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Resumen del Proyecto de Investigación 
 
 

Durante las últimas décadas, la industria de la moda y belleza ha impuesto distintos cánones 

de belleza según la época y el contexto. El constante bombardeo de estos estereotipos a través 

de la TV y el internet lleva a las personas en especial mujeres a compararse con estos cuerpos 

“ideales” y en muchos casos, se llega a desarrollar problemas de autoestima, así como TCA's 

trastornos emocionales. Esto afecta también a que las mujeres desarrollen problemas con su 

cuerpo, ya que no se sienten satisfechas y tratan de hacer muchas cosas para encajar en las 

tallas más pequeñas. 

El proyecto de innovación Eme: Plataforma de moda y Empoderamiento, busca atraer la 

atención del público femenino hacia un servicio innovador y unificado donde encuentre 

diversidad de marcas y pueda probarse las prendas sin necesidad de ir a una tienda física. Tiene 

como beneficiarios a personas con interés en la moda que hayan sufrido por los estereotipos 

impuestos y que suelen tener problemas para encontrar marcas que incluyan diversidad de tallas 

y cuerpos. 

Se propone el diseño de una plataforma digital de moda y empoderamiento, que además trabaja 

en áreas como la salud mental y emocional (a través de conferencias y seminarios) para mejorar 

el estilo de vida. 

Asimismo, esta ofrece un compendio de marcas de ropa locales alineados a los valores de la 

marca donde además se brinda la opción de probador de ropa con el avatar personalizado, lo 

que resulta en una alternativa sostenible a la experiencia de compra tradicional. 

Se trata de una plataforma a la cual el usuario tiene disponible dos planes de suscripción 

mensual, para tener acceso ilimitado a las distintas funciones y apartados del aplicativo. 
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Para la experimentación se diseñaron como prototipos el aplicativo móvil de Eme y las red 

social de Instagram. 

Se tiene proyectado que en un plazo aproximado de un año la plataforma se extienda a un 

espacio físico con el propósito de servir como ventana para que marcas alineadas a los valores 

de inclusión de Eme puedan publicitarse y aumentar sus ventas, y sea una opción donde las 

usuarias acudan a comprar y encuentren todo en un solo lugar. 

Esto se logrará a través de alianzas estratégicas con este tipo de marcas de moda interesadas en 

ingresar al nicho de moda para todos los cuerpos e incluir todas las tallas. 
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1. Contextualización del Problema 
 
 
 

A lo largo de los años, los estereotipos en las mujeres han ido cambiando con las nuevas 

tendencias o modas, pero no han tenido un fin definitivo. El cuerpo ha adquirido tanto poder 

creando algo muy parecido a una epidemia de culto donde hombres y mujeres se han visto 

presionados a encajar, pero en mayor medida con las mujeres a través de diferentes industrias 

involucradas con el diseño; como la publicidad y la moda. “Está claro que la publicidad que 

utiliza este tipo de estereotipos sugiere muchos aspectos llenos de significado que no son 

observados por el espectador con detenimiento, porque esa es una de sus finalidades” (Garcia 

y Garcia, 2004, p. 56) 

 
 

Las industrias que han reforzado estos estereotipos, han afectado a las mujeres en diferentes 

campos como el físico, la salud mental y principalmente en su empoderamiento. En el Perú los 

trastornos de conducta alimentaria se evidencian más en las adolescentes, debido a que quieren 

encajar en los estereotipos de índole físico, es por eso que se afirma que hay una validación 

externa hacia las personas delgadas. Según Surichaqui (2012) los medios de comunicación 

brindan información, además de espacios de diversión y esparcimiento, también fomentan 

mensajes a través de personajes con conductas que pueden provocar trastornos alimenticios. 

 
 

Desde el punto de vista de la salud mental se han desarrollado trastornos relacionados con la 

autoevaluación y autopercepción de la imagen corporal, provocando en las mujeres múltiples 

cambios físicos como cirugías plásticas y estéticas, también mentales como la autoestima baja 

(Buitrago et al, 2016). 
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Según Daniela Álvarez, psicóloga educacional, señaló que las mujeres entre los 18 a 24 

años deberían tener una personalidad definida, pero es común ver que no es así ya que hay 

muchos aspectos a considerar, normalmente relacionado a problemas que no se solucionaron 

en etapas anteriores. Así pues es un público fácil de convencer puesto a que no indaga y se deja 

llevar por recomendaciones. El descontento corporal femenino es producto de los prejuicios y 

estereotipos creados en la sociedad, la delgadez se muestra como algo digno de admirar, 

mientras que otros tipos de cuerpo se convierten en modo de burla (Ellen, 2019). 

 
 

El empoderamiento tiene como objetivo eliminar estereotipos peyorativos hacia la mujer, que 

desde hace décadas fueron replicadas, que a su vez fueron aprobadas por el público en la 

publicidad. Es por eso que el empoderamiento busca dar un mensaje positivo, brindándoles a 

las mujeres nuevos roles creados por ellas mismas que eleven su autoestima (García, 2018). 

Una forma de lograr el empoderamiento desde todos los caminos sociales donde las mujeres 

se desenvuelven es el beamvertising, que es un concepto de publicidad igualitario que busca a 

través de la comunicación y publicidad, presentar a la mujer en situaciones opuestas a los 

paradigmas patriarcales (Carrillo, 2016). 

 
 

En abril de 2017, la "femvertising" generó alrededor de 46.000 visitas en Google, incluidos los 

principales medios de comunicación como CNN, The Guardian y Huffington Post. En 2015, 

incluso recibió su propia categoría en los premios Cannes Lions (The Glass Lion). El 

crecimiento de la femvertising sugiere que las marcas contemporáneas la perciben como una 

estrategia exitosa para dirigirse al público femenino (Akestam, Rosengren, Dahlen, 2017). 
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A pesar de estos aspectos positivos para el movimiento “femvertising” Zavaleta en el 2019, 

realizó el trabajo “Un estudio sobre la percepción del empoderamiento femenino en redes 

sociales”. La red social escogida para este estudio fue Instagram, donde se promueve y hay una 

gran cantidad de publicidad de las marcas hacia su público receptor de manera directa e 

indirecta. Se realizaron 4 focus groups con hombres y mujeres de 18 a 35 años mostrándole 

tres grupos de perfiles de Instagram que promueven una relación amigable con el mismo cuerpo 

como: la tendencia fitness; #SelfCompassion y #BodyPossitivity y finalmente 'lifestyle 

celebrities'. Teniendo como conclusión… “ninguna cuenta de Instagram, por lo menos de las 

elegidas, cumple la función de motivar o empoderar a las mujeres. Algunas de ellas pueden 

acercarse pero fracasan al presentar un contenido con poco sustento y utilizar como medio una 

red considerada superficial” (p. 40). 

 
 

Todo lo escrito anteriormente nos lleva a resolver un problema vigente que son el impacto 

que tienen los estereotipos físicos en el empoderamiento de las mujeres jóvenes de Lima 

metropolitana de 20 a 30 años. 

 
 

2. Justificación 
 
 
 

La problemática elegida para esta investigación, se hizo luego de un análisis y en base a 

experiencias personales vividas por nosotras como mujeres jóvenes limeñas. 
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Gráfico propio 
 
 
 

Se tomó en cuenta también las entrevistas realizadas a distintos tipos de jóvenes, que 

demostraron las distintas consecuencias tanto emocionales y físicas que conlleva el estar 

expuesta a los estereotipos arraigados en la sociedad. Los estereotipos son una problemática 

actual que afecta principalmente a las mujeres entre 18 a 30 años, correspondiente al 52,3% 

de la sociedad limeña. 

 
 

El Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI) dio a conocer que al año 2021, en el 

Perú las mujeres alcanzarían 16 millones 640 mil y representan el 50,4% de la población total. 

Según grupos de edad, las mujeres menores de 15 años alcanzan el 24,0%, las que tienen de 15 

a 49 años el 52,3%, las de 50 a 59 años el 10,1% y las mujeres adultas mayores (60 y más años 

de edad) el 13,5%. (INEI, 2021) 

 
 

Existen las consecuencias del uso de los estereotipos femeninos, como la insatisfacción 

corporal en las mujeres, lo que puede desencadenar en problemas alimenticios. Una 

investigación sobre las percepciones corporales de las mujeres demostró que un 79.9% de 

universitarias en Lima tiene percepciones erróneas sobre su masa corporal (IMC) y que se 

sienten insatisfechas por su aspecto físico (Ponce, Salazar, et al. 2017) 
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3. Reto de innovación 

 
Iniciamos la investigación con la búsqueda de información sobre los objetivos de 

desarrollo sostenible los cuales fueron el punto 3(salud y bienestar) y el punto 5 (igualdad de 

género), estos puntos demuestran la importancia con el tema de investigación que es el 

empoderamiento femenino y los estereotipos. 

 
 

Posteriormente se formularon encuestas segmentadas a mujeres jóvenes de 20 a 30 años de 

Lima, preguntando sobre cómo los estereotipos han influido en diferentes aspectos de su vida 

diaria. A su vez se realizó entrevistas semi estructuradas para mujeres y hombres, estas se basan 

en una guía de asuntos o preguntas y el entrevistador tiene la libertad de introducir preguntas 

adicionales para precisar conceptos u obtener mayor información (Hernández, Sampieri et al. 

2013). 

Con las respuestas de las encuestas, entrevistas y taller generativo se pudo conocer los insights 

de nuestro público objetivo donde manifestaron su opinión acerca del problema a diseñar y con 

un análisis posterior se recopiló las necesidades y dolores a resolver. 

 
Nuestro reto de innovación es ¿Cómo podríamos crear un servicio donde las mujeres 

jóvenes de Lima de 20 a 30 años afectadas por los estereotipos eliminen esos momentos 

incómodos con la ropa? 

 
 
 
 
 

Objetivo General: 
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Crear un servicio en el que las mujeres jóvenes de Lima de 20 a 30 años se sientan 

cómodas con su cuerpo al comprar o elegir ropa y no se vean afectadas por los 

estereotipos. 

 
 

Objetivos Específicos: 
 
 
 

1. Generar seguridad y confianza con su propio cuerpo en las mujeres usuarias del servicio 

 
 

2. Brindar un abanico de marcas de moda que consideren todas las tallas y tipos de cuerpo 

para que las usuarias tengan el poder de escoger sin pasar momentos incómodos. 

 
 

3. Ofrecer un espacio seguro y empático en una comunidad digital de mujeres con el 

mismo dolor de los estereotipos. 

 
 
 
 

4. Sustento Teórico 
 
 
 

4.1. Estudios previos 
 

Entre los antecedentes que más se asemejan a esta investigación son los que a 

continuación se detallan: 
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1. Romero (2018) realizó el trabajo “El fem-vertising y su repercusión en las 

actitudes de las peruanas de 25 a 36 años, que residen en Lima y que pertenecen 

a los sectores A, B y C “. Esta investigación tiene como objetivo conocer el 

proceso mediante el cual se genera un cambio actitudinal respecto al concepto 

de belleza femenina, por medio del fem-vertising (pg, 73). A través de un cuasi 

experimento de 7 semanas con focus group, encuestas y bitácoras personales 

obteniendo como conclusión que aún se dejan llevar por los parámetros de 

belleza tradicionales basados en el aspecto exterior, pese a que racionalmente 

declararon tener un concepto de belleza basado en el interior (pg, 127). 

Asimismo, el fem-vertising ha contribuido a promover un cambio a nivel 

cognitivo y emocional. Estas conclusiones expuestas ayudan con el reto de 

diseño tomando como ejemplo como la publicidad está tomando acciones que 

resultan positivas. 

 
 

2. En el estudio (Lobo, 2020) Desarrollo de chaquetas que satisfagan el ámbito 

psicológico de la mujer colombiana al romper estereotipos de tallaje buscando 

fomentar su autoestima, integrando el empoderamiento y el respeto por su 

cuerpo a través del concepto “beauty beyond size”. Teniendo como objetivo 

generar una propuesta de diseño de chaquetas a partir del concepto de “beauty 

beyond size” para la mujer ejecutiva y estudiante colombiana de 18 a 34 años, 

se trató de fomentar su autoestima, integrando el empoderamiento y el respeto 

por su cuerpo. Se buscó la solución del problema realizando una nueva línea 

de chaquetas para la marca “Puñe”, nacida a partir de las necesidades 
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encontradas en su público objetivo. Para entender estas necesidades se usaron 

herramientas cualitativas y cuantitativas, como grupos focales, entrevistas 

semiestructuradas para conocer acerca de preferencias y experiencias; así como 

también encuestas con la finalidad de reunir información respecto al producto, 

el uso que le suelen dar, la cantidad de chaquetas que tienen, etc. Para el proceso 

del proyecto se utilizó la metodología design thinking, porque este método toma 

en cuenta la experiencia del usuario que es importante en esta propuesta. Con 

los insights encontrados del público objetivo se realizó la propuesta de la 

chaqueta, empaque y página web, todos testeados y aprobados por las usuarias. 

El vínculo que tiene con nuestra investigación es la realización de un 

producto/servicio que busca el empoderamiento femenino y se acopla a 

cualquier talla y como en el proceso se toma en cuenta al usuario, no solo para 

la realización del producto, si no para el empaque y medios de compra como 

página web e instagram. 

 
 
 

3. En el estudio (Bravo Ruiz, 2018) “Empoderar para incluir: análisis de las 

múltiples dimensiones y factores asociados al empoderamiento de las mujeres 

en el perú a partir del uso de una aproximación de metodologías mixtas”. Esta 

investigación tiene como objetivo generar conocimiento sobre las distintas 

dimensiones y factores asociados al empoderamiento de la mujer peruana con 

el fin de diseñar un servicio de sistema de monitoreo y evaluación para la 

formulación e implementación de políticas públicas (pg 03). 
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A través de una investigación cualitativa que duró 4 semanas a un grupo de 

mujeres de 35 a 60 años de Lima de distintos sectores sociales se obtuvo los 

resultados que la mayoría no tiene claro el concepto de empoderamiento y no 

sabe cómo aplicarlo en su vida. Estas conclusiones ayudan al reto de diseño a 

demostrar cómo existe una falta de conocimiento del tema en las mujeres 

afectadas. 

 
 

4. (Mejia Calle, 2018) realizó el proyecto de investigación “Representaciones 

sociales sobre ideales de belleza en redes sociales y su relación con el 

autoconcepto físico: estudio de caso con jóvenes universitarias de la ciudad de 

Medellín”. Esta investigación tiene como objetivo identificar cuáles son las 

representaciones sociales sobre los ideales de belleza expuestos en las redes 

sociales de jóvenes universitarias de Medellín en relación con su autoconcepto 

físico (pg 02). A través de un estudio tipo cualitativo en donde se realizaron 

entrevistas semiestructuradas a mujeres jóvenes universitarias de 18 a 25 años 

obteniendo como resultados que existe una representación social de las jóvenes 

ante las redes algo negativa, que no impacta de forma directa en ellas pero que 

si hay una influencia del ideal de belleza al ellos subir fotos a redes o cuando las 

observan. 

 
 

5. (Becerra Castillo, 2019) realizó el proyecto de investigación “Propuesta para 

el empoderamiento de la mujer peruana en venta por catálogo Leonisa 2019” 

que tiene como objetivo general establecer que a mayor empoderamiento de la 

mujer peruana, mayor serán las ventas por catalogo de la marca de lencería 
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Leonisa. A través de un análisis de enfoque cualitativo y mediante encuestas 

realizadas a 600 vendedoras por catálogo con edades entre los 18 a 65 años en 

Lima, Perú, se confirmó la hipótesis que sugiere que a mayor empoderamiento 

de las mujeres en cierta población, aumentarán las ventas de la marca por 

catálogo. Asimismo se incentiva a la gerencia a tener en cuenta estos resultados 

para la planificación de estrategias que vayan en sentido de aumentar el 

empoderamiento del personal femenino. 

 
 
 
 
 

4.2 Marco teórico 
 
 
 

4.2.1. Estereotipo físico 
 
 
 

Según Quispe (2013) Al hablar de estereotipos haremos referencia a una imagen, creencia y/o 

atributo que la sociedad comparte, acepta y las asume como práctica, como un imaginario 

colectivo por ejemplo el de escuchar un determinado tipo de música. Los estereotipos buscan 

explicar y justificar el comportamiento de un grupo diferenciándolos de otros y marcando un 

rasgo crucial de dicho grupo expresado en un comportamiento o normas establecidas y 

aceptadas por los mismos. (p.23-24) 

 
 

Asimismo, el término estereotipos físicos incluye un amplio abanico de conceptos como son 

los parámetros de lo que debe tener un individuo para corresponder a un ideal físico impuesto 

por la sociedad, que dependen del momento histórico, social e individual del sujeto. (Mejía, 
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Rojas y Ordóñez ,2012). El estereotipo de belleza física en el terreno de la posmodernidad, y 

desde la publicidad ha presentado una imagen de mujer perfecta, con unas características 

particulares, “ser delgada, rubia, sonriente, con piel lisa, adinerada, exitosa y joven” 

(Murolo,2009, p. 2) 

 
 

4.2.2. Estándar de belleza 
 
 
 

A partir de la segunda mitad del siglo XX, los medios de comunicación comenzaron un proceso 

de expansión global y gracias al desarrollo de la tecnología el ideal de belleza se ha ido 

homogeneizando. Por ello, a pesar de que la belleza física sea una propiedad subjetiva y 

cambiante, el ideal de ésta se ha visto permeado a lo largo de la historia por estereotipos para 

que se desee una imagen con características fenotípicas no reales que corresponden a un 

imaginario colectivo comúnmente aceptado sobre cómo debe ser una mujer o un hombre que 

social y afectivamente triunfa en la sociedad (Díaz y Muñiz, 2007; Mejía, Rojas y Ordoñez, 

2012). 

 
 

En los últimos años los estándares de belleza han sido impuestos y reforzados de manera 

continua por los medios de comunicación. El cuerpo ha sido un medio poderoso a través del 

cual se han transmitido creencias y mitos generalizados en torno a la estética, y se ha utilizado 

como objeto de deseo para publicitar cualquier tipo de producto o servicio; el rol fundamental 

de la mujer como madre y cuidadora de la familia junto con el símbolo de belleza se estereotipa 

en la publicidad de forma natural con la juventud (Perpiña y Baños, citados por Romaní y 

Casadó, 2014; Garcías y Garcías, 2004). 
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4.2.3. Empoderamiento femenino 
 
 
 

En este nuevo clima social un concepto adquiere difusión y relevancia es el de 

'empoderamiento' entendiéndolo como un término usado por mujeres hacia mujeres 

(McRobbie, 2009). Este término dota de agencia y libertad a la mujer, así como también de 

nuevas posibilidades por lo que constituye una herramienta poderosa para el género femenino 

(Gill 2008). 

Como plantea Sen (1999), el empoderamiento implica el proceso a través del cual se va 

obteniendo poder, entendiendo este en términos de control (Sen & Grown, 1987). Mientras que 

Batliwala (1997) refuerzan la noción de proceso y sostienen que el empoderamiento implica 

un mayor control sobre las fuentes de poder, lo cual a su vez significa una redistribución de 

dicho poder y una transformación de las instituciones y normas que contemplen sesgos de 

género. 

 
 

Este poder debe analizarse tomando en cuenta tres dimensiones: control sobre los recursos 

materiales (físicos, humanos, financieros), control sobre los recursos intelectuales 

(conocimientos, información, ideas) y control sobre la ideología, entendida como aquella 

habilidad para facilita conjuntos de creencias específicos generando la manera en que las 

personas perciban y funcionen en sus contextos económicos, sociales y políticos. De esta 

manera, “el proceso de desafío de las relaciones de poder existentes, así como la obtención de 

un mayor control sobre las fuentes de poder, pueden ser llamados empoderamiento” (Batliwala, 

1997: 193). 

 
 

Kishor et al ,2000 menciona que: 
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“En general, sin pretender dar una definición exhaustiva del término, el empoderamiento de la 

mujer se refiere a un mayor control de la misma sobre su propia vida, su cuerpo y su entorno y 

ello pasa por diversos aspectos tales como libertad de movimiento y acción (autonomía), 

injerencia en los procesos de toma de decisiones (poder de decisión), acceso y control de 

recursos económicos, ausencia de violencia en contra de ella, acceso a la información e 

igualdad jurídica. 

 
 

4.2.4. Cuerpo 
 
 
 

El cuerpo ha sido un medio poderoso a través del cual se han transmitido creencias y mitos 

generalizados en torno a la estética, y se ha utilizado como objeto de deseo para publicitar 

cualquier tipo de producto o servicio; el rol fundamental de la mujer como madre y cuidadora 

de la familia junto con el símbolo de belleza se estereotipa en la publicidad de forma natural 

con la juventud (Perpiña y Baños, citados por Romaní y Casadó, 2014; Garcías y Garcías, 

2004). 

 
 

4.2.5. Mujer 
 
 
 

Es innegable que durante muchos años el ser mujer estuvo asociado a modos de ser y estar 

en el mundo, donde el género femenino se identificaba con un estereotipo de mujer pasiva, de 

mentalidad inferior y dependiente del hombre (Bordo, 1993). También durante mucho tiempo 

se asoció a la mujer a tareas domésticas y abocada al cuidado personal como un rasgo 

fundamental para la correcta performance de su rol (Wolf, 1990) Sin embargo, en las últimas 

décadas pareciera ser que algo se quebró en los parámetros tradicionales de lo que implica ser 
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mujer. Inclusión de mujeres de distintas tallas, nuevas representaciones femeninas en los 

medios tradicionales, luchas sociales por la equidad de derechos, por nombrar solamente 

algunas. 

 
 
 
 
 
 
 

5. Beneficiarios 
 
 
 

El arquetipo cliente tiene como nombre Valeria Reategui, es una mujer joven de 21 

años, universitaria que trabaja y no tiene hijos. Suele estar rodeada de su familia, pero más con 

amigas, es por ello que es consciente de los estereotipos que existen en la sociedad, lo asimila 

como una realidad y habla sobre el tema con su entorno más cercano. Desde niña sus familiares 

y compañeros del colegio hacían comentarios sobre su cuerpo. En su adolescencia le afectaron 

los comentarios y burlas de cómo se veía con lo que se ponía, por ejemplo tops que se le hacían 

ver “rollitos”, jeans o vestidos. Es por eso que dejó de usar faldas y vestidos en público, para 

evitar críticas, ya que eso la hacía sentir mal emocionalmente. En la actualidad, se interesa por 

la moda y su propio estilo, busca seguir las tendencias del momento, consumiendo las marcas 

de su preferencia a través de sus plataformas digitales o tiendas ubicadas en los distintos C.C 

de la ciudad. 

 
 

Los momentos previos al problema son cuando está en la búsqueda de ropa sea online o en los 

pdv y ve las prendas que le gustan en maniquíes o en las modelos con un cuerpo diferente al 

de ella. Las principales emociones que siente son frustración por no saber si la prenda le va 
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a quedar, tristeza porque no tiene el cuerpo “ideal” y no encaja en los estereotipos de belleza. 

Luego de encarar el problema, supera sus miedos y decide realizar la compra, llega a su casa 

a probárselo o espera a que llegue el pedido si es una compra online. Finalmente se prueba la 

ropa, y cuando le queda bien se siente bonita y feliz consigo misma, cuando es el caso contrario, 

vuelve a sentir la frustración y enojo del momento antes de la compra. 

 
 

Paola Rodriguez es una joven de 25 años, influencer y creadora de contenido, le gusta la moda 

y el lifestyle, es por eso que su apariencia física es muy importante, necesita estar siempre 

arreglada porque suele grabar y subir contenido a sus redes sociales. Es consciente de algunos 

estereotipos existentes en la sociedad y los adopta en su vida de manera inconsciente. Desde 

niña escuchaba comentarios sobre su físico y creció con la idea de que era importante cuidar la 

imagen, actualmente por su trabajo le duele leer críticas en sus redes sociales acerca de su 

cuerpo, es por eso que suele editar todas sus fotos para ocultar sus complejos como su nariz y 

piernas generando malestar por tener que aparentar en redes sociales que su vida es perfecta, 

cuando no lo es. En su día a día como influencer, está rodeada de colegas que la invitan a 

eventos y reuniones sociales, donde siempre busca lucir el outfit ideal. 

 
 

Los momentos previos al problema son; luego de revisar las redes de las marcas que le interesan 

y buscar las prendas en tendencia en tiendas físicas graba historias en sus redes sociales todo 

lo que ve, sus principales emociones son emoción y expectativa por encontrar ropa que se 

adecue a ella. Durante el proceso de compra, la marca nota que es una influencer por lo que la 

invitan a visitar la tienda física además de darle descuentos a ella y a su público. 
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Finalmente cuando ya tiene la ropa y puede probarse hace historias de cómo le queda y les da 

a sus seguidores códigos de descuento. 

 
 

Omar Izaguirre es un hombre de 26 años, publicista y creativo en una agencia publicitaria. 

Por su trabajo es consciente de cómo funcionan los estereotipos físicos, como tiene hermanas 

es muy cuidadoso en opinar sobre el cuerpo ajeno y es consciente sobre cómo un comentario 

podría afectar a alguien. Cree que las marcas deberían ser más conscientes en lo que transmiten, 

por lo que busca un cambio desde su carrera, pues sabe del poder que tiene la publicidad y su 

influencia en la sociedad. 

 
 

En los momentos previos en su tarea a ser cumplida, investiga las tendencias dentro del 

mercado y el comportamiento del usuario de la marca dentro de la temporada de verano a través 

de las redes sociales, siente expectativa por lo nuevo que se va a crear dentro de la campaña. 

Durante el proceso, genera contenido en redes sociales y lanza la campaña para verano. Para 

llegar a ello, ya está planteado el día de sesión de fotos y grabaciones en el estudio, además se 

esperan a las modelos adecuadas para el perfil que tiene la marca y se editan las fotos para ser 

subidas. Siente ansiedad por esperar resultados, y ver si la campaña alcanzó el éxito. Su 

necesidad es buscar modelos que se adecuen al perfil de la marca. Finalmente, evalúa sus 

resultados, para ellos revisa google analytics y se fija en si las ventas han subido. La necesidad 

identificada en esta etapa es que el cliente se haya identificado con toda la campaña hecha. 
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6. Propuesta de Valor 
 
 
 

6.1. Propuesta de valor 
 
 

Te ofrecemos un espacio para iniciar tu viaje de empoderamiento que te ayudará a incrementar 

tu seguridad y aprender a amar tu cuerpo superando así el compararse con los estereotipos 

físicos actuales. 

 
A través de un avatar que simboliza tu "yo" virtual, con el fin de representarnos, realizando un 

sin fin de logros personales; interactuarás con una comunidad que han pasado por lo mismo y 

utilizar nuestra herramienta principal que es el probador virtual en donde encontrarás un 

catálogo de marcas de moda peruanas que tienen en común la misma filosofía de romper 

estereotipos incluyendo diversidad de tallas así logrando el propósito de comprar prendas de 

ropa sin la necesidad de pasar momentos incómodos en el probador por no encontrar tu talla 

ideal. 

 
 

6.2. Segmento de clientes 
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Nuestros clientes principales son mujeres limeñas de 20 a 30 años de n.s.e A y B, sean 

estudiantes y/o que trabajen, que hayan vivido estereotipos físicos y esto haya afectado 

su empoderamiento, y a su vez tengan conocimiento de las marcas de moda peruanas 

y/o estén interesadas en la industria de la moda, ya que la propuesta de valor busca sanar 

esta dolencia de nuestro segmento de clientes en el ámbito de las marcas. 

 
 
 
 

6.3. Canales 
 

Los canales de descarga del aplicativo serán Play Store para equipos Android y 

App Store en IOS. 

6.4. Relación con los clientes 
 

La comunicación con los usuarios y potenciales clientes se realiza mediante Instagram 

en donde hemos creado una comunidad, el cual encontrará posts referentes a la 

problemática de los estereotipos y la temática wellness y la industria de la moda. 

A través de este medio, generamos interacción y a su vez publicitamos el servicio del 

aplicativo y sus beneficios para así captar nuevas usuarias. 

 
 
 
 

6.5. Actividades clave 
 

Se crearon las redes sociales de la marca para utilizarlas como una ventana para dar a 

conocer el servicio en el mercado y generar interacción con potenciales usuarias, la 

paleta de colores del feed sigue los lineamientos de la paleta de la imagen corporativa 

de la marca. 
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Se realizó una rueda de negocios con las marcas interesadas en formar parte de Eme en 

donde se explica la propuesta de valor, nuestros diferenciales y cómo las beneficiará 

ser parte de la comunidad, mostrando el prototipo del servicio y sus apartados clave. 

A su vez realizaremos conferencias y talleres semanales apoyados por especialistas en 

el tema como psicólogos, coaches y trabajadores del rubro de moda en donde hablarán 

sobre diversos temas relacionado a los estereotipos y estarán publicados en el apartado 

“Conferencias” dentro de Comunidad. 

Se realizarán pruebas de funcionamiento mensuales a la aplicación y mantenimiento 

del software cada 3 meses realizado por un programador, para continuar mejorando la 

experiencia de uso de los usuarios. 

 
 
 

6.6. Recursos clave 
 

Humanos: Coaches especializados en autoestima y TCA’s, equipo de marketing, 

diseñadores y desarrolladores. 

Físicos; oficina equipada. 
 

Económicos, inversionistas, marcas de moda. 
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6.7. Aliados clave 

 
Marcas de moda inclusivas, soporte en línea y desarrolladores para la aplicación. 

 
6.8. Fuentes de ingresos 

 
Nuestros ingresos fijos provienen de las ventas de dos tipos de membresías para el 

acceso a ciertas características de la aplicación. Otra fuente de ingreso son las marcas 

que pagan por su espacio en la aplicación, de las usuarias interesadas en conferencias 

en la sección de "comunidad" y finalmente de la publicidad en el aplicativo. 

 
 

 
 

6.9. Presupuestos 
 

Con una inversión inicial de cuarenta y tres mil ciento sesenta y cinco soles en costos 

fijos y variables, que incluyen desde la creación de marca y registro en Indecopi, desarrollo 

de la aplicación hasta la implementación y materiales de la oficina, el periodo de 

recuperación previsto es de 8 meses y dos semanas. 
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Asimismo tenemos costos fijos mensuales que incluyen los servicios básicos, sueldos 

y alquiler de oficina: 
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7. Resultados 
 
 
 

Durante la etapa de desarrollo se realizará el diseño y desarrollo de la aplicación 

junto a un diseñador y desarrollador de app. Para llegar al usuario se hará una 

campaña de marketing, se creará el contenido en instagram para luego realizar la 

publicidad en la plataforma. Para ello se planeará el contenido de instagram, se 

realizarán entrevistas a las marcas y fotos, finalmente se creará la pieza gráfica junto 

al copy. Este proceso se realiza en conjunto con el equipo de marketing, community 

manager y un diseñador gráfico. 

 
 

Al momento en el que al usuario le llega la publicidad a través de instagram y 

procede a descargarse la aplicación en el Playstore o Appstore, su experiencia 
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comienza con el registro, creación y personalización del avatar, accede a la sección 

de marcas en donde puede encontrar catálogos, historia, visión, ser embajadora o 

participar en las campañas. En la sección de comunidad puede interactuar con 

usuarias mediante los foros. Puede probarse ropa de las marcas en el probador 

virtual 360, y si lo requiere puede volverse miembro de pago y acceder a más 

beneficios. 

 
 

Para la fidelización del usuario habrá un seguimiento personalizado en la 

aplicación, también invitaciones a talleres, activaciones e invitaciones a formar 

parte colaboraciones con distintas marcas inclusivas. 

 
 

Para validar la propuesta, se creó un prototipo de la aplicación a las próximas 

usuarias de EME, el cual dio un resultado positivo haciendo hincapié en el probador 

360, se planteó como una buena opción para evitar el viaje a tiendas, cuando estas 

son físicas hay momentos en los que no hay mucho tiempo para ir de compras. Y en 

el caso de las tiendas netamente virtuales, las usuarias señalaron que el tener al 

alcance un probador virtual sería de mucha ayuda ya que es difícil escoger una talla 

cuando solo te dan las medidas, además de que el patronaje puede variar en cada 

marca. 

 
 

La sección de comunidad fue un apartado que también llamó la atención de las 

posibles usuarias, pues según ellas siempre buscan opiniones honestas cuando van 

a realizar una compra online de alguna prenda de vestir, para sentirse seguras de su 

compra. El hecho de que sea una usuaria y no una persona pública que puede 
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estar dando una opinión sobre una prenda a la se le ha dado como forma pago para 

realizar una publicidad, le genera más seguridad. 

 
 

Entre las mejoras para hacerse dentro de la aplicación se recomienda agregar más 

contenido en el apartado de logros. También agregar recordatorios o notificaciones 

para los usuarios mostrando frases motivadoras. 

8. Conclusiones 
 
 

El reto de innovación asegura resolver la problemática de los estereotipos impuestos 

por la industria de la moda y cómo afecta a las mujeres de 20 a 30 años, en el aspecto 

de los problemas que tienen las usuarias al no encontrar prendas acorde a su cuerpo y 

variedad de tallas. 

 
El reto se cumple gracias a un servicio que combina soluciones innovadoras para una 

mejor experiencia de compra brindando conocimiento sobre marcas locales con el 

requisito que las usuarias buscan, que es encontrar variedad de tallas y cuerpos en sus 

publicidades, con un importante énfasis en el desarrollo de su empoderamiento a través 

de charlas y conferencias lo que resulta atractivo para nuestro arquetipo y disminuye su 

dolencia. 

 
El presente modelo de negocio está basado en el desarrollo de un servicio con objetivos 

enfocados en mejorar la calidad de vida de las usuarias, influyendo tanto en su salud 

física como mental, así como ofrecer un espacio de venta digital a marcas 



30  

locales de moda que tal vez no cuentan con un canal físico y deseen incrementar su 

tráfico de clientes y flujo de ventas con una inversión rentable y segura. 

 
El reto presenta buenos resultados gracias a que presenta un diseño enfocado en generar 

interacción usuario/servicio y con una organización visual que resulta intuitivo en su 

uso y busca resolver las dolencias específicas del arquetipo. 

 
El proyecto EME resulta ser un producto viable ya que logra resolver la problemática 

expuesta y los dolores del arquetipo brindando una solución innovadora y práctica al 

ser un servicio digital, asimismo contribuye al cumplimiento de la ODS #5 ya que 

aportamos un granito de arena para el desarrollo del empoderamiento femenino en Perú. 

 
Se recomienda a la marca tomar en cuenta el feedback y las sugerencias de los usuarios 

para seguir mejorando la calidad del servicio. Se cuidará la comunicación con las 

alianzas estratégicas en este caso las marcas asociadas para crecer en conjunto. Para 

mejorar la experiencia de uso de la App, se realizan actualizaciones de software 

constantes y mantenimientos bimestrales. 

 
Finalmente EME tiene como visión a futuro, expandirse a un espacio físico de PDV 

en el que se mantenga el concepto de marcas con un mensaje inclusivo, en donde las 

usuarias con toda clase de talla puedan encontrar su prenda ideal. El desarrollo del 
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proyecto estará a cargo de las arquitectas de interiores cofundadoras de la marca y se 

ejecutará bajo los parámetros de diseño sostenible y zero waste para una huella de 

carbono mínima. 
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