proccsamicnto penal injusto contra cllas. En caso se
presenten acciones como las mencionadas. se pasaria a mvestigacidn, poniendo a los responsables a
disposicion judicial ¥ garantizindoles a cllas, la proteccidn y seguridad adecuada.

® La problematica de la cuota con respecto al rol de [a mujer en 2l mundo laboral v en politica. &3 un suecese | (IDEHPUCP.2021)
que no pasa desapercibido. Si bien se ha obtenido un avance. rompiendo el llamado techo de eristal (el tope
que ze le pone a las mujeres para que no lleguen a posiciones altas): la habilitacion de un 2spacio minimo o
cupos limitados para mujeres. sigue demostrando que esta actividad se realiza como una obligaciém y para no
despertar malos comentarios. El hi institucionalizado ez real y se puede observar en la easi nula

participacion, tepresentacion y liderazge politico de mujeres en el Penit.
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1.4.2 FODA

Peru.

Venta online en Instagram, la red social mas usada por
nuestro publico objetivo.

Precios asequibles y prendas hechas con fibras suaves,
cémodas y de la mejor calidad.

Disefios propios.

Utilizacion de insumos textiles hechos de algodon organico,
para el cuidado de la zona intima femenina.

Trabajar de la mano de mujeres emprendedoras como
nosotras, incorporandolas al mundo digital e iniciando un
proceso de retroalimentacion con ellas. (aprendizaje)
Centrarnos en un nicho de mercado y atender sus
necesidades, abarcando solo territorio limeno.
Cultivamos el liderazgo femenino y buscamos inspirar a
mas mujeres por medio de nuestro colectivo Sisterhood
Lingerie.

Implementamos el storytelling como una herramienta de
comunicacion afectiva.

No contamos con competencia directa (con la misma
propuesta de valor).

Tabla 2
Andlisis Foda
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
e Pertenecer al reducido grupo de marcas proposito en el Fondo de apoyo empresarial (FAE- MYPE) como

alternativa de financiamiento.

Valorizacion de residuos textiles para ser parte de un nuevo
sistema de produccion textil.

Auge del comercio electronico.

Evolucién de la metodologia de consumo/compra de
lenceria (ahora se compra mas, porque las consumidoras
son conscientes de que existen diferentes ocasiones de
utilizacion de lenceria).

Cambios en el comportamiento del consumidor con
respecto al consumo de contenido informativo.
Visibilizacién en la sociedad peruana de la necesidad de la
implementacion de politicas publicas de prevencion,
atencion y erradicacion de la violencia de género.

Alianzas con movimientos globales como Amnistia
Internacional, que vela por la proteccion y seguridad
adecuada de los derechos humanos de activistas mujeres.
Economia en recuperacion, el PBI crece y con ¢l la
oportunidad de atraer inversion extranjera, recuperar la
demanda interna, la inversion publica y el gasto privado.
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DEBILIDADES

AMENAZAS

Ser una marca nueva en un mercado saturado y con lideres
en la categoria fuertemente posicionados.

Pertenecer a la industria mas contaminante a nivel mundial.

Poco conocimiento sobre la gestion de procesos de
confeccidn para la elaboracion de lenceria en Perti.
No contar con referencias claras de empresas similares a la

nuestra en territorio peruano que nos puedan servir de guia..

Por lo tanto todo nuestro contenido sera nuevo y nos
arriesgamos a no ser lo suficientemente atractivos para
nuestro segmento.

Constante crisis politica e inestabilidad economica.

Alto pico de conflictividad (conflictos sociales recurrentes
en el Pert, debido a la ineficiente gestion actual).
Desmoronamiento institucional.

El machismo institucionalizado y la problematica de la
cuota no permiten a las mujeres llegar a altos cargos y
proponer politicas de cambio social.

Cultura de la desinformacion (corroboracion de fuentes).
Poco interés de informarse por parte de los jovenes, ellos
priorizan el entretenimiento.

Brecha digital entre generaciones qué forman parte de
nuestro publico objetivo ( 18- 35 afios).

La proyeccion de inflacion del 2022, es la mas alta en 14
anos.

Incremento de precios en productos y servicios; los precios
de los materiales (fibras), comida y transporte se inflan y
con ello los costos de produccion.
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1.4.3 Analisis del mercado
Con el objetivo de realizar un analisis en profundidad, se ha dividido al mercado de la
siguiente manera:
a) Potencial: variable demogréfica de consumidores y no consumidores de la
marca
b) Disponible: consumidores de la categoria de producto en el cual se encuentra la
marca
¢) Meta: cantidad de personas a las que deseamos abarcar con nuestra campana de

lanzamiento.

1.4.3.1 Mercado potencial
Esta primera segmentacion estd conformada por un grupo de personas a las que la
marca se va a dirigir demograficamente y sin mayor diferenciacion, es decir, que
incluye a las personas que consumen el producto y a los que actualmente no la
consumen. Para ello, es importante definir que Bikini kill estd dirigida a jovenes
peruanas de 18 a 35 afios de edad pertenecientes al NSE A y B de Lima Metropolitana,
especificamente en Lima Moderna. Este segmento esta conformado por los segmentos
de Barranco, Jestis Maria, La Molina, Lince, Magdalena, Miraflores, Pueblo Libre, San

Borja, San Isidro, San Miguel, Surco y Surquillo.

Figura 39
Grdfico comparativo NSE 2021 vs NSE 2020

Comparacion NSE 2021 vs. NSE 2020

Apeim 2021 Apeim 2020
[ nse N estrato Wl porcentaje |
Al 0.5 0.7
A A2 21 32
B1 48 6.9
B
B2 14.7 15.2
<1 29.3 28.0
Cc
c2 18.6 17.0
D D 245 3.4
E E 5.6 5.5
N° Personas 1'201,960 V m'os6,220 ¥

APEIM 2021: Data EMAHO
1/ Personas 2020
2/ Personas 2019
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Nota. Investigacion de mercado ‘Niveles socioecondémicos 20217, APEIM

( https://drive.google.com/file/d/1a4X2r0IN7ta7ChOLZXgx VS XJSkiWFEHqg8/view?usp=sharing )

El estudio detalla un universo de 11 '201,960 habitantes en Lima Metropolitana. Se
observa que el segmento A posee un total de 2.5% (280,049 habitantes) y el segmento
B, un total de 19.5% (2,185,382 habitantes). En el siguiente grafico, también del mismo

estudio, podemos apreciar la segmentacion NSE segin zonas geograficas.

Figura 40
Tabla de distribucion por zona geogrdficas en L.M 2021

Distribucion de zonas APEIM por NSE 2021

(%) Vertical - Personas
L zm [ wseawees | wseo | neen | neee |
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Zona 1(Puente Piedra, Comas, Carabaylio) 2.6% 7.7% 128% 13.6% 104%
Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San

37% 11.6% 106% B2% 4.5%

Martin de Pomas)
Zona 3 (San Juan de Lurigancho) 3.3% 6.8% 102% 11.9% 236%
Zona 4 {Cercado, Rimac, Brena, La Victoria) 3.1% 16.1% 129% 0.9% 4.6%

Zona 5(Ae, Chaclacayo, Lurigancho, Sania
Anita, San Luis, El Agusting)
Zona b (Jesus Maria, Lince, Fueblo Libre,

6.9% 106% 158% 182% 215%

17.0% 103% 1.6% 0.8% 0.0%
Magdalena, San Miguel)
Zona 7 (Miraflores, San Epm, San Borja, 565% 105% 13% 08% 06%
Surco, La Molina)
Zona & (Surquillo, Barranco, Chorillos, San 400 979 8.0% 70% 5.7%

Juan de Miraflores)
Zona 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del 0.0%

Triunfo, Lurin, Pac_ha camae) Tt i 185% 222K
ZreOCotiasnlariats g e wen  ex e
Otos 0.9% 1.2% 2.1% 22% 46%

Muesta 521 3682 6588 3191 652

Error 43% 1.6% 1.2% 1.7% 7%

Nota. Investigacion de mercado ‘Niveles socioecondémicos 2021”’, APEIM

Podemos observar que los distritos pertenecientes a Lima Moderna, en su mayoria con
excepcion de Barranco y Surquillo, pertenecen a la zona 6 y zona 7. Con respecto al
NSE A, se sabe que el 73.5% pertenece a las zonas 6 y 7 y se obtiene un total de
205,836 personas. Con respecto al NSE B, se sabe que el 20.8% pertenece a las zonas 6

y 7 y se obtiene un total de 454,559. A partir de estas cifras, se obtiene un segmento

58


https://drive.google.com/file/d/1a4X2r0lN7ta7ChQLZXqxV5XJSkjWFHq8/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1a4X2r0lN7ta7ChQLZXqxV5XJSkjWFHq8/view?usp=sharing

total de 660,395 personas aproximadamente pertenecientes a Lima Metropolitana

especificamente a las zonas 6 y 7 del NSE A/B.

El siguiente grafico pertenece al estudio realizado por CPI en el afio 2022. Las edades
estan divididas en rangos de 5 afios tomando como referencia los segmentos de 18-24 y

25-39 para fines practicos.

Figura 41
Tabla de distribucion por edad y género en L.M 2022

P € & d @

Hombres Mujeres

06-12 afios 1,036.9 9.4 5249 512.0
18-24 anos 1,243.7 604.7 1.2 639.0

40-55 anos 2,291.5 20.8 1.126.5 20.8 1.165.0 20.8

Nota. Investigacion de mercado ‘Peru:poblacion 2022, CPI

( https:/dri le.com/file/d/1a4 X210l hOLZXaxV5XJSkKiWEH iew?usp=sharing )

Del universo de 11,008.5 (en miles) de habitantes pertenecientes a Lima Metropolitana,
se observa que el segmento de mujeres pertenecientes al rango de edad de 18 a 39 afios
son un total de 2030 (en miles), es decir, estas representan el 18% del total.

Si se extrapola este porcentaje al universo de 660, 395 obtenido anteriormente, se
obtiene un total de 118,871 mujeres de 18 a 39 afios pertenecientes a Lima Moderna,

especificamente a las zonas 6 y 7 del NSE A/B.
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1.4.3.2 Mercado disponible

Para analizar el mercado disponible se tomard como variable la accion de compra
virtual realizada por mujeres en la categoria de moda.

El siguiente grafico corresponde al estudio titulado Reporte de Industria: El ecommerce
en Peru 2021-2022 realizado por BlackSip. En €l se muestran el porcentaje de peruanos

que realizan compras virtuales segmentados por edad y sexo.

Figura 42
Perfil del eShopper peruano

Retrato del eShopper peruano

Rango de edad:

43%

Sexo:

54% [ | 45.6%

mujeres hombres

Nota. Reporte de industria “‘el ecommerce en el Pert1 2021-2022”, BlackSip
( https://drive.google.com/file/d/157ulULIObY_87cBwPSCaoljrw2Q fGgN/view?usp=sharing )

Se observa que el publico objetivo de la marca (18 a 34 afios) representa el 66% de los
eshopper peruanos. Asi mismo, se observa que la variable sexo esta en una relacion de
54% mujeres y 45% hombres. Al extrapolar estos porcentajes, se obtiene que el 54%
del 66% del universo 118,871 (obtenido anteriormente) un total de 42,365 mujeres
e-shoppers del rango de 18 a 39 afios pertenecientes a Lima Moderna de las zonas 6 y 7

de Lima Metropolitana.
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En el siguiente grafico perteneciente al mismo estudio se muestran los porcentajes en
preferencias de compras virtuales.
Figura 43

Preferencias en compras online 2021-2022

Muebles y Juguetes y /
D electrodomésticos hobbies / Moda
== 24% X% 20% 19%

A~ del mercado de Peru del mercado de Peru del mercado de Perd

Comida y cuidado Electrénica y medios
)SO personar d

A 18% 23 18%

del mercado de Perl
del mercado de Peru "

Nota. Reporte de industria “el ecommerce en el Pert1 2021-2022”, BlackSip
( https://drive.google.com/file/d/157ulULIObY 87cBwPSCaoljrw2Q_{fGegN/view?usp=sharing )

Se observa que el primer puesto en preferencia de compra es la categoria de muebles y
electrodomésticos con un porcentaje de 24% y el segundo puesto es la categoria de
moda con un 19%. Al extrapolar este porcentaje con nuestro universo de 42,365 ,
obtendremos un total de 8049 mujeres con preferencia de compra virtual en moda

pertenecientes al rango de 18 a 39 afios de las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana.

1.4.3.3 Mercado meta

El objetivo de esta segmentacion es analizar el porcentaje aproximado de consumidoras
que se desea abarcar durante el primer afio de campafia en el lanzamiento de la marca.
Se estima una proyeccion del 20% del universo total, es decir, un aproximado de 1600

consumidoras.
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Figura 44

Grdfico segmentacion del mercado meta

1.5 Analisis de la competencia

Para determinar cudles son las marcas de lenceria preferidas entre las peruanas de 18 a
35 afios, se realizd una encuesta utilizando la plataforma SurveyMonkey. Calculamos el
tamafio de la muestra con un nivel de confianza del 90% y un margen de error de 10%
en la poblacion de 118 mil mujeres, la cual indicé que seria necesario encuestar a 69
personas para que esta llegue a ser una muestra representativa. Obtuvimos 75 encuestas
realizadas.

Entre las marcas mas mencionadas estuvieron Leonisa, Victoria 's Secret, Sicurezza,
Koketa, Calvin Klein, entre otras; las cuales llegarian a competir con Bikini Kill por la

venta de lenceria en el territorio limeno.
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Figura 45.1

Grdfico encuesta: rango de edad de las encuestadas

Rango de edad |0 copiar

68 respuestas

® 1518
® 1825
® 2535
@ 35-40

Figura 45.2

Respuestas cualitativas de la encuesta: marcas mas demandadas

¢Qué marcas de lenceria sueles comprar?

61 respuestas

Victoria secret

Leonisa y Sykbilla

Leonise, koketa

Victoria Secret o leonisa

Vs

Victoria Secret y Bombdn rojo
Leonisg, jacinta fernandez
Calvin klein, victoria secret

Terciopelo Azul, Fidem, Sicurezza e Innata

Pese a que son parte de nuestra competencia directa, solo consideramos a Sicurezza
como una de las marcas relevantes para nuestro benchmark, ya que nos dirigimos a un
nicho de mercado de mujeres que no se acoplan a lo convencional, buscan alternativas
diferentes que despierten en ellas la emocidn de experimentar emociones y sentimientos
nuevos. Mujeres que priorizan las fibras con las que se produce la ropa interior que
visten y la calidad de cada una de ellas; los modelos y el precio, ademés de las

iniciativas de cada marca, ya que creen que su compra incluye cierta carga moral.

63



Figura 45.3

Consideraciones durante el proceso de compra de lenceria

£Qué es lo que mas consideras al momento de comprar ropa interior? Marque 3 ID Copiar
como maximo

68 respuestas

Precio 52 (76,5 %)
Calidad y fibras 57 (83,8 %)
Tallas 21 (30,9 %)
Maodelos 48 (706 %)
Contenido en redes sociales 8 (11,8 %)
La filosofia y valores gue expresa o i
: S e 3(44%)
ia maica

0 20 40 60

1.5.1 Benchmark
Realizamos esta evaluacion comparativa con las diversas marcas de lenceria que han
ganado un lugar relevante en la mente de la consumidora peruana moderna y se han
posicionado fuertemente en el territorio limefio gracias a sus valores. Con el objetivo de
obtener datos importantes como: las buenas practicas que manejan, las estrategias que
utilizan para lograr ser competitivas y la gestion de su marca en cuanto a contenido,
hemos analizado la informaciéon necesaria de cada una de las plataformas de dichas
empresas. Estos datos nos seran utiles para gestionar correctamente nuestros procesos,
adaptarnos al mercado actual, implementar programas de mejora continua
(retroalimentacién) y conseguir grandes resultados como el incremento de la eficiencia

y la competitividad en Bikini Kill.

Entre las marcas que seleccionamos estan: Sicurezza, Rapel, Fem Rev, y Fam
Lingerie ya que estas comparten similares propuestas de valor, compiten en la misma
ubicacion geografica, su estética, contenido y tono de comunicacion es parecido al que

apuntamos o se dirigen al mismo mercado meta que nuestra marca.
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Para organizar mejor este analisis hemos dividido la distribucion de datos en cualitativo
y cuantitativo, estableciendo por el lado cualitativo indicadores como: claim de marca,
margen de precios, canales de comunicacion, formatos de contenido, existencia de
pagina web, ubicacion (tienda online o fisica) y metodologia de entrega (delivery o
contra entrega). Por el lado cuantitativo, kpi 's como: tiempo en el mercado,
publicaciones e interacciones en promedio al mes y engagement. Todo este analisis lo
recopilamos de sus redes sociales mas activas, con la finalidad de obtener un panorama

real del mercado competitivo.

1.5.1.1 Sicurezza
Es una marca que vende ropa interior hecha a base de algodén y sin costuras, ya que
creen firmemente que las costuras no solo hieren tu cuerpo, si no que te atan a lo
convencional, te limitan y no te permiten estar comoda en todo momento. Tienen como
filosofia de marca: ““el estar comodas es el primer paso para ser nosotras mismas’’, por
ello motivan a las mujeres a ser parte del estilo de vida #SinCosturas e inspirarlas a
revolucionar el consumo dentro de la industria de lenceria. En su stock disponible
cuentan con tops, bras, calzones, soluciones (tapa pezones y cinta invisible adhesiva),
sostenes para la etapa de maternidad y otras innovaciones en tendencia. Entre su
catdlogo podemos encontrar categorias como ‘maternidad’ y ‘packs detox’ lo cual
demuestra que pensaron en las madres que forman parte de su publico objetivo (25 a 40
afios) y también en las mujeres que priorizan el ahorro y siempre estdn atentas a los
descuentos. Tienen tiendas fisicas en Lima y provincias, ademas realizan envios a todo

el Pert.

Cuentan con un e-commerce bastante organizado, no se ve saturado e incita a los
usuarios a la navegacion; en su categoria ‘nosotras’ dan a conocer toda la informacién
necesaria para que sus seguidoras sepan sobre la marca y quieran ser parte de su
comunidad. En la secciéon ‘blog’ puedes encontrar noticias, articulos, datos
significativos y testimonios en torno al empoderamiento femenino. En Instagram tienen
una cuenta oficial dindmica y entretenida, donde mantienen una estética definida. En
sus fotografias se visualizan siempre los colores calidos, la elegancia y suavidad de sus
prendas, y por el lado del contenido audiovisual hacen uso de todos los recursos

digitales que te ofrece la plataforma y por su puesto su creatividad; todo esto con la
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finalidad de que su contenido sea potente, facil de entender y entretenido. Los temas
como el empoderamiento femenino, la liberacion y aceptacion de nuestro verdadero yo,
los comunican de manera efectiva y esto se debe a que trabajan de la mano de
influencers reconocidas, pero también con mujeres que forman parte de su comunidad.
Protegen con recelo su linea grafica y todo lo que comunican tiene una intencion.

En general, Sicurezza mantiene una buena gestion de sus procesos comerciales y al
mismo tiempo brinda conocimiento a sus seguidoras que las empodera y las alienta a

vivir sin ataduras. Manejan un tono de comunicaciéon idoneo, acertado y cercano sobre

todo.
“Una mujer sin costuras, acepta, respeta y ama su cuerpo. Se siente comoda en
su propia piel y es consciente de su constante transformacion. La busca, la
cultiva y la promueve.”
- Sicurezza
Figura 46
Plataformas digitales Sicurezza
EVA ERAZO
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i estado de &nimo.
N:G dieron mucha salud,

KIMBERLY JAEGER
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afios que dejé de
usar trajes de
bafio”

Sicurezza me ayudd a
reconciliarme con mi
cuerpo y mi historia
otra vez.

BLOG

Hoy estamos en Forbes Peru (Oficial) REDEFINIMOS PARA SIEMPRE EL +Como empezo Sicurezza?
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Nota. Redes sociales Sicurezza 2021-2022

(https://www.instagram.com/sicurezza/?hl=es)
(https://sicurezza.pe/blogs/blog)

1.5.1.2 Rapel
Es una marca de ropa interior femenina que incorpora un modelo de produccion
consciente y sostenible, siguiendo la tendencia del slow fashion, es decir, dedicdndole
un tiempo de confeccion adecuado a cada una de sus prendas para no producirlas de
forma indiscriminada y entregar un producto de calidad sin generar explotacion laboral.
Trabajan con las fibras textiles mas suaves que se puedan encontrar en el territorio
peruano y le dan mucha prioridad al disefo, los colores, las texturas y los estampados
en sus colecciones. Como diferencial de la marca, Rapel tiene como proposito que las
mujeres puedan sentirse auténticas y especiales usando su ropa interior. Entre su
catalogo podemos encontrar lenceria, sostenes, calzones, conjuntos, bikinis, medias, y
pijamas. Se dirigen a mujeres de 20 hasta 35 afios que siguen el estilo de vida ‘siempre

joven’.

Con respecto al manejo de sus redes sociales, cuentan con una pagina oficial
actualizada en Instagram. Organizan y armonizan su feed correctamente acorde a su
paleta de colores pasteles y al estilo fotografico vintage que manejan. Realizan
colaboraciones con reconocidas influencers peruanas, pero también con modelos
internacionales; aunque de vez en cuando desean demostrar su caracter inclusivo
incorporando mujeres de tallas grandes (XL) , siguen manteniendo el estaindar de mujer

delgada como la ‘mujer ideal’ y protagonista de su marca.

En su e-commerce tienen secciones importantes como: new arrivals, packs y un sale
con todas sus prendas en liquidacion, estas categorias resaltan desde el primer momento
de navegacion. Su pagina cuenta con buena estética, es bastante llamativa y organizada.
Mantienen todo sistematizado lo cual es un plus para gestionar rapidamente todo

proceso de venta.

Entre sus debilidades mas significativas pudimos observar dos, entre ellas: el poco

manejo de informacion trascendental sobre la marca y no contar con los suficientes
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puntos de contacto para un soporte constante de reclamos o dudas; esto hace que los
consumidores dudemos al momento de comprar en cualquier sitio web. Los usuarios no
estan lo suficientemente acostumbrados al comercio online, es por ello que el servicio al
cliente es un area relevante en todo negocio y la seguridad una cualidad qué debemos

sentir al comprar por internet.

Rapel solo realiza ventas por su pagina web. El hecho de que hagan envios a todo el
mundo y la buena calidad de sus productos han provocado que tengan mencién en
revistas internacionales.

“Suave, sexy e iconica”

- Rapel

Figura 47.1
Plataformas digitales Rapel
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@wear.rapel

Etiquetancs @wearrapel para compartir tu foto

Figura 47.2

WhatsApp: atencion al cliente inhabilitado

El nimero de teléfono compartido a través de la direccién URL es
invalido

Nota. Redes sociales Rapel 2021-2022
(https://www.instagram.com/wear.rapel/?hl=es)

(https://www.wearrape)
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1.5.1.3 Fem Rev

Es una marca de ropa urbana femenina (streetwear) con caracter activista y enfoque en
el movimiento feminista. Tienen como concepto estratégico la revolucion femenina y la
libertad que toda mujer debe tener. Consideran que una mujer Fem Rev crea sus propias
reglas en una sociedad tan corrompida por el machismo y hace frente a las criticas
sociales; se rigen bajo el slogan ‘My world my rules’.

Con el paso de los afios la esencia de su marca que inicialmente solo se enfocaba en lo
urbano, mut6 a un estilo mas estrambotico con referencia a la moda y2k y la corriente
cyberpunk, que actualmente estan resurgiendo; lo cual es bastante interesante ya que
demuestra que puede llegar a trascender en el tiempo y adaptarse a las futuras

generaciones.

Se dirigen a un publico juvenil de mujeres entre los 18 a 30 afios, que toman en
consideracion el verse bien y resaltar siempre, como parte de su personalidad. Durante
el proceso de compra, las consumidoras y clientas fieles de su marca consideran en
primer lugar el disefo y estilo unico de Fem Rev, ese es su verdadero valor diferencial,
por ello es casi nula la mencion de las fibras qué utilizan para la elaboracion de sus
colecciones. Entre sus productos podemos encontrar: lenceria, tops, polos, buzos,
chompas, casacas, faldas, sandalias con plataforma, maquillaje, productos para el

cuidado de la piel y accesorios para acompafiar nuestros outfits.

Sus redes sociales mas activas son Instagram y Tiktok, estas son manejadas por su
propia fundadora, ella comunica de manera efectiva y genera desde su propia tienda
fisica todo el contenido compartido en la red. Para nosotras esta cuestion es sumamente
importante, ya que creemos que no hay mejor manera de expresar el espiritu de tu
marca, que desde el corazéon de su fundadora, disefiadora y directora creativa; en la
actualidad es muy comun ver a los emprendedores ser parte de la ejecucion de sus

campafias y la creacion de su propio contenido
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Con respecto al contenido generado en sus plataformas digitales, Fem Rev suele
auspiciar y colaborar con artistas mujeres. En sus ultimas campafias también han
incluido a mujeres trans para la elaboracion de su contenido audiovisual, mostrando asi
su caracter inclusivo. En general, esto nos hace creer que no solo apoyan al movimiento
feminista, si no también a la comunidad LGTB+; pero no todo es color rosa, pues en el
camino a la exaltacion del cuerpo femenino podrian llegar al limite de sexualizar a las

mujeres que muestran.

Por otro lado, pese a tener pagina web esta no se encuentra actualizada, no cuenta con
buena organizacion y refleja abandono, creemos que se vieron presionadas a crearla,
cuando no era necesaria, podian seguir manteniendo su venta solo por Instagram, ya
que esta plataforma regularmente la mantienen activa; se ve y se siente como una
comunidad donde todos participan y comentan con frecuencia lo que opinan sobre el
contenido. Las caracteristicas mas resaltantes en su canal oficial de comunicacion son,
su tono de voz informal, su personalidad confrontativa y rebelde; su propuesta visual y
linea grafica llamativa, y finalmente su manera de generar tendencias siempre, nunca se

quedan en su zona de confort.

Figura 48

Plataformas digitales Fem Rev
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Nota. Redes sociales Fem Rev 2018-2022

(https://www.instagram.com/femrev/?hl=es)
(https://www.tiktok.com/@femrev)

(https:/femrev.com/)

1.5.1.4 Fam Lingerie
Es una marca de lenceria fina que tiene como prioridad la comodidad y elegancia de la
mujer. Se consideran sostenibles, ya que confeccionan éticamente sus prendas con
algodéon orgéanico. El verdadero diferencial de Fam Lingerie es su proposito, el
empoderamiento femenino de la mano con la sostenibilidad, sus productos son creados

para mujeres apasionadas extrovertidas, fuertes y libres.

En sus origenes empezaron vendiendo ropa para dama y lenceria convencional, disefios
que ya se veian en el mercado, pero con el pasar de los afios se dieron cuenta que la
tendencia por las prendas interiores confortables iba en aumento, por ello hicieron al
brallete (sostén deportivo sin varillas ni relleno) protagonista de su marca. Actualmente
confeccionan ropa interior y bodys con un estilo minimalista y elegante, la mayoria de
sus prendas estan acompafiadas con encaje lo que las hace bastante atractivas para las
consumidoras. Por otro lado, se dirigen a mujeres de 25 a 35 afios, emprendedoras,
trabajadoras, con gusto por la moda y con alto poder adquisitivo, puesto que los precios

no son demasiado accesibles para todo publico.

Mantienen sus redes sociales bajo una estética y lineamiento grafico definido, los tonos
pasteles y las tonalidades que se asimilen a la piel abundan; de vez en cuando

incorporan conjuntos con colores que resalten como: verde esmeralda, celeste, rosa, lila
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y guinda. Cuentan con una pagina web organizada, pero anticuada, que se encuentra
desactualizada y pareciera que por el momento nadie tiene el control de ella. En
Instagram eventualmente suben frases inspiradoras, pero no vemos una comunicacion
efectiva que vaya acorde a su propuesta de valor, ya que solo muestran una careta ‘eco
amigable’, en su claim, pero no abordan mas sobre el tema en su contenido. La
frecuencia de sus publicaciones se redujo, percibimos que es posible que haya un
descenso en la demanda de su marca. AlUn realizan delivery y envian a todo el Peru,

pero no cuentan con un nuevo stock de prendas.

Figura 49

Plataformas digitales Fam Lingerie
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Nota. Redes sociales Sicurezza 2021-2022

(https://www.instagram.com/famlingerie_/)
(https://famlingerie.)
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1.5.2 Cuadro comparativo de la competencia

Tabla 3.1

Cuadro cualitativo

Cualitativo Sicurezza Rapel Fem Rev Fam Lingerie
Claim de Vive sin costuras | Intimates, Bikinis My world, my Empoderando
marca & More rules mujeres reales
Precios en 29 - 169 soles 59 - 249 soles 20 - 150 soles 35 - 159 soles
promedio
Canales de Pagina Web Pagina Web Instagram Pagina Web
comunicacion Instagram Instagram Pagina Web Instagram
en orden de Facebook Tik Tok Facebook
jerarquia Youtube Facebook
Youtube
Contenido Highlights Highlights Highlights Highlights
desarrollado Historias Historias Historias Historias
Reels Reels (baja calidad) Reels Reels (poco
Fotos Fotos Fotos dindmicos)
Videos Videos Videos Fotos
Trends Video (1)
Pagina web - Atractiva - Estética - Comun (todo - Elegante
(venta online) | - Dinamica - Atractiva blanco) - Organizada
- Organizada - Organizada - Anticuada - Comun
- Informativa - Con muchos - No es atractiva, ni | - No incluyen
- Con variedad de descuentos dindmica, tampoco | muchos datos
promociones - No incluyen llamativa. informativos o
- Brindan muchos datos - No incluyen datos | relevantes sobre la
soluciones informativos o informativos o marca
relevantes sobre la | relevantes sobre la
marca marca
Ubicacion Surco, Lima Lima San Borja, Lima Lima
Delivery Nacional Nacional(Olva Nacional Nacional
Envio regular y Courier) Envio express y (Olva Courier)
express Internacional opcién de recojo en

(DHL)

tienda




Tabla 3.2

Cuadro cuantitativo

Cuantitativo
Marca Followers Interaccione | Publicacione Engagement
Tiempo en (instagram/ s s en Instagram
el mercado | facebook/otros) | en promedio promedio (altimo mes)
(altimo mes) | (iltimo mes)
Sicurezza Mayo 2016 Ig: 175,8k Me gusta: 7 2.98 (+)
Fb: 160,2k 3537
hasta la Yt Comentarios:
(9) actualidad. desactualizado. 126
J (Sorteo
activo)
Rapel Febrero Ig: 30,3k Me gusta: 42 3.64 (-)
2020 Fb: No tienen. 4646
Comentarios:
;7 hasta la 61
&?@a i actualidad.
=Y
Fem Ig:13,4k Me gusta: 25 11.6 (=)
Rev Mayo 2015 | Fb: 32,5k 2919
Tik Tok: 3,1k Comentarios:
e hasta la Yt: 727
I- I:-M actualidad. desactualizado
IQ I: \’- (Sorteo
activo)
Fam Lingerie Ig:10,6k Me gusta: 32 4 0.8 (-)
Abril 2017 Fb: 10,7k Comentarios:
—f] —— 1
‘ hasta la
~ 0% actualidad.

Fuente: Metricool

Ig: Instagram | Fb: Facebook | Yt: Youtube
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1.6 Referencias

Al no contar con competencia directa 0 marcas con propuestas iguales a Bikini Kill,
hemos decidido buscar referencias internacionales y de distintos sectores dentro de la
industria textil. Las marcas que seleccionamos son: Toms, Teta y Teta y Piéta. Las
escogimos porque manejan un modelo de negocio ético, un sistema de comunicacion
acertado, una buena gestion de sus empresas y en general, constan de ventajas
diferenciales significativas en el mercado en el que se encuentran compitiendo.

En los siguientes parrafos, analizaremos mas sobre sus iniciativas, su manera de
comunicar y cémo gestionan su comunidad en Instagram, ademds del manejo de su
pagina web especificamente. Nos sorprende que pese a su éxito no hayan perdido la
nocion inicial de cambio social que los llevd a construir sus proyectos. Estamos seguras
que estas empresas trascenderan en el tiempo no solo por sus excelentes gestiones, si no

por sus buenas practicas.

1.6.1 Toms
Es una empresa de calzado basico con fines lucrativos fundada en mayo del 2006, por
Blake Mycoskie. Hace mas de una década su fundador not6 la carencia de calzado en
Argentina, en ciertos sectores de la poblacion fuera de la capital y decidio crear un
modelo de negocio que da donativos a nifios de bajos recursos por cada par de zapatos
que vendan. Desde ese momento nacid en ellos la pasion por querer contribuir con un
mafana mejor para todos. Se dedican a la fabricacion de alpargatas y lentes, ademas
han suministrado calzado, vision y agua segura para millones de personas a nivel

mundial.

Figura 50
Camparia de mantenimiento TOMS 2015

’mms WILL HELP A PERSON IN NEED.

f%".
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Nota. Pagina oficial de Youtube (https:/www.youtube.com/watch?v=xkF4XSMfWOw )

Toms es la marca pionera en la implementacion del modelo de negocio ‘One for one’ el
cual consiste en brindar ayuda a quienes mas lo necesitan, a partir de sus productos
vendidos; actualmente esta estrategia de responsabilidad social se lleva a cabo por

empresas en todo el mundo.

Figura 51
Camparia de mantenimiento TOMS 2016

enfquerselnaeen &n & MURo.

Nota. Spot publicitario TOMS 2016 ( https://www.youtube.com/watch?v=F1viTINumug )

Durante su trayectoria en el mercado, los lideres de esta marca aprendieron que ‘One
for one’ no solo era s6lo una politica corporativa, Toms llegd a convertirse en un
movimiento social que hace frente a las distintas realidades que pasan muchos
ciudadanos y comunidades. Ahora todo el equipo de colaboradores trabajan en conjunto
para mejorar su sistema de donacidn; analizan y escuchan criticas para aprender de ellas
y asi crear calzado funcional para diferentes ocasiones. Pasaron de otorgar apoyo, a
aportar al desarrollo economico de varios paises. Tienen claro que las comunidades no
solo necesitan cubrir la necesidad de vestir, ellas piden acceso al agua limpia, atencion
prenatal, métodos para contrarrestar la malnutricion y enfermedades generadas por el
estilo de vida llevan, y apoyo con recursos para salud mental. Ahora incluyen

programas para personas que requieren restaurar su vista y necesitan apoyo psicologico.
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Figura 52
Camparia de mantenimiento TOMS

Iniciativa con enfoque en la salud mental

Mujeres~ Hombres~ Nifios~ Engranaje de TOMS Re%)MS Impacto v 306 satas buscand Q o0

Cada afio, 1 de cada 5 estadounidenses experimentara un desafio de salud mental

Nota. Pagina Web oficial 2022 (https://www.toms.com/us/impact.html )

Figura 53

Modelo de negocio para un cambio sostenible, TOMS
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Nota. Pagina Web oficial Toms (htips:/www.toms.com/us/impact.html)
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Con respecto al manejo de sus canales de comunicacion, cuentan con una pagina oficial
en Instagram por pais. En la Ginica cuenta que tienen a nivel global, muestran su calzado
en diferentes ocasiones de uso, observamos que mantienen una estética semiurbana con
colores pasteles y alta produccion en sus fotografias y videos. Pudimos percibir que son
una marca inclusiva, ya que trabajaban con modelos de todo tipo, es decir no han

definido un estandar de modelo ideal.

Su feed estd organizado, cuenta con informacidon precisa y rapida de entender. La
exposicion de su contenido es puntual, tocan temas como: la salud mental, el amor, el
apoyo a la comunidad LGTB+, la valentia de las mujeres y brindan data significativa
sobre los cambios estadisticos que hacen con sus iniciativas. Por otro lado, cuentan con
un ecommerce dividido en dos secciones: venta e impacto; este categoriza el calzado
por género y modelo disponible e informa a sus futuros clientes sobre el impacto que
causa Toms en el mundo. Finalmente tienen una cuenta de Youtube con mas de 49 mil
suscriptores, donde documentan todo el servicio realizado, esto aporta a la credibilidad

de la marca.

Su gran gestion empresarial y el trabajo en conjunto con diferentes asociaciones como
ONG 's, fundaciones, entre otros; permite a los usuarios sentirse en confianza y parte
del cambio. Esperamos que a futuro existan mas marcas que se interesen por

deconstruir el mundo donde vivimos.

Figura 54.1

Plataformas digitales: Instagram
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Nota. Pagina oficial de Instagram ( https: .instagram.com/toms/?hl=es )

Figura 54.2

Plataformas digitales: pagina web

VomenY~ Menv Kidsv TOMS GearVv Sale TOMS Impact ~ What are you looking far? Q lv]

Latest Impacts
business to

mprove lives

mpact Overview -

Nota. Pagina Web oficial ( https://www.toms.com/ )

Figura 54.3

Plataformas digitales: Youtube

INICIO VIDECGS LISTAS COMUNIDAD CANALES INFORMACION

Joshua Coombes far the TOMS Presents South Shore Sara Nuru for the Paxton | Joshua Coombes for the South Shore Drill Team for TOMS Presents South Shore
Paxton | TOMS Drifl Team: Jashan Douglas TOMS Paxton | TOMS The Venlce Callection Drill Teemm

. - - KN oo- BEION i
TOMS Presents Get Lit TOMS Presents Gel Lit Rodney Lucas for TRVL LITE Rodney Lucas for TRVL LITE | TOMS Men's TRVL LITE TOMS Women's Topangs
471 wssiacionss « hice 3 afios 580 vistraAzacionss « hare 3 afios M2 e Collection Walk By (Long)

Nota. Péagina oficial de Youtube (https:/www.youtube.com/c/TOMS/videos )

1.6.2 Teta y Teta

81


https://www.instagram.com/toms/?hl=es
https://www.toms.com/
https://www.youtube.com/c/TOMS/videos

Es una comunidad ubicada en Madrid que tiene como proposito reivindicar la libertad
femenina, a través de la creatividad y el activismo. Se les considera una marca
proposito porque pese a que su comunidad se encuentra en Instagram y mantienen una
pagina web con informacion sobre la marca; también venden productos locales de
edicion limitada, hechos de manera sostenible. Teta y Teta resalta siempre que son una
marca sin fines de lucro y con mucho animo de desexualizar la teta y el ambiente social

toxico lleno de prejuicios donde se desenvuelven las mujeres.

Todo el dinero recaudado en sus ventas es reinvertido en otras iniciativas sociales, estas

son algunas de las mas destacable:

e ‘Alas olvidadas’
Programa que recauda libros e invita a la poblacion a dedicarlos a mujeres reclusas de 3
prisiones de Levante; con el objetivo de generar reflexion y debate en torno a este

colectivo muchas veces vulnerado y hasta discriminado.

Figura 55

Plataformas digitales: Teta y Teta, iniciativa ‘a las olvidadas’
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Nota. Pagina oficial de Instagram (https:/www.instagram.com/tv/Cd7xutbDXxn/ )

e ‘Breastfeeding welcome here’
Es un proyecto que consistid en la habilitacién de un mapa con puntos especificos de
lugares donde es bienvenida la accion de amamantar. Esta iniciativa plantea a corto
plazo, proteger a las mujeres del estigma social que se tiene por dar de lactar a sus
bebés y erradicarlo a largo plazo; se espera que en algin momento las madres no deban

sentirse cohibidas por este acto tan natural.

Figura 56.1

Plataformas digitales: iniciativa "la lactancia materna es bienvenida aqui”.

./‘D tetayteta @ Cuando os pidan que os tapéis para amamantar,
= = nada como responded comao #elaneyDudisy . Mo se nos ocurre
nada mejor, Jajaja Brava. @ @ @
Lditado - & sam
% itziarcastro @
{sem 1Megusta Responder
. laurabohive Ahora tengo ganas que alguien me la diga pars o)
hacer lo mismo & &

sem 20 Me gusta  Responder

Qv W

5,808 Me gusta

Nota. Pagina oficial de Instagram (https:/www.instagram.com/p/CdnhtRUjTra/ )

Figura 56.2
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https://www.instagram.com/tv/Cd7xutbDXxn/
https://www.instagram.com/p/CdnhtRUjTra/

Mapa de Lactancia

CONTACTO LISTADOD

Nota. Pagina Web oficial (https:/www.breastfeedingwelcomehere.org/ )

o Reto #MasSujetadoresComolLola
Esta iniciativa motiva a diferentes marcas a incorporar entre su catdlogo a ‘lola’ un
sujetador con una sola copa, creado especialmente para mujeres que pasaron por la
extirpacion quirurgica de su mama (mastectomia). Tienen como objetivo normalizar el
cuerpo de la mujer uniteta. Todas las marcas europeas estuvieron invitadas a hacer sus
propias versiones de lola y algunas como Oysho, Mango, Carrefour, C & A 'y Women 's
Secrets decidieron crear modelos mas asequibles, puesto que reconocieron que si existe

este nicho de mercado y merece ser escuchado.

Figura 57

Plataformas digitales: reto “sujetador Lola’- Instagram
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Nota. Pagina oficial de Instagram (https://www.instagram.com/p/CWBHhehKH7p/)

Figura 58

Plataformas digitales: reto “sujetador Lola”- Youtube

ANnERERREECY)
Vool

mplamente mujeres

Lola: el sujetador de una sola copa para mujeres de una sola teta.

4336 visualizaciones - & oct 2020 g5 116 CJ NOME GUSTA > COMPARTIR 3¢ CLIP =% GUARDAR

Nota. Pagina oficial de Youtube (https://www.voutube.com/watch?v=bUtcBEmW Wqk)

Figura 59

Plataformas digitales: reto “sujetador Lola - respuestas positivas

@ tetayteta @ = Siguiendo

@ tetayteta @ ;Estais sentadas? j@oysho ha aceptado el reto!

WY Gracias por ver la necesidad, acaptar y comprametearcs, mil
gracias <+ . Madre mia lo hemos conseguido jlo hemaos
conseguide haciendo pinal Mos tiemblan las piemas y las tetas

Hola equipc @tetayteta

@Oyshﬂ se suma al proyecto el Iabif) ¥ todo. Enhorabuenla atadals‘,l gracias por ayudamos a
A z empujar este proyecto. Qué comunidad tan maravillosa y
#massujetadorescomolola. poderesa, Es real companeras, pronto habra

#massujetadorescomolola . para la mayoria de mujeres uniteta
del munda y para las que vengan. Gracias gracias gracias @ @

A nuestra coleccion actual, que
cuenta con 4 modelos de sujetador Editat - 67 sarr
post operatorio, le afiadiremos una O sk e E .
propuesta basada en el modelo Lola.
L 85 som 1 Megusta  Respondar
Nos comprometemos a disefar la '

mejor version de este sujetador. 0 latetaesmia Qué maravillal! Cierto ss0 qué dicen de Taunien ¢
hace la fuerza” Muchas gracias a todas las que habéis tomado
esta iniciativa. Nc os conodia y me ha emecionado vuestra

F L300 trabajo. A mi cufiada |z acaban de realizar una mastectomia
Aceptamos el reto. ¢(Nos ayudais? tatal Feon ceninda anaracian anla nrimeara fie narcial@oern
Saludos,

Equipo @oysho 12,062 Me gusta


https://www.instagram.com/p/CWBHhehKH7p/

Nota. Pagina oficial de Instagram (https://www.instagram.com/p/CGK4V70j0Ve/ )

Es evidente que la innovacién en sus productos y el espiritu consciente que tiene la
marca, la hace tan cautivadora. Es importante tener en cuenta que este tipo de
iniciativas se realizan formando alianzas estratégicas y colaborando en sinergia con
fundaciones existentes, ministerios y movimientos sociales, asi la causa tiene mayor

soporte.

Figura 60

Plataformas digitales: Instagram Teta & Teta

y A , wnﬁe:l)mq
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Nota. Pagina oficial de Instagram (https://www.instagram.com/tetayteta/ )

1.6.3 Pieta
Es una marca peruana de ropa urbana confeccionada por reclusos en las cérceles de
Lima. Segun su fundador, es un proyecto independiente que propone una vision
alternativa de la moda; estd influenciado por las contraculturas, estas que se niegan a
regirse bajo lo convencional. Este proyecto social y creativo nacié en 2012 en una
carcel de la capital. Pieta (piedad) como la obra de arte de Miguel Angel, pretende
reflejar la aceptacion y resiliencia del ser humano, pese a la dura, sobria e indolora
realidad, aqui el destino es aceptado con dignidad. Tiene como objetivos: generar

empleo entre los internos, ensefiarles técnicas de confeccion del rubro, otorgarles
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beneficios penitenciarios y darles la oportunidad de acceder a la tan anhelada
reinsercion social.

Actualmente todos sus procesos textiles se desarrollan en distintas carceles del territorio
limefio, lugar donde las colecciones son realizadas en su totalidad, sin ayuda del
exterior.Todas sus prendas son hechas en los talleres de confeccion, de tejidos, de
zapateria y marroquineria, ahi los internos se desenvuelven con pasion y orgullo,
haciendo piezas tnicas y limitadas con destino a todas partes del mundo.

Todos los productos Pieta llevan consigo la firma del artesano quien lo realizd, ademas
son hechos a base de materiales peruanos, naturales, organicos y reciclados; y con las
fibras mas nobles como: el algodon pima, la lana de alpaca, el cashmere y la seda.

Pese a las dificultades y prejuicios en el dia a dia de los internos, ellos no bajan la cara y
siguen adelante con humildad y simplicidad. Con muchas ganas de aportar algo nuevo
al mundo y poder brindar ayuda econdémica a sus familias desde la posicion en la que se

encuentran.

Figura 61

Video corporativo Pieta

Nota. Pagina oficial de Youtube (https://www.youtube.com/watch?v=160Q00yXSUmlI )

Por otro lado, analizamos sus canales de comunicacion (Pagina Web, Instagram,
Facebook y Youtube) en los cuales encontramos una linea grafica definida donde

priorizan los colores rojo, blanco, negro y crema; las tipografias basicas en negrita y los
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isotipos asociados a la cultura peruana. Estas cuentas estan organizadas bajo una matriz
(foto prenda, pieza grafica, frase, colaboradores) y todo su contenido es de calidad,
pero esperabamos encontrar mas informacion de valor en sus plataformas principales
(Instagram y su pagina web). Tuvimos qué recurrir a Youtube y Facebook para saber

mas sobre la marca y sus iniciativas.

Figura 62

Plataformas digitales - Instagram Pieta

Nota. Péagina oficial de Instagram (https://www.instagram.com/projectpieta/ )

Figura 63

Plataformas digitales - pagina web Pieta - portada principal
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https://www.instagram.com/projectpieta/

Nota. Pagina Web oficial Pieta (https://www.projectpieta.com/ )
Figura 64

Plataformas digitales - Youtube Pieta

22T susTriptones

INICID vipEDs LISTAS CANALES INFORMACION

Subidas - REPRODUCIR TODO

@

Pitch Pietd Plata/Filtro

Intarvisw Thomas Jacoh Casslus Club

(Pietd) | Dilo Nomas 3 vigealizaclones - hace d afine

Nota. Pagina oficial de Youtube

(https://www.youtube.com/channel/UCwvmZ35XdNxwHUCgcK 1iFlg/videos )

1.7 Perfil del grupo objetivo

A fin de tener una segmentacion mas acertada, se detallan los siguientes perfiles:

1.7.1 Perfil geografico

Con respecto a la zona geografica, Bikini Kill esta dirigida a un segmento de nivel
socioecondomico A/B debido al precio del producto y personalidad de marca. Es asi que
se busca abarcar los segmentos correspondientes a Lima Moderna, estos son Barranco,
Jestis Maria, La Molina, Lince, Magdalena, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San
Isidro, San Miguel, Surco y Surquillo.

Segun el estudio de APEIM del afio 2021, Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La
Molina corresponden a la zona 7 y conforman el 56.5% del NSE A y el 10.5% del NSE
B. Jestis Maria, Lince, Magdalena, Pueblo Libre y San Miguel corresponden a la zona 6
y conforman el 17.0% del NSE A y el 10.3% del NSE B. Barranco y Surquillo
corresponden a la zona 8. Tomando en cuenta que, segun el estudio, Lima

Metropolitana estd conformada por 11 '201,960 de habitantes.
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Figura 65
Tabla de distribucion por zonas geograficas en L.M 2021

Distribucion de zonas APEIM por NSE 2021

(%) Vertical - Personas

Lz wesa]wess Jusec ] weso | uese |

Tetal 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Zona 1(Puente Piedra, Comas, Carabayllo) 26% T7% 128% 136% 104%
Zona 2 (independencia, Los Olivos, San

AT7% 116% 106% B2% 49%
Martin de Pomas)

Zonz 3 (San Juan de Lurigancho) 33% 6.8% 102% 119% 236%
Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria) 31% 161% 129% 8.9% 46%
Zona 5(Ae, Chaclacayo, Lurigancho, Sania 6.9% 106% 158% 182% 215%

Anita, San Luis, El Agustino) ) :
Zona B (Jesls Maria, Lince, Pueblo Libre, 170% 103% 1.6% 0.8% 0.0%
Magdalena, San Miguel) . & '
Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, 565% 105% 13% 0.8% 06%
Sureo, La Molina)
Zona & (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San 43% 0.7% 8.0% 7.9% 5.79%
Juan de Mirafleres) = = i
Zona 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del
Triunfo, Lurin, Pachacamac) 0% ZHe it T % fe N
Zona 10(Callao, Bellavista, La Perda,La
' B 1.8% B.2% 103% 11.8% 112%
Punta, Carmen de la Legua, Ventanilla,Mi
Otos 09% 1.2% 21% 22% 456%
Muesta 521 3682 6988 3191 632
Error 4.3% 1.6% 1.2% 1.7% 3.7%

Nota.Boletin informativo ‘Niveles Socioeconémicos 2021, APEIM

(https://drive.google.com/file/d/1-eqzMuXeFOrDQV_eqQKZWLMUO3EUF _er/view?usp=sharing)

1.7.2 Perfil demografico
Bikini Kill est4 dirigido a jévenes peruanas de 18 a 35 afios de edad residentes en Lima
Moderna y pertenecientes al NSE A/B. Parte de ellas corresponde a la generacion Z o
centennials (de 18 a 25 afnos) y la otra parte, a la generacion Y o millennials (de 26 a 35
afios). Segun el estudio realizado por CPI (2022), se observd que del universo de
11,008.5 (miles) habitantes en Lima Metropolitana, 5,606.7 (miles) son mujeres. Al
centrarse en el publico objetivo de la marca, se obtuvo que, segin CPI, el segmento de
18 a 24 afos de edad representa el 11.4% y el segmento de 25 a 39 afios representa el
24.8% de la poblacion de mujeres en Lima Metropolitana. Siendo el segundo segmento
el de mayor porcentaje poblacional en mujeres, lo que sumados representan 2030

(miles) de peruanas.
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Figura 66
Tabla de distribucion por edad y género en L.M 2022

3

G € £ d @

Hombres Mujeres

Grupos de edad

06-12 anos 1,036.9 9.4 524.9 512.0

18-24 ainos 1,243.7 1.3 604.7 1.2 639.0 1.4

40-55 anos 2,2915 0.8 1126.5 20.8 1,165.0

Con respecto al nivel socioecondmico, el segmento A/B esta conformado por el 22% de

un total de 11,008.5 (en miles) habitantes en Lima Metropolitana. Dentro de este

segmento, el rango de 18 a 39 afios estd conformado por 851 (en miles) de habitantes

aproximadamente.

Figura 67
Tabla de distribucion por edad y NSE en L.M 2022

12698 448 52741 479 4563 5022 3658 599.9 13227 10957 9315

1841 610.2 21 1.6 1675 1229 949

1!.098.5 100.0 | 9418 | 10369
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Nota.Investigacion de mercado ‘Pert:poblacion 20227, CPI

1.7.3 Perfil psicografico
El publico objetivo de la marca esta conformado mayoritariamente por mujeres
pertenecientes a la generacion “Y” y en menor medida a la generacion “Z”. Manejan
con fluidez y comodidad la tecnologia digital, y mantienen un comportamiento activo

en redes sociales.

Como parte de nuestra estrategia, hemos dividido a nuestro segmento en dos
grupos objetivos. Nuestro primer grupo objetivo esta compuesto por mujeres que
poseen los recursos econdémicos para adquirir nuestro producto e impulsar al desarrollo
de la marca. Estan en un rango entre los 25 a 35 afios de edad y son pertenecientes a la
generacion Y (millennials). Ya terminaron la universidad y se encuentran trabajando en
el campo en el que se especializaron o estudiando un algin posgrado, son
independientes o en camino a serlo. Les gusta proyectar una buena imagen y cuidar su
estética. Se preocupan por su bienestar psicoldgico, promueven el empoderamiento de
la mujer, movimientos inclusivos y muestran interés en las marcas proposito. Se
caracterizan por ser ideoldogicamente activas de manera tradicional, es decir, expresan
su inconformismo participando o promoviendo protestas de manera presencial o digital.
Buscan mantenerse ocupadas, ya sea trabajando o explorando distintas actividades que
enriquezcan su forma de pensar o mejoren su imagen. Para ellas comprar es un placer y
le dan prioridad a los beneficios abstractos o emocionales de los productos, usan marcas
como simbolo social. Suelen buscar informacion sobre marcas y compartir su
experiencia como consumidoras con su circulo cercano. Prefieren comprar desde sus
smartphones por la practicidad y comodidad para evitar el trafico de la ciudad y esperar

sus productos desde sus hogares sin pausar sus actividades.

Nuestro segundo grupo objetivo estd conformado por mujeres post millennials entre
los 18 a 24 afios de edad, pertenecientes a la generacion Z (centennials). Ellas se
encuentran cursando los ultimos ciclos de la universidad, ain no trabajan o se
encuentran realizando practicas, por lo que poseen menor capacidad adquisitiva. Al
igual que las millennials, estas se preocupan por su imagen y siguen consejos de

influencers y lideres de opinidon que compartan su forma de pensar. A su vez, es la
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generacion mas tolerante y receptiva con la diversidad y presentan un gran interés por el
medio ambiente y las causas sociales. Por otro lado, existe una gran brecha
generacional en la forma en como se informan y comunican. A diferencia de las
millennials, que aun consumen medios tradicionales como la TV, radio y diarios
(generalmente con fines informativos y no tanto de entretenimiento), las post
millennials son nativamente tecnoldgicas (se informan y entretienen de manera digital).
Es por ello que en el aspecto ideoldgico, prefieren demostrar su inconformismo
participando de manera digital y fomentando asi la construccidon espacios socio digitales
(a diferencia de las millennials que aun mantienen interés por actuar de forma
presencial). Mas que consumidoras, las denominamos usuarias, debido a su gran interés

por explorar diferentes plataformas digitales, difundir y crear contenido (prosumidoras).

La decision de dividir a nuestro segmento en dos grupos objetivos nace de buscar un
criterio dinamico para entender a nuestras usuarias. Naturalmente nuestro primer grupo
de consumidoras, en un determinado momento, bajara su consumo por nuestra marca al
tener otras prioridades (matrimonio, hijos, comprar un departamento, etc.); por lo cual
su interés de participar en movimientos ideologicos pasara a un segundo plano. Con
esto no nos referimos a perder a nuestro grupo de consumidoras, si no a que en un
futuro ese segmento ya no sera el que genere la rentabilidad a la marca, por lo que
buscamos dirigirnos también al grupo que tomard su lugar posteriormente como un
proceso natural de relevo generacional. El siguiente grafico sintetiza nuestra propuesta

de dindmica generacional.

Figura 68

Propuesta de relevo generacional

o A

Grupo de relevo

Nuevo
grupo primario
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Nota. Elaboracion propia

1.7.4 Perfil conductual

El consumidor millennial es una persona que se encuentra en constante aprendizaje e
innovacion, siendo las redes sociales una de sus principales herramientas de influencia
y consulta, segin se detalla en el articulo de investigacion El marketing de influencias y
su efecto en la conducta de compra del consumidor millennial de Cueva, Sumba y
Villacrés (diciembre,2020). Asi mismo, también se menciona que el millennial, al ser
un nativo digital, le es facil mantener relaciones interpersonales de manera virtual y en
consecuencia, posee la capacidad innata de crear nuevos espacios de comunicacion.

Es asi que las redes sociales son el espacio por excelencia para manifestar sus ideales,
generar debates y evaluar recomendaciones. Del mismo modo, definen a los influencers
como “prescriptores modernos” al ser las principales fuentes de consulta y referentes en

la eleccion de un producto o servicio.

Realizan la siguiente distincion de influencers:

a) Celebrities son aquellos que se iniciaron en los medios de comunicacion
masivos y luego migraron al mundo online activamente, sin embargo, su
poder de prescripcion es bajo, debido a que no se mantienen en una sola
linea de productos.

b) Lideres de opinion son aquellos que dominan un tema en particular y
comparten contenido referente a aquello, su poder de prescripcion es alto
y se sustenta en su alto grado de preparacion y conocimiento referente a
dicho tema.

¢) Microinfluencer son personas que emergieron y se desarrollaron en un
mundo virtual y han conseguido un reconocimiento dentro de su
comunidad, lo cual les brinda un poder de prescripcion alto, la
publicidad de una marca realizada por un microinfluencer es reconocida

por sus seguidores como una recomendacion de €1 hacia ellos.
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“Los millennials prefieren las marcas que defienden la transparencia y comparten sus
valores. Pero la Generacion Z esta aun mds obsesionada con encontrar marcas que

reflejen sus ideales”, Salesforce (Espafia, 2021).

La generacion Y y Z, en comparacion con las anteriores, son las que mas sensibilidad y
empatia demuestran con su entorno, es asi que las fuerzas del marketing buscan generar

un vinculo emocional con su segmento dando origen al marketing 3.0.

Los millennials en comparacion con los centennials, nacieron en una época de
transformacion digital, por ello mantienen recuerdos experienciales de su infancia. Ellos
no pueden olvidar productos o servicios como: los famosos blockbuster donde se
alquilaban VHS, los celulares Nokia y el famoso juego del “gusanito” . Es asi que esta
generacion toma mayor importancia al factor de experiencia en una marca. Por otro
lado, los centennials son netamente tecnoldgicos, es decir, que desde los primeros afios
de crianza tuvieron la influencia de aparatos inteligentes, siendo las plataformas de
contenido su principal herramienta de entretenimiento (Youtube, Netflix, TikTok, etc)
concluyendo que mientras los millennials se enfocan més en la experiencia, los
centennials optan por la innovacion y la practicidad. (Salesforce, 2021). De igual
manera, en dicho articulo se menciona que la generacién Y posee mayor identificacion
con las marcas, debido a que, durante su infancia, estuvo presente la tendencia por
vestir prendas con marcas explicitas y asi transmitir su sentido por la moda; mientras
que la generacion Z busca no ser etiquetada por ninguna, por el contrario, buscan

mostrar su independencia, originalidad y espontaneidad.

En un articulo redactado por BBVA en su pagina web bajo el titulo de ;Quiénes son los
millennials y por qué son una generacion unica? Mencionan que este segmento tiene a
la practicidad y la experiencia como pilares fundamentales en la eleccion de un
producto, es asi que las marcas se ven en la obligacion de estar en constante innovacion.
De esta manera, las entidades financieras tuvieron que proyectar ese cambio mostrando
flexibilidad en sus comunicaciones y puntos de contacto trasladando la experiencia a un

plano digital, como en el caso de Yape y Tunki.
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Con respecto al ticket de compra, se toma como referencia el estudio realizado por
APEIM en el afio 2021. En el siguiente grafico, se observa que el ingreso mensual de

los segmentos A/B es un total de 18,821 soles.

Figura 69
Tabla de ingresos y gastos segun NSE en L.M 2021

Ingresos y Gastos Segun NSE 2021

|

GRUPD 1: Alimentos dentre def hoger 571154 511,846 51473 51,183 N.234 1,109 5/898 544
GRUPO 2: Babidas alrohdlicas y estupsfacientes &6 563 2 L7} 54 L7} &2 i

GRUPD 3: Vestio y calzado 5154 Si264 5156 5186 592 ST 557 a4z
GRUPD 4: Aloamientn, agua, electricidad, gas v otros combustibles 5462 snan 5/685 5/452 $/486 5402 5/307 512
GRUPD 5: Muebles, enseres y mantenimiento de b vhienda sns 50940 /262 5118 5128 S04 5784 579
GRUIPO 6: Salud 1] Sjany £z 51154 5207 5174 516 54
GRUPD 7; Transporte 5/E5 50y shar 528 535 e SH3 515
GRUPO B: Comunicacianes 5234 5128 SME1 S8 L7256 51162 585 545
GRLIPO) & Recreacidn y cultura, otros hienes y servicios 5162 A e 5150 560 &35 5129 520
GRUPD 1k Educacion 51 SM625 5393 53 5155 5108 5045 515
GRUPD 11: Restaurantes y hoteles, aimentos fuera de! hogar 5138 ame S5 535 533 3 524 ST
GRUPD 12: Blenes y sesvicios diversos, cuidedo personal 5136 5302 5216 s 5136 5113 517 5102

(sam | [smam | sase | seen [smeir | spaa | snma | snas
| ansn [smst g SN | sEAN | sesh | sAsi | st

Nota. Boletin informativo ‘Niveles Socioeconéomicos 2021’ , APEIM

(https://drive.google.com/file/d/1-eqzMuXeFOrDQV_eqOKZWILMUO3EUF_er/view?usp=sharing)

En el siguiente grafico, también del mismo estudio, se observa que el 8% de los
ingresos mensuales del segmento A/B de Lima Metropolitana esta dirigido al rubro de

vestido.

Figura 70
Porcentajes de distribucion de gastos segun NSE en L.M 2021

Distribucion del gasto segin NSE 2021

100%

wBenes y servicos dhesos

To%

B Restauranies

| e %
# Educacidn
& Racreacion
Comunicacionas

= Transparts

QI
R

R 8

e

3%

-l

i

= Ealud

T

Musbles
B Awamiento
= S wastida
5 sy ATH Babidas akchalicas
s & Airmenlos

TOTAL NSE A NSEB NSEC NSEC1 NSE 2 NSED NSEE 96

* Ingrase estimads
APEIM 2021 Data ENAHD 2020


https://drive.google.com/file/d/1-eqzMuXeFOrDQV_eqQKZWLMUO3EUF_er/view?usp=sharing

Nota. Boletin informativo ‘Niveles Socioeconomicos 2021” , APEIM

Con respecto a la pandemia de la COVID-19, consideramos que no ha impactado en
gran medida al comportamiento de nuestras usuarias, debido a que ya poseian
involucramiento con el mundo digital por lo que no tuvieron mayor dificultad para
adaptarse a las ecommerce. Sin embargo, debemos resaltar que la cuarentena ha sido
una oportunidad para la creacidon de nuevas formas de hacer contenidos. Esta crisis ha
ayudado a que nuestro segmento tenga una mayor conciencia con respecto a temas

sociales, fomentando el interés por adquirir marcas proposito.

1.8 Buyer persona

Con la finalidad de representar de manera mas precisa a nuestro segmento, se presentan
los siguientes buyers construidos a partir de datos reales sobre caracteristicas
demograficas, comportamientos, motivaciones, etc. obtenidos a partir de Ia

investigacion del grupo objetivo.

Figura 71

Buyer persona: Fernanda Salazar

Fernanda Salazar

¢ UrTTT——
ostd els
m el Bvo clclo de |a carvera de Administracion ——
en la UPC, vive con sus padres en el distrito Facabinsk. -
Ocupacion ] de San Miguel Tiene un hermano menor Twitter = =
de 14 afios y estd soltera. Es aficionada Tik Tak
Educacién e | a la fotografia y a veces trabaja como S
freelancer.
(O oo civirese— S o oucion [~ EET—
Le gusta ir de fiesta o reunicones
Farnanda i una cuenta de Aharrar pars of
sc::ales en Igan;r:h ¥ posteario en sus i s KRG oran e Instagram que be brinde Sraﬁuam con v e gaim
TECER PLMU B S RO DT sociales es importante informacién sobre el Sldersb it Aretic Monkeys
estado fisico, cuida su alimentacidn bk o ik empoderamiento administracidn
¥ attics sipraiclasanastine quEle :romfer:ﬂs:::z wcb: ya femening cuye contenidg ¥ Sncentrar B Avevicder yogu
salud mental es tan IMportante como . rnarye: trata de estar sea compat|ole con su P:“'“‘ ) v
la fisica. Trata de estar a |a vanguardia siempre a la vanguardia. filosatia y sea car P W camara rueva

en el munda de la moda, Sligue apto para compartirse
influencers sobre moda, on sus redes socialos,
empoderamienta femenine y comparte

sus contenidos. Le gusta el rock

Nota.Elaboracion propia (Visualizacion detallada)
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Figura 72

Buyer persona: Karla Lopez

3

27 afos
Lirareincs sn Hagocios

Unhmreiciad del Pacdice
-

I_(arla Lopez

i,

Karla actualmente trabaja en la empresa
de su familia, Vive en la casa de sus padres
en el distrito de San |sidre. Tiene una
hermana de 18 y un hermano de 32

tione una relacion de 2 anos.

Viajar con amigos o sola, le gusta
conocer otras culturas, le gusta

innovar y probar nuevas actividades,
trata de mantenerse activa

flsicamente. Considera que la salud
mental es fundamental, prefiere

ir a bares que a discotecas, comparte
sus experiencias en redes sociales,
foodie, le gusta estar informada sobre

la coyuntura nacional, le gusta el debate

y tiene interés en la preservacion ambiental.

@ e
Al ser una persona
ocupada y que solventa
sus propios gastos, le gusts
adquirir productos que
le faciliten la vida y e
hagan sentir cadmoda
pere qua vaya acorde
& sus ideales como persona.

Encantrar una prenda
que le proporcions
comaodidad, libartad,
fue e pueds wsar en
distintos ascanarios y sea
combinable con otras
prendas, teniendo como
plus que dicha marca
presente un concepto
de empoderamionio e
Inclusividad

Nota.Elaboracion propia (Visualizacion detallada)

Figura 73

Buyer persona: Romina Cardenas
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ir a ferias, conciertos y probrar
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Disfruta de conversacionas largas
acompanada de un cale, sigue
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Innovadora ¥ ke gustan los retos.

Una marca de ropa

gue se comercialice
virtualmente, que sea
comoda y a lavez la haga
sentir atractiva. De
preferencia una marca
con una filescfla acorde
@ su personalidad,

Buscar prendas que
hags sontir soxy,
empodersda y comoda,
aue sea ficil de adguirir,
(de preferencia viriual)
Va que No cuenta con
mucho tiempo para ir
de compras,

Nota.Elaboracion propia (Visualizacion detallada)

1.9 Objetivos del proyecto
1.9.1 Objetivo General

Ascender de ¢mmﬂm
puesto enel T

tabajo. v ¥ algh s
-]

Aprandora pintar

Construccion de la marca Bikini Kill a partir del analisis de la campafia

de lanzamiento en el afio 2020 de la marca Corashe Lenceria.
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1.9.2 Objetivos Especificos
1.9.2.1 Comunicacion

- Conceptualizacion de marca y disefio de lineamientos graficos de Bikini
Kill a través de un brandbook.

- Posicionar a Bikini Kill como una marca proposito y revolucionaria cuya
filosofia busca empoderar a la mujer moderna en distintos ambitos de la
sociedad.

- Transmitir la esencia y espiritu activista de la marca a través de una
campaiia de lanzamiento en base a una estrategia de contenido de valor
(femvertising).
1.9.2.2 Marketing

- Lanzar al mercado una propuesta de productos innovadores y
funcionales: Bralette Uni-k y Calzon Aliade.

- Construccién de una landing page a fin de comercializar de manera mas
practica y sencilla las prendas.

- Redirigir el trafico de la cuenta de Instagram a la ecommerce para la

obtencion de un registro de leads mensuales.

1.10 Definicion de conceptos

1.10.1 Marca proposito
Segun Simoén Sinek, las marcas con un propo6sito son todas aquellas que tienen claro el
por qué de su existencia (mision). En su libro Star with why (2009) parte desde la
problematica de que el consumidor se encuentra frente a una amplia variedad de
productos y servicios cuya identidad, calidad y precios son parecidos, debido a que las
marcas no tienen claro cual es su filosofia, o simplemente no la tienen por lo que el
consumidor puede facilmente sustituir un producto por otro; ademas explica que el
grave error de las marcas es comunicar desde “afuera hacia adentro”. Frente a este
escenario, Sinek plantea el famoso circulo dorado conformado por 3 circunferencias
(por qué, como y qué) a fin de que las marcas puedan partir desde un propdsito o

filosofia y plasmar dicha creencias en sus acciones.
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Figura 74

El circulo de oro de Sinek

PRODUCTOS Y SERVICIOS

CONTENIDO
CAUSA
toma de
decisionesy la
emocion

Nota.Revista digital ‘Informatica & Coaching’, 2020
(https://mariamorales.net/2020/07/22/el-circulo-de-oro/)

En el ntcleo, encontramos el “ por qué”, ahi las marcas definen su propdsito y razén de
ser que conectard emocionalmente con el consumidor (marketing 3.0). El segundo
circulo denominado “como” corresponde a las acciones que realiza la marca para
comunicar su por qué y diferenciarse de la competencia (marketing 2.0). Y por tltimo
el “qué” (todas las marcas lo hacen), ahi comunican lo que venden o el servicio que
brindan (marketing 1.0). Actualmente el consumidor es la pieza mas importante en una
estrategia de comunicacion, mas que el producto o servicio en si, por lo que las fuerzas
de marketing deben centrarse en generar un vinculo emocional con ¢l y con su entorno,
es asi que el primer paso para la construccion de una marca es encontrar su propdsito y
rol en la sociedad. Consideramos que mas alla de los fines comerciales, las marcas, y en
general las empresas, deben adoptar un rol activo en temas sociales y buscar el
bienestar de las personas, ya que estas poseen la gran responsabilidad de influenciar

pensamientos para transformar conductas.
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1.10.2 Feminismo
Simone de Beauvoir, ilustre filosofa, escritora y feminista del siglo xx, en su obra “El
segundo sexo” (1949) define al feminismo (partiendo desde un andlisis existencialista
en torno a lo que significa ser mujer) como una forma de vida individual y de lucha
colectiva y constante. Beauvoir busca demostrar que la identidad de la mujer esta
socialmente definida desde una perspectiva masculina; es decir, subordinada a la
existencia del hombre. En base a ello plantea la siguiente relacion: mujer-objeto
(haciendo alusion al término “otredad” de Heggel) y hombre-sujeto (androcentrismo);
en otras palabras, lo que socialmente conocemos de una mujer (refiriéndose a lo
femenino) esta construido a partir de la existencia del hombre, es asi que la mujer no
posee una identidad como tal. Partiendo de esta problematica, consideramos que el
concepto de mujer debe ser redefinido desde una mirada real y justa para la
construccion de una sociedad mas igualitaria. Nos apoyamos en esta definicion para
elaborar nuestro propdsito de marca basado en la individualidad femenina y los nuevos

roles de la mujer moderna con su entorno.

1.10.3 Femvertising
El término femvertising es un neologismo proveniente de las voces inglesas feminism y
advertising, traducido al espafiol como publicidad feminista. Este concepto nace bajo el
propdsito de empoderar a la mujer con su entorno a través de la comunicacion de
marca. Busca erradicar estereotipos de género y promover nuevos roles de mujer en la
sociedad. Samantha Skey, directora de SheKnows Media, empled el término por
primera vez en el afio 2014 para explicar la tendencia de las marcas por emplear el
empoderamiento femenino como parte de su estrategia de contenidos debido a la
demanda del mercado por involucrarse en temas sociales. Nos apoyamos en este
concepto, ya que en Bikini Kill buscamos construir una marca cuyo ADN contemple
generar cambios en la sociedad aportando contenido de valor y crear un espacio que
promueva el empoderamiento femenino, la sororidad y, sobre todo, motive a las

mujeres a alzar sus voces.
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CAPITULO II: REALIZACION Y FUNDAMENTACION
PROFESIONAL

2.1 Planeacion estratégica

A fin de que la marca pueda trascender en el tiempo y logre un posicionamiento 6ptimo,
se ha desarrollado un plan estratégico en relaciéon a las metas, capacidades y
oportunidades de nuestro emprendimiento; este preparard el escenario para las futuras
gestiones y nos permitird organizar el resto de acciones a corto y mediano plazo.
(Kotler, 2013) Tenemos claro que la estrategia de marketing y la estrategia empresarial
deben estar orientadas al cliente y lo desarrollaremos en las proyecciones anuales que se

presentaran mas adelante.

La planificacion estratégica juega un rol importante en nuestro negocio, es por ello que
empezamos definiendo nuestra propuesta de valor y razén de ser, para posteriormente

declarar nuestra mision y vision.

Utilizando el concepto de marketing Golden Circle (Sinek, S. 2009), para hacer exitosa
a una marca se necesita responder las siguientes preguntas cruciales. La primera es el
“;Qué?” (What), donde se especifica qué productos vamos a ofrecer. La segunda es el
“;Como?” (How) y se refiere al manejo de las actividades de la empresa. Por tltimo, se
encuentra el “;Por qué?” (Why), el cual responde a la motivaciéon del proyecto y a lo

que se aspira. Entendiendo esto, para Bikini Kill se define lo siguiente:

- ¢.Qué?: Lenceria femenina funcional.

- ¢(Como?: Creando prendas comodas y acorde a las necesidades reales de la
mujer actual.

- ¢(Por qué?: Creemos que la mujer actual necesita una armadura para sobrellevar
su rutina diaria en una sociedad donde imperan patrones sociales. Para ello,

necesita de una prenda comoda, flexible y acorde a su necesidad real.

Teniendo claro estos puntos podemos definir la propuesta de valor de Bikini Kill como
una marca proposito de lenceria funcional pensada por mujeres, para mujeres, acorde a
las necesidades reales de la mujer moderna. Hecha a base de fibras suaves, comodas y

ecoamigables que no generan irritacion, infecciones o alergias.
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2.1.1 Mision

- Orientada al producto: “Somos una marca propoésito que busca el
desarrollo y la exaltacion del rol de la mujer en la sociedad; les
otorgamos informacion relevante y prendas funcionales para un mejor
desenvolvimiento en su dia a dia.”

- Orientada al mercado: “Dar a las mujeres la armadura que necesitan para

tomar accion y ser parte del cambio.”
2.1.2 Vision

- Orientada al producto: ‘Convertirnos en una de las marcas lideres en la
venta de lenceria femenina en el Peru.’

- Orientada al mercado: ‘Fomentar la sororidad en nuestra comunidad
Sisterhood Lingerie y lograr posicionar a nuestro colectivo dentro del
movimiento feminista, obteniendo impacto internacional por las buenas

practicas que gestionamos.’

Conocemos las necesidades de la mujer moderna ya que nuestro entorno mas cercano y
nosotras mismas, formamos parte del publico objetivo. Hemos implementado distintos
métodos de recoleccion de datos y estos nos han brindado informacion necesaria para
las futuras acciones dentro de nuestro plan de negocio. Creemos que es crucial un
cambio en el sistema donde muchas somos subordinadas, excluidas y poco valoradas,
por ello tenemos como filosofia de marca el empoderamiento femenino a través de los
nuevos roles en los que se desenvuelven actualmente. Nuestro propdsito es motivarlas
a salir de su zona de confort para que puedan alzar sus voces y logren proponer

iniciativas de cambio.

Sabemos que es fundamental que nuestra marca posea un corazon y alma, pero también
necesita ser rentable como negocio. A partir de la poca presencia de propuestas
inclusivas en la categoria de lenceria, decidimos dirigirnos a un nicho de mercado. Un
nicho de mercado es el término de mercadotecnia que se emplea para referirse a una
parte del segmento de mercado en la que los individuos poseen caracteristicas y
necesidades muy parecidas, que no estan siendo del todo cubiertas por la oferta general

del mercado actual, debido a su reducida dimension; este grupo generalmente
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despreciado por las grandes empresas. Es ahi donde se genera una oportunidad para las
pequefias empresas, para que puedan empezar a liderar sus mercados. (Chirinos, 2011,

p.172)

En ese caso, satisfacer las necesidades de nuestro nicho es uno de los principales
objetivos de Bikini Kill, ademds de penetrar el mercado con una propuesta de negocio

distinta a la que se conoce y tiene hoy en dia.
2.1.3 Nuestros productos

Creamos 6 prendas funcionales, sostenibles e inclusivas, con finos acabados, hechas a
base de microfibra, algodon organico, lycra, spandex, tul y encaje. La eleccion de estas
fibras se dio principalmente pensando en el bienestar y la comodidad de nuestra futura
clienta. Utilizar algodon organico otorga a nuestra propuesta un caracter eco-amigable y
al mismo tiempo brindara beneficios en la salud de nuestras consumidoras. El disefio de
las prendas interiores consta del corte ‘bikini’, lo que la hace confortable y otorga

bastante flexibilidad, para que las mujeres puedan seguir su rutina con normalidad.

Cabe mencionar que todas estas prendas son confeccionadas por mujeres: madres
jovenes y adultas mayores. Creemos que es importante apoyar y exaltar su desarrollo
laboral, motivandolas a lograr la independencia econdmica. Esperamos que durante el
periodo de relacionamiento con nuestras proveedoras se establezca un proceso de
retroalimentacidon, ya que estamos adentrandonos poco a poco en la industria de la

moda y queremos seguir aprendiendo acerca de los procesos textiles.

En el siguiente cuadro exponemos los nombres de las primeras prendas que lanzaremos
al mercado, ademas describimos las caracteristicas relevantes y funciones de las

mismas.
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Tabla 4

Tabla de productos y especificaciones

Prenda

Descripcion

Figura 75
Referencia de bralettes uniteta

Bralette ‘Uni-k’

Prenda interior superior femenina hecha a
base de tul. Este brallete es especialmente
para mujeres que pasaron por el proceso
de mastectomia y muchas de ellas no
lograron o quisieron realizarse la
reconstruccion del seno. Es perfecta para
las jovenes y adultas que ain no
encuentran su prenda ideal; su principal
funcion es normalizar los cuerpos reales
y a las mujeres uniteta.

Disponibles en color: blanco, negro,
fucsia y verde agua.

Precio: 65 soles (c/u)

Figura 76
Referencia de calzones menstruales

Calzon menstrual ‘Aliade’

Prenda interior hipoalergénica, evita
irritaciones y alergias; consta de 4 capas
de absorcion hechas a base de algodon
organico 'y microfibra. El calzon
menstrual Aliade es una alternativa
ecoldgica, reemplaza a las toallas
higiénicas y tampones, y puede durar
entre 3 a 4 afos.

Su principal funcién es mantener
protegidas, por lo menos 8 horas al dia, a
mujeres que llevan una rutina atareada y
suelen estar en constante movimiento.
Féminas que necesitan cambiar su
convivencia con la  menstruacion;
prefieren no sentirla.

Disponibles en color: negro, fucsia,
morado, azul planeta y lila.

Precio: 75 soles ( c/u)
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Figura 77

Referencia de bragas de algodon

Pack Chemical Fem

Pack de 3 bragas hechas a base de
algodon (90%) y spandex (10%) con
disefio versatil que se amolda a cualquier
tipo de cuerpo.

Ideal para las mujeres que buscan lucir
sexys y al mismo tiempo sentirse
comodas.

Disponibles en colores: negro, blanco,
gris, fucsia, plomo.

Precio del pack: 60 soles

Precio por unidad: 25 soles (c/u)

Figura 78

Referencia de conjuntos de tul

Set Rebel girl

Conjunto de lenceria femenina hecha a
base de tul y algodén organico (en la
zona intima) para evitar irritaciones,
alergias y posibles infecciones. Estas
prendas son sofisticadas, exclusivas y
elegantes, actualmente no existe un set
igual en el mercado. Son suaves al tacto y
no aprietan el cuerpo.

La transparencia connota libertad y
brinda poder a toda la que lo posea.
Definitivamente este set es necesario en
el armario de toda mujer.

Disponibles en color: negro, blanco y
fucsia.

Precio: 80 soles

Figura 79

Referencia de tops funcionales

Top deportivo She can!

Top hecho a base de algodon y lycra, con
doble capa de tela en la copa y silueta
atlética en la espalda; estas caracteristicas
garantizan una buena sujecion.
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Perfecto para mujeres que realizan
actividades fisicas, practican alglin
deporte y van al gimnasio
constantemente, ya que  absorbe
rapidamente el sudor.

Esta prenda se amolda a todo tipo de
cuerpo y brinda flexibilidad.

Disponible en color: negro, azul planeta,
fuscia y blanco.

Precio: 50 soles (c/u)

Figura 80 Bragas con corte bikini hechas a base de
Referencia de bragas con corte bikini algodon organico con acabados de encaje
para dotar de elegancia a toda la que lo

Pack Dreamer vista.

Los disefios son exclusivos de Bikini
Kill, no existe una propuesta idéntica a
nuestro modelo de ropa interior en el
mercado peruano.

La flexibilidad y versatilidad de la prenda
la hace ideal para usarla en cualquier
momento.

Disponible en color: negro, celeste bebe,
palo rosa.

Precio del pack: 70 soles
Precio por unidad: 25 soles (c/u)

Por otro lado, definimos los precios en base al ‘rango de gasto en lenceria’ en cada una
de las compras que realizan nuestras clientas potenciales. Este va de 60 soles a 150

soles y guarda relacidon con los precios establecidos en el mercado por la competencia,
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que van desde los 20 soles hasta los 249 soles, el cual creemos que es elevado, pero se

justifica por su posicionamiento y tiempo de sobrevivencia del negocio.

Nosotras fijamos el nuestro desde 25 soles hasta 80 soles, como estrategia de precios
por lanzamiento; otorgando asi un precio justo y realista, decidimos no sobrevalorar
nuestra oferta inflando los precios, como muchas marcas lo hacen hoy en dia, ya que

este accionar podria perjudicar nuestra imagen de marca. (Anexo 4. pregunta 12)
Figura 81

Rango de gasto en lenceria

En cada una de tus compras, ¢cudl es tu rango de gasto en lenceria? |0 Copiar

74 respuestas

@ 50 a 100 soles

@ 100 a 150 soles
@ 150 a 200 soles
@ 200 a 300 soles

2.1.4 Proyeccion de negocio

Para tener organizado todo el plan estratégico comunicacional con fases, acciones,
indicadores y metas que se realizaran durante los primeros tres afios de insercion de
Bikini Kill en el mercado peruano, se realizé una proyeccion de negocio (proyeccion
estratégica de identidad) que nos ayudard a gestionar mejor nuestros recursos y nos

brindara un panorama real del futuro al que aspiramos. (Ver diagrama de proyeccion de
negocio)

La primera fase ‘creacion y reconocimiento de la marca’, que corresponde al primer
ano del negocio, estd sujeta a nuestra campana de lanzamiento, la cual tendrd como
objetivo dar a conocer la marca y generar conciencia en las consumidoras. En esta etapa
se desarrollaran acciones de branded content donde daremos a conocer nuestra filosofia
y a nuestro equipo. Se publicard una landing page para brindar informacion de valor de

la marca, como su propdsito, historia, mision, vision, valores y un breve extracto de la
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vida de nuestras colaboradoras. Ademds se disefiara un catdlogo digital con stock
disponible. Se realizaran actividades offline como murales para establecer contacto
directo con nuestra posibles clientas ademas de fidelizarlas e impactar a las que no
forman parte de la comunidad Bikini Kill. Por ultimo, se posicionara a la marca en las
redes sociales mas utilizadas por nuestro target group (Instagram, Tik tok, Youtube y
Spotify); todo esto con la finalidad de lograr la autonomia econdémica durante este

periodo.

La segunda fase instauracion del colectivo Sisterhood Lingerie guarda relacion con las
campafias de mantenimiento que se realizaran durante el segundo afio de existencia de
nuestro negocio. En esta etapa apuntamos a posicionarnos como una comunidad que
brinda apoyo a todas las mujeres mediante iniciativas como: talleres online, asistencia
psicoldgica gratuita y un espacio de debate al aire libre donde podran intercambiar ideas
de cambio y aportar soluciones; comunicaremos estas propuestas a través de canales
digitales. Por otro lado, como nuestro diferencial de marca se basa en brindar
informacion relevante y contenido de valor, hemos planeado crear nuestro propio
fanzine fisico y gestionar de manera sostenible la produccion de Bikini Kill, a partir de

alianzas estratégicas con organizaciones como Metaformosis textil.

Las acciones que se tomaran estan orientadas a la creacion de valor. Todos los videos
testimoniales, fotografias y activaciones que vamos a documentar durante este periodo,
servirdn como material probatorio del impacto que provocaremos como marca
proposito; ademas esto prolongard la fidelizacion por parte de nuestras clientas y dara
impulso a la participacion de otras mujeres que ain no conocen a Bikini Kill. Asi
mismo, estos hechos sirven como estrategia para mantener una buena reputacion e
imagen de marca, manteniendo atractiva nuestra propuesta de negocio en el mercado.
Como objetivo general en esta fase, buscamos mostrar nuestro lado mas real; generando
el sentimiento de sororidad en nuestra comunidad, evidenciando cémo el sistema
influye en el desarrollo de cada mujer y posicionandonos entre las cinco principales

marcas de lenceria en Pert.

Para finalizar con la proyeccion del negocio, tenemos la tercera fase ‘consolidacion
como movimiento social punk feminista’ que se desarrollara durante nuestro tercer afio

de funcionamiento. En esta etapa perfeccionaremos nuestro servicio al cliente mediante
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programas de escucha y brindando soluciones eficaces; ademas nos relacionaremos con

municipios, fundaciones y organizaciones para formar alianzas estratégicas y tener la

oportunidad de establecer contacto directo con clientes potenciales. La manera en la que

llegaremos a estos se dard con acciones estratégicas orientadas a las buenas practicas

que gestionaremos como colectivo. Entre performances, asistencia a marchas o

protestas y brindando a todos los miembros de nuestra comunidad un espacio propio de

retroalimentacion y debate dentro del ‘Club Bikini Kill” lograremos que nuestro

negocio sea conocido internacionalmente como una marca activista que empodera a las

mujeres mediante su capacidad intelectual y su rol social. Con esta proyeccioén y

accionar estratégico, aspiramos ser parte de algo mucho mas grande que solo una

empresa que vende lenceria, queremos lograr cambios sociales y ambientales a nivel

nacional.

Tabla S

Proyeccion de negocio durante los primeros 3 arios

PRIMER ARIO

SEGUNDO ANO

TERCER ANO

CREACION Y RECONOCIMIENTO
DE LA MARCA

INSTAURAGION DEL COLECTIVO
SISTERHDOD LINGERIE

CONSOLIDACIGN COMOD
MOVIMIENTO SOCIAL

CAMPARIA DE LANZAMIENTO

ACTIVIDADES OFFLINE - MURALES
+ BRANDED CONTENT (FILOSOFIA DE
MARCA)

FEMVERTISING

PRENDAS FUNCIONALES

EQUIPO BIKINI KILL

LANDING PAGE - CATALOGO
LANZAMIENTO DE PROMOCIONES ¥

* CREACION DE PODCAST
PRESENCIA EN REDES SOCIALES

CAMPANAS DE MANTEMIENTO

* VIDEQS TESTIMOMIALES

* FANZINE PROFIO

* TALLERES OMLINE

* |UNTAS DE DEBATE (PRESENCIAL)

* STREET MARKETING - MURALES

* ASISTENCIA PSICOLOGICA GAATUITA
» ALIANZA CON METAMORFOSIS TEXTIL

ACTIVISMOD

* ALIANZAS ESTRATEGICAS CON
MUNICIPALIDADES, FUNDACIONES ¥ ONG'S
« BUENAS PRACTICAS - INICIATIVAS
= PERFECCIONAR NUESTRO SERVICIO AL
« CLIENTE
« PERFORMANCES (btf)
* ASISTENCIA A MARCHAS COMO COLECTIVO
« CLUB BIKINI KILL
(espacio de debate y retroalimentacidn)

= 1600 COMPRADORES FAIDELIZADDS
{4 compras al afio)

» 5400 VENTAS ANUALES

« 1OMIL SEGUIDORES

VIDEDS VIRALES (+15MIL VISUALIZ)

= 500 COMENTARIOS POSITIVOS
(scbre el lanzamiento del proyecto)

= 5 MENCIONES EN BLOGS O REVISTAS
{nacionales)

* 3200 COMPRADORES FIDELIZADOS
(8 compras &l afio)

= Z5MIL VENTAS ANUALES

* 20MIL SEGUIDORES

* VIDEOS VIRALES [+30MIL VISUALIZ)

= 1000 COMENTARIOS POSITIVOS
(que reflejen hermandad y unidn)

* 10 MENCIONES EN BLOGS O REVISTAS
(nacionales e internacionales)

ADICIOMAL
= 150 ASISTENTES REGLILARES A NUESTRAS
ACTIVIDADES

* 6400 COMPRADORES FIDELIZADOS
{12 compras al afio)

* TEMIL VENTAS ANUALES

* 40MIL SEGUIDDRES

* VIDEDS VIRALES (+45MIL VISUALIZ)

= 1500 COMENTARIOS POSITIVOS
(sobre el colectivo & intensidn de participar)

= 3 APARICIONES EN TV
{reportajes noticiosos)

* 15 MENCIONES EN BLOGS O REVISTAS
{nacionales & internacionales)

COMNSUMIDORAS CONSCIEMNTES

AUTONOMIA ECONOMICA
DEL NECOCIO

SENTIMIENTO DE SORCRIDAD

RANKING CINCO MEJORES MARCAS
DE LENCERIA PERUANA

SER PARTE DE ALGCO GRANDE

CAMBIOS SOCIALES ¥ AMBIENTALES

Nota. Elaboracion propia.
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2.2 Construccion de marca: Bikini Kill

Para la construccion de la identidad corporativa fue necesario definir, en primer lugar, el
lado conceptual de la marca en base a una filosofia, personalidad y valores. Luego se
procedid con la diagramacion de un brandbook con el objetivo de plasmar de manera
grafica la esencia de la marca para generar una coherencia entre concepto y percepcion

visual.
2.2.1 Conceptualizacion de marca
e Concepto de marca:

El concepto de la marca se define con la frase “Alza tu voz y pasa a la accion''. Bikini
Kill busca convertirse en el aliado de toda mujer que quiera ser escuchada, a través de

sus prendas ofreciendo comodidad, soporte y flexibilidad para afrontar su rutina diaria.
e Filosofia de marca:

El empoderamiento de la mujer debe trascender mas alld que la aceptacion de su
aspecto fisico, buscamos motivarlas a salir de su zona de confort, arriesgarse a tomar la
iniciativa y alzar su voz en distintos escenarios en los que la mujer socialmente pasa a
un segundo plano. Bikini Kill busca evidenciar los nuevos roles de la mujer moderna en
una sociedad en la que imperan patrones sociales. La mujer actual es més demandante y
sofisticada, por lo que requiere de productos que faciliten su rutina diaria sin dejar de

lado el estilo.
e Promesa de marca

Otorgar prendas funcionales que brinden comodidad y permitan que toda mujer se

desenvuelva con normalidad facilitando su rutina diaria.
e Soporte de marca

Bikini Kill ofrece prendas confeccionadas a base de microfibra, algodon orgénico,
lycra, spandex, tul y encaje pensado en el bienestar y comodidad del consumidor. El uso

del algodon organico brinda beneficios en la salud de la consumidora evitando
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infecciones y alergias; ademas refuerza nuestro caracter de empatia y sostenibilidad con

el medio ambiente.

Bikini Kill cuenta con productos para necesidades que usualmente no son satisfacidas

en la industria textil como por ejemplo el calzén menstrual y el brasier uniteta.
e Personalidad de marca

Tenemos claro que para construir una marca potente y atractiva es necesario definir una
personalidad basada en arquetipos justificados en el comportamiento humano a fin de
que el consumidor se sienta reflejado en la marca. Las cualidades presentes como
simbolos que conectan con el inconsciente del consumidor son bastante Utiles para
definir la personalidad de una marca, asi como orientar su imagen e identidad. (Mark &

Pearson, 2001)

Motivadas por el caracter arriesgado, intrépido y confrontativo de Bikini Kill, se

escogieron los siguientes arquetipos propuestos por Mark y Pearson.

- Rebelde “incitamos a la liberacion y al cambio, lo convencional no es
algo que nos caracteriza, somos diferentes e irreverentes, tratamos de
romper esquemas y estereotipos. Motivamos a las mujeres a que salgan
de su zona de confort y enfrenten a la sociedad que las ha sometido a
aceptar una posicion de sumision y callar abusos para no ser
problematicas”.

- Heroina: “nos representa la valentia y perseverancia, somos mujeres
emprendedoras y queremos que mas mujeres como nosotras se animen a
intentarlo, porque con solo hacerlo estamos superando un gran reto.
Hemos batallado lo suficiente como para dejar que nos minimicen,
sabemos que nuestra capacidad nos dard la victoria”.

- Maga: “soflamos con cambiar nuestra posicion actual en la sociedad
para que las futuras generaciones de mujeres no presencien las injusticias
que hoy en dia vivimos. Brindamos soluciones a tantos problemas,
porque en algun momento también necesitamos de una mano amiga para

levantarnos y convertir todos nuestros suefios en realidad”.
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e Valores corporativos

De la misma manera en la que definimos nuestra personalidad de marca, sabemos que

es importante identificar valores fundamentales que guien nuestro negocio, por ello

definimos los siguientes:

Liderazgo: este valor es innato en nosotras, nos incita al cambio y se
trabaja en conjunto con los integrantes de la comunidad para lograr
objetivos y metas.

Libertad: somos una marca que representa libertad, no seguimos lo que
esta convencionalmente establecido, ya que creamos nuevas formas de
ViVir.

Sororidad: sabemos lo importante que es contar con una mano amiga en
momentos dificiles por ello, otorgamos respaldo a mujeres que necesitan
de nuestro apoyo.

Autenticidad: estamos seguras de que la esencia Bikini Kill es atractiva
tal como es, no esperamos ser alguien mas para cautivar a nuestras
consumidoras. Somos una marca pensada por mujeres, para mujeres y

estamos en constante aprendizaje.

e Tono de comunicacion

Brindamos informacién necesaria y relevante a través de un tono de voz empatico,

cercano y positivo, este serd un recurso clave para que nuestros mensajes lleven consigo

el caracter humano que nos representa.

Empatico: escuchamos a nuestra comunidad, nos ponemos en sus
zapatos, respondemos a todas sus dudas de manera amigable y cercana,
para que sientan que hay una persona real al otro lado del ordenador.

Cercano: mediante la confianza que les brindamos a cada uno de
nuestros clientes y potenciales clientes, estableceremos un vinculo

cercano y un tono de comunicacion cordial.
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- Positivo: evitamos ser pesimistas en nuestros mensajes, sabemos que al
compartir datos reales sobre las distintas problematicas en nuestro pais
no estamos dando buenas noticias, pero la forma en la que expongamos
les haréa saber qué buscar soluciones y buscamos a partir de ello motivar

al cambio.

2.2.2 Bikini Kill: Identidad corporativa
e Naming
El nombre de la marca connota fuerza y revoluciéon femenina, transmite una
personalidad rebelde, fresca y auténtica Est4 inspirado en la banda de punk rock Bikini
Kill formada a finales de los afios ochenta en Washington. Fue una de las pioneras en el
movimiento cultural feminista mas importante de los afios noventa llamado “Riot Grrrl”
(este movimiento transmitis su descontento a través de la musica, exposiciones de arte,
funzines y activismo). El término Bikini hace referencia a un tipo de corte en la
confeccion de la prenda interior. Al escuchar esta palabra nos remite automaticamente a
la industria de lenceria femenina. El término Kill es una palabra de origen inglés que en
su traduccion significa “matar”; este aporta una personalidad revolucionaria y
contracultural. En conjunto ambos términos brindan una connotacion femenina de

caracter revolucionario, confrontante y auténtico.

e Construccion del logotipo
Para la construccion del logotipo se tuvo que materializar el nombre de la marca a
través de trazos y elementos que simbolizan la categoria de producto y el espiritu
revolucionario. Para ello, se realiz6 una lluvia de ideas sobre elementos que
representaran al feminismo, revolucion y lenceria a la vez. Se llegd a la conclusion de
que estos términos serian representados a través de dos elementos: el corazén y la

llama.

El primero para simbolizar el lado pasional y emotivo que conlleva todo evento de
protesta social y la llama para representar el espiritu revolucionario y energético de
“querer quemarlo todo” para construir nuevos espacios de interaccion desde una mirada

mas empatica, realista e igualitaria.
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Figura 82

Elementos para la construccion del isotipo

_|_

pasion revolucion

A continuacidn se presenta una tabla del desarrollo en el disefio del logotipo.

Tabla 6

Evolucion del logotipo

Disefio inicial Segundo disefio Tercer disefio Disefio final

Nota. Elaboracion propia.

Mediante la representacion de dos corazones con bordes de llama se tratd de representar
una figura femenina, ademds se adiciond una gema en el centr6 para simbolizar la
fuerza interna de cada mujer. Al realizar validaciones con el asesor del proyecto, se
concluyo que el logo presentaba muchos elementos que generaban una saturacion visual
y la deformacién del texto ocasiona ilegibilidad por lo que se propuso otro disefio en el

que el texto y la figura fueran de rapida asimilacion.

En el segundo disefio de logotipo se usd al elemento del corazén como fondo y el texto

en una tipografia de stencil encima para mayor legibilidad; ademas se agrego el texto de
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“Sisterhood Lingerie” nombre que recibe la comunidad de la marca. Al realizar la
validacion, se recibidé como feedback de que no habia armonia en las formas ni balance
en el tamafio de los elementos; ademas el trazo de la tipografia elegida era muy fuerte
visualmente y le ganaba en peso al fondo del corazon por lo que no habia un equilibrio.

Asi que se disefio otra propuesta en la que cada elemento pudiera tener protagonismo y

mayor legibilidad.

En el tercer disefio de logotipo, se escogio la tipografia “Punk 's Not Dead” y se
adiciono6 en el lado izquierdo un isotipo que fusiona el corazén y la llama. Al realizar la
validacion, se recibido como feedback de que la eleccion tipografica estaba mejor a la
anterior, ya que era legible, potente y simulaba el grabado en stencil logrando transmitir
un espiritu rebelde y juvenil a la vez; sin embargo, al ser una letra visualmente fuerte, el

isotipo cargaba la imagen y dejaba una sensacion de saturacion mental.

Para el disefio final se optd por quitar el isotipo y dejar solo el texto. Se tratd de
diagramar una figura ligeramente cuadrada. Se tuvieron que realizar deformaciones en
los bordes de las letras para que estos se junten ligeramente y evitar que el logotipo sea
copiado facilmente guardando la originalidad y autenticidad del disefio. El nombre de
marca logra ser impactante de por si, asi que solo se buscéd una tipografia que fuera

coherente a dicha personalidad.
Figura 83

Logotipo final Bikini Kill
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Por otro lado, con la finalidad de no perder la figura del corazén, se propuso que este
pase a ser un elemento distintivo de la marca en forma de isologotipo. Sin embargo,
después de la validacion con el experto, se concluyd que este poseia muchos elementos
y saturaba visualmente por lo que se elimin6 el texto y el isologo se convirtid en

isotipo.
Tabla 7

Evolucion del isotipo

Isologo inicial Isotipo final

Nota. Elaboracion propia.

e Proporcion del logotipo
Para una correcta proporcion y distribucion de los elementos, se propone la siguiente

diagramacion
Figura 84

Proporcion del logotipo

16x

17x
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Para el logotipo principal se ha tomado como punto referencial a la letra X, el cual
equivale a la base de la letra “K” del texto del logotipo. Este posee una figura de 16 x

de ancho y 17 x de largo aproximandose a la forma de un cuadrado.

Con respecto a la version vertical del logotipo, se ha tomado como referencia también a
la letra X el cual equivale a la base de la letra “k” del texto. Esta version posee un

tamafio de 26 x de ancho y 33 x de largo.

e Area de seguridad
Con la finalidad de tener una lectura clara, limpia y 6ptima se ha establecido un area de
proteccion en torno a los logotipos. Esta area deberd de estar exenta de elementos
graficos que interfieran con la percepcion y lectura de la marca. La construccion queda

determinada por la letra N en cada version.

Figura 85.1

Area de seguridad del logotipo
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Figura 85.2

Area de seguridad del isotipo

I

-

e [Escala de grises
Con la finalidad de tener una visidon aproximada de la tonalidad del logotipo en medios
impresos a una tinta, se han establecido los siguientes codigos codigos para escala de

grises

Figura 86

Escala de grises del logotipo e isotipo

R:0 G:0 B0
C:0% M:0% Y:0% K: 0%

R:0 G:0 B:0
C:0% M0%: Y:0% K: 0%
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Debido a que el logotipo principal y la version en vertical se ecuentran en color negro,

la escala de grises es formada por codigos en 0% para RGB y CMYK.

e Positivo y negativo
A continuacion se presenta el logotipo en version positivo y negativo. Al ser una

tipografia de bordes troquelados, el color de texto cambia de acuerdo al color de fondo.

Figura 87

Logotipo en positivo y negativo

Positivo Negativo

e Usos incorrectos
A continuacion se presentan una serie de usos incorrectos y correctos en torno al uso

del logotipo en su version principal.

- Distorsiones

Es de uso incorrecto el deformar el ancho y largo del logotipo.
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Figura 88

Distorsiones no permitidas en el logotipo

- Bajo contraste
No se puede presentar al logotipo sobre un color que no haga contraste con el

fondo. Esto genera que el logotipo se pierda y no se pueda leer correctamente

Figura 89

Logotipo en bajo contraste

- Colores no corporativos
Es incorrecto presentar al logotipo en una paleta que no sea la propuesta por la
marca. Esto genera genera confusion con la identidad de la marca, ademas de

perder coherencia con el lineamiento grafico propuesto
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Figura 90

Logotipo en colores no corporativos

- Alteraciones
Es incorrecto alterar el orden establecido de los elementos a nivel de espacio y

color.

Figura 91

Alteraciones no permitidas en el logotipo

e Usos correctos

- Colores corporativos
Es correcto el presentar al logotipo en distintos fondos de colores

propuesto en la paleta corporativa de la marca.
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Figura 92

Variaciones de color permitidas en el logotipo

- Logotipo en imagen
Para un correcto uso del logotipo, este se debera de presentar en color

negro para fondos claros y en color blanco para fondos oscuros

Figura 93

Logotipo sobre imagenes
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- Isotipo
Esta permitido el uso del isotipo como parte de los elementos distintivos
de la marca en plataformas digitales y medios convencionales. Para ello
se deberd rellenar el cuerpo completo de la figura al color

correspondiente.

Figura 94.1

Variaciones de colores en el isotipo

De igual forma, estd permitido el uso del isotipo como figura informativa para etiquetas

y tallas de los productos de la marca.

Figura 94.2

Isotipo como etiqueta
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e Tipografia

La tipografia elegida para el logotipo fue el “Punk’snotdead”; esta presenta trazos

gruesos en estilo stencil. La eleccion de la tipografia se basé en la idea de transmitir el

espiritu protestante y revolucionario.

Con respecto a las tipografias corporativas para textos en redes sociales e impresos se

opto en primer lugar por “The Bold Font”, esta pertenece a la familia de las sans serif'y

solo posee una version en letras altas la cual la hace ideal para titulares y frases que se

deseen resaltar en las publicaciones.

En segundo lugar, se optd por la tipografia Coolvetica, también perteneciente a la

familia de las sans serif y de cuerpo redondo. Esta transmite mayor dinamismo debido a

sus formas suaves y redondeadas, dan la sensacion de cercania y personalidad amigable

la cual la hace ideal para cuerpos de texto.

Figura 95

Tipografias corporativas

COOLVETICA

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghjjkim
anopqrstuvwxyz

1234567890 !|@E$Y: " 6*()-=+

Cuerpo de texto

THE BOLD FONT

ABCDEFGHIJKLM

NOPQRSTUVWXY Z
ABCDEFGHIJKLM

ANOPQRSTUVWXY Z
1234567890 '@L£$ % AR *()-=+

TiGulares
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e Paleta de colores corporativos
Con respecto a la paleta de colores corporativos, se eligieron las siguientes tonalidades:
fucsia, verde jade, azul planeta y amarillo. El objetivo fue transmitir una personalidad

juvenil, creativa, auténtica y revolucionaria.

Figura 96

Paleta de colores

R:161 G:207 B:197 R:240 G:233 B:100

CAZ% M4A% Y279 KO% Cit% MO% Y71% K0%
Pantone PantGone
p13010C P 166-6 C

El fucsia es un color vibrante asociado a lo femenino y al glamour, connota fuerza y
empoderamiento. Ademds este color usualmente estd asociado a temas de armonia
espiritual y balance entre pensamiento y accion. Con respecto al verde jade,
universalmente este color estd relacionado con la naturaleza lo cual le brinda un
caracter empatico y amigable con el medio ambiente, ademas también es relacionado
con la esperanza, esto ayuda a reflejar el lado humano, perseverante y luchador de la
marca. Con respecto al azul planeta, este color estd asociado a la calma, la profundidad
y la paciencia; al ser un color de tonalidad fria ayuda a enfatizar su carécter fuerte y
directo al momento de comunicar acerca de tematicas tabues. Asi mismo, también
connota seriedad y transparencia lo cual ayuda a que la marca sea percibida con mayor
credibilidad. Y, por Gltimo, el color amarillo simboliza la alegria y la originalidad, al ser
el color con el que se representa al Sol, posee una connotacion de grandeza y vitalidad,
por ello es vinculada con la juventud y el optimismo. Esto ayuda a brindarle un caracter

energético y jovial a la marca.
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e Empaque
Con respecto al empaque, hemos decidido presentar nuestra propuesta de bolsa a base
de papel kraft boutique, ya que es mas practico, podemos agrupar las prendas, es decir
enviar varias unidades y de esta manera nuestro packaging tendria caracter
ecoamigable. Las dimensiones seran 30 x 40 cm. En esta imprimimos el mensaje de

marca y el logo a full color.

Figura 97

Bolsa de producto

Alza bu voz,
asaala

En segundo lugar, tenemos nuestra propuesta para sets y productos qué se venderan por
unidad, el cual es una caja de carton con una medida de 20 x 25 cm. Posee un safe belt
en colores corporativos de la marca. En él se encuentran impresos el mensaje de marca
(que puede variar acorde a la campaiia) y el logo a un color. El uso de este empaque es

para prendas mayores a la unidad y para conjuntos.
Figura 98

Empaque
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e Etiquetado
Con respecto al etiquetado, se propuso un sublimado sobre una extension de tela en la
prenda. En ¢l estard presente el logotipo de la marca por el lado delantero y el isotipo
marcando la talla del producto por el reverso. Decidimos qué nuestras etiquetas

deberian ser sublimadas, para que no se despintan y es decir tengan mayor durabilidad.

Figura 99

Etiqueta interna

A continuacion, se presenta un mock up del rollo del etiquetado, con la finalidad de

tener una visualizacion aproximada de la textura.
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Figura 100

Rollo de etiquetas

l’-‘ e »

m W

-

Se propone también como segunda opcidn de etiquetado un sublimado en la misma tela

del producto. Este debera ser de color blanco en caso de la tela presente una tonalidad

oscura y en color negro si la prenda es de color claro.

Figura 101

Etiqueta interna sublimada
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e Merchandising
Asi mismo, se realizd una serie de propuestas de merchandising a fin de tener una
aproximacion visual de como se aplica la marca de manera personalizada en distintas
superficies, formas y tonalidades.
En primer lugar, presentamos una propuesta de merchandising en gorros. Se propone un
disefio de patron de llamas para la visera, los colores pueden variar acorde a la paleta
corporativa. Asi mismo se propone el logotipo sublimado en troquel en el lado frontal y

central del gorro.

Figura 102.1

Merchandising Bikini Kill - gorro

Otra opcion de de gorro es presentando frases caracteristicas de la marca como “Use

your voice” en el lateral derecho acompafiado del isotipo para vincular a la marca.

Figura 102.2

Merchandising Bikini Kill - gorro lateral
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A continuacién, se presentan tres opciones de tote bags personalizadas con disefios e

ilustraciones propias. Estas pueden ser ilustraciones troqueladas, recubiertas y en texto.

Figura 103.1

Merchandising Bikini Kill - tote bag 1

131



Figura 103.2

Merchandising Bikini Kill - tote bag 2

Figura 103.3

Merchandising Bikini Kill - tote bag 3
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Asi mismo, se presenta el disefio de mascarillas en piel de durazno con filtro y forro
interno de algodon para mayor comodidad. Este puede ser con disefios originales de la

marca o a un color.

Figura 104

Merchandising Bikini Kill - mascarillas

Con la finalidad de que el consumidor pueda llevar la marca en todo momento, se
proponen disefos de pines metalicos de 7 cm. con ilustraciones originales de la marca;
llaveros personalizados con patrones y mensajes de marca; y tazas con el logo de la

marca impreso en 3D a un color.

Figura 105

Merchandising Bikini Kill - Disefios de pines
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Figura 106
Merchandising Bikini Kill - llaveros

Figura 107
Merchandising Bikini Kill - taza
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e Papeleria
Con respecto a la papeleria, en primer lugar se presenta el disefio de la tarjeta de
presentacion. En el lado frontal se encuentra el patrén de llamas en colores corporativos
y el reverso los datos de la marca a un color. Estos son impresos a full color sobre papel

opalina.
Figura 108.1

Papeleria Bikini Kill - tarjetas de presentacion

En segundo lugar, se presenta el disefio de la papeleria de escritorio. Esta posee el
patrén de llamas en colores corporativos, logo e isotipo impresos a full color con

acabado satinado.

Figura 108.2

Papeleria Bikini Kill - papeleria de escritorio
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Con respecto a la hoja membretada, se propone el uso del logotipo en negro al lado

izquierdo del documento y el uso del isotipo relleno en color negro en el lado inferior
derecho a modo de firma. Con respecto al folder, se propone el uso de la mitad del
isotipo en tamafio grande troquelado al borde. Por ultimo, se realiz6 una propuesta de
sobre en el cual se hace uso del patron del fuego en color verde jade y azul planeta en la

cara frontal y borde del cierre.

o Redes sociales
A continuacién se presenta una propuesta de disefio del feed de Instagram (plataforma
principal de la marca) En el mockup podemos apreciar el uso de la paleta de colores y
la tipografia en las publicaciones. Se propone el uso de frases e ilustraciones acorde a la
personalidad de la marca para comunicar temas de indole social, post promocionales y
actividades que la marca planea realizar. De igual forma se propone el uso de fondos en
color sélido para presentar los empaque y productos de la marca a fin de generar

contraste y que el producto resalte mas.

136



Figura 109.1

Prototipado de feed en Instagram

I BLEED RED
NOT BLUE,

vav

Bikini #ill

LINGERIE

Se presenta a la “X” como parte de los elementos distintivos de la marca, el cual estara

presente en diversos contenidos y acompanara a las piezas graficas. Este elemento fue

elegido, ya que es cominmente usado en podsters de indole punk y protestas sociales

aludiendo a los parches que se usan en los carteles; por ello se considero atractiva la

idea de usar la x como parte de nuestra comunicacion de marca. El prototipo mostrado

es el ideal al que apuntamos como marca, donde se muestra un empaquetado que

aspiramos tener a futuro, algunos de los motivos por el cual reduciriamos nuestro

empaque por prenda seria volvernos proveedoras del ‘bra uni-k’, ya qué es un producto

que aun no se fabrica ni distribuye en Peru.

Figura 109.2

Elementos distintivo X
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De igual forma se presenta el patron de marca. Estd compuesto por llamas en colores
corporativos y borde para contrastar, plasmados en fondos solidos acorde a la paleta de

marca.

Figura 109.3

Patron de marca

e Landing page

Hemos realizado una propuesta de landing page para comunicar acerca de la filosofia
de marca, presentar al equipo de trabajo y exponer actividades sociales que la marca
realiza. Ademas este espacio es ideal para presentar el catdlogo de productos, que
incluye un carrito de compras para realizar pedidos de manera digital.

Para la seccion de home, se propone presentar a la marca con el logotipo y texto en
color negro sobre un fondo en blanco para generar mayor contraste. En la misma barra
se presentan al carrito de compra, el inicio de sesion, la barra de menu dividida en:
nosotras, tienda, activismo y contacto y por ultimo, las redes sociales de la marca
mediante iconos en color blanco a fin de generar contraste sobre el fondo negro.

Debajo de la barra, se diagramo un espacio en formato banner. En ¢l podemos apreciar
una fotografia dindmica en el cual se presentan mujeres desenvolviéndose con libertad y
seguridad. Esta seccion se usara también para promocionar nuevos ingresos, descuentos

y actividades que la marca desee comunicar.
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Figura 110.1

Landing page - banner home

2 SISTERHOOD LINGERIE ) o
ALZA TU VOZ Y PASA A LA ACCION

MOSOTRAS | TIENDA | ACTIVISMO | CONTACTO

Nota. Elaboracion propia (https://bikinikillperu.wixsite.com/my-site-3 )

Debajo del banner de presentacion, se encuentra el “Heart and soul” de la marca. Aqui

explicamos sobre la finalidad del proyecto y la filosofia de la marca.

Figura 110.2

Mockup landing page

HEART AND SOUL

Bixnvenida of cambio, pesa o la socidn

ER
by
ey

.

Debajo del Heart and soul, se presenta un espacio para fotografias de prendas. En ¢l se

promocionaran los ultimos ingresos, prendas mas compradas y prendas en descuento.
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Figura 110.3
Carrusel de fotos - landing page

TU LENCERIA, TU MEJOR ARMADURA

Debajo del carrusel de fotografia, se encuentra la seccion de contacto. Aqui se diseio
una caja de comentario para que el usuario pueda transmitir sus inquietudes,

recomendaciones y colaboraciones que desee realizar con la marca.

Figura 110.4

Landing page - seccion contdctanos

CONTACTANOS

Mombre Apellido Email

() Acepio los términos y condiciones A Suscribirse

BACKTOTOP
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2.3 Estrategia de Comunicacion

Para empezar con la planificacion de la campafia de lanzamiento fue necesario definir el
concepto estratégico y los objetivos de la campaifia, para después enfocar todos nuestros
esfuerzos en comunicar el corazén y alma activista de Bikini Kill a través de un

mensaje potente y la identidad visual anteriormente definida.

2.3.1 Concepto estratégico
El empoderamiento a través del cuerpo es un tema que se ha visibilizado con rapidez
en la industria de la lenceria; la diferencia en Bikini Kill es que apuntamos al
empoderamiento intelectual de la mujer a través de los nuevos roles que toma en la
sociedad. Ella debe tener claro su valor para poder salir de la zona de confort en la que

se encuentra y lograr cambios significativos en su rutina.

EMPODERAMIENTO FEMENINO + INICIATIVA DE CAMBIO =
DAR EL SIGUIENTE PASO

( Transicion del empoderamiento a la accion )

2.3.2 Objetivos de comunicacion de campaiia

e Posicionar a Bikini Kill como una marca propoésito de venta de lenceria
funcional, exponiendo las ventajas y beneficios de sus productos.

e Visibilizar los nuevos roles de la mujer actual en la sociedad.

e Evidenciar las distintas problematicas que afrontan las mujeres en su dia a dia
de camino a la igualdad de género e igualdad de oportunidades.

e Concientizar a las mujeres a tomar accion y no quedarse calladas frente a

cualquier tipo de abuso.

2.3.3 Insights relevantes
El insight es una herramienta de comunicaciéon muy util dentro de las campafas
publicitarias, esta empatiza y conecta de manera eficaz con el consumidor; muchas
veces desafia el razonamiento logico, pero tiene base en alguna experiencia que el
cliente nos cuenta e inconscientemente necesita que escuchemos. Se basan en la

emocionalidad y ayuda a entender los porqués del comportamiento humano.
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“Puede conseguir qué una campania convencional pueda convertirse en una accion

notablemente eficaz”’» (Alvarez Ruiz, 2017, pg 189)

Por ello fue necesario realizar encuestas y entrevistas para encontrar la motivacion, y
razon principal detras de la decision de dar el siguiente paso. Entre las respuestas que
se recolectaron, seleccionamos algunos de los insights mas relevantes, que mantengan
relacion con el concepto estratégico, para articular la idea creativa y el mensaje de

campafa de Bikini Kill. (Anexo 4, pregunta 21)

- ‘Me gustaria que dejen de existir diferencias de género que suelen
minimizar el papel de la mujer en la sociedad’.

- ‘El peruano es muy machista y muchas mujeres solo sucumben ante
eso’.

- ‘Seamos libres sin ser juzgadas’.

- ‘Aumentar la seguridad y confianza en nosotras mismas’.

- ‘Es importante qué todas estemos enteradas de los nuevos
acontecimientos qué afectan a las mujeres’.

- ‘Me gustaria que mas mujeres encuentren maneras de ser independientes
econdémicamente con sus conocimientos o talentos’.

- ‘Creo que actualmente estoy ayudando a cambiar una realidad, pero me
gustaria que todas las mujeres pudieran confiar en si mismas y creer que
son capaces de hacer lo que quieran’.

- ‘La percepcion de la fuerza femenina esté infravalorada, me gustaria que
se sepa la fuerza real que tenemos y dejar de ser vistas como si fuéramos
débiles o menos’.

- ‘Lainseguridad que sentimos las mujeres en las calles’

- “Vivimos en una sociedad con muchos prejuicios’.

- ‘Bl machismo deberia ser exterminado. Todos hablan sobre
empoderamiento y s€ que es importante, pero también me gustaria que
mi posicion no se vea minimizada. Me esfuerzo mucho y aun asi no
recibo el respeto y reconocimiento que merezco’.

- ‘Me gustaria cambiar la realidad en la que vive la mujer ahora, ya

que siento que no nos dan el lugar que merecemos’.
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- ‘La desigualdad entre mujeres y hombres, porque no es posible que
estemos en el siglo XXI y aun existan grandes brechas entre nuestros
derechos y oportunidades’.

- ‘Las mujeres pasamos por muchas cosas que no se visibilizan y nos

vemos en la obligacion de aguantar’.

2.3.4 Idea Creativa
El insight seleccionado fue: ‘Me gustaria cambiar la realidad en la que vive la mujer
ahora, ya que siento que no nos dan el lugar que merecemos’. De este modo se generd
nuestra idea de campafia ‘SHE IS! SHE CAN!” una propuesta que guarda relacién con
la perspectiva qué la mujer tiene sobre ella; y como este retrato ha sido distorsionado
por problemadticas como la discriminacidn, los prejuicios hacia la mujer que vive en
libertad y el machimo. En las respuestas pudimos percibir la firmeza en sus
pensamientos y creemos que a través de esta campaina podemos despertar el poder que
yace en ellas a través de la rebeldia, para lograr grandes cambios. (Anexo 4, pregunta

20)

Figura 111

Percepcion de las consumidoras sobre su propia imagen

Visionaria, fuerte, amable, préspera, sensible

Autosuficiente

Soy una mujer profesional, inteligente, fuerte e independiente.
decidida, fuerte, valiente

Valiente y fuerte

Sensual y dulce

Determinada

Una mujer con valores y humilde

Soy una mujer gue busca la independencia laboral y ser la mejor version de si misma
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2.3.5. Ejes de contenido
e Producto: este eje se centra en mostrar las texturas y dimensiones de las prendas,
comunicar los beneficios que estas brindan para la salud de las mujeres y

presentar el packaging del producto.

Figura 112
Empaquetado y fotografia de productos

e Branded content: este eje tiene como objetivo transmitir la filosofia, propdsito y
los valores de la marca; también mostrar al capital humano y los procesos de
produccion de Bikini Kill, a través de fotografias y videos dindmicos en voz en

off.

Figura 113

Reels de branded content
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BikinikAL e Sequir bikinikill.peru = Seguir

on las majores fibras becbiles.

Conoce mas sobre Bikinl Kill

n 9 Lima, Per

(Ver imagenes detalladamente)

e Comunidad: este eje se selecciond para documentar las intervenciones y todo
tipo de activismo que realizaremos en las calles de Lima, para dejar registro de

nuestro progreso.

Figura 114

Intervenciones urbanas y murales

[G) Usar plantilla

BikinikiiLperu Seguir bikiniklLpery | Seguir

Interviniendo las calles de Barranco. 9 Myje

@ Lima, Perd n 1 45



https://drive.google.com/file/d/1zYvMKMw6UhFai6vp4Gyy6QiWo94vFegF/view?usp=sharing

(Ver imagenes detalladamente)

e Femvertasing: este eje estd orientado a la generacion de contenido informativo

de wvalor, donde realizamos ilustraciones, brindamos datos relevantes

y

mensajes potentes sobre el movimiento feminista y las distintas problematicas

que se desarrollan en el pais. Ademas de informar acerca de los nuevos roles de

la mujer actual.

Figura 115.1

llustracion y contenido informativo

SABIAS QUE..

En el Perd la brecha salarial entre hombres y mujeres

se incrementé de 19% en 2020, a 25% en 2021.

Fuente: (IPE, 2022)

Figura 115.2

Frases motivacionales en torno al feminismo

* * &

. " NO§ ™
QUITARON
. TANTO

que terminaron
quitandonos el miedo.

L]
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e Promos Bikini Kill: este eje engloba todo el contenido promocional de la marca,
incluye promociones, descuentos, packs y comunicados sobre las

actualizaciones de stock en la landing page.

Figura 116

Post actualizacion de catalogo digital

CATALOGONDIGITAL

(LINK EN BIO)

e Estilo de vida: este eje se sitia en el contenido de valor creado por nosotras y
nuestras embajadoras, a partir de vivencias propias. También comunicamos
problematicas sociales desde nuestras experiencias; brindamos tips para vivir

positivamente y como Bikini Kill nos brinda soporte en nuestro dia a dia.

147



Figura 117

Reels de nuestras embajadoras

2.4 Plan de medios

2.4.1 Vehiculos de comunicacion
En la actualidad es muy importante tener presencia en redes sociales, si lo que buscas es
que tu marca sea reconocida en un periodo corto de tiempo. Liliana Alvarado, Directora
de la escuela de postgrado de la UTP, sefiala que: “el 80% de los consumidores afirman
que la presencia digital de una marca es tan relevante como la presencia fisica™.
(Mercado Negro, 2022).
Debemos aprovechar estos factores para que nuestra estrategia de marketing digital sea

efectiva, genere valor y nuestro mensaje sea correctamente recepcionado.
En el siguiente diagrama presentamos la distribucion de nuestros vehiculos de

comunicacion y el porcentaje de esfuerzos (mano de obra e inversion) para cada uno de

ellos.
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Figura 118

Vehiculos de comunicacion durante el primer ario.

VEHICULOS DE COMUNICACION

PRIMER ANO
iy
- EMBAJADORAS
- REPORTAJE NOTICIOSO
- MENCIONES EN EDITORIALES
DICITAL : NACIONALES E INTERNACIONALES
- INSTAGRAM
- LANDING PAGE
-YOUTUBE BTL
- SPOTIFY 10%
~TIKTOK - PERFORMANCES
- ACTIVACIONES
- CONVERSATORIOS

Nota. Elaboracion propia.

2.4.2 Distribucion de contenido en plataformas digitales
Durante la fase 1 que corresponde al primer afio en el mercado, utilizaremos las
siguientes plataformas, puesto que nuestro publico objetivo es nativamente digital y
prefiere informarse por medio de redes sociales, dejando de lado los medios
tradicionales. Segin eMarketer para el 2026 seran 18.2 millones los peruanos que
usaran redes sociales, es decir, el 55.4% de la poblacion podria adaptarse a la compra
digital. Es por ello que, el 80% de nuestros recursos los expondremos por plataformas
digitales como Instagram, Tik Tok, Pagina Web, Youtube y Spotify; donde Instagram se

llevaria la mayor parte de nuestros esfuerzos e inversion total (50%).

Elegimos Instagram como nuestro principal medio digital debido al impacto qué genera
en el consumidor y su creciente acogida por parte de las mypes a partir de la
implementacion de nuevas herramientas de comercio. Cada vez mas emprendedores la
prefieren como red social para la exposicion de sus productos y actualmente su
utilizacion es del 23.1%, esta cifra podria elevarse hasta 26,2% en el 2026. Tras la

caida de la red social Facebook, la oportunidad de llegar a las mujeres de 35 afnos a mas
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por la red social Instagram seria ideal, ya que ellas empezaran a adaptarse a esta
plataforma y muchas podran probar por primera vez la experiencia de comprar por

redes sociales.

Por otro lado, se encuentra Tiktok, esta plataforma de videos cortos que ahora es usada
por el 17.9% de los peruanos, pasara a representar el 24.4% para el 2026 (eMarketer,
2022). Esta seria una oportunidad exclusiva para darnos a conocer en el publico juvenil;
la viralidad del contenido en esta red la hace perfecta para la exposicion de nuestros

btl’s, videos informativos y contenido que forme parte del eje ‘branded content’.

No podemos dejar de lado a las relaciones publicas, estas son esenciales para generar
confianza e impactar positivamente en nuestros clientes y potenciales clientes, por ello
trabajaremos con embajadoras de caracter genuino, es decir se muestren tal y como son;
que compartan los mismos valores con nuestra marca, tengan una buena reputacion y no
estén involucradas en escdndalos. También haremos uso del street marketing para
manifestar nuestros mensajes e iniciativas de cambio al publico, de esta manera
podremos impactar, concientizar y motivar a las mujeres a compartir sus ideas y

conectar con mas mujeres capaces de dar el siguiente paso hacia el cambio.
En el siguiente diagrama presentamos la distribucion de contenido en nuestros

vehiculos de comunicacion y el porcentaje de esfuerzos (mano de obra e inversion)

para cada uno de ellos.
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Figura 119

Proyeccion de contenido en plataformas digitales

PROYECCION DE CONTENIDO EN PLATAFORMAS DIGITALES

CAMPANA DE LANZAMIENTO

INSTAGRAM TRIOK
15%
00% -ENVIVOS (2)
- POSTS PROMOCIONALES / - REPETIR REELS (9)

FOTOGRAFIAS (12)
- POSTS INFORMATIVOS (4)

- REELS (9)
- STORIES (6)
- ILUSTRACIONES (4)
-ENVIVOS (2) —
LANDINGPAGE =~ YOUTUBE
20% p» Y 10%
- CATALOGO ONLINE (actualizacién REPETIR REELS: (5)
cada 2 meses) - He:frt & S?I.I_I ?Ik_lni Kill
-PROMOCIONES Y - m?m Bikini K!II -
DESCUENTOS (cierre de campafia) B use your voice
& SPOTIFY - Nuestras embajadoras (2)
REPETIR EN VIVO:
- Raguel Rottman: educacién
: - POTFZAST: "Se dice de gllasf (6)] sexual para principiantes (1)
% : Esfuerzo (horas de trabajo) Creacién de cuenta oficial. _
() : Breve descripcion Dado: cambio de farmato

# : Piezas gréficas y audiovisuales

Nota. Elaboracion propia.

2.5 Campaiia de Lanzamiento

La estrategia general de esta campana estd orientada al Femvertising, este que
contribuye al feminismo tratando de modificar los estereotipos que se le atribuyen a la
mujer en la publicidad; se contrapone a los paradigmas establecidos en una sociedad
machista, sirve como herramienta de cambio social y otorga un carécter inclusivo a todo
el que la implemente. Si bien muchas marcas pueden utilizar esta estrategia, el
verdadero reto se encuentra en el compromiso con el cambio y la transformacion de la
realidad en la que viven muchas mujeres. Se prioriza la causa por encima de intereses
comerciales.

Apuntamos a que Bikini Kill trascienda en el tiempo, no solo queremos entregar
mensajes de aliento sino que nuestro compromiso se mantenga por muchos afios y
durante estos se generen oportunidades de cambio, de esta manera la estrategia qué
estamos implementando se estaria efectuando eficazmente. Como parte de nuestra
estrategia de campafia creamos el eslogan: ‘Alza tu voz, pasa a la accion” que sintetiza

la decision de dar el siguiente paso.
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3 79 46

Nuestra campana SHE IS! SHE CAN! que en espaiiol significa ““jella es! jella
puede!” Es un grito que llama a la accion e invita a la transicion de empoderamiento a
accion; busca exaltar los roles de la mujer como madre, como empresaria, como
deportista, como SEO, como todo en lo que se pueda desempefiar gracias a su talento.
Esta campafia tendrd una duracion de 8 semanas (2 meses) tiempo suficiente para poder
dar a conocer nuestra filosofia de marca, generar contenido de valor y mostrar la

funcionalidad de nuestros productos.

Nos dirigimos a mujeres de 18 a 35 afios que residentes en Lima, especificamente Lima
moderna. Pertenecientes al nivel socioeconéomico A/B, entre los distritos ubicados en
las zonas: 6 ( Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) , 7 (
Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina) y 8 ( Surquillo, Barranco,
Chorrillos). Nuestro publico objetivo forma parte de las generaciones Z (centennials) y
Y (millennials), las seleccionamos como nuestro mercado meta, porque manejan con
fluidez y comodidad la tecnologia digital, mantienen un comportamiento activo en
redes sociales, muchas de ellas pertenecen a comunidades virtuales y son activistas,
también porque buscan informacidén veridica constantemente y estan sedientas de

cambio.

En cuanto a distribucion de la campatfia, establecimos un diagrama para organizar mejor
las etapas, acciones y propuesta de contenido que se propondra durante este periodo de
tiempo. Dividimos esta operacion en tres etapas y seleccionamos 6 items para
segmentar cada accion y pieza publicitaria; entre estos encontramos: posts informativos,

posts promocional, ilustraciones, reels, stories, en vivos.

152



Figura 120

Diagrama de Camparia de Lanzamiento

Duracidn: B SEMANAS
L reonen Bl coe Rl ronenizcomes
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N T1 Storles: Comunicata sobra un futurs podcst y ancussts.
S H E 42 Post: Creaciin ca la cusnta oficial en Spotify del Podcest "Sa dice da ellas” (ink en bic)
=tera afectan a ) i) actualidad,
. ipacién politica femening en o Perd. (dotos-2022)
S H E M. Post promocional: 50% de descusnto on tu sogunda compr, de regalo ldvate un calendaric mestrual.
35 Live: Roqual Rottman (@comzcnconleche) - Educacitn seasal pam principiantos.
36, Storle: ‘Regals Sorors' - Pack promoclenal & precls sclusive.

Nota. Elaboracion propia. (Ver diagrama detalladamente)

2.5.1 Primera etapa: Lanzamiento en Instagram
Durante este periodo de la campana se desarrollaran acciones enfocadas a comunicar la
filosofia de marca y posicionarnos en la red social Instagram; publicaremos contenido
sensorial, lanzaremos la landing page (encaminada en brindar datos sobre nuestra
filosofia), brindaremos data informativa y contenido orientado en el eje branded
content. Como propuesta de contenido realizaremos highlights que contengan
respuestas a las preguntas frecuentes, reels informativos donde nosotras mismas
presentaremos a la marca, fotografias grupales como equipo Bikini Kill, posts
informativos donde se toquen temas como la mastectomia y el cuidado intimo personal,

dejando ver la posibilidad de que nuestros productos estan vinculados con esas

problematicas.
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2.5.2 Segunda etapa: Call to action y venta online
En esta etapa se lanzaran stories con cuentas regresivas para generar expectativa sobre
la actualizacion de la landing page y las dinamicas culturales como la actividad al aire
libre ‘use your voice’ que reunird a mujeres que les apasiona el arte, ademds quieran
alzar su voz y tomar accidn; se documentara todo el proceso para que quede constancia
de estas pequefias muestras iniciales de activismo. Durante esta etapa se realizaran
ventas a través de la landing page y presentaremos a una de nuestras 2 embajadoras
‘Anahi de Cardenas’ quien luch6 contra el cancer de mama y tuvo qué someterse a la
tan temida ‘mastectomia’. Ella nos contard brevemente su experiencia, todo lo que
implico ese proceso y como utilizando nuestro Bralette ‘uni-k’ se sinti6 mas segura y
comoda consigo misma. A través de este reel, el cual tendra su version extendida por
Tik tok y Youtube, intentaremos concienciar a las mujeres a que se realicen chequeos
preventivos y no pierdan la esperanza de salir airosas ante este desafio. Para finalizar, al
igual que en la primera etapa, se informard mediante posts informativos, problematicas
como “la desigualdad de oportunidades entre mujeres y hombres en Perd”, con la

finalidad de hacer frente y visibilizar mucho mas este hecho.

2.5.3 Tercera etapa: Estrategia de ventas
Durante esta etapa se publicaran las prendas mediante la modalidad de posts
promocionales. Se propondran estrategias de ventas en forma de descuentos (- 50%) y
packs que incluyen regalos adicionales a la compra, con precios exclusivos por cierre de
campafa. Para esta etapa contactaremos con nuestra segunda embajadora, quien a
través de reels nos contara su experiencia como joven emprendedora y nos brinda tips
para no fallar en el intento, ademas incluird en esta dindmica el unboxing del Set

Chemical Fem de Bikini Kill, mostrando de manera sensorial las texturas y formas.

Para generar expectativa con respecto a nuestro futuro podcast, se realizaran pequefias
encuestas preguntando sobre los temas que les gustaria qué mencionemos en la primera
temporada de nuestro podcast ‘Se dice de ellas’. Se seguirda manteniendo la dindmica de
brindar data sobre problemadticas sociales mediante posts en Instagram, pero en este
periodo también adicionamos la proliferacién de contenido informativo mediante reels
para hacer mas dindmica la propuesta, ya que el acompafiamiento audiovisual es ain

mas impactante.
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Para finalizar con la campafia, realizaremos un Live con Raquel Rottman una joven
activista peruana que genera contenido referente al sexo, la mestruacién, la diversidad
sexual y los prejuicios qué se mantienen hacia las mujeres qué viven con libertad su
sexualidad y confrontan temas tabus como estos, en alianza con Raquel llevaremos a
cabo nuestro primer taller virtual el cual se titulard ‘Educacion sexual para
principiantes’ y tiene como finalidad ensefiarnos de a poco lo qué sabiamos sobre el

sexo y todo lo qué implica tener una salud sexual integral.

2.6 Cronograma de Campaiia de Lanzamiento

En esta seccion se presenta el cronograma de campaina de lanzamiento, en €l se
proyectan las etapas y actividades que se llevardn a cabo durante las 8 semanas de
lanzamiento. Los objetivos son mantener mapeada toda la campana de lanzamiento
dividida por semanas/dias y manejar de forma estratégica los contenidos a fin de

cumplir con los tiempos de realizacion y publicacion.

e Primera etapa: 9 actividades
e Secgunda etapa: 14 actividades

e Tercera etapa: 11 actividades

Seleccionamos los dias de semanas en el que se presenta mayor actividad en las redes
sociales (martes, jueves, viernes) para publicar posts promocionales e informativos,
priorizando la exposicidon en Instagram porque es nuestra plataforma principal; esto no

quiere decir que no publicaremos durante los dias restantes.

Como estrategia de ventas, programaremos los posts promocionales para el inicio y fin
de cada mes en el horario de 7:00 p.m. a 9:00 p.m. ya que durante este periodo de
tiempo hay mayor trafico, por ende una mayor posibilidad de generar un 6ptimo

awareness y engagement que lleve al usuario a considerar comprar en Bikini Kill.
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Figura 121

Plan de lanzamiento: cronograma de actividades por semanas
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Nota. Elaboracion propia. (Ver cronograma de lanzamiento)

2.7 Distribucion de presupuesto para la campaiia de lanzamiento
A continuacion se presenta el cuadro de distribucion de presupuesto para la campafia de
lanzamiento la cual tiene una duracion de 8 semanas, el afio se ha tomado a manera de

referencia.
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Figura 122

Distribucion del presupuesto para la campana de lanzamiento

DISTRIBUCION DE PRESUPUESTO POR CAMPANA DE
LANZAMIENTO

SEM PLATAFORMA PIEZAS 2022
INSTAGRAM 18 $/.3.600,00
=
TIKTOK 6 $/.600,00
=
(D 8 SPOTIFY 1 5/.300,00
()
YOUTUBE 0 $/.0,00
LANDING PAGE 1 $/.500,00
& Anahi de
m 3 Cérdepas, Lu del 2 $/.1.000,00
Aguila
m g
-
- 1 Mural 1 $1.400,00
11]
TOTAL

Nota. Elaboracion propia

Se propone realizar una campaifia de lanzamiento con un presupuesto total de s/.6,400

soles. Este se ha distribuido de la siguiente manera:

2.6.1 Medios Digitales
Se propone el uso de 5 plataformas digitales: Instagram, Tiktok, spotify, Youtube y
Google (landing) como vehiculos de comunicacion digital para promocionar la marca.
Con respecto a Instagram, se planea pautar 18 piezas de las 30 propuestas en el
cronograma de contenido. La eleccion de las piezas a pautar es en base a su caracter de

comunicacion promocional y filosofico de la marca.
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Este tiene una duracion de ocho semanas por lo que planea realizar cuatro campafias
con una duracion de dos semanas cada una aproximadamente. Con respecto a TikTok,
de las 10 piezas en total, se propone pautar 6. Se plantea una inversioén de s/100 soles
para cada pieza con una duracion de una semana para cada video, dando como total una
inversion de s/.600 soles. Con respecto a la plataforma de Spotify, este posee solo una
pieza la cual recibe una pauta de s/300 soles durante dos semanas debido a su alto coste
promocional en comparacion a las demés plataformas. Por ultimo, se propone una
inversion de s/.500 soles para la landing page durante el periodo de un mes con la

finalidad de promocionar el catdlogo y stock de prendas.

2.6.2 Relaciones publicas

Para este vehiculo de comunicacion, se propone un presupuesto de s/.1000 soles.

Anahi de Cardenas posee un segmento titulado “Desayuno japonés” en su cuenta de
Instagram donde promociona emprendimientos de manera gratuita. La personalidad de
esta figura publica va acorde a la filosofia que la marca busca comunicar, por lo que se
propone tenerla como embajadora de la comunidad Sisterhood lingerie. De igual
manera, se propone contratar los servicios de la influencer Lu del Aguila como creadora
de contenido para la marca con un presupuesto de $300 dolares aproximadamente por

pieza.

2.6.3 BTL
Con respecto al BTL, se propone realizar una actividad recreacional al aire libre a fin de
“pasar a la accion” y consolidar la comunidad sisterhood lingerie a través del trabajo en
colectivo. Se llevara a cabo el pintado de un mural el cual serd transmitido en vivo via
cuenta de Instagram y previamente anunciado mediante redes sociales. El presupuesto
designado para esta actividad es de s/400 soles, el cual incluye el permiso municipal, la

compra de pinturas y pinceles.
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CAPITULO III: LOGROS Y RESULTADOS

3.1 Validacion con experto

Se realiz6 una validacion con el experto en disefio grafico y publicitario, Mario André
Acuna Perea, docente de la carrera de comunicaciones en la Universidad de Lima, con
el objetivo iniciar un proceso de retroalimentacion e implementar las mejoras

pertinentes.

Sus comentarios con respecto al logotipo fueron positivos, nos comentd que este guarda
relaciéon con nuestra propuesta de valor y mantiene el estilo punk que queremos
transmitir. Ademas nos confirm6 que nuestra paleta de colores es la adecuada y
contrasta correctamente con el logotipo; sin embargo acot6 que deberiamos colocar
cuales son los colores primarios y secundarios, para que se entienda que hay una
jerarquia en su uso. Por otro lado nos sugiri6 que descartemos el isologo (isotipo con
logotipo), este que forma parte de la version alternativa del logotipo, ya qué genera

ruido y saturacion visual. Es asi que este pasoé a ser solo isotipo.

Figura 123

Evolucion del isotipo

Isologo inicial Isotipo final
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Figura 124

Construccion del isotipo

¥ -+

pasion revolucién

Con respecto al isotipo, nos recordd que es importante mencionar en qué contextos
(soporte u ocasion) se va a efectuar su uso, ya sea para etiquetas o elemento grafico de
contenido digital. De igual manera con los detalles graficos: mencionar por qué se
implemento la ‘x’ como elemento distintivo y el patron del fuego en nuestra propuesta

comunicativa.

Figura 125

Isotipo y variaciones

Esta permibido el rellenado
del isotipo con la paleba de
colores corporabivos

Esta permitido el uso del isobipo en
ebiquetas y balla de producto
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Por otro lado, nos brindé comentarios satisfactorios con respecto a la landing page,
resalto su disefio interesante y llamativo.

En relacién al planeamiento estratégico, mencion6 que la campafia esta super completa,
ademas, el haber anticipado los primeros meses de lanzamiento y los tres primeros afios
de la marca hace mas viable y realista el proyecto. Mario nos felicitdé por haber
planteado la proyeccion del negocio de esa manera. El cree que la propuesta es
interesante, la intencion y ventaja competitiva son bastante potentes, finalmente resaltd
que todas nuestras acciones en conjunto permitirian que la marca Bikini Kill se

desarrolle exitosamente en el mercado peruano.

3.2 Testeo de marca

A fin de validar el concepto de la marca, los lineamientos graficos y el plan de
comunicacion para la campaia de lanzamiento se realizaron 4 entrevistas en
profundidad a mujeres pertenecientes a nuestro publico objetivo, mediante la
plataforma Zoom.

En primer lugar, se entrevistd a Deysi Canales Quiroz de 26 afios residente actualmente
en el distrito de Miraflores. Ella es estudiante de Administracion de empresas en la
Universidad Cientifica del Sur y trabaja como asesora financiera en el area de
plataforma en el Banco de Crédito del Peru. La segunda entrevistada fue Katy Flores de
24 anos residente del distrito de Magdalena y actualmente estudiante de Medicina en la
universidad Ricardo Palma. En tercer lugar, se entrevistdo a Nicole Coriat de 23 afos,
ella es actualmente egresada de la carrera de Ciencias de Comunicacion en la
Universidad de Lima y trabaja en una agencia de publicidad. Por 0ltimo, la cuarta
entrevistada fue Paula Checa de 28 afios, residente en el distrito de San Borja y

estudiante de artes generales.

Se formularon las siguientes interrogantes a fin de conocer la percepcion de la

consumidora con la marca:

1. Informacion del entrevistado
(Cual es tu nombre completo y edad?
(Cual es tu distrito de residencia?

(Me puedes comentar acerca de tu profesion u ocupacion actual?
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2. Conceptualizacion de la marca
(Qué es lo primero que se te viene a la mente cuando escuchas el término Bikini
Kill?
(Con qué colores y elementos asocias el término Bikini Kill?

¢, A qué rubro o categoria de producto cree que la marca promociona?

3. Informacion del segmento
(Cuadles consideras que son las principales problematicas que aquejan a la mujer
limefia?
(Qué plataformas digitales usas para fines informativos y cuéles con fines

recreacionales?

4. Disefio y plan de comunicacion de la marca
(Cual es su opinion acerca del disefio y contenido del Instagram de la marca?
(Qué opinas acerca de las actividades off line que planea realizar la marca a fin
de generar una comunidad?
(Qué opina acerca de la propuesta de la landing page con respecto al disefio y
contenido?

(Cual es su opinion respecto al plan de comunicacioén?

En primer lugar, la estrategia de la entrevista comenz6 mencionando el naming de la
marca y preguntando acerca de los elementos y colores con los que la asociaban a fin de
conocer si la identidad propuesta era coherente. Posteriormente, se present6 el proyecto,
la filosofia, la comunidad lingerie y la personalidad de la marca, con el objetivo de que
el entrevistado nos pueda brindar su opinién con respecto a la conceptualizacion de la
marca. Luego se realizaron preguntas en torno a la percepcion que tienen sobre los
prejuicios en torno a la mujer moderna de la sociedad limena; también se realiz6 una
pregunta sobre su consumo de plataformas digitales como fuentes de informacion y
entretenimiento. Ademas, se realizaron preguntas en torno al disefio y aplicacion de la
marca, mostrando y explicando las peculiaridades del packaging. Por ultimo, se
presentaron algunas preguntas en torno al plan de comunicacion, comentando acerca de

la campafia de lanzamiento, la estrategia de contenido de valor y las acciones de
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activismo; todo esto con la finalidad de conocer si la estrategia de comunicacion

propuesta logra ser llamativa, atractiva y novedosa en nuestro consumidor.

3.3 Resultados y conclusiones
Tras la validacion con el experto en comunicaciones Mario Acufia, tomamos en cuenta
todas las recomendaciones y sugerencias que nos brind6 acerca del disefio del brand
book y procedimos a realizar los cambios indicados para lograr obtener una manual de
marca entendible para todo el que lo lea. Ademas pudimos notar que pese a ser una
marca de lenceria para mujeres, nuestra propuesta y su beneficio diferencial también
serian atractivos para el publico masculino. Por otro lado, las entrevistas a las mujeres
de nuestro publico objetivo nos ayuddé mucho a entender por qué nuestra marca seria
una propuesta potente e ideal en la sociedad moderna; ademas, el deseo de cambio y

transformacion las motivaria a ser parte de nuestra comunidad.

En los siguientes parrafos sintetizamos toda la informacion obtenida en nuestras
entrevistas. Con respecto al primer segmento de preguntas, se obtuvo que dos de las
entrevistadas pertenecian a la zona 7 de Lima Metropolitana (Miraflores y San Borja),
una pertenecia a la zona 6, especificamente Magdalena; y la otra entrevistada, a la zona
8, Barranco. Todas pertenecientes al rango de 23 a 28 afios de edad y se encontraban
estudiando y/o trabajando. Esta informacién demografica nos ayuda a confirmar que el
segmento al que apuntamos estaria interesado en escuchar o leer mas sobre Bikini Kill,
ademds que las mujeres que forman parte de este grupo aspiran a tener un perfil

profesional y ser socialmente activas en el ambito laboral.

En relacion a la segunda categoria de preguntas denominada “Conceptualizacion de
marca", las cuatro entrevistadas respondieron que el nombre de la marca connota un
caracter revolucionario, confrontante, y contracultural desde una perspectiva femenina,
principalmente por el término bikini. Las entrevistadas Deysi Canales y Paula Checa,
respondieron que el nombre hacia referencia a una banda de rock o punk, pero también
guardaba relacion con la compra y venta de lenceria. Las otras dos entrevistadas
relacionaron a la marca con la venta de prendas intimas, especificamente bikinis y
lenceria con corte bikini. Por otro lado, mencionaron que los colores con los que

relacionaban a la marca eran el fuscia y el negro, debido a que el nombre de la marca
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posee una personalidad radical y femenina a la vez. Estas respuestas demuestran que la
construccion del logotipo y la paleta de colores propuesta fue acertada y coherente con
el nombre de la marca y la personalidad que busca transmitir.

Con respecto a la tercera categoria de preguntas denominada “Informacion del
segmento”, las cuatro entrevistadas concordaron en que la principal problematica que
aqueja a la mujer en Lima es el no poder mostrar libremente sus cuerpos sin que existan
personas que las acosen o estigmaticen por la forma en como se visten. Una de las
entrevistadas menciond que el estilo que una persona posee al vestir también es una
forma de expresiéon y comunicacion no verbal que poseen las personas, por ello las
mujeres no deberian limitarse o sentirse cohibidas al momento de expresarse solo por la
presencia de comentarios prejuiciosos y vulgares.

También mencionaron que su principal herramienta de consulta con fines informativos
es Instagram, ya que encuentran informacion puntual e interesante. Confirman que no
suelen seguir a muchas influencers y, si llegan a hacerlo, es por la forma genuina,
dindmica y entendible con la que se dirigen a su publico. Asi mismo, pudimos
cerciorarnos que Instagram es su principal plataforma de entretenimiento y mensajeria.
Con respecto a la cuarta categoria de preguntas denominada “Disefio y plan de
comunicacion” la entrevistada Deysi Canales respondio que hasta la fecha no conoce a
alguna marca de lenceria que trabaje un plan de comunicacién en base a un contenido
de valor, generalmente las marcas de lenceria que ella sigue en Instagram se remiten a
mostrar y promocionar la prenda, mas no a otorgar contenido informativo en torno al rol
de la mujer en la sociedad.

De igual manera nos coment6 que le resulta atractiva la idea de que exista una marca
que trabaje su filosofia mediante sus redes sociales, ya que de esta manera se lograra
concientizar a mas mujeres y hombres sobre estigmas que se tienen en torno al rol e
imagen de la mujer en la sociedad actual. Deysi cree que la exposicion de contenido
feminista plazmado en redes sociales de manera normalizada motivaria a que las
mujeres se sientan libres de expresar y comentar sobre el tema sin sentirse cohibidas.
Por otro lado, Nicole Coriat, afirm6 que le resulta interesante la idea de que exista una
marca que tenga un proposito mas alla de sus objetivos comerciales, cree también que

esto le brinda autenticidad a la marca, ya que busca otorgar algo mas que solo prendas.
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En base a la misma pregunta, Paula Checa, nos coment6 que este tipo de comunicacion
en base a una propuesta de valor lo ha visto empleado en marcas extranjeras de Estados
Unidos y Canadé, pero sin embargo en Pert usualmente las marcas de lenceria le
buscan dar una personalidad mas “cute” (haciendo referencia a lo delicado), romantica
y sexy; a ella le resulta innovador y fresco la idea de proponer una marca con una
personalidad revolucionaria y empatica sin dejar de lado el glamour.

Conforme al disefio del feed de Instagram, Paula nos coment6 que le resulta atractivo el
uso de colores contrastantes y no colores pasteles o claros que usualmente se usa en
marcas de lenceria, esto ayuda a reforzar el caricter y la personalidad de la marca.
Afirma también que el mostrar contenido de valor en el feed y no solo las fotografias de
la prenda le otorga mayor credibilidad al concepto de propoésito que propone Bikini
Kill.

Por ultimo se pregunt6 también acerca de las actividades recreativas al aire libre que la
marca propone como estrategia de fidelizacion, a través de la comunidad Sisterhood
Lingerie. Paula Checa nos dié una acotacion muy interesante, ella cree que la mejor
manera de conocer si un seguidor de la cuenta es realmente parte de la marca es
presenciando su participacion en las actividades como comunidad que realice Bikini
Kill fuera de las plataformas digitales. Asi mismo, comenta también que para que las
marcas puedan trascender en el tiempo y generen un vinculo afectivo estable con el
consumidor, es importante que esta cuente con una razoén de existir que vaya mas alla
del intercambio monetario.

Esta ultima respuesta logra englobar toda la estrategia propuesta para la marca.
Consideramos que las entrevistas fueron un éxito, ya que se generd un ambiente de
conversacion en la cual se pudo intercambiar experiencias similares en las que muchas
nos hemos sentido cohibidas y estigmatizadas. Las respuestas fueron acertadas y
atinadas con lo que nosotras queremos expresar y lograr; desde la conceptualizacion de
la marca, la paleta de colores, el naming, el logotipo, hasta el plan de comunicacion.
Con respecto a la estrategia de contenido de valor, se obtuvieron comentarios positivos,
muchas comentaron que la idea les resultaba atractiva e innovadora y que su posibilidad
de asistencia a alguna de nuestras actividades era segura. Nos declararon que

definitivamente seguiran a la marca debido al contenido ofrecido y a su proposito.
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CAPITULO IV: LECCIONES APRENDIDAS

4.1 Lecciones aprendidas del equipo Bikini Kill

Durante estos ultimos meses trabajando arduamente en equipo, creando lo que ahora se
conoce como Bikini Kill, pudimos destacar algunas de las lecciones aprendidas y
categorizarlas por titulos para una mejor comprension; entre estas ensefanzas

resaltamos las siguientes:

El rol del comunicador y la comunicacion como el origen de grandes proyectos

Si bien toda persona puede ser parte del proceso de lluvia de ideas, solo el comunicador
es capaz de conceptualizar desde un primer momento todo lo que se va realizar de
principio a fin con tan solo escuchar e idealizar la propuesta de campana que se le
ocurre o se le solicita. Este pensamiento que yace como imagen mental puede predecir
el panorama a futuro del negocio, si este puede realizarse o no es factible. Por ello nos
sentimos agradecidas de poder dar origen a grandes proyectos e iniciativas que nos
seguiran ensefiando mas sobre el mundo y muchas veces nos permitira formar parte del
cambio. Nos queda mucho por vivir y tiempo para encontrar soluciones creativas a

problematicas que atin no son resueltas.

La importancia del disefio publicitario

Tenemos claro que el disefio es un elemento clave para el éxito de muchos negocios.
Aunque se subestima la tarea del disefiador publicitario, sabemos que sin nuestra labor
creativa no existirian lideres en el mercado. El representar a cada empresa a través de
una identidad corporativa y visual es un verdadero reto que solo los profesionales de la
comunicacion podemos superar con creatividad e innovacion. Somos el eslabon clave
para el reconocimiento y triunfo de las marcas frente a su competencia. Nos alegra
contribuir por medio de planes estratégicos, ideas creativas, piezas graficas vy

audiovisuales al crecimiento de cada negocio, con objetivos comerciales y sociales.
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Conocer al consumidor y priorizar sus necesidades es esencial para el éxito

Ofrecer una propuesta atractiva y coherente a las necesidades de un grupo de personas
no es tarea facil, se necesita de mucho tiempo, paciencia e investigacion minuciosa.
Podemos decir que a través de este proyecto hemos aprendido a llevar en sintonia una
propuesta de negocio y, de ser necesario, a reformular la idea inicial con el fin de

obtener un equilibrio entre la estrategia de comunicacion y la filosofia de la marca.

Las nuevas formas de hacer negocio transformaran la realidad en la que vivimos

En este mundo tan cambiante, lleno de tendencias y nuevas maneras de generar
contenidos e ingresos, nos vemos en la posicion de elegir entre seguir un camino
convencional o transformar la realidad en la que vivimos. Es la primera vez que
realizamos la creacion de una marca propdsito y la idea de hacerla realidad se gener¢ al
no presenciar ninguna propuesta parecida en el territorio peruano; esto no fue
impedimento para incursionar con Bikini Kill. El atrevernos a construir una marca
inclusiva, distinta y prometedora, que genere emociones positivas en todo el que la
reconozca, nos motiva a seguir manteniendo buenas gestiones en todos nuestros
procesos. Queremos seguir creando mdas espacios de comunicaciéon rompiendo

paradigmas y ofreciendo valor que aporte al crecimiento de la sociedad.

No siempre podemos ser creativas, pero si eficaces

La creatividad es como un arbol con frutos rojos que cada cierto tiempo nos brinda la
satisfaccion de poder disfrutar de su dulzura. No siempre se puede tener ideas
innovadoras y brillantes, pero si algo nos ha ensefiado este proyecto es a “no
desesperar”, a veces es necesario tomar un respiro, para que la inspiracion retorne y
podamos volver a trabajar eficazmente. Saturarse y presionarse no hard que
magicamente vuelvan las buenas ideas, al contrario solo lograran atraer mas estrés e

ideas mediocres.
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La puntualidad y la organizacion como herramientas de éxito

Ni un proyecto logra tener éxito sin un buen plan de accion y cronograma de tareas por
mas investigacion que se haya realizado y mas si es un trabajo en equipo. Aprendimos
que en momentos de crisis, no debemos desesperarnos, debemos mantener la calma y
replantear el plan de accidon para cumplir con los tiempos. El hecho de tener un
cronograma de tareas y pendientes en pareja y personales nos ayudo a organizar mejor

nuestras labores personales y académicas.
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ANEXOS

Anexo 1: Encuesta sobre el reconocimiento de la marca de lenceria Corashe

Numero de encuestadas: 43

Introduccion
Hola chicas.
Esta breve encuesta tiene como objetivo conocer que tan familiarizada estas con la

marca.

Pregunta 1

¢Cual es 1u rango de edad? [l @ Varias opciones -

1517
18-24

25-34

Pregunta 2

;Conoces la marca Corashe? *
Si

No

Pregunta 3

¢Sueles comprar lenceria? *
Si

No

Pregunta 4
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¢Cual de las siguientes alternativas es la caracteristica que mas asemejas a Corashe? *

Feminista
Empoderada
Sorora

Directa
Natural
Revolucionaria
Elegante

Atrevida

Pregunta S

¢Qué es lo que mas recuerdas del contenido propuesto por Corashe? *

Texto de respuesta larga

Pregunta 6
Reconoces la siguiente frase.. "Yo soy mujer Corashe." *
Si

No

Pregunta 7

Con respecto a la lenceria.. ; Te gustaron los modelos que presenté Corashe?
Si

No

Pregunta 8
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;Qué colores asocias a s marca Corashe y su logo?

Opecion 1

Opeidn 2

Opcidn 3

Opcion 4

Opcidn 5

Pregunta 9

En cuanto al uso de la lenceria.. ; Qué te lleva a sentirte incémoda cuando vistes esta? *

Texto de respuesta larga

Pregunta 10

¢Qué caracteristica debe tener la prenda interior ideal para ti?

Texto de respuesta larga

Pregunta 11
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Visualiza el performace.

MsoND

¢Te identificas con el video mostrado?
Si
No

Pregunta 12

Cuentanos que opinas. -

Pregunta 13

¢ Te gustaria seqguir viendo este tipo de contenido informativo?

Si

No

Cierre

Gracias por tu tiempo.

Esta informacion nos ayudard muchisimo a mejorar como marca.
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Anexo 2: Resultados de la encuesta sobre el reconocimiento de la marca de

lenceria Corashe

Pregunta 1

¢Cual es tu rango de edad? [_|:| Copiar

43 respuestas

® 1517
® 1524
® 534
@ 3544
Pregunta 2
;Conoces la marca Corashe? ID) copiar
43 respuestas
® si
® No
Pregunta 3
¢Sueles comprar lenceria? ID Copiar
43 respuestas
® Si
@® No
@ Por Instagram
@ Por Instagram
@ Instagram
@ Instagram

@ For Instagram lo vi desde la cuenta d.
@ Por medio de unas amigas.

1By
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Pregunta 4

¢Cuadl de las siguientes alternativas es la caracteristica que mas asemejas a |0 copiar
Corashe?

43 respuestas

@ Feminista

@ Empoderada
@® Sorora

@ Directa

@ Natural

@ Revolucionaria
@ Elegante

@ Atrevida

Pregunta S

¢Qué es lo que mas recuerdas del contenido propuesto por Corashe?

43 respuestas

Sus videos donde mastraban situaciones gue pasamos muchas mujeres, el contenido es muy bueno.
Sus videos donde contaban experienclas de chicas.

Lencerias de color neutro

Evitar |z violencia y acoso contra la mujer. Empoderar a la mujer.

Lo sofisticado en la cotidianidad

los videos de Instagram empoderadores uwu

No se bien

El concepto gue maneja

Realzar la belleza de la
Muier

Libertad y amor propio

Sus lindas lencerias v frases

Tu textura y aroma

Sus buenos precios

Su libertad sin limites.

Las fotos y £l concepto de la marca

Que resaltaban el tema de empoderamiento
La seslon de folos del modelo Tanga

El empoderamiento de cuerpos -
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Los disefas

Diversidad

Te dice que luzcas bien para ti misma con autenticidad

Feminista

No recuerdo mucho

El video donde exponen el acoso callejero

Amar sin limites!

Empoderamiento

El apoyo que s& debe de dar entre las mujeres -

Amar sin limites!

Empoderamiento

El apoyo que se debe dz dar entre las mujeres

Sus videos con temé&ticas representativas z situaciones rezles contra la mujer

El sentido confortable que te brinda al tener diversas opclones en sus productos

Sus fotos fugron muy bonitas y sus videos bastante diferentes

Naturalidad

Cercania y feminidad en sus post

Los videoclips con un mensaje de trasfondo =
Pregunta 6
Reconoces la siguiente frase.. "Yo soy mujer Corashe.” [_D Copiar

43 respuestas

®si
® No

Pregunta 7
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Con respecto a la lenceria.. ; Te gustaron los modelos que presentd Corashe? ID Copiar

42 respuestas

@®si
® No

Pregunta 8

¢Queé colores asocias a la marca Corashe y su logo? ID Copiar

43 respuestas

@ Opcion 1
@ Opcidn 2
@ Opcidn 3
@ COpcion 4
@ Opcion 5

Pregunta 9

En cuanto al uso de la lenceria.. §Qué te lleva a sentirte incomoda cuando vistes esta?

43 respuestas

MNada

Muchas veces |a etiqueta, otras la talla (he comprado lenceria que me gqueda muy grande o muy pequefa)
a veces siento que la tela no es de buena calidad y me causa picazon

Que no encuentre mi talla

El tamafio.

Cuando es apretada

el material

El material

En general, la calidad y el limite de tallag
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CI generdl, 13 Candaa y el [imiie ag wanas

El tipo de material cuando es incomoda o se malogra en los primeros
Lavados

No me siento incomoda

Que sea apretado y no tenga para ajustar
Las costuras

Que se me vea sexy

El tipo de tala

Que me ajuste

Que no me quede bien,

La calidad de la prenda

a veces el material no es comodao
El tipo de material de la lenceria
Mucho encaje

Que sean como sujetadores de es0s que no causen dolor o que te aprieten mucho. Que sean adaptables
a tu medida.

Que no se ajuste completamente o sea demasiade grande en ciertas zonas
No utilizo

Las etiguetas casi siempre las corto pg son pican.

Que sean apretadas:(
Los bordes

De alguna manera me hace sentir mejor con mi aspecto fisico ¥ apesar que no aparento ser sexy, ms hace
sentir segura y bien

Ninguna incomodidad

La calidad de |z prenda, & veces es un poco incomoda
La tela y modelo

Modelo y tipo de tela

El encaje

Pregunta 10

183



¢Qué caracteristica debe tener |a prenda interior ideal para ti?

41 respuestas

Debe ser suave y comaoda

Debe ser diferente, cute y me debe hacer sentir comoda

El material ser delicado, con tallas completas

Ligera v suave.

Tener requladores para que se pueds adecuar 3 mi

ser cémoda

Ser comoda y que estéticamente favorezca mi tipo de cuerpo
Buena calidad, y que se acople a cualquier tipe de cuerpo

Que te realcé la figura

Comodo, bonito, atractivo

Comoda y de algodon

Coameda y banita

Comoda y suave

No me ajuste y no se doble

Comoda.

Sar comoda y de algodon

Que sea cimoda para usar con cualquler tipo de ropa

materizl con el que se realizo y color

Calidad y disefic

Comoda

Femenina, cogueta

Cémeda

Ajustable, pero sexy

Debe ser ¢cdmoda y suavecita

Sueltas, con un bonito color y material
Comodidad y ser sexy

De algoddn
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Comedidad y buena talla -

Que sea de buena calldad

Diferents, debe ser un modelo que no encuentre facilmente

Comodidad

Sana (porgue debe tener algoddn) y de buen disefio

Que sea sutll

Comodidad y suavidad

Comoda

Algoddn y encaje

=
Pregunta 11
¢ Te identificas con el video mostrado? IC] copiar
21 respuestas
@si
@ No
Pregunta 12
Cuentanas que opinas.
35 respuesias

Me gusta mucho, es una realidad que pasamos. Un piropo también es acoso y los hombres deberian tener

claro eso.

Interesante propuesta

Es importante visibilizar el acoso callejero

Que es una realidad diaria para todas las mujeres.

Que las mujeres no deberiamos limitamos en nuestra manera de vestir solo para no provocer a los

hombres cuando ellos son los del problema

la sociedad a veces puede ser muy dura v es positivo gue una marca se preocupe por cambiar eso

Me encantan nuevas propusstas de ropa

Es agradable que marcas concienticen sobre estos problemas en la socledad

-
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A L L A | P L A I DA AT e e L A T ) L At

Lastimosamente vivimos en un pals machista donde los hombres no respetan a la mujer y el gobierno no
hace nada por protegernos

Opino gue la verdad, si incdmoda vestir prendas pequenias en fa calle por los comentarios y miradas de
las personas (hombres y mujeres) creo que estamos en un pais muy conservador y chismosero

Siempre va a ver prejuicios en la sociedad por todo hasta por la manera de vestin, y sacan conclusiones
sin antes saber los verdaderos hechos. Lamentablemente en Pera prevalece el acoso sexual caliglero y
por ello las mujeres se cohiben de usar las prendas que de verdad quieren usar

Es interesante ver que |2 marca luche contra este tipo de situaciones

Lo que sufrimos la mayorfa de mujeres cuando salimos a la calle por culpa de personas enfermas sin

educacidn
Bonito
-
s
Una muestra de como |a sociedad machista y sexista coloca a la mujer como objeto antes que persona.
Un video bastante Informative sobre el acoso callglero
El objetivismo hacia las mujerss por la forma en que una viste
El acoso callelera es algo que se vive todos los dias lamentablemente y muchas decidimos callar por
miedn
Detesto este 1ipo de acoso
Me siento identiticada
Uno de los problemas mas serios que Tiene nuestra socledad El no poder sentirnos 100% seguras y |ibres
es realmente triste. A veces por los pensamientos tan cuadriculados de' muchas personas sentimos que
vestirnos de un modo puede parecer malo o usar un producto es sindnimo de algo totalmente absurdo.
Es una realidad que muchos pasan por alto i
tiene derecho a llevar encima lo que desee y agradecer que hay marcas como Corashe que empoderando %

esta idea de tratar de expresar lo bien gus uno se siente siendo uno mismo.

Detesto el acoso callejern y siempre hay hombres que piensan que eso es normal
Realidad

Retrata muy bien |z realidad de las mujeres, quienes no nos sentimos seguras en la calle.

Me gusta mucho el mensaje que deja Corashe, siempre buscande el respeto y ayudarnaos a sentirnas
cémedas con nuestro cuerpo ¥ con lo que usemos <3

Mo permitir este tipo de actos desagradables que sclo cosifica 3 las mujeres.
Lamentablemente es una situacion cotidiana gue vivimos en la actualidad |a gran mayoria de mujeres.

Rezlmente es el dia a diz v si mas voces se levantan para promover, una sociedad tranguila.. Adslants!

ragi la mavaria de miiiares o nne eantimns sennras al caminar nar la calls nor al arnan

Pregunta 13
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i Te gustaria seguir viendo este tipo de contenido informative? |£| Copiar

42 respueslas

Anexo 3: Encuesta Bikini Kill: consumo de lenceria en nuestro publico objetivo

Numero de encuestadas: 75

Introduccion

Hola chicas.

Esta encuesta tiene como objetivo conocer mas sobre su consumo de lenceria, sus
ideales en el proceso de compra y conocimiento sobre las nuevas modalidades de hacer

negocios.

Esperamos puedan brindarnos su opinion con sinceridad, ya que nos servira mucho para

lograr obtener nuestro titulo profesional.

Pregunta 1

Nombre completo *

Texto de respuesta corta

Pregunta 2

Rango de edad *
15-18
18-25
25-35

35-40
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Pregunta 3

:Cudl es w distrito de residencia? *

Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo)

Zona ? (Independencia, Los Dlivos, San Martin de Porras)

Zona 3 (San Juan de Lurigancho)

Zona 4 {Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria)

Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El Agustino)

Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel)

Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina)

Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores)

Zona9 (Villa El Salvador, Villa Marfa del Triunfo, Lurin, Pachacamac)

Zona 10 (Callac, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua, Ventanilla y Mi Perd)

Zona 11 (Cieneguilla v Balnearios)

Pregunta 4

;Cual es tu situacién actual? *

Solo estudio
Solo trabajo
Estudio y trabajo paralelamente

No estudio ni trabajo

Pregunta S
iSueles comprar lenceria? *
Si

No

Pregunta 6
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¢Qué es lo que mas consideras al momento de comprar ropa interior? Margue 3 como méximo.

Precio

Calidad y fibras

Tallas

Modelos

Contenido en redes sociales

La filosofia y valores que expresa la marca

Pregunta 7

¢Por qué canal de venta sueles comprar tu lenceria? *

Tienda online (Instagram)
Ecommerce - Pagina Web

Tienda fisica

Pregunta 8

:Con qué frecuencia?

Una vez al mes

Una vez cada 2 meses
Una vez cada 3 meses
Una vez cada b meses

Una vez al afio

Pregunta 9

¢Qué marcas de lenceria sueles comprar?

Texto de respuesta larga

Pregunta 10
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Entre esas marcas ;cual es tu favorita? y ;qué es lo que mas valoras de esa marca?

Texto de respuesta larga

Pregunta 11

ZQué estilo de lenceria sueles comprar? *

Opcion 1

Opcion 2

Pregunta 12

En cada una de tus compras, ;cual es tu rango de gasto en lenceria? *

) 602 100 soles
) 100a150soles
150 a 200 soles

) 200 a 300 soles
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Seccion 2 de 2

SECCION 2

bR 4

x Conoce a Bikini Kill x

Pregunta 13

(Has escucho sobre las marcas proposito? *
Si

Mo

Si la respuesta fue negativa, te pedimos visualizar este video.

Marca propdsito: TOMS - ONE FOR ONE

Las marcas propdsito son todas aquellas marcas que definen desde sus inicios, su propésito v razdn de ser,
Llevan una buena gestidn de negoeio, pero al misme tiermpo adoptan un rol active en la sociedad. Més alla de
los fines comerciales, estas empresas. accionan frente a temas sociales y visibilizan problematicas existentes.

Pregunta 14

En la actualidad existen distintas probleméticas por las que muchas mujeres pasan en sudia *

a dia. Debido a esto limitan su poder de accion y suelen callar ;has presenciado alguna?

a larga

Pregunta 15
¢Quisieras hacer frente a esta realidad y encontrar maneras de contribuir al cambio? *
Si

No

191



Pregunta 15

¢ Bikini Kill ¢
Pensada por mujeres, para mujeres

Es una marca propdsito de lenceria cuya filosofia busca mostrar los nuevos roles de la mujer en el mundo
moderno. Este proyecto pretender motivar 8 mas mujeres a salir de su zona de confort para elzar sus voces y
proponer iniciativas de cambio. Buscamos crear una comunided de mujeres empoderadas, lideres, valientes y
empaticas con su entomo, capaces de lograr tomar accion & imponer respeto hacia nuestro rof como mujeres
en la sociedad, con la finalidad de cambiar el futuro de las nuevas generaciones.

Trabajamos con mujeres emprendedaras, madres jovenes v adultas mayores de diferentes edades que
anhelan al igual que nosotras la autonemia econdmica y lograr cambios en la sociedad

iTe gustaria conocer mas sobre nuestra marca?

Si

MNo

Tal vez

Pregunta 17

£Qué fue lo que mas te llamo la atencion de nuestra propuesta de marca?

Texto de respuesta larga

Pregunta 18

¢Estarias dispuesta a comprar lenceria en Bikini Kill?
Si
No

Pregunta 19

Si la respuesta fue positiva ;Cudl seria la motivacion principal en tu decisién de compra?

Texto de respuesta corta
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Pregunta 20
:Coémo te describirias como mujer?

Texto de respuesta larga

Pregunta 21

Desde tu posicion ¢te gustaria cambiar alguna realidad?
Cuéntanos ;por qué?

Texto de respuesta larga

Cierre
iMuchas gracias por tu tiempo!

Esperamos pronto poder lanzar Bikini Kill y contar con tu apoyo.
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Anexo 4: Resultados de la encuesta sobre el consumo de lenceria en nuestro

publico objetivo

Pregunta 1

Nombre completo

75 respuestas

Gladys Lopez Celis

Massiel Rosas

Sharon Pasquel

Flar Sabrina Cordero Medina
Camila Saori

Claudia Lizbett Tarazona Cerddn
Katy Flores Alvarez

Nicole Coriat

Valery morales razzeto

Valery villiger

Daniela Perez

Giuliana Gusukuma Garcia
Camila Oviedo

Andrea Vargas Lavado
Alexandra Terrel

Ariana Nufiez

Andrea Taramona

Arianma l lana Catarmairnre —

Jordana Miriam Palma Farfan e
Maricielo Jauregui Alfaro

Camila calderon

Sandra

Noyra Auqui

Vianca Estefania Tupac Yupangui Gonzéles

Yessica Flores Gavino

Jackeline Vela

Sofia Butron
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Josselyn ceron borjas

Andrea Rodriguez

Melissa Castillo Trillo

AnnelConde

Nicole Arasaki

Sonia Adriana Salazar Melo

Sabrina Pahuachon

Valeria

Desiree Mendoza

Jimena Diez Canseco
Melissa Velarde

Marina Rey Cachay
Jennifer Alvarez Salazar
Ana nufiez

Valeria Arnaiz

Luciana Lopez
Fablanna sarmlento

Sheyla Yadira Rios Cusva

Paula
Denisse Rosales Lopez

Alejandra Perez Bilbao

Bertha Jenny Cajghuanca lzaguirre

MILUSKA LAVADO

Kelly Rodriguez

Stefany Lucila lturrino Cardenas

Leilz Alejandrz L=an Flores

Cecilia Maravi
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Pregunta 2

Rango de edad ID copiar

75 respuestas

® 1515
® 1325
® 2535
@ 3540
Pregunta 3
¢Cual es tu distrito de residencia? Ll:l_ Copiar

75 respuestas

@ Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Cara.

@ Zona 2 (Independencia, Los Olivos, ..
@ Zona 3 (San Juan de Lurigancho)

@ Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Vi
@ Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho,...
@ Zona 6 (Jesis Maria, Lince, Pueblo Li .
@ Zona T (Miraflores, San Isidro, San Bo...
@ Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos. ..

mv
Pregunta 4

;Cual es tu situacion actual? |D Copiar

75 respuestas

@ Soio estudio

@ Solo trabajo

@ Estudio y frabajo paralelamente
@ No estudio ni trabajo

Pregunta S
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Sueles comprar lenceria? IO copiar

75 respuestas

®si
® No

Pregunta 6

¢Qué es lo que mas consideras al momento de comprar ropa interior? Marque 3 I[_j Copiar
COmMO MAXimo.

75 respuestas

Precio —57 (76 %)
Calidad y fibras 62 (82,7 %)
Talias 23 (30,7 %)
Modelos 52 (69.3 %)

Contenido en redes sociales —8 (10,7 %)

La filosofia y valores que expresa
la marca

0 20 40 60 80

—3(4%)

Pregunta 7

¢Por qué canal de venta sueles comprar tu lenceria? |_|:|_ Copiar

75 respuestas

@ Tienda online (Instagram)
@ Ecommerce - Pagina Web
@ Tienda fisica

Pregunta 8
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lD Copiar
iCon queé frecuencia?

75 respuestas

® Una vez al mes
@ Una vez cada 2 meses
@ Una vez cada 3 meses
® Una vez cada 6 meses
@ Una vez al afio

Pregunta 9

¢Qué marcas de lenceria sueles comprar?

68 respusstas

Leonisa

Vicloria Secret

Sicurezza

Lecnisa, Bombom Rojo y Koketa
Rappel, shopdossert, 4rpia

No tengo alguna en especifico
Indepenalenies

No tengo una en especifico

Vs, pink
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Calvin klin, to love, shop dorset

victoria secret

H&M, Sicurezza, Sybilla

Aerie y gilly hicks

Ripley o Saga

Lecniza, Sicureza

Terciopelo azul, leonissa, calvin klein

Victoria's secret, Leonisa, sin marca

Varlas

Victoria Secret y Peter Pan

Gamarra

Kalser

VS, terciopelo azul

Victoria secret

Leonisa y Sybilla

Leonisa, koketa

Victoria Secret o leonisa

Vs

Ve

Victoria Secret y Bombon rojo

Leonisa, jacinta fernandez

Calvin Klein, victoria secret

Terciopelo Azul, Fidem, Sicurezza e Innata

Calvin Klein

Kayser, victoria secret

Leonisa, victoria's secret

Victoria Secret, Calvin Klein, Pink
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Pregunta

Victoria Secret y marcas de Ripley

Victoria secret y cualquier de buena tela

Victoria Secret, Calvin Klein y Sicurezza

Victoria secret, Calvin Klein, Jacinta Ferndndez

Bombdn rojo

No tenge marca especifica

No tenge una en espexifico, solo aguellas que me parezcan bonitas
Leonisa, Sybilla

Hasta shora solo he compradoen 1

Mo tengo marca especifica

No tengo una en espexifico, solo aquellas que me parezcan bonitas
Leanisa, Sybillz

Hasta ahora solo he comprado en 1

Peter Pan, Dilirio v Leonisa.

Leonisa

Kayser o los gue venden en tlendas por departamento

Victoria Secret, Leonisa, Calvin Klein

Leanisa, bloom

10

Entre esas marcas scual es tu favorita? y jqué es lo que mas valoras de esa marca?

65 respuestas

Calidad
Leonisg, |a calidad en sus productos son muy cdmodos.
4rpia, sus modelos son diferentes,

Valoro la comodidad, ya que para mi, hay algunas lencerias que me son incomodas, a veces par el modzlo
o por el material. Entonces el material y comodidad es lo gue mas valoro. No tengo una marca fav

Bershka los modelos exclusivos

Los panties que se estiran sin costura de pink son stper comodos
Leonisa

No tengo marcas

Arfzna's secral. valoro |2 calidad del aloodon

200



calvin klein

Calvin klein, es super suave
Vs, los modelos

H&M, precios y calidad
Modelo

Sicureza

Terciopelo azul

Lacercania a ml casa

Los modelos

Meow Meow, sus modelos son bonitos -
Ripley, porque tiens mas variedad de tallas
Los modelos

No tengo marca favorita pero valoro que sean telas suaves, gque no me marguen la piel y gue casini las
sienta.

Victoria Secret, |a calidad de sus productos
Victaria secret, los diferentes modelos
Bombdn rojo

Mo tengo marca especifica

Valoro la calidad-precio, no compro un producto con un precio inflado ante algo que se sabenovaa

i

Que tengan mi talla, soy talla 320 y es diticil encontrar mi talia.
Calidad

Kalser la calidad

La calidad del producto

Terciopelo azul

Victoria secret

Sybilla y diferencia de precies,

Leonisa, calidad del profesor

Los disefios y |a calidad
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Valoro la calldad-precio, no compro un producto con un precio inflado ante algo que se sabe nova a

s
durar.
Sybilla, porgue tiene variedad de modelos y sus precios son accesibles
Eterea, me gusta gue los disefios sean camodos y lindos.
Dilirig, el nivel de calidad de sus prendas. Usan algodon 100%.
La calidad
Kayser por variedad de modelos
Victoria secret
Modelos y la comodidad
Leonisa, tiene buena calldad y tallas =
Pregunta 11
¢Qué estilo de lencerfa sueles comprar? |0 Copiar
75 respuestas
@ Opcion 1
@ Opcion 2
@ Opcion 3
@ Opcion 4
Pregunta 12
En cada una de tus compras, ¢cual es tu rango de gasto en lenceria? ID Copiar

75 respuestas

@ 50 a2 100 soles

@® 100 a 150 soles
@ 150 a 200 soles
@ 2003 300 soles

Pregunta 13
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iHas escucho sobre las marcas proposito? @ Copiar

75 respuestas

@® si
@® No

Pregunta 14

En la actualidad existen distintas problemaéticas por las que muchas mujeres pasan en su dia a dia.
Debido a esto limitan su poder de accion y suelen callar ¢chas presenciado alguna?

73 respuestas

Soy vendadora de electrodomeésticos y en mi trabajo suelen haber reunicnes con todo el personal, pero
come soy la Gnica mujer no suslen convecarme.

El acoso callejero susle ser algo que pasamos todas |as mujeres todos los dias, pero muchas veces no
pueden hacer nada frente a esto. Los hombres se cresn gue tienen poder de hacer y deshacer y nosotras
solo tenemos que callarnos y ya.

Si, en lo posible las he defendido

Cuando vas caminando por la calle y t2 silban o dicen ohscenidades
Maltrato psicologico

Desigualdad, temas de salud, economia

no

Si, personas con mente atrasada ¥

Si, he presenciado la diferencia salarial entre mujeres y hombres. Los arraigados estereotipos sobre la
miujeres, sobre como debe verse, actuar y comportarse.

Atdn no

Discriminacion laboral

No en lo particular

Desigualdad de genero en pagos

Si, creo que la invisibilidad y la falta de empoderamiento de la mujer se muestra mediante los
estereotipos de belleza (aparienfia fisica) que se refuerzan e Interlorizan mediante clertas marcas.

acoso callejern
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La bracha lzhoral y explotacion en el caso de empleadas domésticas, he visto a familiares no respetar su -
trabajo.

Muchisimas veces, yo misma he sido protagonista de esto
Felizmente, no

Si, el acoso callejero es algo gue me atormenta siempre y Iz presion familiar con respecto a mi manera de
vestir.

No he presenciado
S1, especialmente en |a calle donde no siempre es seguro transitar tranguilas

Sii, nos suele pasar como mujeres que cuando tenemaos un problema nos sentimos agobiadas y nos
desanima a seguimos enfrentando a diferentes desaflos

S| hay mucho machismo y compertamientos vulgares hacias las mujeres

Pregunta 15

¢Quisieras hacer frente a esta realidad y encontrar maneras de contribuir al cambio? [Q Copiar

75 respuestas

®si
@® No
Pregunta 16
< Bikini Kill < |D Copiar
Pensada por mujeres, para mujeres

75 respuestas
@®si
@ No
@ Talvez
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Pregunta 17

¢Qué fue lo gue mas te llamo la atencién de nuestra propuesta de marca?

71 respuestas

Su filosofia

El propadsito

El logo

La iniciativa de cambio, Iz mayoria de empresas solo buscan vender.

Su propuesta de negocio y el estilo gue manejan en su logotipo se ve algo punk, me gusta,
El proposito de marca

Que tenga un proposito,.me gustaria ver los modelos

La diversidad

La iniciativa v el tema en general

Que sean activistas de cambio

Kill creo que es muy potente |z palabra

Que busca ayudar a mujeres a obtener la autonomia economica
El mensaje que empoderador

Mami g me empaoderaras y me haras sentir una bichota

la tipografia de la letra porque se ve punk

El valor de la marca

La filosofia

El concepto

El empoderamiento y |2 igualdad

la filosofia

Trabajan con mujeres de todas las edades
La transparencia y seguridad g transmiten
fuera de |o convencional, rebeldia

Lz propuesta de calor

L& inclusion y creatividad

Su causa
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El objetivo o mision de la empresa detras de lo economico

el impulso que quieren dar a las mujeres y la valentia con la que se presenta la propuesta ya que en este
mundo machista es muy dificil gue las zlgunas mujeres se acepten y acepien su mando ya gus creen gue
no pueden hacerlo o vestirse como quieran por el miedo al que diran...

La marca

El disefio

Que ayuda a generar mas confianza en la mujer

Que se enfocardn en empoderar a las mujeres y hablar acerca de un tema que no es muy tocado, coma
las complicadas situaciones para obtener independencia econdmica y que prioricen el hecho de que las
mujeres deben valerse por si mismas.

Todo g

El color -
Su propuesta de empoderamiento

El logotipo del producto

El nombre

Su opinion y disefio

La filosofia gue presenta la marca.

La propuesta de trabajo con mujeres

El proposito de cambiar las futuras generaciones

El nombre

El cambio que proponen a
El mensaje que tienen

Empoderar a las mujeras

La filosolia

Empoderamiento

Que pongan a la luz los nuevos roles de la mujer en la sociedad conlemporanaa en la gue vivimos.
También es impertante gue mediante su marca se motive & la mujer 2 poder salir de lo normal y puedan
expresar libremente lo que deseen y de la manera que quieran.

Trabajo con madres jovenes

El empoderamiento
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tiene un proposito detras

Su proposito y el que trabajen con mujeres emprendedoras
Su estética y propuesta, s distinta.

Que todo este hcho y pensado por mujeres

El buscar empoderar el rol de la mujer

Sientoc que es una propuesta gue ya he visto en diferantes marcas. En resumen el empoderamiento de la
mujer a través de prendas. Me gustaria leer algo innovador o guiza definir esos “nuevos roles” porgue no
me guedaron claros.

Su conceplo, me gusta que tengan Iniclativa de cambio tipo activista

Su iniciativa -
-

Suiniciativa

Que tendran modelos para todas las edades

Su mision y logo

Que la edad no es impedimento

Que el valor agregado sea hacer al cliente y al empleado parte de la responsabllidad soclal.

Buscan empoderar a las mujeres

Empoderamiento

Que involucra mujeres de todas las edades

El proposito de la marca y la fuerza gue reflgja su branding =

Pregunta 18
¢Estarfas dispuesta a comprar lenceria en Bikini Kill? [D Copiar

72 respuestas

® si
® No

Pregunta 19
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Si la respuesta fue positiva ¢ Cual serfa la motivacion principal en tu decision de compra?

68 respuestas

Cl Propuosio Qg 1d marcd y 1a canaaa

El proposito y el diseno se ve interesante

Los modelos que me brinde

La calidad de la tela y que ayuden a las mujers a ser libres

Saber que contribuyo en la lucha de [a mujer en una sociedad machista
Apoyar una buena causa

porgue me gusta como esté disefiado el nombre y va con proposito
Ayudar a las emprendedoras

El impacto positivc de mi compra

PquLIE Bs Uuna compra con causa

Precio

Su filosofia

La forma en como quieren empoderar a la mujer
Urnmim pues me gustaria que tuvieran mi talla...
Su proposito

Principalmente seria la calidad

La idea de negocio

Porgue me parece una marca innovadora.

Apoyar a emprendedores y trabajadores

Por el proposito gue proponen y Ia utilidad que me daria
Apoyar a la marca

la marca

Calidad

Siento que encontraré variedad

Me gusta lo que |la marca promete

Que fue creada con un propdsito
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El proposito gue tienen -
La calidad v el mensaje

Si compraria por la iniciativa gue tienen, sin embargo igual tendria en cuenta la calidad de latelay 2l
disefio para estar comoda con la compra.

Estaria siendo parte de una comunidad activista,

Salir de mi zona de confort

empoderamiento

Su disefo y calidad

Quie las personas que trabajeran en la marca tienen un propdsito y me gustaria ser parte de &l

Es bonito sentir que haces una diferencia con algo gue podria considerarse superfluo =

Su disefio y calidad

Que |as personas que trabajaran en la marca lienen un proposita y me gustaria ser parte de é|
Es bonito sentir gue haces una diferencia con 2lgo gue podria considerarse superfluo

Que bikini Kill busca ser un agente de cambio.

El enfoque

Que tenga variedad de modelos y colores

Precio y calidad

Porgue apoyo todo emprendimiento que sea valorando a la mujer

Que tengan varledad de tallas

Pregunta 20

:Comao te describirias como mujer?

67 respussias

Empoderada

Fuerte

Independients

Soy una mujer fuerte, inteligente y hermosa, s& lo qué valgo, pero a veces me hacen dudar de eso.
Soy lider y soy capaz de lograr grandes cambios.

Perseverante, resiliente, empatica

Fuerte, feminista

Sensual y dulce

Valinsa, respetunsa y empoderada
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Buena, fuerte y amorosa

Fuerte

Una mszcla de bichota con burbuja

una mujer gue tiene metas y suefios

Autosuficiente

Resiliente

Buena muchacha.

Valiente y confizble

empoderada

decidida, fuerte, valiente

Segura de mi misma

Determinada

valiente y autasuficients

Alegre

Como algulen que busca |o que qulere y lo consigue.

Como una mujer con contianza en si misma

Soy una mujer profesional, Inteligente, fuerte e Independiente.

Extrovertida

Ernpoderada

Moderna

Enpoderada

Independiante y fuerte.

Independiente, libre, valiente

Guapa

guapa

Alegre, empoderada, divertida

Una mujer responsable
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Como una mujer libre

Empatica

Empoderada y que busca empoderar a otras que pasan por situaciones dificiles

Valiente y fuerte

luchadora

Fuerte, que busca libertad y un cambio

Autentica

Alegre, ambiciosa, honesta, resiliente.

Fuerte, valiente, capaz e inteligente ¥

Una mujer sencilla y que le gusta vestir como desee.

Libre, con proyecciones

Una mujer con valores y humilde

No tengo ni la menor idea

Visionarfa, fuerte, amable, préspera, sensible

La mejor

Reservada

Empoderada y valiente

Soy una mujer gue busca la independencia labaral y ser la mejor version de si misma

-
Pregunta 21
Desde 1u posicitn jte gustaria cambiar alguna realidad?
Cuéntanos gpor qué?
56 respuesias
s
No
El machismo. Es bien dificil exterminarlo jaja todos haklan sobre empoderamiento y 5€ que es
importante, pero también me gustaria que mi posicién no se vea minimizada. Me esfuerzo mucho y aun
asi no recibo el respeto y reconocimiento gue merezco.
Si, muchas en realidad. Las mujeres pasamos por muchas cosas gue no se visibilizan y nos vemos en la
obligacion de ‘aguantar’.
Si, la inseguridad que sentimos las.mujeres en las calles entre otras injusticias
Las inseguridades que como mujer tenemos en base a nuestro cuerpo o como nos han echo sentir
Si, porque diz a dia hay situaciones en las que nos damos cuenta que pademos cambiar como sociedad
para bien, sobre todo en los estereotipos.
En el aspecto social si. Por ejemplo, a veces con mis amigos no me inciuyen en conversaciones politicas ¥
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Me gustaria que la informacion no sea censurada

La violencia y el abuso del hombre hacia l2 mujer, porque es 1o que mas predomina en nuestro pais

Si, que las mujeres no seamos tan sumisas

Si, me gustaria poder luchar contra desigualdad

Si, porque el mundo es muy dificil para las mujeres

Eltabu.

El aciso calleiero porque es un asco

la desigualdad

Si, me gustaria apovar & las mujeres artesanas de comunidades lejanas de la ciudad. porque a pesar de
tener creatividad; no tienen lo medios para comercializar sus producios y silo hacen, no le dan el valor

nna maerere v lag narennas e arnshimhran 2 aen a nn ualorar ol trahain artacanal

Las modelos no sean solo flacas y blancas

|a violencia hacia la mujer

El machismo

Delincuencia

El pais.porgue necesita un cambio.

Creo gue actualmente estoy ayudando a cambiar una reglidad pero me gustaria que todas las mujeres
pudisran confiar en si misma y creer que son capaces de hacer lo que quieran.

Si

Si, porgue es importante que todas estemos enteradas de los nuevos acontecimisntos

S| porque slento gue vivimos en una sociedad con muchos prejuicios

Si, gue todos los bikinis son parzs las personas

L3 inseguridad que tenemos las mujerss en la calle

La falta de respeto de los hombres gue menosprecian a las mujeres

La sociedad en general

Si, me gustaria que dejen de existir diferencias de género gue suelen minimizar el papel de 1a mujer en la
sociedad. Es un problema de hace tiempo que a pesar de que haya disminuido, no se ha erradicado por
completo de nuestras vidas.

Si de las madres adolescentas

Trato de continuar con las tareas del feminismo

|2 desiguzldad entre hombres y mujeres porque no s posible que estemos en el siglo XX y ain hayan

narandae hranhas antra nitactrac darnnhne v anartunidadne
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La desigualdad entre hombres y mujeres porgue no es posible gue estemos en el siglo XXI y aln hayan
grandes brechas entre nuestros derechos y oportunidades

|a realidad que se tiene proyectada hacia la mujer
La realidad en la que vivimos todas y tad@s, porque es muy dificil

Me gustaria gue mas mujeres encuentren maneras de ser independientes economicamente con sus
conocimientos o talentos.

Muchas en realidad, el peruano es muy machistas y las muchas peruanas solo sucumben ante esto.
Que la apariencia en el tema comercial sea mas Inclusiva para las mujeres

Aumentar la seguridad y confianza en nosotras mismas

Trato de continuar con las tareas del feminismo

La desiguzldad entre hombres y mujeres porgue no es posible gue estemos en el siglo XX1 y adn hayan
grandes brechas entre nuestros derechos y oportunidades

La realidad que se tiene proyectada hacia la mujer
La realidad en 2 que vivimos todas y tod@s, porque es muy dificil

Me gustaria que mas mujeres encuentren maneras de ser independientes econdmicamente con sus
conocimientos o talentos.

Muchas en realidad, el peruano es muy machistas y las muchas peruanas solo sucumben ante esto.

Que la apariencia en el tema comercial sea mas inclusiva para las mujeres

Si, porgue he sufrido y he estado en muchas situaciones negativas solo por ser mujer. Y creo gue
cuaglquier propuesta como esta es un pasito adelants para gue las siguientes generaciones no deban
pasar por lo mismo gue yo.

Que muchas mujeres tienen miedo y se limitan en su rol.

Si,que seamos libres sin ser juzgadas

Por la idea comun de sexualizar cominmente a la mujer

Si me gustaria cambiar el mundo en el cual los hombres ven a las mujeres

La realidad de la percepcion de la fuerza femenina, que se sepa la fuerza que tenemos y dejar de ser
vistas como debiles o menos
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Anexo 5: Cronograma de campaiia de lanzamiento

(Ver cronograma de lanzamiento)
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Anexo 6: Validacion con experto
e Entrevista a profundidad con el docente Mario André Acufia Perea._(visualizar
entrevista)

Anexo 7: Entrevistas a publico objetivo sobre la marca Bikini Kill

e Entrevista a Desysi Canales (escuchar audio de entrevista)

e Entrevista a Katy Flores_(escuchar audio de entrevista)

e Entrevista a Nicole Coriat (escuchar audio de entrevista)

e Entrevista a Paula Checa_(escuchar audio de entrevista)
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https://drive.google.com/file/d/1aleSnRXSV64G3cyS2wPgq3eGf5LHhtGy/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1zQNgzRUsv513lPSiwR4qVi0i57ITI15r/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1zQNgzRUsv513lPSiwR4qVi0i57ITI15r/view?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1cFJ78tddsuD9r4rAg5LQ1mgzony-YMyC
https://drive.google.com/drive/folders/1cFJ78tddsuD9r4rAg5LQ1mgzony-YMyC
https://drive.google.com/drive/folders/1cFJ78tddsuD9r4rAg5LQ1mgzony-YMyC
https://drive.google.com/drive/folders/1cFJ78tddsuD9r4rAg5LQ1mgzony-YMyC

