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RESUMEN

En el siguiente trabajo se explica la estrategia de identidad realizada para el
emprendimiento “TU”, una marca que le permite al usuario ser uno mismo y brinda

confianza en la propia independencia.

TU es una marca de accesorios que denota practicidad y seguridad, dirigido hacia aquella
mujer decidida a valerse por si misma. Los productos varian entre collets llamados,
“secreteros” que tienen un bolsillo secreto con cierre; muiequeros, que se colocan en el
brazo y que también permite guardar pertenencias pequefias y canguros delgados e
imperceptibles, todos estos productos tienen como objetivo comun brindar practicidad e

independencia al permitir llevar pertenencias valiosas de forma segura.

Como material comunicacional, se cre6 un manual de marca. Su importancia reside en
dar sustento y una personalidad consistente a la marca. Asimismo, delimita una guia de

uso de marca para las acciones que se decidan realizar a futuro como el brandeo de marca.

Palabras clave: Seguridad, accesorios, practicidad, autenticidad ,

empoderamiento, confianza



ABSTRACT

Many people wander the world until a brand shows us what they want. I believe that

many successful brands are born from this marketing principle.

The following project explains the identity strategy carried out for the venture "TU", a
brand that allows people to be themselves and provides confidence in their own

independence.

TU is a brand of accessories that denotes practicality and security, aimed at that woman
determined to fend for herself. The products vary between zipped collets that are called,
within the brand, "secretaries" which have a zipped pocket that can be used as a secret
pocket; wristbands, small pockets that are placed on the arm and that also allow the
storage of small belongings and slim and imperceptible funny bags , all these products
have the common objective of providing practicality and independence by allowing

valuable belongings to be carried safely.

The first communication material is a brand manual. Its importance lies in being able to
give a consistent personality to the brand and delimit a guide for the brand uses such as a

graphic line of content and branding.

Keywords: Security, accessories, practicity, authenticity, empowerment,

confidence



1. PRESENTACION

Hoy, “ una marca con propésito es aquella que va mas alla de los resultados y se enfoca,
y apoya, alguna causa, mision, propdsito o vision particular” (Baldwin, 2021). La
responsabilidad que TU tiene con la comunidad es empoderar a través del mensaje “es

posible ser uno mismo”, incluso en la calle, mientras uno se sienta seguro.

La marca busca ser vista como una marca de accesorios practicos y de doble
funcionalidad, que apuesta por fomentar el sentimiento de seguridad de las personas,
especialmente de las mujeres , ya que los accesorios les permiten mantenerse auténticas
independientemente de la actividad que realicen, pues la preocupacion de llevar sus

objetos de valor disminuye. TU permite confiar en el poder de tu autenticidad.

Con este proposito, la marca se alinea a las necesidades de la sociedad peruana en la
actualidad, una comunidad en la que caminar por las calles se ha convertido en una
situacion de riesgo para las personas, impidiendo que se puedan realizar actividades
diarias como salir al parque, pasear a la mascota, salir de compras o manejar con la

ventana baja por temor a ser despojados de sus pertenencias.

Ya que se debe considerar, como menciona Peter Drucker, que los clientes no son
estaticos (2016), esto se puede interpretar como el movimiento de las nuevas tendencias
en la sociedad, las mismas que empujan a que las empresas se reinventen para estar

alineadas con las necesidades de su publico objetivo.

El siguiente trabajo est4 enfocado en el desarrollo de la identidad de marca TU el cual se

ve reflejado en el Manual de Marca.



1.1 Objetivos

Los objetivos de este trabajo son los siguientes:

Objetivo general de comunicacion:

- Crear una identidad visual que posicione a la marca con una personalidad basada
en la practicidad y autenticidad.

Objetivos especificos:

- Organizar los lineamientos basicos de identidad visual a través de un

manual de marca
- Creacion de lineamientos para la comunicacidn que expresen la
personalidad de la marca.

1.2 Mision y vision
La mision consiste en ofrecer a nuestros clientes una seleccion de accesorios que les

permita practicidad y seguridad para desenvolverse y ser auténticos en cualquier

actividad que realicen.

La vision es ser reconocida como la mejor marca peruana de venta de accesorios practicos

que promueven la sensacion de seguridad y autenticidad.

1.3 Materiales a presentar

1.3.1 Material: Manual de identidad grafica de marca: Este material es importante para

la marca ya que establece una linea clara del estilo que se debe seguir en todos los



contenidos asi como el logo que es la “marca de agua” que la marca lleva en todo

momento. Ayuda al emprendimiento a mostrar como es la marca, sus valores, su valor

diferencial, y también comunica un poco sobre la cultura.

Dentro del manual se considera materiales como:

Nombre de la marca

Logo

Paleta de colores

Tipografia

Usos incorrectos de la marca
Estilo Fotografico

Iconos

Branding de marca

Plantillas para contenido digital

Ubicacion:

https://drive.google.com/drive/folders/1ig-1-SSdG07t3-JIStOPVbIVkV7J-

HdK?usp=sharing

10


https://drive.google.com/drive/folders/1iq-l-SSdG07t3-JISt0PVblVkV7J-HdK?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1iq-l-SSdG07t3-JISt0PVblVkV7J-HdK?usp=sharing

2. ANTECEDENTES

La idea de este emprendimiento naci6 durante el inicio de la pandemia en el mes de marzo
del 2020. La marca TU, que en ese momento llevaba el nombre BE YOU BY FG, se crea
en respuesta a una necesidad: poder salir de casa a lugares cercanos y poder guardar lo
esencial y de valor sin correr el riesgo a un robo. Fueron meses de incertidumbre y debido
al contexto de pandemia, las opciones de produccion eran limitadas. Sin embargo, se
logré contactar al proveedor de telas y a costureras que podian fabricar los modelos de

accesorios pensados. Se cuido en todo momento el detalle y calidad del producto.

Las mujeres en el siglo XXI
La marca quiere demostrarle a las mujeres que es posible ser auténticas y practicas,
independientemente del contexto en el que se viva y que las necesidades siempre puedan

ser satisfechas.

La mujer moderna, a diferencia de épocas anteriores, tiene el poder de decidir hacia qué
direccion quiere enfocar su camino. Muchas son amas de casa, tienen trabajos
corporativos, deciden formar su propias empresas y también varias marcan la casilla de

“todas las anteriores”.

En otras palabras, hoy en dia, la mujer del siglo XXI tiene muchos intereses y lo que
necesitan para poder lograr sus objetivos son accesorios que faciliten el camino para
alcanzar sus metas y las acompafien, permitiéndoles vivir de una manera mucho mas

sencilla y practica ayudandolas a sentirse seguras y auténticas en la calle.
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2.1 Analisis del macroentorno

Ahora, para el relanzamiento de la marca, se pueden identificar dos macroentornos que

impactan:

Factor econémico:

Debido a la inestabilidad politica y la economia en toda Latinoamérica, especialmente en
Pertl, se ha visto afectada. Sin embargo, “La ralentizacion de la actividad en 2023
reflejaria el bajo crecimiento del sector no primario, mientras que los sectores primarios
se verian afectados por choques de oferta adversos. Para 2024 se espera un crecimiento

del PBI de 3,0 por ciento.” (2023).

Factor social:

Segtin el INEI , “a nivel nacional urbano, de la poblacion de 15 y mas afios de edad
victima de algun hecho delictivo, no denuncia el hecho principalmente porque “Es una
pérdida de tiempo” (34,2%), “Desconoce al delincuente” (18,9%) y porque consideran
que es “Delito de poca importancia” (15,2%). Asimismo, en las ciudades de 20 mil a mas
habitantes, los principales motivos son: “Es una pérdida de tiempo” (35,3%), “Desconoce
al delincuente” (18,2%) y “Delito de poca importancia” (14,9%), segin los resultados del

ultimo semestre en andlisis.” (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica)
El Pert es un pais en donde la inseguridad ciudadana reina desde situaciones de acoso,
secuestros y robos, es por eso que los ciudadanos de a pie optan cada vez mas por salir

de sus casas con la menor cantidad de pertenencias posibles. Incluso algunos consideran

llevar en su bolso un celular antiguo por si se vuelven victimas de un robo.

2.2 Analisis del microentorno

2.2.1 Principales casos referenciales:

Sicurezza
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Sicurezza es una marca de ropa interior que tiene como lema “vive sin costuras”. De esta
marca rescatamos su propo6sito el cual se centra en empoderar a mujeres peruanas a través
de la comodidad de su ropa interior. Su estilo de comunicacion se basa en frases
motivacionales que promueven el empoderamiento femenino. Por otro lado, sus modelos
son “perfectamente imperfectas” y muestran la realidad del cuerpo femenino.

Esta marca inspira la personalidad practica de TU, asi como el uso de una paleta de

colores variada.

Figura 1. Logo de Sicurezza

T ——

% SICUREZZA

V-

Fuente: LinkedIn de Sicurezza

Monamande

Esta es una marca exclusiva de Macarrones, postre francés. A pesar que el sector
gastrondmico no tenga mucho que ver con la marca en cuestion, Monamande presenta
sus macarons como si estos fueran dulces accesorios por los colores y disefios que utiliza
en sus publicaciones, estdn siempre respetando la paleta de colores es lo que los hacen

irresistibles.
Un gran reto de TU es poder mantener una paleta de colores alineada considerando que

muchos disefios de los collets se salen de esta, se debe procurar postear acerca de los que

si tienen cierta relacion a la paleta elegida. Al igual que esta marca.
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Figura 2. Instagram de Monamande

monamande
< monamande

k) 160 8,899 245
wn IMADE Posts  Followers Folloing
Mon Amande Macarons f
: s macarons! ‘u
i
3
v

pp 924 110 073 6 DM,

rtinmakeup, tay.wiegmann

Followingv  Message Contact

D A ™ @

ﬂsw
i a1ty 1

Fuente: Instagram de Monamande

Tous

Esta marca,comparte el nombre en francés de TU. Tous busca inspirar a la mujer a ser
ella misma con sus joyas. “En Tous creamos, disefiamos y forjamos un mundo hecho con
las manos y el corazéon. Un mundo que inspira alegria, ilusion y pasion para ayudar a las
personas a sentirse mejor. Porque el mundo de Tous, mas que explicarlo, es mejor
sentirlo” (2022). Se posiciona como marca que saca a relucir la autoexpresion a través de
su campafia “We craft a world of joy”. Esta marca inspira la autenticidad y versatilidad

de TU.

Figura 3. Imagen de la campafia “We craft a world of joy”

Fuente: Reason Why (2022)

2.2.2 Competencia directa:

AMBAR

Al momento de la creacion de la marca, en el Pert no existia ninguna marca que hiciera
algo parecido a los collets con cierre. Después de un mes y medio de haber lanzado la

marca de BU by FG, actualmente TU . Aparecié Ambar, una marca de collets con cierre.
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Sin embargo, ese era el Uinico producto y no se notd preocupacion por seguir un estilo o

personalidad de marca clara ni detalle en el acabado del producto.

TU, por otro lado, cuida detalles como hacer que el color de cierre coincida con la tela,

incluye una pequena placa de plata 950 bordada a los collets.

Figura 4. Contenido de Ambar

ambar_scrunchies il
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o
<)
D
i @
©

Fuente: Instagram de Ambar

2. 3 Publico Objetivo

Las necesidades, dolores, motivaciones, deseos y experiencias son el punto de partida de
cualquier marca y por eso es importante conocer de cerca al usuario.
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TU nace desde la necesidad de camuflar pertenencias indispensables para salir como
llaves, dinero, tarjetas. Y ademads, de convertirse en un “bolsillo seguro” o simplemente

un “bolsillo” si es que no se cuenta con uno.

El nivel socioeconémico no es relevante para el tipo de producto, ya que se trata de un
tipo de accesorio que puede ser usado en todos los sectores. Sin embargo, podriamos
limitar al publico por género, edad y estilo de vida ya que se trata de productos un poco

mas costosos que los genéricos en su rubro por la practicidad que ofrecen.

Se seleccion6 un mercado meta de mujeres entre 25— 60 afios de nivel socioeconémico
principalmente A y B que residan en Lima Metropolitana y que ademas busquen la
practicidad en sus actividades, empoderamiento. El publico objetivo al que se dirige la
marca son mujeres entre 25 y 40 afos de NSE A y B. El estilo de vida se sobrepone a la
edad y en este caso el usuario debe tener una vida activa en la cual necesite nuestros
accesorios para que la acompafien. Las usuarias de TU pueden calzar bajo distintos
perfiles y/o estilos como pero no limitados a: ama de casa, deportista, mujer que toma el
transporte publico, que sale mucho de compras, mujer que prefiere no llevar cartera,

mujer muy consciente de la realidad en las calles, mujer que camina.

Segun el esquema de 6 estilos de vida que presenta Arellano, TU se estaria centrando

principalmente en las sofisticadas, modernas, progresistas.

Ya que se debe considerar, como menciona Peter Drucker, que los clientes no son
estaticos (2016). Esto se puede interpretar como el movimiento de las nuevas tendencias
en la sociedad, las mismas que empujan a que las empresas se reinventen para estar

alineadas con las necesidades de su publico objetivo.

2.3.1 Buyer persona

Como buyer persona se ha elegido a Frida, una mujer de 40 afios, quien trabaja como
asistente para una empresa corporativa grande y quien ademas es madre soltera por lo
que también debe atender su hogar. Tiene un carro, no es del afo, pero cumple con su

funcion principal, llevar a sus dos hijos al colegio, al trabajo, va en micro o en taxi ya que
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no hay donde estacionar y el parking mas cercano es muy caro, pero sale temprano por

lo que no la agarra la hora punta de regreso.

Su dia empieza muy temprano, se alista para el trabajo, alista a sus hijos y los sube al
carro para llevarlos al colegio. No le gusta salir con cartera porque se ensucia cuando la
pone a los pies y en la maletera le es inservible. Cuando tiene el dia libre, aprovecha para
ir al mercado, a veces olvida su bolso y debe regresar a la casa y poner dinero en una

cartera no tan llamativa, que al final termina perdiendo.

A veces se transporta en micro o en taxi a recoger a sus hijos porque su carro ha estado
fallando un poco, con todas las mochilas y loncheras, intenta poner sencillo en su bolsillo
y evitarse el bulto de la cartera y cuando la ropa que lleva no tiene bolsillo, pierde mas
tiempo cambiandose y poniendose un jean con bolsillos espaciosos, pero prefiere hacer
€so que arriesgarse a que le roben, ya tuvo una experiencia asi el afio pasado mientras
sacaba al perro al parque de su casa y aun siente escalofrios al pensar que le pudieron

haber hecho algo peor solo por querer arrancarle la cartera.
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3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

3.1 Problematica de contexto

Debido a las condiciones de delincuencia dentro del contexto social, la problematica
principal es la inseguridad ciudadana. Como consecuencia, las personas no pueden
desarrollar sus actividades con normalidad y tienen miedo y paranoia constante mientras

se encuentran fuera de sus casas.

3.2 Presentacion de TU

TU llega al mercado con el propdsito de proveer a sus usuarias la seguridad y practicidad
que necesitan tener con sus pertenencias valiosas y de pequefio tamafio como: celulares,
tarjetas de crédito, llaves, etc. Permitiéndoles desarrollar sus actividades diarias y vivir
su autenticidad sin tener que preocuparse por la seguridad de sus objetos de valor ya que
estos estaran guardados en los accesorios de la marca que se diferencian por tener un

cierre seguro, ser practicos y pasar desapercibidos.
Los productos hechos por la marca son:

- Collete con cierre (secretero)
- Mufiequero con cierre

- Canguro imperceptible

3.3 Personalidad de la marca

La marca mantiene una personalidad auténtica con confianza, préactica y segura. Los
componentes de la marca como la paleta de colores, la tipografia elegida, el logo y el
estilo fotografico apuntan a la composicidon de una marca que permite crear, y da licencia
de autenticidad al consumidor. Al igual que los productos, la personalidad creada
transmite el mismo mensaje. “Una particula nos lleva de la parte al todo. He aqui el valor
comunicativo de un signo y su capacidad de desencadenar la imagen mental de la marca”
(J. Costa, 2013). Por un signo se puede entender todo aquello que nos sirve para transmitir
informacion y para la semidtica es todo lo que significa algo para alguien, por lo que para
poder transmitir la personalidad que propone TU, todos los signos deben mantenerse

alineados.
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Nuestra promesa es inspirar a las mujeres a ser ellas mismas, originales en cualquier
situacion sin importar el contexto. Asimismo, presentamos el siguiente manifiesto para

ellas:

- Lo que somos: Dinamicas, fuertes, practicas, cuidadosas y seguras

- Lo que amamos: Nuestra independencia, la multifuncionalidad, la practicidad y la
seguridad

- Lo que siempre seremos: Practicas y auténticas.

- Lo que odiamos: La inseguridad en las calles

- Lo que nunca haremos: Complicarnos, no ser auténticas.

- Lo que queremos: Ser multifacéticas

- Lo que demandamos al mundo: Mujeres empoderadas y practicas

3.4 Logo y Nombre de marca

Nombre de la marca

“TU”, es uno de los pronombres personales mas usado, se utiliza en dialogos en segunda
persona a diario generalmente de forma implicita, pues se suele omitir para evitar la
redundancia en la oracion pero siempre se encuentra presente, es un nombre de estructura
simple, género neutro y el caracter fonético simple permite su sencilla pronunciacion.
Estos dos factores, fortalecen el storytelling de la marca y la identificacién con la misma
porque se interpreta y hace alusion, como fue mencionado en las entrevistas realizadas al

publico, a uno mismo, “a todas”.

A su vez, este nombre permite explorar la connotacion de “practicidad” desde la sencillez.
La marca al vender productos que permiten que el usuario pueda desenvolverse en sus
actividades diarias sin tener que complicar su rutina al no saber donde llevar sus
pertenencias valiosas de forma segura, le estd brindando al consumidor la libertad de

expresar su personalidad y esto se ve reflejado en el nombre de la marca. La palabra TU
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resulta adecuada al target, es flexible y sostenible en el tiempo ya que permite a la marca
explorar diversos mercados de darse el caso, evoca una personalidad, es memorable,

legible y fécil de pronunciar.

Cabe resaltar que la marca estaria llevando en su propio nombre una de las palabras que
se usa en el marketing para estrechar la distancia entre la marca y el consumidor. Ademas
le hace un guifio al marketing personal que Tom Peters sostiene en su articulo “The brand
called you” (1997) al argumentar que el perfil propio de la persona debe manejarse como
una marca en si misma. Y “TU” se relaciona a este propdsito, ya que lo que propone es
darle a sus clientes la practicidad y seguridad que necesitan para poder ser ellos
mismos en el dia a dia y por lo tanto invita con el nombre a continuar construyendo su

marca personal acompariados de los accesorios TU.

Al tener este concepto presente en el nombre, el logo también cambia a un modelo mas
simple sin que esto le reste carga connotativa y de disefio sino todo lo contrario. El
nombre reduce la posibilidad de tener una connotacién indeseable, como menciona Ignasi
Fontvilla (2013, La voz de la marca), ya que el significado es simple, hace referencia a
uno mismo y la palabra suena y es muy parecida en su uso en otros idiomas ( tous, you,
tu, etc). Sin embargo, este autor también comenta que se debe evitar la baja notoriedad
haciendo uso de nombres comunes, en el caso de TU, se considera que esta caracteristica
no aplicaria debido que a pesar de su simplicidad rompe codigos establecido, es corto
pero impactante y permite que el usuario le otorgue su personalidad ideal moldeada por
lo que propone la marca: la practicidad. Se puede decir, que “TU” entra dentro de la

categoria de nombres evocativos.

Anteriormente, el nombre de la marca era BU. by FG el cual significa, por sus siglas en
inglés “Be You”, “Sé ta”. El “by FG” hacia referencia a la originalidad propia de la
marca y de los productos y representaban las iniciales de la creadora de los disefios y de
la marca. El nombre se descart6 al ser muy largo y complejo ya que no iba de acuerdo a

la personalidad de marca
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Logo

En un primer momento, cuando se mantenia la primera idea de nombre, el logo tenia las
palabras “Be” y “you” separadas por una circunferencia que cumplia la funcién

gramatical de un punto.

Se decidié modificar el logo con el cambio de nombre y pasé a consistir en una T y una
U en tipografia verdana, una de las tipografias que parte de la familia de san serif y
presenta mas versatilidad, simpleza, alta funcionalidad y buen disefio lo que permite una
lectura agil y que puede verse bien en tamafo pequefio y grande. El circulo también se

incluyo y se le otorgo el significado de confianza y seguridad.

El logo muestra seguridad y permite que se tenga la percepcion que la U y el punto encima
conforman, por la ley de cierre, la tendencia a clausurar las lineas (Alberich, 2013). Se
puede visualizar en el logo la silueta de una persona (la U y el punto) que se encuentra
debajo un techo (la T) una forma practica de obtener seguridad, a su vez, la persona esta

encerrada dentro de una circunferencia que denota confianza.
Antes:

Figura 5. Logos antiguos

B U B U B U B WLJ

W £l b S Accesorios by G Accesorios

Fuente: Elaboracion propia

Figura 6. Logo actual
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Fuente: Elaboracion propia

3.5 Manual de identidad de marca

El manual funciona como herramienta de comunicacién del estilo y personalidad de la
marca. Tiene un formato horizontal. Este material puede ser presentado a proveedores y
puede ser utilizado a discrecidon para consultar, guiar y entender mejor a la marca y asi

poder generar otros materiales que vayan en linea con el estilo y reglas que se proponen.

“La imagen corporativa es actualmente uno de los elementos mas importantes que las
compaiiias tienen a su disposicion para hacer comprender a su publico quiénes son, a qué
se dedican y en qué se diferencian de la competencia.” (J. Sanchez, 2009). En una
empresa la imagen corporativa es la foto y la reputacion es la pelicula. Si bien, un manual
de marca no determina la imagen de una empresa, pues esta estd compuesta por todo el
grupo de atributos de la marca si es una base y pieza clave para la creacion de una imagen
con impacto positivo ya que delimita como se va a mostrar la marca hacia su publico y

por lo tanto imprime la primera reaccion hacia la marca.
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3.6 Estilo grafico

3.6.1 Iconos:

El icono principal es el circulo relleno, una figura geométrica basica, se le ha dado la
connotacion de confianza con base a lo que significa el “circulo de la confianza”, es por
eso que la figura es rellena, porque al igual que la personalidad del consumidor,el icono
de TU esta completo en si mismo.. A pesar de la simplicidad del circulo, de esta figura

nacen nuevas como los siguientes iconos propuestos.

Los otros dos iconos de apoyo son la corona y la carita feliz. Ambos relacionados con la
figura circular. En el caso de la corona, esta tiene pequefios circulos en las 3 puntas y
representa autenticidad. La carita feliz, por otro lado, desciende del circulo y representa

la practicidad, una cualidad que puede ser explotada por el ser humano.

El objetivo de crear estos iconos es revelar la personalidad de la marca y acompanar al
estilo fotografico, mandando mensajes indirectos al consumidor de confianza y

autenticidad.

Asimismo, se refuerza la idea que la simpleza de los iconos no impide la complejidad del
significado, asi como las dificultades del dia a dia no impiden sacar el mejor provecho y

disfrute de la vida.

3.6.2 Tipografia

La familia tipografica por la que se decidio es Verdana en sus versiones: regular, negrita,
cursiva y negrita cursiva. Esta familia tipografica es usada en la papeleria, texto de social
media, tarjetas de presentacion y agradecimiento,etc. Asimismo la inspiracion de la letra
del logotipo también inici6 con esta tipografia, sin embargo, se le hicieron algunos
cambios como la redondez de las letras y el cambio del grosor. La variedad dentro del

mismo tipo de letra también denota sencillez y lo necesario para ser aplicada a cualquier
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tipo de texto. Esta tipografia es reconocida por ser una de las mas legibles y seguras para

formatos de web. Se caracteriza por aportar gran versatilidad al texto.

Ademas funciona adecuadamente para el logo pues le aporta versatilidad y al ser una
tipografia simple permite que pueda agrandarse o hacerse mas pequefio sin que el disefio

del mismo se vea alterado.

“La claridad del texto usualmente se basa en el tamafio, el tipo de letra, el contraste, el

bloque de texto y el espaciado de los caracteres utilizados” (Lidwell, p.148, 2010)

“No hay diferencia de performancia entre el serif y sans serif por lo que se puede elegir
segun estética”(Lidwell, p.148, 2010). Sin embargo, se recomienda generalmente que en
pantallas de baja calidad y con un tamafio de letra menos a 12 si se utilice el san serif sin

lugar a dudas (2010)

En el caso de TU, el san serif va de acuerdo a la personalidad de la marca ya que
representa funcionalidad mas que una indole estética. Esta tipografia es considerada
como moderna. Su estilo basado en la sencillez permite mejor legibilidad y mayor

entendimiento para el consumidor.

3.6.3 Paleta de colores

La paleta de colores, también va en linea con la personalidad de la marca, se eligieron
como paleta principal el blanco y el negro y como paleta de apoyo a 2 variaciones del
rojo, amarillo y verde; colores primarios que al mezclarse podrian llegar a formar
combinaciones como el palo rosa, también parte de la paleta. Esto muestra con otro
elemento de la marca, que de lo sencillo y bdsico, se pueden crear productos mas

complejos.

Se optd por elegir dos variaciones del color rojo,una del estilo regular y otra palo rosa.
Esta tlltima variacion se eligid porque es un color que estd asociado a lo femenino y puede

conectar con el producto a través de emociones.

Se utilizé la herramienta Adobe color que permite la visualizacion de contraste entre

colores. Todos los colores presentan un contraste adecuado con el negro. Esto es muy
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importante ya que el contraste permite que se pueda considerar fondos de colores con

letra negra.

Algunos significados del color rojo, segun argumenta E. Grande (2006) es el dinamismo,
la libertad, razon por la que este color forma parte de la paleta de muchas banderas y
proteccion, debido creencias antepasadas sobre el mal de ojo, en el Mediterraneo el rojo
ha servido como amuleto y en historias como la Caperucita Roja, representaba la
proteccion ante la maldad del lobo y bosque. Este color le da peso a la seguridad que
busca transmitir TU. Por otro lado, el rosado, como representacion de la delicadeza,

realza uno de los atributos de los productos y el cuidado por el detalle.

El mismo autor argumenta que el color amarillo hace referencia a el optimismo y el verde
tendria un significado de funcionalidad que se aplica para las sefialéticas y para la tela de
las batas de los doctores que entran en operacion para evitar el realce del color de la

sangre en esta. Esta funcionalidad aplicaria para la practicidad de TU.

La paleta que se tenia en cuenta anteriormente no presentaba un nivel adecuado de
contraste, lo que dificultaba la vision natural de los productos de disefio.Asimismo,no
representaban la intencion de la marca al ser ambos color pastel, no transmitian

practicidad ni atractivo.

Figura 7. Paleta de colores antigua

COLORES

C14 M30 Y22 K1
C16 M36 Y33 K4
C13 M29 Y53 K2

. C52 M93 Y71 K78
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Figura 8. Paleta de colores nueva

3.7 Estilo fotografico
Se decidio que el estilo fotografico busque resaltar los productos y las experiencias con
los productos, es por eso que en el Manual de marca se clasifican en fotos de: producto,

sin filtro (estudio) y experiencias.

“Arbus queria que sus modelos estuvieran enterados y fueran conscientes, en medida de
lo posible, de la accion que estaban invitados a participar” (Sousan Sontang, 1979). El
los invitaba a posar, trabaja con la imagen construida y contrapone el azar con la eleccion

y a través de la imagen plastica se revela una verdad auténtica (Dubois, 2023)

En TU, se decide utilizar fotos posadas que respetan la paleta de colores y que buscan
comunicar acciones reales a través de la pose de las modelos expresando la utilidad de

los productos, y la eleccion que existe las actividades diarias por la practicidad.
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Figura 9. Fotografia de productos

Fuente: Elaboracion conjunta propia
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Figura 10. Fotografias con modelos

Fuente: Elaboracion conjunta propia

3.8 Plantillas para el contenido en redes

En B.U by FG habia una inconsistencia en el tipo y disefio de contenido. Los fondos no
aportaban positivamente a la imagen o al producto. Existian muchos elementos que
distraian de los productos. No se contaba con un estilo definido ni en fotos ni en plantilla.
Se preferia un fondo de color en tonos rosados que incluian los nombres de los productos

y precios y cargaban el disefio de la publicacion.

La nueva propuesta tiene materiales en la misma paleta de colores, fotos con personajes
y mejor iluminacion, ya que existe una preocupacion por guardar la armonia estética y
personalidad. Se opta por no publicar todos los productos que se tienen en stock, solo se

seleccionan algunos y los que respeten la paleta de colores.

Email marketing
Este tipo de plantilla permite que TU llegue a su puablico objetivo a través del correo. La
marca tiene la posibilidad de darse a conocer y ofrecer a sus potenciales clientes

descuentos a cambio de un “like” en redes.
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3.9 Branding y packaging

Se decidio realizar diversos materiales de branding, entre ellos:

Packaging:
Se opt6 por dos modelos de packaging segun la necesidad de la persona, uno se entregara
con las compras regulares y otro que dependera si el usuario desea adquirir por un costo

extra.

El primer modelo es el mas sencillo pero al mismo tiempo tiene la identidad y
autenticidad de la marca. Consiste en una bolsa de papel blanca que tiene un circulo
grande y un circulo pequefio ambos transparentes que permiten que se pueda observar el
detalle del producto y también facilita la verificacion del producto al momento de
empacado y de entrega. En la parte posterior de la bolsa se encuentra el slogan de la marca
en la parte superior y en la parte inferior hay un mensaje “ Dibuja o escribe una
dedicatoria aqui” invitando al usuario a explorar su creatividad, ser practico, con esto se
fomentar la autenticidad y creatividad de la usuaria de los productos o del cliente que

compra para regalarle un accesorio practico a alguien especial.

El segundo modelo de packaging consiste en una caja de carton blanco de forma cilindrica
para que permita que puedan entrar mas productos. En la tapa tiene pegado el sticker
redondo con la marca en fondo negro. En la parte frontal tiene una frase y el logo de la
marca en la parte inferior de la caja y al revés tiene la misma frase del packaging simple
pero con mucho mas espacio. Este espacio permite que el packaging pueda ser

personalizado a gusto y utilizado posteriormente con una segunda utilidad.

Sticker:

El sticker se disefio en diferentes modelos, el principal se encuentra en fondo negro para
que resalte en el packaging y esta compuesto por el logo en colores. Alrededor estan las
tres palabras claves que identifican a la marca: confianza, seguridad, practicidad y
autenticidad y se coloco a todas las vocales en colores de la paleta. El resto de disefios
tienen como protagonistas a los colores y a los iconos.

Papel:

29



Se disend el papel para el empaquetado del producto. Es de disefio sencillo y consiste en
papel de regalo con varias repeticiones del logo en miniatura a full color acompanado de
circunferencias de colores.. Tiene presentacion en blanco y negro.

Figura 21. Disefio de papel

Tarjetas de agradecimiento:

Estas tarjetas se colocaran dentro del empaque. Estas tarjetas tienen un mensaje de
agradecimiento: “Muchas gracias por elergirte”. Ademads, se aprovecha en indicar que se
puede utilizar el espacio en blanco del packaging para escribir una dedicatoria o hacer un

dibujo, se ofrece un descuento por la creatividad.

Tarjeta de presentacion:

El disefio de la tarjeta de presentacion es redonda y el color de la cara principal es negro,
esta eleccion es adecuada para que las letras mantengan el contraste, aqui se incluye el
logo. La parte posterior varia en blanco o verde de la paleta en donde se visualizan los

datos de contacto y redes sociales.

Folder:

Se realiz6 un modelo de folder el cual lleva los colores verde y amarillo de la paleta. Asi
mismo, contiene una frase de la marca y el logo. Tiene una funcionalidad corporativa
para que la marca utilice como parte de la papeleria con sus proveedores y clientes

empresariales .

Calendario:
Se disefid un calendario que va de acuerdo con la paleta de colores e identidad de la
marca. Se regalara la version virtual de este calendario de 12 meses a todas las clientas

de la marca. Predomina la figura circular.
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3.10 Logros y medicion de resultados

Para validar la eficacia del manual de marca, se elabor6 un proceso de validacion con el
publico objetivo que consistid en una encuesta con algunas preguntas en formato
entrevista, dirigida a una muestra de 16 mujeres pertenecientes al estilo de vida y edad
del publico objetivo. Ademas se realizd un seguimiento para conocer sus opiniones

después de haber utilizado el producto.

Sobre la necesidad y el producto, usualmente salen a la calle portando llaves, DNI,
tarjetas y celular y consideran indispensable contar con un lugar seguro donde poder

llevar sus pertenencias y piensan que los productos son novedosos y bastante ttiles.

La muestra tuvo distintas apreciaciones sobre el significado de la forma del logo.Sin
embargo, todas los comentarios lo relacionan con la seguridad y a la autenticidad. Por lo
que se entiende y como logo estaria transmitiendo la personalidad de la marca. El nombre,

se entiende y va de acuerdo al rubro de la marca y ha sido bien aceptado por la muestra.

Los colores, fueron muy bien aceptados, el favorito fue la variacion de verde. Sin
embargo, la combinacidn de todos se alinea con el rubro y tienen distintos significados
para la muestra. Al preguntarles qué les transmiten los colores, las respuestas favoritas
fueron: poder, inspiracion y autenticidad, todas caracteristicas principales de la marca. El
proposito de utilizar estos colores es que el publico se pueda sentir identificado con el
valor de la marca y al mismo tiempo que pueda identificar la marca a colores sélidos
como los elegidos. Es por eso, que se ha decidido usar la paleta de colores de 4 colores,
que son variaciones de colores principales y 2, neutros para darle balance a la generacion

de contenidos y darle estabilidad a la marca.

Sobre el packaging, el primer disefio tuvo muy buena aceptacion, el segundo, al significar
un pequeno costo extra tuvo menos aceptacion. Sin embargo, se decidid contar con ambos
disefios teniendo en cuenta que el segundo se da solo a solicitud. Por otro lado, hubo un
comentario sobre el “dibuja aqui” destinado a ser un espacio donde el usuario puede
expresarse, el mensaje, segun se entiende por parte de la muestra, no es claro. Es por eso

que se decidi6 hacer una modificacion.
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Figura 11. Packaging anterior

FRENTE REVES

Confia en el poder

I ® de tu autenticidad

Dibuja aqui

Figura 12. Packaging modificado

practica,

-

&

Dibuja o escribe aqui
una dedicatoria o frase

En lugar de colocar “dibuja aqui”, el mensaje fue cambiado por “Dibuja o escribe aqui
una dedicatoria o frase” y en el reverso de la tarjeta de agradecimiento se colocd una
pequefia descripcion que invita a la usuaria a dibujar o escribir libremente, enviar una

foto de su creatividad y en su siguiente compra recibir un descuento especial.
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El publico expreso que el contenido digital y el email marketing fue claro, la tipografia
brillé por ser sencilla, esto también ayuda a construir la personalidad de marca. Y

sugirieron elaborar algunos videos, esto ultimo también se tomo en consideracion.

Los iconos se asociaron a la autenticidad, seguridad y practicidad. Seguridad fue una
palabra que se repitié constantemente por lo que se tomd la decision de darle un poco
mas de protagonismo en el contenido digital de la marca esto quiere decir, tenerlo
presente también en las frases por lo que se incluyo los siguientes disefios. También,
prefirieron la frase : S¢€ practica, sé ti como el slogan. En un inicio se considero tener
el poder de tu autenticidad”, pero se decidié cambiarla por la frase favorita ya que mejora

la recordacion de la marca al repetir siglas y ser mas corto.

En general, hubo muy buenos comentarios de la muestra del publico objetivo acerca de
la marca y de los productos y todos abarcaban las caracteristicas clave que se plantearon

respecto a la personalidad de marca.

Resefias de usuarias:
“Les he dado duro, he guardado mis joyas en los collets cuando he salido a algun lado™-

Nancy Rivera

“Me parecen super practicos, sobretodo para las mujeres que se movilizan en micro o

taxi”’- Dolly Garay

“Super practicos, guardo mis cositas de valor con cierre y los collettes no te maltratan el

pelo”- Lizette Zuiiga

“Los robos estan terribles, te buscan hasta en los bolsillos por eso estos accesorios me

parecen geniales”- Maritza Muhlig

“Me encanta que el cierre sea del color de la tela, pasa desapercibido y el tamafio de los

accesorios es simplemente perfecto”- Dayse Huertas
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4. LECCIONES APRENDIDAS

El Logo, elemento fundamental

Como se sabe, el logo es la primera imagen que se lleva la audiencia sobre la marca.
Disefiar un buen logotipo puede convertirse en la parte mas dificil por donde empezar
debido a que se tienen que tomar muchas decisiones que en el futuro también se veran
reflejadas en los materiales de las marcas, como la paleta de colores determinada o la
tipografia. Sin embargo, recomiendo que sea el primer o uno de los primeros materiales
a desarrollar una vez se tenga clara la personalidad de la marca. Es importante determinar
en primera instancia si el simbolo grafico solo estara compuesto por un logotipo o estara
acompanado por un isotipo. Ver ejemplos de marcas ya posicionadas siempre sera de
gran ayuda. Algo a tener en cuenta es que, para saber si un logo estd bien disefiado es
indispensable imaginarse que este se pueda imprimir en materiales complejo, como en
una escultura de fierro , y si es adaptable sin inconvenientes, entonces el logotipo esta
correctamente disefiado. Algo aprendido para la creacion de logo es que se debe aplicar
el lema popular “menos es mas” y no se debe tener miedo a experimentar distintas
opciones. Es necesario considerar que la puntuacion utilizada en el logo, en caso el
nombre lleve, por ejemplo, alguna tilde como en el caso de TU. La tilde fue repensada en
forma de punto lo cual aport6 a la personalidad sin embargo, complico la gestion del logo

al ser un elemento mas como figura de fuerte peso visual.

Antes de la creacion del nuevo logo, se pusieron a consideracion 3 logos antiguos. Sin
embargo ninguno cumplia con las reglas basicas de un buen simbolo es decir, no era

versatil, facil de entender, podia perpetuar ni eran simples. Por esta razon y bajo una
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metodologia de iteracion en Adobe Illustrator, se cred un nuevo logo que si cumple con

dichas caracteristicas.

Recomendaria que se disefie en negro con fondo blanco y que después se tome la decision
de los colores que llevara. Para esto, es importante ya tener en claro la paleta de colores

a utilizar.

Paleta de colores es mas importante de lo que parece

Para mantener un orden y que el disefio se vea de calidad, la paleta de colores elegida
tendra que ser la misma durante toda la vida util de la marca, es algo que dificilmente se
debe cambiar una vez que la marca adquiere posicionamiento. Por lo que se debe tener
en cuenta las sensaciones que determinados colores producen y aplicar un poco de teoria
de neuromarketing. Asimismo, se debe evaluar el contraste de colores y de preferencia
elegir 2 colores principales y uno de transicion o neutro.

No es necesario tener una paleta que combine para tener una buena paleta de colores. No
se debe temer a ser creativos con el tema de los colores. Sin embargo, si se debe cuidar
los detalles de color especialmente en las fotografias para mantener un estilo fotografico

coherente.

Es importante que se encueste a los clientes

Sabiendo la importancia de involucrar al publico, una vez definido el estilo es importante
recibir feedback del publico, la encuesta debe estar dirigida al piblico objetivo y esta
debe verificar los puntos tratados en la marca. De esta manera, seran parte de la toma de
decisiones y uno podra afinar contenidos. Son personas inexpertas en la materia de disefio
pero si son expertas en decidir qué es a quién le comprarian y a quién no. Estas opiniones

daran una vision mas amplia de lo que el mercado busca.

Crea un marca gue pueda ser adaptable en el tiempo

Asi como menciona Joan Costa en Los Cinco Pilares del Branding, la marca visual puede
ser cambiante en el tiempo, por lo que lo mas importante es construir bases solidas

respecto a la identidad de la marca y su personalidad para que este impregne siempre en
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lo visual y la marca pueda adaptarse en el tiempo. Al crear TU, se procurd crear una
marca que vaya mas alla de los productos y que a su vez permita crear una conexion real
con la identidad. Si la marca decidiera extender su linea de productos podria realizarlo
con pequefias modificaciones pero la esencia se mantendria. Las marcas deben apuntar

hacia esa libertad.

Una marca, un significado

Como se sabe, generalmente las marcas buscan expresar y comunicar. La creacion de
TU, en un campo personal, ensefid el crecimiento y el rompimiento de barreras
preconcebidas. Las mujeres no son complicadas, y la practicidad también la logran a
través de sus accesorios versatiles. Crear una marca, es expresar sentimientos y

emociones que a su vez alimentan una necesidad de un publico.

Los limites son importantes

La creatividad no tiene limites. Sin embargo, la creacion de TU me permitio caer en la
cuenta que si se tiene todos los colores del mundo, todas las posibilidades, todas las
tipografias, es dificil tomar decisiones creativas. Es por eso, que se decidio acotar la

marca a la practicidad y simpleza para impedir alejar la marca de su personalidad.
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Anexos

Plan de comunicacion de marca y contenido digital

Tabla 1 : Estrategia para objetivo de comunicacion

Objetivo: Crear y comunicar una identidad visual y personalidad de marca que apoye el posicionamiento y la funcionalidad de los productos asociandolos a un estilo de vida practico y

auténtico.

Estrategia

Téctica

Mensajes clave

Indicadores

Creacion de identidad visual

- Eleccion de nombre y slogan

- Disefio de manual de marca

- Elaboracion de estilo fotografico
- Elaboracion de logo

- Eleccion de paleta de colores.

- Disefo de packaging

Sé practica. Sé TU.

Validacion con focus group
de publico objetivo

Creacion de contenido digital
incluyendo inbound
marketing

Elaboracion de videos que muestren la identidad de marca, los beneficios del
producto y estilo de vida.

“S¢ préctica. S¢ TU”
“Confia en el poder de tu autenticidad”

Confia y lleva tu poder
“Te acompaflamos a donde quieras”

“Cuida tus pertenencias, sé practica, usa
TU”

Usa tus accesorios TU y mantén tus
secretos seguros

Siéntete segura y practica al salir, usa TU.

Numero de likes en el
contenido publicado.

Elaboracion de frases de motivacion personal

“Sé practica. S¢ TU”
“Menos es mas”

“Vive simple, vive feliz”
“Ten confianza en lo simple”

Numero de likes en el
contenido publicado.

Recolectar las opiniones de las usuarias y generar contenido digital con sus
resefias.

“Todas somos TU”

Ntmero de reseflas
convertidas con contenido
digital (posts)
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Objetivo: Crear y comunicar una identidad visual y personalidad de marca que apoye el posicionamiento y la funcionalidad de los productos asociandolos a un estilo de vida practico y

auténtico.

Estrategia

Téactica

Mensajes clave

Indicadores

Creacion de identidad visual

- Eleccion de nombre y slogan

- Diseflo de manual de marca

- Elaboracion de estilo fotografico
- Elaboracion de logo

- Eleccion de paleta de colores.

- Disefio de packaging

Sé practica. Sé TU.

Validacion con focus group
de publico objetivo

Sesion de fotos de los
productos y estilo que
comunique la identidad de
marca

Sesion de fotos con personas reales que forman parte del publico objetivo para
crear identificacion. El estilo fotografico expresa que la marca puede estar
presente en momentos reales de la vida diaria

“Se practica, S¢ TU”

Ntmero de fotos de la
sesion publicadas como
contenido digital
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Campana “Dibuja tu disefio

Colocar un espacio en el packaging dedicado para que la usuaria dibuje su
disefio modelo ideal para los accesorios TU y enviando una foto de esto accede
a un descuento en su proxima compra.

Dibuja TU disefio

Numero de fotos con
disefios enviadas

Incentivar seguidores a las
redes sociales (Instagram) y
a comprar los productos

Disefiar un email que sirva para dar a conocer la marca e incentivar al publico
objetivo de seguirla.

Y td, ;ya nos conoces?

Numero de personas que le
dan click al vinculo

Validacion de marca

Realizar una encuesta a una muestra del publico objetivo para validar los
productos desarrollados para la marca

Ayudanos a validar TU marca

Numero de respuestas de
participantes

Inversion en pauta
publicitaria (préximos
pasos)

Elaboracion de publicidad en Instagram con los beneficios del producto,
mensajes motivaciones y estilo de vida.

“Con TU, no tengas miedo de ser
auténtica”

“Confia y sé practica, sé ti”

Dinero invertido en pauta.

Seguidores y likes ganados
con la pauta programada

Campaia con usuarias
(préximos pasos)

Realizar una campafia dirigida a las personas que han comprado un producto de
la marca, brindandole un beneficio extra a cambio de una resefia en alguno de
nuestros posts.

“Para qué complicarnos? Recibe TUs
mejores promociones en tu segunda y
tercera compra.

Numero de personas que
acceden a la oferta

Activaciones en ferias
municipales (proximos
pasos)

Invertir en un puesto en ferias municipales y realizar una actividad de
lanzamiento y de conocimiento de marca que invite a los participantes a seguir
las redes sociales de la marca y recibir descuento y premios en sus primeras
compras

“Conoce a los accesorios practicos que te
permitiran tener un estilo de vida
auténtico”

Incremento porcentual de
los seguidores de la marca
en redes.

Numero de participantes

3.12 Costos en plan comunicacional y marketing

Tabla 2: Costos de plan comunicacional

Estrategia

Tactica

Costo

50 soles al mes

Inversion en pauta publicitaria

Elaboracion de publicidad en
Instagram con los beneficios del
producto

Conocer al publico objetivo

Realizacion de mini entrevistas
y recoleccion de resefias donde
se conozca la perspectiva del
publico objetivo

Premios a los participantes
valorados en total: 100 soles

Sesion de fotos de los productos
y estilo que comunique la
identidad de marca

Sesion de fotos con personas 240 soles
reales que forman parte del
publico objetivo para crear

identificacion
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Activaciones en ferias
municipales (proximos pasos)

Invertir en un puesto en ferias
municipales y realizar una
actividad de lanzamiento y de
conocimiento de marca que
invite a los participantes a seguir
las redes sociales de la marca y
recibir descuento y premios en
sus primeras compras.

Banner: 100 soles
Pizarra con tiza: 180 soles
Tiza: 7 soles
2 paquetes de Post its: 20 soles
Animadora: 200 soles
Alquiler del stand:

A. 300 soles x 4 dias

B. 800 soles x 4 dias

C. 1500-3000 soles x 4
dias

Preguntas

Entrevista

1. (Como consideras que es tu estilo de vida?

2. (Te consideras una persona practica?;Por qué?

3. Cuando sales ;/qué objetos llevas siempre contigo?

4. Estos son nuestros accesorios: collets con cierre invisible, mufiequeros con

cierre y canguros delgados e imperceptibles. Te permiten llevar tus pertenencias

valiosas en un lugar seguro mientras realizas tus actividades diarias y asi

mantener un estilo de vida practico.;Qué piensas de los productos? ;Los

comprarias?

5. (Cuadl es tu opinion sobre este logo?;, Le encuentras alguna forma en particular?

(Entiendes lo que dice? ;Te gusta?

© N o

La marca se llama "TU" ;qué opinas del nombre?

(Crees que es un nombre que se pueda relacionar a la venta de accesorios?

/Qué sentido le das al nombre "TU"? ; Te impacta ese nombre ?

9. (Qué colores piensas que son adecuados para una marca de accesorios?

10. ;Qué transmiten los colores?

11.;Qué opinas de esta presentacion de producto que permite ver el contenido y se

puede reutilizar para pintar, dibujar y/o escribir ?

12.;Qué opinas de esta otra opcion de packaging? ;Pagarias un extra por tenerlo?

13. ¢ Qué significado le das a estos iconos?

14. ;Consideras que la redaccion del siguiente post es clara? ;Es facil de entender la

relacion que tiene el texto con la imagen?

15. (Lees la publicidad que llega a tus correos con frecuencia?
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16. ;Consideras que la redaccion del siguiente disefio de email marketing es claro y

preciso? (Es facil de entender?

17.Puedes contarme que mas te gustaria ver como publicacion o comunicacion de

marca

18. Te gusta ver frases motivadoras en las marcas? ;Qué frase te gustaria ver en

TU 2

19. ;Qué opinas de la tipografia?

20. ;Sientes que la combinacion de colores, tipografia y texto de las piezas

mostradas es adecuada?

21.;Qué sensaciones o0 emociones te remite la marca en general y la presentacion

de los disenos?

22.Por lo que has visto hasta ahora, ;como describirias a la marca?

23. {Qué idea propondrias para mejorar el disefio y la comunicacion de marca?

24.;Qué te gustaria ver en las redes sociales?

Nombre Estilo de vida Necesidad Logo Norl:::;de Productos | Colores | Tipografia | Packaging Iconos Email Marketing Contenido digital Frases Marca
Salgo cuando es necesario, voy de|Cuando salgo (Me Hace alusion a [Me Todos los [Me gusta |EI primer |La corona [A veces leo mis|Es facil de|Me gusta mas:|Las piezas, colores y la|
Dora Paredes compras, salgo a pasear, voy alllevo tarjetas, [encanta el |serti misma. [ Me colores  (la packaging |representa |correos con|entendery claro. [Sé practica, sé|marca  en general
compromisos sociales. DNl,peine, disefio. La encantan, [van bien. |simplicida |me gusta, |empodera |frecuencia . Me gustd| ta. combina.
dineroy sime [u con el|Hace alusion a [me d de lafes miento y |el disefio, es claro el|[Me gustaria ver|
Marina Becerra Tengo un estilo de vida muy activoy [gustaria tener [punto me |TODAS. parecen |El verde [tipografia |novedosoy |poder mensaje. videos de uso.  |Una opcion [La presentacion de los
préctico. un lugar donde [parece que novedoso |agua, y la| préctico. puede ser: |disefios me da
guardar mis [podria ser |El  56.3 %|s, utiles y |palo rosa |combinaci El circulo |El 81.3% entiende y|Es importante|Confia y llevalconfianza.
La vida ya es complicada como para [cosas de valor {un considera que lindos. y negro [6n con el [Puede quefrepresenta |le gusta ellque pueda saber|poder o no te|
Rosa Marfa Calixto complicar més el dia a dia. y llevarlas |candado.  [el nombre sobretod |resto de |[no  sume|confianza, [contenido y disefio|el precio. compliques y sé|Me anima a usar los
conmigo podria o. elementos [mucho que|seguridady |del email marketing| practica productos y los colores
Resuelvo de forma préctica los Alleer Tu, |funcionar con El blanco |es la|se  pueda|practicidad. [propuesto. Ver contenido sélidos me  gustan
Milagros Zapata inconvenientes que se me presentan [La mayoria |entiendo el rubro del inspira adecuada. |dibujar a que explique la |Opciones: Si tulmucho.
lleva que todo lo |emprendimie |Definitiva |autenticid menos que [La carita utilidad, puedes, confia
consigo.Llaves [que se|nto, el 37.5 % |mente los (ad y el|Al 87.5% [eso lleve a |feliz, practicidad ylenti. Me da sensacion de
: El 75% de las encuestadas tiene un|, tarjetas , dniy |refiere a la |esta compraria |verde y|le gusta |otra confianza y seguridad  del practicidad y
Rocio Chifinos estilo de vida mixto, es decir salen|celular en ese |marca es a |segurisimo palo rosa|su experiencia |autenticida producto Que no te frenen |espontaneidad
moderadamente. orden de|mi. que el nombre inspiracié |simplicid |como d las
importancia.Y encaja en el n, elfad. "Genera tu complicaciones,
Zayda Corzo todas Veo a una |rubro y negro propio lleva poder.
necesitan un [persona expresa Me gustan | seguridad disefio"
lugar seguro [protegida. |mucho. y los |y poder al Sé préctica, sé
donde comprarfa [igual que libre, sé ta
Ana del Risco guardarlas. Me gusta por la[el rojo.
que hace| utilidad
énfasis en quetienen [El  50%
cuidar TUS opina que|
Maritza Muhlig cosas y todos van|
como que bien
el punto Al
) _ esta por 62.55 le
Lisetie Zufiga entraralau encantan
y les
Es parecen
Nelly Garcia armonioso super
y se novedos
entiende osyal
muy bien. 37.5%
Nancy Chavez les
parecen
Carmen Zapata muy
atiles.
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ANexo 2:

Encuesta

Sexo LD Copiar

32 respuestas

@ Masculino
@ Femenino
@ Prefiero no decirio

¢ En qué zona resides? D copiar

32 respuestas

@ Zona 1: Ventanilla, Puente Piedra, Co.

@ Zona 2: Independencia, Los Olivos, S...

@ Zona 3: San Juan de Lurigas

@ Zona 4: Cercado, Rimac, BrefialZona 2: Indepent
@ Zona 5: Ate, Chaclacayo, Lurigancho,...

@ Zona 6: Jesus Maria, Lince, Pueblo Li

@ Zona 7: Miraflores, San Isidro, San Bo.

@ Zona 8: Surquillo, Barranco, Chorrillos.

n”v
¢Crees que vivimos en un pais seguro o libre de delincuencia? LD Copiar
32 respuestas
@®si
® No
® Talvez
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¢Alguna vez te han robado? |[_] Copiar

32 respuestas

®si
® No
31.3%
Si marcaste si, jte robaron mientras caminabas por la calle? @ Copiar
24 respuestas
®si
® No

Del siguiente listado, marca las pertenencias que llevas contigo usualmente cuando L} Copiar
sales a la calle

32 respuestas

Celular 30 (93.8 %)
DNI 28 (87.5 %)
Llaves 27 (84.4 %)
Efectivo 19 (59.4 %)
Tarjeta de débito y/o crédito 25 (78.1 %)
Lépiz Labial 7(21.9 %)
Apple Watch 1(3.1%)
Audifonos y otros documentos 1(3.1 %)
Joyas 1(3.1%)
Mochila 1(3.1%)
0 10 20 30
Selecciones la opcién que mas se adecue a tus preferencias ID Copiar

32 respuestas

@ Prefiero salir con un bolso grande con
todas las pertenencias que puedan
entrar

@ Prefiero salir con lo mas minimo e
indispensable en un bolso pequefo

@ Si es posible, prefiero meter lo minimo e
indispensable en mi bolsillo

@ Llevo mi mochila a todas partes
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Del 1 al 5 que tan incomodo o inseguro te parece guardar tus pertenencias en tu IO copiar
bolsillo (siendo 1=muy incomodo e inseguro y 5= muy cémodo y seguro)

32 respuestas

15
14 (43.8 %)
10
8 (25 %)
5
4(12.5 %) 4 (125 %)
2(6.3%)
0
1 2 3 4 5
¢Dénde sueles esconder tus pertenencias valiosas que no quieres que te roben? LD Copiar

32 respuestas

En la media 2 (6.3 %)

En la ropa interior 2(6.3 %)

Entre el elastico de mi pantalén 7 (21.9 %)

No las escondo, las llevo en mi

1 X
cartera o mochila 1 (44.%)

En mi bolsillo secreto de la

casaca o pantalén 13 (40.6 %)
0 5 10 15
¢ Te gustaria tener un lugar seguro, cémodo y disimulado donde guardar tus IO copiar

pertenencias cuando sales a la calle?

32 respuestas

®si
® No
® Tal vez
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¢Qué estilo de vida consideras que tienes? Marca 2 como maximo IO copiar

32 respuestas

18 (56.3 %)

Sedentario 7(219%)
Deportista 4(125%)
Artista 5(15.6 %)
Practico 19 (59.4 %)
Emprendedor 4(125%)
Explorador 4(125%)
0 5 10 15 20

¢Estarias dispuesto a adquirir un accesorio que te permita guardar tus pertenencias LD Copiar
de forma segura y llevarlas contigo mientras realizas tus actividades diarias fuera de
casa?

32 respuestas

®si

® Talvez

87.5%

¢Qué tipo de accesorio te gustaria tener que te permita guardar tus pertenencias? IO copiar

32 respuestas

14 (43.8 %)
13 (40.6 %)
5(15.6 %)

4(12.5 %)

Accesorio para case de celular 8 (25 %)

Tengo un canguro, en las otras...
Dinero. DNI
Similar a un canguro, pero més...

1(3.1%)
1(3.1%)
1(3.1%)

Morral 1(3.1%)
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