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S-exotic

11 CONTEXTO

S-exotic es el primer sex-shop automético de Espafa. Nacié en 2013 en Tenerife, con
el objetivo de innovar en el mundo de los productos erdticos. En 2020 se expandid,
abriendo una segunda tienda.

Puesto que es una marca que ofrece una experiencia intima, su localizacién estd en
un sitio estratégico, y sus productos se ofrecen en maquinas expendedoras, por lo que
estd abierto las 24 horas del dia durante todo el afio.

Su principal objetivo es proteger la privacidad del cliente y, ademas, ofrece productos

de calidad a los mejores precios.
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1.2.1 PROPOSITO, MISION Y VISION

#01 LA MARCA

1.2 ESTRATEGIA

Propésito

Promover la libertad sexual de forma libre y sana dejando a un lado los tabdes.

Misién
Ser tu tienda de productos eréticos de confianza
Ofrecer una experiencia de compra intima y de confianza con una gran variedad de

productos de calidad adaptado a todo tipo de consumidores.

Vision
Libre y sana de forma intima
Ayudar a las personas a disfrutar de una experiencia intima y libre de prejuicios a través

de nuevas sensaciones
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1.2 ESTRATEGIA

Para definir la personalidad de la marca
hemos empleado una metodologia

denominada «Los Arquetipos de Jung».

Esta teoria fue creada por el psicoanalista
Carl Gustav Jung, el cual afirma que a lo
largo del tiempo se han ido definiendo
diversos tipos de personalidades que se

pueden clasificar en arquetipos.

De entre todos los arquetipos, se ha
elegido uno principal y otro secundario, los
cuales provienen de la familia del Amante.

S-exotic

1.2.2 PERSONALIDAD

El arquetipo principal de nuestra marca es el Hedonista, puesto que transmite sensualidad y satisfaccién. Con

la sensualidad queremos motivar a los clientes para que intensifiquen sus sentidos y disfruten al maximo de

sus experiencias, mientras que con la satisfaccion pretendemos que los consumidores optimicen su placer

ofreciéndoles los productos que mejor se ajustan a sus necesidades.

Hedonista

El hedonista es aquel que tiene como principal
objetivo la busqueda del placer, el cual consi-

dera como un Unico bien.

Ademds, considera que el placer del cuerpo
estd por encima de los placeres mentales y
define el placer como la ausencia del dolor.

Fortalezas

Apetito por el placer
Intensificar los sentidos fisicos
Apreciacion

Amplitud

Franqueza

Retos

+ Busqueda del placer sin consideracion por los demds
« Egoismo
- Satisfaccion inmoderada de sus deseos

Personalidad

Motivacién por lo placentero

Autocomplaciente

Distingue entre maximizar y optimizar el placer

La capacidad de experimentar el placer como la clave
para el bienestar

+ Independiente, ingenioso y generoso

Quiero aprender para qué es la vida. No quiero mucho, solo quiero
mads. Pregtintame qué es lo que quiero y cantaré. Lo quiero todo,
todo.

Letras de “Everything’, A star is born
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S-exotic

1.2 ESTRATEGIA

1.2.2 PERSONALIDAD

El arquetipo secundario es el de Compairiero, puesto que con él queremos transmitir nuestra lealtad y compromiso

con el consumidor. Por un lado, la lealtad es un valor que caracteriza a S-exotic, ya que ofrecen a sus clientes

el apoyo que necesitan sin ningln tipo de obligacién y sin juzgar sus peticiones. Por otro lado, su compromiso

consiste en guiar a los clientes a una compra perfecta para satisfacer sus necesidades.

Compaiiero

El compariero es un apoyo en el que se puede
confiary puede darte una mano cuando la nece-
sites.

Es un amigo y confidente que ofrece su ayuda y
te escucha sin juzgar. Este arquetipo da libertad,
siendo el viento que impulsa a los demds.

Fortalezas

Lealtad
Orientacion detallada
Determinacion

+ Paciencia

Retos

Traicion
Celos
Perdida de uno mismo
* Propenso a la dependencia

Personalidad

+ Provee soporte emocional por encima del sexual

« Establece vinculos intelectuales, emocionales y espiri-
tuales con otros comparieros

+ Explora nuevas ideas y formas poco convencionales a
la hora de hacer las cosas

+ Promueve la libertad de expresion y motiva a los de-
mds para que alcancen sus metas

Lo mejor que puedo hacer por mi amigo es simplemente ser su
amigo. No tengo riquezas para darle. Si sabe que soy felz querién-
dolo, no querrd ninguna otra recompensa. ¢éNo es la amistad divina
en esto?

Henry David Thoreau
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S-exotic

1.2 ESTRATEGIA

1.2.3 VALORES

Libertad sexual
Puesto que se promueve el autoconocimiento, en el cual cada persona seré capaz de

aprender de si misma y de su cuerpo mediante un proceso divertido y pasional sin

tabues.

Tranquilidad

Ya que la marca pretende que los clientes puedan disfrutar de su compra libremente,

destacando en este proceso la discrecion

Educacion
Porque se pretende promover la educacion sexual, dejando a un lado los preceptos
establecidos y aprendiendo de la sociedad que nos rodea, de nuestro cuerpo y de

como mejorar nuestras experiencias mas intimas.
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21 LOGOTIPO

El logotipo se ha creado a partir de tres
formas orgdnicas, siguiendo el disefio de
la tipografia principal para que la palabra

se pueda componer de forma armoniosa.

Los remates son redondeados y tienen
forma de gota de agua. Los espacios que
se han formado poseen el mismo tamafo
y la letra encaja perfectamente en la

composicién de la palabra.

S-exotic

2.1.1 CONSTRUCCION
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21 LOGOTIPO

Por un lado, los espacios entre la «S» y
el punto tienen el mismo tamafo que el

espacio entre las formas de la letra.

Por otro lado, el tamafno de los dos puntos
(el que divide la palabra del logo vy el
punto de la «i») también poseen el mismo

tamano.

S-exotic

2.1.1 CONSTRUCCION

€X0

S-exotic
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21 LOGOTIPO

El drea de respeto se ha creado a partir

de los circulos que aparecen en la palabra.

Se han empleado dos circulos en cada
una de las esquinas de la palabra y del
logotipo, de manera que se crea un espacio
adecuado para que otros elementos no

interfieran en el logotipo.

S-exotic

2.1.2 AREA DE RESPETO
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2.1.2 AREA DE RESPETO
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21 LOGOTIPO

S-exotic
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21 LOGOTIPO

La version principal estd compuesta por
todo el nombre completo, incluyendo el
isologo puesto que la letra forma parte de

la palabra.

El isologo es la letra «S» que ha sido
compuesta de manera diferente, no con la

tipografia principal.

S-exotic

2.1.3 VARIACIONES DEL LOGOTIPO
ESCALA DE REDUCCION

Versién principal

s-exotic

Isologo

S
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21 LOGOTIPO

El logotipo se puede emplear tanto a color

como en blanco y negro.

Como se puede observar, es claramente

identificable en ambos colores.

S-exotic

2.1.3 VARIACIONES DEL LOGOTIPO
VERSION POSITIVA Y NEGATIVA

s-exotic| S
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21 LOGOTIPO

El tamafo minimo de un logotipo es el
tamafo mas reducido en que el logotipo
se puede apreciar. Si se reduce mas su

tamano, no se visualiza correctamente.

Puesto que la tipografia es ancha y con
los remates bien delimitados, su tamano
minimo puede ser menor que en otros

logotipos con remates més finos.

S-exotic

2.1.4 TAMANOS MINIMOS

S-exotic
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21 LOGOTIPO

Los usos indebidos sirven para clarificar
en qué posicidnes el logotipo no funciona

adecuadamente o no esta bien colocado.

S-exotic

2.1.5 USOS INDEBIDOS

Posicion incorrecta

o
\:\

Composicion incorrecta

s-e\m\ic
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S-exotic

2.2 TIPOGRAFIA

Britania Ligatura

Es una tipografia con serifa, de
remates redondeados y que ofrece
la posibilidad de unir mediante
ligaduras las letras que conforman

las palabras.

2.2.1 TIPOGRAFIA PRINCIPAL

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghiklmnopgrstuywxyz
Faaiajamanaparataubbbrari 01231.56789.

“britania ligatura

‘BBBBbbbaaaiajamanaparataurira
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2.2 TIPOGRAFIA

Acumin Variable Concept

Se trata de una tipografia sans serif suave y

ligera, con muchas variantes.

Se ha utilizado como tipografia secundaria,
para textos o titulos que complementen al

logotipo.

S-exotic

2.2.2 TIPOGRAFIA SECUNDARIA

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnnopgrstuvwxyz0123456789
Created by Robert Slimbach (., -; * [ {} #% &/@ " !j ¢? =)

ACUMIN VARIABLE CONCEPT

Acumin is a versatile sans-serif typeface family
intended for a balanced and rational quality
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Se ha escogido una paleta de tres colores:
dos fuertes y uno suave, que representan

y transmiten la personalidad de la marca.

La paleta destaca por el contraste, y su
combinacién es adecuada y armoniosa.

Cadaunode los colores tiene un significado.

S-exotic

2.3 PALETA CROMATICA

CMYK: 0; 99; 57; 0
RGB: e50048
PANTONE: 192C

CMYK: 0; 35;0; 0
RGB: f6bdd8
PANTONE: 217C

CMYK: 100; 95; 26; 10
RGB: 24256¢e
PANTONE: 2756C
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2.3 PALETA CROMATICA

Siguiendo las siguientes combinaciones de
color con el logotipo se estard haciendo un

uso correcto del mismo.

S-exotic

2.3.1USOS DEL COLOR
CORRECTOS

S-exotic

S-exotic

S-exotic

S-exotic
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2.3 PALETA CROMATICA

Siguiendo las siguientes combinaciones de
color con el logotipo se estard haciendo un

uso correcto del mismo.

S-exotic

2.3.1USOS DEL COLOR
INCORRECTOS
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2.3 PALETA CROMATICA

Los porcentajes de uso nos indican en qué
medida ha sido empleado cada color. En
este caso, el color predominante es el azul,

seguido del rojo y, por ultimo el rosa.

S-exotic

2.3.2 PORCENTAIES DE USO

10%
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2.41 ILUSTRACIONES
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GRANADA
2.4 SISTEMA GRAFICO
Se han realizado pequefas ilustraciones
tanto a color como con linea para
emplearlas poseriormente en distintas PITAYA
aplicaciones.
Las frutas exdticas escogidas para realizar
las ilustraciones son la granada, la pitaya,
la papaya, el higo y el kiwi. PAPAYA
HIGO

KIWI
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S-exotic

2.41 ILUSTRACIONES

2.4 SISTEMA GRAFICO

Las flores exdticas de referencia son la
Anthuriums, la Viola Redwing, el Hibiscus

y el Frangipani.

S L JEE
L T =

t’*

HIBISCUS

VIOLA REDWING

ANTHURIUMS

FRANGIPANI
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2.4 SISTEMA GRAFICO

Los estampados que se han realizado
varfan tanto en color como en composicion,

y cada uno tiene una funcién.

Los dos primeros se emplean en papeleria:
papel de regalo, bolsas de compra,

pegatinas..

S-exotic

2.4.2 ESTAMPADOS
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2.4 SISTEMA GRAFICO

Los siguientes estampados se utilizan
principalmente para los corpdreos o para
aplicaciones con texto, como las tarjetas.

S-exotic

2.4.2 ESTAMPADOS

KK
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2.4.2 ESTAMPADOS

=2 ® 8 &= ® 8 NG O ¢ & \
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S-exotic

2.4 SISTEMA GRAFICO

El logotipo nunca debe de estar sobre
el estampado, sino que los elementos
del estampado deben rodear el logotipo,
respetando el &rea de respeto para que se

pueda leer con claridad.

2.4.3 USOS INDEBIDOS
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3.1.1 TARJETAS
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31 APLICACIONES BASICAS
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3.1.2 PAPELERIA
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31 APLICACIONES BASICAS
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1.2 PAPELERIA
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3.1.3 CAJAS DE ENVIO
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31 APLICACIONES BASICAS
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3.1.3 CAJAS DE ENVIO
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31 APLICACIONES BASICAS
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3.2.1 PEGATINAS
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3.2 APLICACIONES ADICIONALES
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3.2.2 Boligrafo
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3.2 APLICACIONES ADICIONALES
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3.2.3 CORPOREO
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3.2 APLICACIONES ADICIONALES

PAL,







