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RESUMEN
Bikini Bar es el resultado de una investigacion sobre la autoestima de las mujeres ecuatorianas y
su relacion con la moda. Muestra el impacto que el uso de tallas en las prendas tiene sobre el
auto concepto y la satisfaccion o insatisfaccion con la imagen corporal de mujeres entre los 20 a
los 30 afos en la ciudad de Quito. La propuesta incluye el desarrollo de una marca y tienda
virtual, de trajes de bafio hechos a la medida, sin etiquetas de tallas que generan un espacio
seguro donde mas cuerpos se sientan representados para potencializar la autoestima de mujeres.

Palabras clave: moda, bikini, tallas, autoestima, mujeres, tienda virtual, experiencia de compra



ABSTRACT
This project is the result of an investigation on women'’s self-esteem and their relationship with
fashion. It seeks to show, in a group of women between 20 and 30 years old in Quito, the impact
that garment sizes have on self-concept and the discontent and/or satisfaction with their body
image. This project includes the development of a brand, a website of custom-made swimsuits,
without size labels. The purpose of this concept aims to create a safe space where more bodies
feel represented with the final objective to enhance the self-esteem of women.

Keywords: fashion, bikini, sizes, self-esteem, women, virtual store, shopping experience
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Introduccion/Problema

La autoestima se define como los sentimientos de las personas respecto a si mismas, los cuales
van a variar de acuerdo con el ciclo vital, esto quiere decir que se desarrolla a lo largo de la vida,
no es un concepto estatico, es dindmico y se nutre de las experiencias. Las primeras relaciones
significativas son fundamentales en el inicio de la autoestima, pero cada circunstancia vivida va
ofreciendo marcos de referencia para modificarla.

Algunos autores reconocen tres elementos que son parte de la autoestima. EI componente
cognitivo contiene las creencias, ideas y conocimientos que la persona tiene sobre si misma.
También se lo denomina autoconcepto. El nifio no tiene la capacidad de auto observarse, por lo
tanto, la informacion que va configurando su percepcion de si mismo viene del ambiente donde
esta creciendo.

Un autoconcepto repleto de auto imagenes ajustadas, ricas e intensas en el espacio y tiempo en
que vivimos demostrara su maxima eficacia en nuestros comportamientos. La fuerza del
autoconcepto se basa en nuestras creencias entendidas como convicciones, convencimientos
pro-pios (Roa, 2013).

El componente afectivo contiene los sentimientos de validacion y aceptacion que la persona tiene
hacia sus caracteristicas. Requiere una integracion de lo que el individuo considera como
positivo y negativo en si mismo. Roa (2013) lo describe como “el corazon de la autoestima es la
valoracion, el sentimiento, la admiracion, el desprecio, el afecto, el gozo y el dolor en la parte
mas intima de nosotros mismos”.

Y finalmente, el componente conductual que se refiere a los comportamientos, la manera de

actuar del individuo basada en su autoconcepto y validacion personal. Lo que una persona siente
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sobre si misma esta relacionado a lo que piensa sobre ella y todo esto se manifiesta en las
conductas.

La autoestima es un concepto ampliamente utilizado y difundido, sin embargo, no siempre se
comprende la importancia de este en la cotidianidad. El autoconcepto se manifiesta en casi todos
los aspectos de la vida, desde la presencia o no de conductas de autocuidado hasta las decisiones
que la persona toma cuando compra un objeto, elige una carrera o el tipo de relaciones que
desarrolla.

Muchos autores reconocen la influencia de la cultura en el desarrollo de la autoestima 'y
consideran que todavia en muchas sociedades se enfatizan valores como la expresion emocional,
la dependencia y la busqueda de intimidad en las mujeres. Mientras que a los hombres se les
motiva hacia mayor autonomia e independencia, diferencia que parece estar en el fondo de los
estilos de afrontamiento de cada género. Esto no quiere decir que los hombres tienen menos
desafios en la construccién de una autoestima fuerte, sino que son retos diferentes.

Un elemento importante de la autoestima es la imagen corporal, siendo la idea o imagen que la
persona construye sobre su cuerpo a través de informaciones acumuladas que vienen del entorno,
de la publicidad, de lo que cada sociedad define como agradable y desagradable. Esta
representacion mental del cuerpo forma parte de lo que se denomina autoconcepto. En
sociedades donde es altamente valorado lo que se muestra hacia el exterior la insatisfaccién con
la imagen corporal es un factor de riesgo para el desarrollo de diferentes trastornos y
enfermedades.

La actitud hacia uno mismo esta influida por la imagen mental que la persona tiene sobre su
cuerpo. Esta actitud tiene dos elementos, por un lado, esta la percepcidn que se tiene sobre uno

mismo Y, por otro lado, las emociones que dicha percepcion generan, es decir, cdémo esto le
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afecta a la persona. En otras palabras, en la imagen corporal se retnen los ideales estéticos del
contexto que se materializan a través de la comparacion con la familia, los pares y las imagenes
que difunden los medios de comunicacion.

En la investigacion realizada por Diaz y Nufiez (2012), Corporalidad Femenina, Autoestima y
Discurso de Moda, se evidencia la influencia que ejercen los contenidos publicitarios sobre la
autopercepcion que las mujeres tienen de si mismas. Las mujeres se muestran mas vulnerables
que los hombres en cuanto a satisfacer las expectativas sociales y alcanzar un ideal de belleza.
Es indudable que muchos anuncios dirigidos a mujeres hacen referencia a la importancia de la
delgadez con mayor frecuencia que a los hombres. Estas percepciones tienen que ver con el
diferente significado del éxito que, desde los medios, pero también desde la sociedad, se atribuye
al hombre y a la mujer: el éxito masculino se evalua en términos de productividad y logros y el
de la mujer en términos de belleza y atractivo corporal (Diaz, 2012).

Lo usual es que en cada marca las tallas varian, lo que supone un gran problema para las
personas ya que muchos estudios han demostrado que este es un factor que podria estar
relacionado a los trastornos alimenticios y la distorsion de la propia imagen. Segun el medio
digital La Informacién de Espafia, en un estudio de la Federacion Espafiola de Asociaciones de
Ayuda y Lucha contra la Anorexia y la Bulimia (FEACAB) y la Fundacién Imagen, el 44% de
los consumidores se plantea hacer dieta cuando no cabe en la talla que pensaba que tenia, y de
estos mas del 80% son mujeres.

Este informe expone la situacion actual del sistema de tallas que existe en Espafia y analiza el
impacto y las repercusiones que tiene en la poblacion el sistema de tallaje actual y cuél es su
papel en el desarrollo de conductas alimentarias de riesgo para la salud y en el bienestar

psicologico de las personas en relacién con la aceptacion de su fisico y su imagen corporal. Asi
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mismo, identifica a la poblacion méas vulnerable de desarrollar un trastorno psicolégico ante el
sistema de tallas de ropa actual (Fundacién Imagen y Autoestima, 2010).

Los hallazgos de esta investigacion muestran que hay un alto porcentaje de consumidores que
reportan sentirse insatisfechos con su imagen corporal y que los modelos que las marcas de moda
usan ejercen una importante influencia en las expectativas sobre el propio cuerpo. Los resultados
obtenidos apoyan la hipdtesis de que el hecho de variar de talla segun el modelo de ropa que una
persona se prueba tiene impacto psicoldgico negativo en la poblacion, puede llegar a sentirse
ansiosa, deprimida y es mas propensa a iniciar dietas restrictivas sin control médico.

Kantar, consultora de marcas, realizé el estudio global “What Women Want” aplicado en
diferentes paises de Latinoamérica (Argentina, Colombia, Chile, México y Brasil) en el afio
2021, con el objetivo de determinar las variables relacionadas a la autoestima y la forma en que
las mujeres se sienten con respecto a diferentes marcas. Al comparar los datos obtenidos en
distintos paises de la region se puede determinar que los factores mas importantes para la
autoestima de la mujer son la autonomia sexual y corporal, asi como tener una voz que sea
escuchada y tomada en cuenta.

La investigacion reveld que las marcas de moda aln no han logrado conectar con las necesidades
de las mujeres. Describe las variables mas significativas de la autoestima y concluye que la
percepcidn que tienen las mujeres de estar siendo observadas y juzgadas impacta negativamente
en la autoconfianza y afecta directamente en su autoestima y seguridad. Ademas, plantea que a
pesar de que hoy la libertad de expresidon es mas accesible gracias al internet y las redes sociales,
sigue siendo limitada para muchas mujeres debido a la combinacion de presiones sociales,

expectativas sobre el rol femenino, la falta de representacion y la baja autoconfianza.
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La informacidén reunida muestra una relacion sistémica entre autoestima, imagen corporal y
medios. La autoestima es una nocién amplia y en constante evolucidn, se nutre de experiencias
que van construyendo ideas, creencias, emociones y comportamientos que impactan en la forma
en que las mujeres se perciben. Uno de los factores mas significativos en el desarrollo de la
autoestima es la imagen corporal, esta representacion mental que define la forma en que las
mujeres se miran y miran el mundo. Los medios y mas especificamente los estandares impuestos
por las tendencias de moda ejercen una influencia negativa en la relacién que cada mujer va
desarrollando con su cuerpo, lo que fragiliza su autoestima, y potencialmente se puede convertir
en un factor de riesgo para desarrollar enfermedades y trastornos.

Se realizd una encuesta a 98 mujeres de entre 20 a 30 afios de clase media y alta en la ciudad de
Quito. Con objetivo de identificar las percepciones gque este grupo tiene sobre su imagen corporal
y la experiencia de compra por tallas en tiendas de la ciudad. Ademas, se conté con la
participacion de 4 mujeres que accedieron a una entrevista semi estructurada con la misma
tematica.

El planteamiento inicial de la investigacion es que la talla de la ropa es un factor determinante en
la autoestima de las mujeres entre 20-30 afios. Los hallazgos mas relevantes fueron que el 68.5%
de las encuestadas cree que la moda influye en la forma en que se siente sobre si misma. La
mayoria se ha sentido discriminada mientras compraba por que no encontraba la talla adecuada o
por la forma de las prendas “Muchas veces es confuso, te hace pensar mucho en tu cuerpo”.

Las mujeres entrevistadas relataron situaciones donde se han sentido frustradas por la
experiencia de no sentirse representadas en los medios, en las redes sociales o en la publicidad.
La exclusion de tallas sea para cuerpos pequefios o grandes, refuerza el discurso de que solo

existe un tipo de cuerpo, sosteniendo estereotipos o incluso la exclusion de mujeres para algunas
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marcas “son demasiado irregulares lo que crea una distorsion de la imagen corporal”. Ademas, se
identificé que la idea de salud esta unida a la nocion de delgadez sin tomar en cuenta otros
aspectos “He llorado en el gimnasio por como me ven las chicas flacas. Literalmente quiero
hacer ejercicio para liberar el estrés y lo que obtengo es sentirme juzgada por los demas”.

Los datos obtenidos a través de la investigacion de campo concuerdan con las conclusiones de
los estudios hechos en otros contextos. La industria de la moda y sus estrategias de
comercializacion tienen una gran responsabilidad en el mantenimiento de estereotipos de género,
mostrando la mayoria de las veces, imagenes de cuerpos casi imposibles de alcanzar e
impactando en la autoestima de las mujeres llegando incluso a poner en riesgo su salud fisica y
mental. Por esta razén, se determind que el problema de este proyecto es: La autoestima de
mujeres quitefias entre 20 y 30 afios se ve influenciada por la talla de su ropa y la opinion de su

entorno.

Definir

Las sociedades se encuentran llenas de conflictos, los cuales nacen por divergencias en varios
ambitos: opiniones, creencias, perspectivas, ideales, y muchos més. Estas razones tienen un
factor en comdn, la falta de interés por entender qué es lo que percibe “el otro”. Para hallar
soluciones a problemas que afectan la convivencia de los miembros de una sociedad es
importante desarrollar aquello descrito como la habilidad de comprender el estado emocional del
otro al colocarse en el lugar de él (Custodio, 2021), la empatia. Poder entender qué es lo que
siente “el otro” es fundamental para poner en marcha un proyecto que busca generar un bien

comun, y existen varios medios para poder llegar a cultivar esta facultad, como por ejemplo el



15
“mapa de empatia”, un método muy 1til para poder conocer al cliente y poder relacionarse con
él.
Dentro de este recurso, se busca entender qué pasa por la mente de esa persona, qué escucha, qué
piensa de ello y cdmo actla frente a situaciones que le incomodan, frente a problematicas sobre
las cuales no tienen control. Las mujeres actualmente se sienten juzgadas por la industria de la
moda, ya que las limita imponiendo estandares irreales basados en nimeros que simulan tener
algn valor. Esto crea inseguridades en ellas, y estas solo se van haciendo mas grandes con el
paso del tiempo. A nivel intrapersonal las limita en su ser, en el lucir prendas de su agrado y no
les permite mostrarse como son por temor a no encajar en esos ideales inalcanzables. Los medios
de comunicacion juegan un rol importante en todo esto por el constante bombardeo de imagenes
en el que indirectamente intentan moldear a las personas a aspirar algo practicamente imposible.
"Nuestra dignidad ha sido despedazada por medios que hacen uso de nuestros cuerpos, que los
distorsionan; que nos transforman en objetos, en bienes de consumo vendibles" Kamla Bhasin,
feminista hindu. Esto tiene repercusiones criticas en la salud mental de la mujer, haciéndola
sentir rechazada y diferente. “Cerré mi instagram y mi tiktok, porque me deprime ver mujeres
tan perfectas, mientras yo tengo granos, estrias y gorditos, es injusto que solo ellas sean
aceptadas por los demas”. (entrevista)
Como resultado de investigaciones previas, encuestas y entrevistas mencionadas anteriormente,
se llego a conocer al publico objetivo y se destacan 4 puntos los cuales permiten llegar a la
solucion més éptima y el camino para lograrlo.
1. Laexclusion de tallas en la industria de la moda refuerza el discurso de que otros tipos de

cuerpo no existen. Generalmente, las marcas quieren que su ropa sea representada solo por
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un tipo de cuerpo, creando una frustracion en los usuarios quienes obviamente tienen
cuerpos diversos.

Las tallas de la ropa impactan en la salud mental de la mujer.

“Al no haber una tabla de medidas universal orientativa, cada marca decide libremente su
tallaje”, explica Astrid Kasdorf, profesora de Patronaje del IED Barcelona.

Son muchos los factores que llegan a afectar negativamente la autoestima de las mujeres,
causando severos problemas que podrian generar dismorfia corporal. Entre estos factores se
encuentran los tallajes de las prendas que varian de acuerdo con la marca, las modelos que
se muestran en los medios e incluso la experiencia dentro de la tienda.

Todos los cuerpos son DISCRIMINADOS.

Como se explico anteriormente, las marcas se enfocan en un solo tipo de cuerpo, mujeres
muy delgadas como muy grandes afirman haber tenido esta problematica en algin punto de
su vida. “Siento que deberian pensar en las personas con cuerpos pequefios, por ejemplo,
ofrecer tallas menores a xs”, “Me siento muy aislada, nadie toma en cuenta mis gorditos ni
mi poca cintura”. (entrevista)

La industria de la moda refuerza el concepto de que la delgadez es saludable. Los medios se
han encargado de mostrar una salud falsa, estar delgado no es igual a estar sano. Ser
saludable va mas alla de lo corporal. Salud es un estado de bienestar integral, es sentirse
mentalmente tranquilo, tener una alimentacién balanceada, alcanzar el cuidado adecuado

del cuerpo en cada etapa.

Un gran porcentaje de mujeres que sufren de inconformidades con su apariencia fisica son

atormentadas en su cotidianidad por ello. Esta es una iniciativa dirigida a esas mujeres para
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mostrarles que la mayoria han pasado por su situacién y que existe este espacio inclusivo y
seguro donde su aspecto fisico y sus tallas ya no sera un limitante para disfrutar de prendas
hermosas. En definitiva, un espacio en el cual no se sientan juzgadas ni forzadas a intentar

pertenecer a ningun estereotipo de belleza.

Usuario

Las usuarias son mujeres de entre 20 a 30 afios (estudiantes trabajadoras) de clase media alta,
con interés en redes sociales y el deporte casual, que se sienten insatisfechas con su aspecto

fisico.

Solucion

Bikini Bar es una marca de ternos de bafio hechos a la medida y sin etiquetas que indiquen talla.

Proceso de disefio

El nombre de “Bikini Bar” surgi6 del concepto que tienen los bares con su cocteleria. Estos
lugares ofrecen un catalogo de bebidas en donde la persona elige su favorita de acuerdo con sus
intereses. Bikini bar busca dar esta misma experiencia, que las mujeres puedan elegir el terno de
bafio con un disefio personalizado y tela preferida sin importar su talla o aspecto fisico.

Bikini Bar busca romper con el estereotipo que se tiene de las mujeres y cdmo se deben

comportar.



18

La Marca.

El logo se usa una tipografia display muy fuerte. Buscando dar un giro a las creencias

normativas, y comunicando que las mujeres son seres fuertes y reveladores, sin limites.

Isotipo.

El uso del flamingo como simbolo se puede encontrar en varios lugares, restaurantes, casinos y
bares de las ciudades ya que capta la atencion y se asocia con el concepto de diversion. Bikini
bar busca que sus clientes encuentren este espacio divertido con el toque de verano para crear su

traje de bafo perfecto.

Paleta cromatica.

Bikini Bar emplea una paleta de colores brillantes como el rosado y el rojo. Estos colores, segin
la industria de la moda, no deberian combinarse, ni ir juntos, la misma industria que impone
normas como que una mujer talla XL no deberia usar un bikini porque "no tiene un cuerpo
adecuado para ello™. Reforzar el concepto de que las mujeres pueden ser lo que quieran ser,
pueden romper estos estereotipos y demostrar que para usar un bikini solo necesitan un cuerpo,
independientemente de como este se vea. “Le da igual llevar tres colores que ocho en un mismo
outfit, si “pega” o no, es una cuestion de actitud y de saber coémo hacer suyo el look” (Espacio
Torrelodones, 2016). Es una invitacion a usar esa prenda y cuestionar los estandares de la
sociedad.

Bikini Bar es un espacio seguro para mujeres que sufren al momento de comprar ternos de bafio.

La propuesta es ofrecer el servicio fisico y online para enfatizar que comprendemos que comprar
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ternos de bafio puede ser una experiencia incomoda y vulnerable, por esta razdn, los clientes

tendran una experiencia guiada y segura.

Catéalogo y pagina web.

Ofrecemos el servicio de personalizacién, en el cual creamos ternos de bafio a medida de acuerdo
con los modelos expuestos. Manejamos un catélogo con variedad de modelos y telas donde
viviras la experiencia de Bikini Bar. A continuacion, la cliente vivira la experiencia fitting donde
se le guiara para tomar las medidas considerando areas del cuerpo que en la produccion masiva
no se toman en cuenta, lo que garantiza un fit perfecto, en el caso de necesitar ayuda existira un

chat en vivo donde personal capacitado le acompafiara en la experiencia de compra.

Etiqueta.

En la actualidad, el patronaje de tallas dentro de la industria de la moda no esta regulado. Cada
marca es responsable de cdmo produce sus prendas y los rangos de medidas que incorporan en su
ropa. En Bikini Bar no existen tallas. La prenda es totalmente personalizada con el objetivo de
darle a la mujer la posibilidad de reconocer su cuerpo y sus medidas con el acompafamiento
profesional y cuidadoso pensando para que sea una experiencia segura y gratificante.
Adicionalmente, para la marca es de suma importancia reconocer el trabajo de las personas que

se encargan de la confeccion de las prendas, por lo tanto, en cada etiqueta se pondra su nombre.

Tarjeta de agradecimiento.

La experiencia de usuario en Bikini Bar juega un rol fundamental. La tarjeta de agradecimiento

es un paso extra en el service journey para mantener el concepto de personalizacion de la marca
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y para fortalecer la relacion con los clientes asegurdndose que se ha pensado minuciosamente

cada paso de la experiencia.

Packaging.

Las prendas se entregan en tote bags, que ademas de que sirven como empaque para las prendas
de Bikini Bar, les pueden ser dadas un nuevo proposito de la forma que sea conveniente para el
usuario, como por ejemplo para llevarla a la playa, a la piscina o incluso al ir de compras al
supermercado. La marca esta comprometida con el futuro de los productos, por esta razon

encuentra la funcionalidad después del uso inicial.

La exhibicion

En la exhibicién para la graduacion de la promocion 2022 de la carrera de disefio grafico de una
Universidad San Francisco de Quito, Caleidoscopio, se presenta la marca Bikini Bar, compuesta
por la propuesta de una tienda virtual que ofrece una nueva experiencia de compra de trajes de
bafio hechos a la medida. La experiencia esta dividida en tres momentos claves.

En el primer momento la consumidora podra conocer la marca y comprender la importancia del
bikini como una prende iconica en los movimientos politicos y sociales. A través de una
infografia que recorre la historia de la prenda, desde 1920 hasta el afio 2000, donde se destaca el
impacto del bikini en los procesos sociales de liberacion de la mujer y la forma en que luego se

lo relaciond a la exposicion del cuerpo femenino en la publicidad.



VEINTES

CUARENTAS

s

SETENTAS

OCHENTAS

NOVENTAS

DOS MIL

(2, lebremes
UESTROS CUERPOS

21



22

lHustracion 1: Infografia Historia del Bikini

En el segundo momento se introduce la marca mediante un video donde se destaca la paleta de
colores que la identifica y se muestra mujeres reales compartiendo momentos divertidos y con
actitud irreverente. Para esta seccion también se realiz6 una sesion de fotos que fueron el insumo
de las piezas que se realizaron para el eCommerce. Se muestra tres diferentes mujeres cada una
con un modelo distinto de terno de bafio, una descripcion sobre los materiales y la talla.

Destacando que Bikini Bar no usa tallaje tradicional en sus prendas ya que cada pieza es

PINA COLADA

Terno de bafo enterizo con escote halter y broche
en la espalda, proporciona el soporte perfecto en
aventuras de alto impacto. Disponible es distintos
colores y texturas.

90 % poliéster, 5 % elastano, 5% nylon reciclado

Bikini Bar quiere que te sientas comoda y
empodera al momento de usar nuestras prendas
por esa razén no usamos tallas, lo hacemos

a tu medida.

llustracion 2:eCommerce 1



personalizada mostrando el concepto “t0 eres tu talla”.

MARTINI

é i

Terno de baro estilo deportivo, lo hace amigable a
distintos tipos de cuerpo y perfecto para un dia
soleada de playa y bronceador. Disponible en
distintos textiles y texturas para todos los gustos.

90 % poliéster, 5 % elastano, 5% nylon reciclado

Bikini Bar quiere que te sientas comoda y empodera
al momento de usar nuestras prendas por esa razén
no usamos tallas, lo hacemos a tu medida.

llustracién 3: eCommerce 2

FLAMINGO,
7

Terno de bafio con top estilo brasier acompafado
de pantis de tiro alto. Tiras ajustables a distintos
talles de busto y broche en |la parte posterior.
Disponible es distintos textiles y texturas para
todos los gustos.

90 % poliéster, 5 % elastano, 5% nylon reciclado

Bikini Bar quiere que te sientas comoda y
empodera al momento de usar nuestras prendas
por esa razén no usamos tallas, lo hacemos

o ‘ ‘ ‘ ‘

llustracién 4: eCommerce 3
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Finalmente, se llega al tercer momento, que se llama Fitting Room donde la consumidora puede
personalizar su traje de bafio siguiendo instrucciones proporcionadas en una infografia que
muestra de forma sencilla como y qué medidas tomar. Al final se podra experimentar de forma
virtual los elementos que seran parte de la prenda cuando llegue a las manos de la compradora.

El carrusel muestra la etiqueta, el empaque y la tarjeta de agradecimiento.

Este es una de las medidas que
permitird que tu terno de bafio te haga
sentir los mas comoda posible. Toma la ;
cinta métrica desde el inicio superior :‘/e /J el /\ ¢
de tu mama hasta la parte inferior. /

Toma de referencia el inicio de tu
clavicula con tu cuelloy lleva la cinta

meétrica hasta el inicio de tu seno.

cenlurn

Tu cintura esta justo arriba de tu N
ombligo, inicia ahi con la cinta métrica, \ _-————
asegurate que pase por tu espalda y se \ -~ ~ 611 i/r
encuentre otra vez en el inicio. \ )
Rodea la cinta métrica desde tus senos
que pase por tu espalda y se encuentre
de nuevo con el inicio de la cinta

‘ ,
.
1 Lome .

Toma como referencia la costura de tu
panty que ests mas pegado a tu zona
intima, y el largo lo decides tu. Puedes
escoger entre tiro alto, medio o bajo

A fenn

tu cadera inicia donde termina
tu zona intima, rodea tus
glateos y esa es tu media.

#(CI‘A/&\

Esta medida es muy importante,

<=~ TROBAID ya que es la cobertura de tu zona
intima. Toma la medida entre
pierna y pierna muy pegado a tu
parte intima.

llustracion 5: Infografia medidas
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llustracion 6: Tarjeta de agradecimiento
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BB

BIKINI BAR

TALLA: M

BB

BIKINI BAR

TU ERES MAS fLECHOCON

QUE TUS

MEDIDAS 'AMOR"

SOLO PARA TI

@THEBIKINIBAR

THEBIKINIBAR.COM

Y v
., GRacias

llustracion 7: Etiqueta
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llustracion 8: Empaque de entrega
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ANEXO A: CUESTIONARIO PARA ENCUESTA

LA MODAY EL AUTOESTIMA DE LAS MUJERES

Somos Samanta Revelo y Rebeca Molina, estudiantes de USFQ y estamos realizando esta
encuesta para nuestro proyecto de titulacion, con el objetivo de conocer cémo la industria de la
moda afecta la autoestima de las mujeres quitefias.

La participacion es totalmente anonima y la informacion sera utilizada para fines académicos. La
encuesta te tomard 5 minutos.

Gracias por participar.

1. Género
o Femenino
o Masculino

INFORMACION GENERAL

2. Edad
o 20-24
o 25-30

3. Ocupacion
o Estudiante
o Trabajadora
o Estudiante y trabajadora

LA MODA

4. ¢En qué tiendas compras tu ropa?
o Tiendas fast fashion (Zara, Forever 21, Nike, etc.)
Segunda mano
Tiendas locales
Otro:

o O O

5. ¢Cuénto tiempo y esfuerzo le dedicas a tu vestimenta diariamente?

Siendo Nada 1 y 5 Mucho



6. ¢Necesitas probarte la ropa antes de comprar?

©)
@)
@)

7. ¢Laindustria de la moda influye en como te sientes contigo misma?

@)
©)

Si
No
A veces

Si
No

32

LA INDUSTRIA DE LA MODA INFLUYE EN COMO TE SIENTES CONTIGO MISMA

8. ¢Cdmo ha sido tu experiencia comprando ropa?

Siendo 1 Muy malay 5 Muy buena

9. ¢Te has sentido discriminada por la moda?

10. ¢Crees que todas las prendas son para todo tipo de cuerpo?

@)
©)

11. ;Como te sientes al respecto de las tallas en las tiendas de ropa que consumes?

12. ¢ Crees que tu estilo seria diferente si existiera més variedad de tallas?

©)

Sl

NO

Con las tallas

Con las modelos

Con los vendedores de la tienda

Por la forma de las prendas

Por los maniquies de la tienda

Si
No

Si



o No
o Talvez

13. ¢ Tienes una talla especifica en las tiendas que consumes?
o Si
o No

14. ;En qué red social sientes que tu cuerpo esta mas representado?
o Facebook

YouTube

TikTok

Instagram

Pinterest

Ninguna

O O O O O

15. ¢Deseas ser entrevistada sobre este tema?
o Si
o No
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ANEXO B: GRAFICOS RESULTADOS RELEVANTES ENCUESTA

Género
98 responses

@® Femenino
@ Masculino

¢Cuanto tiempo y esfuerzo le dedicas a tu vestimenta diariamente?
95 responses

60

40 43 (45.3%)

34 (35.8%)

20

9(9:5%) 7 (7.4%)
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¢Te has sentido discriminada por la moda?

I si [ No
40

20

Con las tallas Con las modelos Con los vendedores de Por la forma de las Por los maniquies de la
la tienda prendas tienda

¢La industria de la moda influye en como te sientes contigo misma?
95 responses

®Ssi
® No
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¢Crees que todas las prendas son para todo tipo de cuerpo?
64 responses

®sSi
® No




	Introducción/Problema
	Definir
	Usuario
	Solución
	Proceso de diseño
	La Marca.
	Isotipo.
	Paleta cromática.
	Catálogo y página web.
	Etiqueta.
	Tarjeta de agradecimiento.
	Packaging.

	La exhibición
	REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS
	ANEXO A: CUESTIONARIO PARA ENCUESTA
	ANEXO B: GRÁFICOS RESULTADOS RELEVANTES ENCUESTA

