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El presente trabajo de Fin de Grado tiene como objetivo la creación de una 

nueva marca de premium activewear. El proyecto comienza con una 

investigación del entorno, el mercado y la categoría en la que competirá la 

marca, para posteriormente desarrollar su identidad corporativa y visual, así 

como su estrategia de comunicación, que concluye en el plan de acciones para 

la campaña de lanzamiento de la marca. El resultado del trabajo de Fin de 

Grado es la creación de Alva, una marca de premium activewear que fusiona 

el arte con el deporte y el empoderamiento femenino. A lo largo de las 

próximas páginas, se elaboran los pilares de la identidad de la marca para 

posicionarla de forma estratégica en un mercado competitivo a través del plan 

de acciones ideado para su campaña de lanzamiento. 

La justificación del tema escogido para la elaboración del trabajo se basa 

principalmente en una motivación personal, aunque también se sustenta en 

la oportunidad de negocio que ofrece el activewear, un mercado con mucha 

actividad con un interés creciente por parte del consumidor en nuevas marcas 

lifestyle que vayan más allá del deporte y les ofrezcan una filosofía de vida. 

Alva nace en la mente de la autora mucho antes de empezar el trabajo de Fin 

de Grado. El proyecto se alimenta de una intensa motivación personal para 

convertir la idea de Alva en una marca real, exitosa y rentable que reúna unos 

valores muy claros. El proyecto es el encargado de darle bases, fundamentos y 

estrategia a una simple idea para convertirla en una marca lista para salir a 

mercado. Alva es el resultado de unir diferentes campos que, aunque a simple 

vista parezcan no tener mucha relación, se complementan perfectamente 

creando un nuevo concepto que gira alrededor del deporte, el arte y la mujer. 

Alva quiere ser única, artística y fuerte. Quiere empoderar a las mujeres a 

despertar su poder femenino y ayudarlas a conectar consigo mismas. Alva se 

convierte en un concepto, en una forma de vivir con un impacto profundo en 

la comunidad. 
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El macroentorno aglutina las condiciones externas a la empresa que pueden 

influir en su desarrollo y avance. Los factores que forman parte del 

macroentorno afectan de forma indirecta a la empresa y no son influenciados 

por ella; son agentes que intervienen sobre el sistema y el entorno en general 

y no sólo en el sector en el que actúa la empresa. El análisis del macroentorno 

nos permite no sólo conocer las condiciones externas relevantes para nuestra 

actividad sino también detectar estrategias y oportunidades para tratar esos 

factores de forma eficiente.  

 

Para analizar los cambios externos o macroentornos que más peso tienen para 

el desarrollo de la compañía en cuestión se ha utilizado el análisis PESTEL, un 

modelo que analiza los entornos distinguiéndolos en: entorno político, entorno 

económico, entorno social, entorno tecnológico, entorno ecológico 

(ambiental) y entorno legal.  

 

España es un Estado democrático con una economía de mercado cuya política 

se organiza en una monarquía parlamentaria. El sistema de gobierno se basa 

en la soberanía nacional, la división de poderes y un sistema parlamentario por 

el papel central que tiene el poder legislativo, llevado a cabo en el Parlamento. 

La soberanía nacional corresponde al pueblo español, es decir, todos los 

ciudadanos son titulares del poder público y de él derivan los poderes 

legislativo, ejecutivo y judicial. Los ciudadanos del país son partícipes en los 

asuntos públicos a través de su voto en elecciones y todos ellos disponen de 

soberanía nacional. 

 

El país se rige por la Constitución Española de 1978, bajo la cual se construye el 

sistema legal de España y se establece la organización institucional. 
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Territorialmente, España es uno de los estados más descentralizados del 

mundo, con diecisiete Comunidades Autónomas; es miembro de la Unión 

Europea y comparte su actividad con los otros 27 estados miembros y sus 

ciudadanos (Ministerio de Política Territorial y Función Pública, (s.f.)). 

 

El año 2023 estará condicionado por las elecciones para la presidencia del 

Consejo de la UE y también por las elecciones generales, autonómicas y 

municipales en España. El transcurso de las campañas electorales gozará de 

mucho protagonismo en el año y se mantendrá en cabecera a lo largo de los 

meses, con tensiones políticas e incertidumbres por parte de los ciudadanos 

(Molina, I. y Tamames, J., 2023). 

 

En lo referente a sus actividades comerciales, al pertenecer a la Unión Europea, 

España se beneficia de una situación de libre mercado con el resto de 

miembros, es decir, un comercio libre de aranceles e importes de aduanas para 

los productos comercializados, excepto aquellos con condiciones especiales. 

En 2021 el Gobierno aprobó suspender durante un período de cinco años todos 

los aranceles vigentes entre la Unión Europea y Estados Unidos. Los aranceles 

y las medidas de defensa comercial son un instrumento utilizado para 

proteger a la industria nacional cuando los productos comercializados de un 

país sufren daños causados por las importaciones. Cada país puede desarrollar 

su propia regulación para los instrumentos de defensa comercial dentro de su 

territorio, por lo que es importante conocer la normativa de aquellos países en 

concreto con los que se tiene interés en comercializar. 

 

Dentro de las normativas políticas y legales, el sector de la moda se relaciona 

de forma directa con sus decisiones y funcionamiento, influyendo en el 

desarrollo de la industria y su actividad, desde la adquisición de las materias 

primas a la producción, distribución y comercio de sus productos. Los 

impuestos repercuten tanto en la empresa como en el consumidor. Todas las 

empresas del sector de la moda, así como del resto de sectores, tienen que 

cumplir con la normativa autonómica, estatal y europea que les repercute. Es 

un marco normativo de ámbito legal y jurídico general que considera cómo 

deben ser los aspectos administrativos, laborales, comerciales y mercantiles de 

las empresas. A continuación, se listan principales leyes que deben cumplir las 
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empresas del sector de la moda, comunicadas en el Código de la Moda del 

Boletín Oficial del Estado, siendo algunas de ellas leyes aplicables a todas las 

empresas y otras exclusivas del sector: (Agencia Estatal Boletín Oficial del 

Estado, (s.f.)). 

 

Reglamento General de Protección de datos de la Unión Europea 

“Reglamento (UE) 2016/679 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 27 de 

abril de 2016, relativo a la protección de las personas físicas en lo que respecta 

al tratamiento de datos personales ya la libre circulación de estos datos y por 

lo que se deroga la Directiva 95/46/CE” (Reglamento 679, 2016). 

 

Ley de Marcas:  

“La Ley 17/2001, de 7 de diciembre, de Marcas, tiene por objeto el régimen 

jurídico de los signos distintivos. En particular, regula las marcas y los nombres 

comerciales, figuras jurídicas que pertenecen a la denominada propiedad 

industrial” (Ley 12, 2001). 

 

Ley de Servicios de la Sociedad de la Información y del Comercio Electrónico: 

“La Ley 34/2002 de 11 de julio de Servicios de la Sociedad de la Información y de 

Comercio Electrónico (LSSI), incorpora en nuestro ordenamiento legislativo la 

Directiva 2000/31/CE del Consejo y del Parlamento Europeo en la que se 

regulan determinados aspectos jurídicos de los Servicios de la Sociedad de la 

Información, en particular los relativos al comercio electrónico.” (Ley 34, 2002). 

 

Ley de Prevención de Riesgos Laborales 

“La Ley 31/1995, de 8 de noviembre, de Prevención de Riesgos Laborales es la 

norma que regula la prevención de los daños derivados del trabajo en España. 

Su principal objetivo es proteger la salud de las personas a lo largo de su carrera 

profesional, disminuyendo lo máximo posible los peligros asociados a su 

actividad.” (Ley 31, 1995). 

 

Ley General de Publicidad 

“La legislación general sobre la materia está constituida en España por la Ley 

61/1964, de 11 de junio, por la que se aprueba el Estatuto de la Publicidad, norma 

cuyo articulado ha caído en gran medida en desuso, por carecer de la 
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flexibilidad necesaria Para adaptarse a un campo como el de la publicidad, 

especialmente dinámico, y por responder a presupuestos políticos y 

administrativos alejados de los de la Constitución.” (Ley 34, 1988). 

 

Por último, la moda también es un sector que incide en movimientos sociales 

y políticos y puede comunicar ideales o ser objeto de activismo a través de su 

actividad. Son muchas las firmas de moda que se han posicionado a favor o en 

contra de causas sociales y han utilizado su voz y emplazamiento en el sector 

para defender aquello en lo que creen para movilizar a los colectivos. Existen 

lobbies o grupos de presión en el sector que se encargan de llevar a cabo un 

tipo de activismo en el cual es la propia moda la que da voz y comunica las 

causas a las que la firma quiere dar protagonismo, generando polémicas, 

movimientos y, lo que es su objetivo, cambios sociales. Del mismo modo, 

existen marcas a las cuales se atribuyen ideales políticos, en parte debido a su 

origen o nacionalidad natural, lo que puede suponer un driver o barrier 

importante que el consumidor tendrá en cuenta a la hora de tomar su decisión 

de compra (Velasco, A., 2021). 

 

 

 

El 2022 ha sido un año de recuperación económica para España y también a 

nivel mundial, después de dos años de crisis provocada por la pandemia. Se ha 

mantenido el crecimiento del PIB hasta el 4,1% respecto al año anterior y se 

prevé una bajada para el 2023 del 3,3% al 1,8%, así como una desaceleración 

económica mundial. La escasez de materias primas influye en el aumento de 

la inflación, que permanecerá muy por encima de los objetivos establecidos a 

corto plazo. (Informe BBVA) 

 

A ello hay que sumar las incertidumbres provocadas por la guerra de Ucrania, 

la crisis energética, la inflación y las decisiones sobre la política monetaria. 

Dado el contexto económico, se prevé que España pueda pasar a un estado de 

recesión durante el año, aunque el PIB seguiría por debajo de los niveles de 

2020 antes de la pandemia. El avance económico del país pese a un contexto 

de incertidumbre y volatilidad se debe a la confianza del consumidor, menor 
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oferta de financiación y condiciones financieras más restrictivas (Anónimo, 

2023). 

 

La tasa de desempleo en España subió hasta el 12,87% en el último 

cuatrimestre del 2022, según los datos del Instituto Nacional de Estadística, lo 

que aumenta el número total de desempleados en el país por encima de los 3 

millones. Sin embargo, el informe del INE indica que aun así es la tasa más baja 

desde la crisis económica del 2008. La tasa de desempleo ha disminuido 

continuamente desde que alcanzó un máximo del 16,26% en el tercer 

trimestre de 2020 durante la pandemia (Reuters, T., 2023).  Las estimaciones 

de Bankinter prevén un ligero aumento de la tasa de desempleo en 2023, hasta 

alcanzar alrededor del 13,4%, y una nueva moderación en 2024 alrededor del 

12,9% (Departamento de análisis Bankinter, 2023). El desempleo dentro de la 

industria de la moda finalizó 2022 con menos plantilla respecto al año anterior. 

En 2021 el descenso de empleados había sido del 8,8%,47.200 trabajadores, en 

2022 el sector redujo el número de empleados un 5,7% respecto al año anterior 

(Anónimo, 2023). 

 

Según los estudios de la consultora Metys, en 2023 se prevé que el consumo 

privado suba un 1% y la inversión aumente alrededor del 2%. Se espera un 

descenso en comercio exterior respecto al 2022, debido a que el sector 

turístico se ha recuperado de la pandemia provocada por el coronavirus. 

 

El barómetro de la patronal Aecoc indica que los comercios de gran consumo, 

entre ellos el sector de la moda, prevén un estancamiento en volumen de 

ventas y facturación el 2023. La subida de precios desencadenada por la 

inflación sistemática desafía los hábitos de compra de los consumidores, 

haciéndolos más sensibles al gasto y provocando secuelas en los próximos 

meses del año. Un consumidor más sensible y estricto con los productos que 

compra reclama a las marcas un valor añadido significante (Godoy, M., 2023). 

 

 

Los factores sociales que forman el macroentorno social o sociocultural hacen 

referencia al conjunto de características culturales de un grupo de personas 
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que representan su identidad y su forma de organización como sociedad. A 

nivel del macroentorno, cada país se diferencia del resto por un conjunto de 

características que reúnen la mayoría de sus habitantes: sus costumbres, su 

mentalidad y su forma de vivir.  

 

Introducimos el entorno sociocultural de España con sus datos demográficos 

generales. El estado español tiene una superficie de 505.970km2 y cuenta con 

47.615.034 habitantes a finales de 2022, con una media de densidad de 

población de 94 personas por km2. El Índice de Desarrollo Humano que 

gestiona las Naciones Unidas indica que los habitantes de España tienen una 

buena calidad de vida. La esperanza de vida en España en 2022 es de 83,07 

años, siendo una de las razones por las que el estudio de Bloomberg (que 

analiza hábitos alimenticios, sanidad, tabaquismo, obesidad y esperanza de 

vida) nombró al país como el más saludable del mundo en 2019. 

 

Culturalmente España se desarrolla en un entorno capitalista, encaminado al 

consumismo y la sociedad de masas. Un estudio sobre el perfil del consumidor 

español llevado a cabo por el Instituto Nacional de Estadística concluye que el 

perfil dominante de consumidor son las mujeres jóvenes residentes en 

ciudades con una capacidad económica media. Hay una preocupación por 

parte de los españoles sobre su aspecto físico e imagen personal, lo que influye 

de forma directa en su toma de decisiones relacionadas con la moda y los 

productos que compran. 

 

Debido en parte al nivel económico medio de sus habitantes, a lo largo de las 

últimas décadas España ha apostado por el fast fashion o moda rápida. A 

diferencia de otros países como Francia o Italia, reconocidos por sus exitosas 

firmas de lujo, la moda en España está dominada por grupos como Inditex o 

Mango, precursores de este tipo de moda: priorizan precios bajos, productos 

de poca durabilidad y colecciones que siguen tendencias y cambian 

constantemente. En España hay una asentada cultura de fast fashion, aunque 

el perfil del consumidor está cambiando progresivamente. Con la creciente 

emergencia climática y la mayor visibilidad que se ha dado a la importancia 

de cuidar al medio ambiente, cada vez es mayor la preocupación de los 

españoles por cómo pueden contribuir con sus pequeñas acciones a ayudar al 
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planeta. Como consecuencia, en los últimos años ha aparecido el slow fashion, 

que en pocas palabras es el movimiento contrario al fast fashion: una industria 

de la moda que prioriza el consumo responsable, piezas de alta calidad y 

durabilidad y procesos de producción sostenibles y respetuosos con el medio 

ambiente. 

 

Los beneficios del slow fashion se ven contrarrestados por el precio más 

elevado de la ropa en comparación con los precios del fast fashion, pues se 

deben cumplir los márgenes de las empresas y una mayor calidad en toda su 

actividad también requiere un mayor coste de producción. Cada vez más 

españoles se interesan por el origen de los productos que consumen y deciden 

tomar decisiones de compra responsables para disminuir su huella de 

carbono. La actividad de las empresas de moda y las características de sus 

productos relacionadas con la sostenibilidad pueden significar drivers o 

barreras que ayuden al consumidor a tomar su decisión de compra. 

 

 

Los crecientes avances tecnológicos y el peso de la tecnología en todos los 

sectores han forzado a las empresas a llevar a cabo una transformación digital 

en su actividad y funcionamiento, innovando sus procesos y reinventándose 

para aprovechar cada nueva oportunidad que les brinda el entorno. A raíz de 

la pandemia de 2020, el sector de la moda, como tantos otros, se vio obligado 

a reinventarse para poder seguir su actividad respetando las medidas 

sanitarias del momento, lo que catapultó el ecommerce o comercio 

electrónico y las innovaciones del sector a nivel digital. En 2023, ya asentados 

en la nueva normalidad, conviven los medios online y offline para ofrecer los 

productos al consumidor, un modelo híbrido que utilizan la mayoría de 

grandes marcas que disponen de tiendas físicas. Aun así, el modelo online del 

ecommerce ha seguido en pleno crecimiento y son muchas las marcas que 

prefieren vivir en el entorno digital debido a las ventajas y optimizaciones que 

éste les ofrece. 

 

El estudio de IAB sobre el ecommerce en España en 2022 indica cómo en los 

últimos diez años en España éste ha pasado del 0,7% al 7,4% de las ventas 
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totales, creciendo más del 20% en 2020 a raíz de la pandemia. Señala cómo 

los precios económicos y las ofertas siguen siendo los principales drivers para 

escoger un ecommerce, seguidos de las condiciones de envío, el servicio 

postventa y la confianza que transmite. El sector de la moda es el que mayor 

porcentaje representa de entre todos los sectores que participan en el 

ecommerce, con un 8% sobre el total. De cara al futuro, se prevé que el modelo 

de negocio ideal, sobre todo para las grandes firmas, sea un modelo híbrido 

que combine el online y el offline, apoyándose en las fortalezas de cada uno y 

complementándolos entre sí. 

 

La transformación digital del sector de la moda también tiene lugar en las 

redes sociales, un entorno que permite a las marcas interactuar de forma 

directa con los consumidores, estrechando su relación y conociendo de 

primera mano cuál es la opinión de sus clientes. Muchas RRSS han introducido 

opciones de venta de productos directamente a través de la plataforma, siendo 

tan fácil y rápido para el consumidor como entrar en el perfil social de la marca 

deseada, ver los productos que están a la venta y poder adquirirlos de forma 

inmediata. En el entorno digital toman relevancia los influencers, que son 

figuras públicas con grandes comunidades de seguidores que escuchan sus 

opiniones y, como su nombre indica, son influenciados por ellas. 

 

El informe de Tendencias digitales del Sector Moda 2022 indica cómo, más allá 

del ecommerce, en el 2022 la tecnología toma las riendas del futuro de la moda 

en el Metaverso (un espacio virtual que fusiona la realidad física con el mundo 

digital). Las herramientas digitales se han convertido en la clave para innovar y 

llegar a nuevos públicos, ofreciendo nuevos servicios y productos sin 

precedentes. Grandes firmas de moda están trabajando su estrategia para 

adaptarse al futuro digital y al Metaverso, trabajando de la mano de 

herramientas de realidad aumentada y realidad virtual que les permiten crear 

colecciones totalmente digitales. Reconocidas firmas como Nike, Balenciaga o 

H&M han puesto los pies en el Metaverso con colecciones digitales, NFTs o 

tiendas totalmente virtuales. A raíz de la pandemia y la imposibilidad de 

probarse las prendas de ropa en tiendas físicas, muchas marcas le han sacado 

uso a la inteligencia artificial también para el proceso de compra online, 
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ofreciendo al consumidor soluciones sobre el tallaje de las prendas y cómo 

quedan puestas. 

 

La tecnología también ha incidido en los procesos de diseño y fabricación de 

los productos de moda. El futuro de la industria se encuentra en el uso de 

softwares 3D para el diseño, patronaje y tallaje de las prendas de ropa. Los 

programas permiten hacer los patrones reales de la prenda, que serán los 

mismos utilizados en el futuro en los talleres de confección, y también 

permiten posteriormente visualizar una representación en 3D realista de cómo 

quedará la prenda en todos sus aspectos (corte, tejido, peso, movimiento…). 

Este tipo de softwares permite a los diseñadores de ropa poder crear prendas 

de forma mucho más realista y sostenible, haciendo tantos cambios al diseño 

como se desee, y viendo desde el primer momento cómo quedará la pieza en 

el torso de un maniquí. Los softwares de diseño de moda en 3D más utilizados 

por los profesionales del sector son Clo3d y Marvelous Designer. 

 

 

La principal amenaza y preocupación medioambiental a la que nos 

enfrentamos como sociedad es el cambio climático. La mayoría de las 

empresas, al menos aquellas con un mínimo de responsabilidad social, cada 

vez dan mayor importancia a convertirse en organizaciones más sostenibles, 

con el objetivo de reducir su impacto ambiental. El cambio climático ha 

dejado de ser una amenaza del futuro para convertirse en una realidad de la 

que a día de hoy ya nos afectan sus consecuencias. La aceleración del cambio 

climático es producida por la alta contaminación que genera la actividad 

humana, siendo el transporte (terrestre, aéreo y acuático) el mayor causante 

de emisiones contaminantes, el cual representa el 40% de emisiones en 

nuestro país. La generación excesiva de residuos, los edificios y construcciones 

insostenibles y la contaminación en los sectores industriales son los principales 

factores que contribuyen a acelerar el cambio climático. 

 

En la industria española, los sectores que más inciden en la huella ecológica 

del país son el energético, el de la moda y el de la alimentación. El sector 
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energético representa el 80% de las emisiones de CO2 a nivel mundial, debido 

a que el procedimiento más habitual para producir energía es la quema de 

combustibles fósiles. La principal solución para reducir las emisiones del sector 

es pasar a un modelo que utilice energías renovables (como la solar, la eólica o 

el biogás, entre otras), haciendo posible una alternativa limpia de emisiones. 

 

En España, el sector de la moda ocupa el segundo lugar más contribuyente a 

la contaminación, generando el 40% de las emisiones del país. Su gran 

impacto ambiental se debe a las grandes cantidades de emisiones que genera 

la producción masiva de ropa y a las enormes cantidades de agua y productos 

químicos que se utilizan para fabricarla. Para ponerlo en contexto, 

confeccionar unos jeans requiere alrededor de 7500 litros de agua, el 

equivalente a la cantidad de ese líquido vital que bebe una persona promedio 

en siete años (Villemain, C., 2019). El impacto del sector es tan elevado debido 

a la actividad masiva del fast fashion, un modelo de producción que fabrica 

grandes volúmenes de ropa según las tendencias y modas, priorizando un 

precio de venta económico por encima de la calidad y métodos de fabricación 

poco morales, sin dar importancia a las consecuencias medioambientales ni a 

las condiciones de los trabajadores. Para ahorrar en costes de producción, las 

empresas de fast fashion fabrican sus prendas en países tercermundistas, con 

jornadas laborales de 14 a 16 horas, condiciones precarias y un salario mísero. 

Las colecciones de fast fashion se caracterizan por ser de escasa calidad y poca 

durabilidad, ofreciendo al mercado nuevas colecciones cada dos semanas.  

 

Greenpeace estima que el 73% de la ropa producida anualmente termina 

incinerada o en basureros, lo que contribuye a la contaminación terrestre y 

atmosférica (Greenpeace México, 2021). Este funcionamiento del mercado 

incita a un consumismo extremo y a soportar un modelo de negocio 

insostenible para el medio ambiente y para los trabajadores, siendo un 

ejemplo de explotación. 

 

Por suerte, cada vez hay más iniciativas y concienciación, tanto por parte de las 

empresas como de sus clientes, para hacer un consumo más responsable de la 

moda. Gracias a la mayor visibilidad que se ha dado al cambio climático en los 

últimos años y a la urgencia de tomar medidas para pararlo, muchas personas 
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se han preocupado por reducir su impacto ambiental en su día a día, con 

pequeños cambios en la toma de decisiones más responsables sobre los 

productos que consumen. El sector de la moda se enfrenta a un futuro en el 

que se verá obligado a replantear su estrategia sostenible, presionado por la 

demanda de los consumidores y las nuevas legislaciones medioambientales.  

 

Según los datos recogidos en Global Fashion Drivers 2022, el 30% de las 

compañías afirma que el foco de sus planes de sostenibilidad está en las 

materias primas, mientras que para el 27% está en la reducción las emisiones 

de gases de carbono (ANGED, 2022). La industria se reinventa poco a poco para 

dar paso a un modelo sostenible con poco impacto medioambiental. Las 

presiones a la moda por parte de los consumidores y varios grupos de 

influencia obligan al sector a ser transparente con su actividad y a transformar 

su actividad para hacerla más más sostenible en todos sus procesos, desde la 

elección de materias primas a la producción y la distribución. El sector se 

enfrenta a un futuro con menores márgenes y mayor sostenibilidad donde las 

empresas se verán obligadas a reinventarse para sobrevivir con éxito a un 

cambio de paradigma para un futuro responsable y sostenible. 

 

 

Analizar y entender el macroentorno en el que convivirá la marca nos ayuda a 

identificar qué situaciones actuales podrán influir en ella, de forma directa o 

indirecta. Cualquier marca se ve obligada a formar parte de una sociedad en 

constante cambio y evolución, por lo que aquellas empresas que sepan cómo 

gestionar mejor su entorno y sacar mayor provecho de ello, serán las que se 

convertirán en proyectos más rentables y exitosos. Al mismo tiempo que el 

macroentorno ayuda a marcas a identificar oportunidades para su desarrollo, 

también ofrece las herramientas para saber prevenir el futuro y adelantarse a 

él de la forma más eficaz posible.  

 

El macroentorno señala una situación actual donde predomina la 

sostenibilidad y la innovación tecnológica. En primer lugar, el cambio 

climático y la sostenibilidad son preocupaciones cada vez más importantes 
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tanto para las empresas como para los consumidores, quienes cada vez siguen 

un patrón de compra más estricto acorde a sus valores morales. Las empresas 

deben adaptarse a las regulaciones ambientales y adoptar prácticas más 

sostenibles para mantener su relevancia y su licencia social para operar. Más 

allá de cumplir con las regulaciones, las empresas se ven presionadas por los 

consumidores y los inversores para ser más responsables desde el punto de 

vista ambiental. En segundo lugar, la digitalización y la automatización están 

transformando muchos mercados y sectores económicos. Las tecnologías 

como la inteligencia artificial, softwares de producción e innovaciones en el 

Internet se muestran cada vez más presentes y con mayor relevancia en la 

industria, con un potencial para cambiar radicalmente la forma en que 

trabajamos y vivimos. También se populariza un modelo de negocio 

ecommerce que aporta a las empresas mayor comodidad y alcance a un precio 

mucho más económico, llevando a cabo gran parte de su trabajo a través de 

Internet, sin necesidad de invertir en tiendas físicas. De la misma forma que las 

empresas innovadoras y adaptadas a los últimos cambios tecnológicos 

pueden beneficiarse de nuevas oportunidades de negocio, la tecnología 

supondrá una amenaza para aquellas que no sepan actualizarse y queden 

anticuadas. 

 

En cuanto al macroentorno político y económico, España se encuentra en una 

situación de incertidumbre política y una posible recesión que provocará 

tensiones comerciales en el país y una actitud de compra más conservadora 

por parte de los consumidores. La recesión y la incertidumbre política pueden 

tener un impacto negativo en la economía global y en el comercio 

internacional. De todos modos, España goza de una situación de comercio 

internacional libre como país miembro de la Unión Europea. 

 

Por último, los cambios demográficos están cambiando las tendencias de 

consumo y las prioridades de los consumidores. El envejecimiento de la 

población en muchos países desarrollados puede cambiar las necesidades y 

preferencias de los compradores, a la vez que los milennials y la Generación Z 

tienen diferentes actitudes y expectativas en comparación con las 

generaciones anteriores. El mercado gira ante estas nuevas generaciones para 

entender cuáles son sus necesidades y motivaciones y poder ofrecer soluciones 
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adecuadas a ellos. Para el consumidor joven, la diversidad y la inclusión, ya sea 

dentro o fuera de la empresa, es un factor clave para poder relacionarse con 

comodidad con esa compañía. También hay una mayor concienciación global 

por parte de las generaciones más jóvenes sobre la sostenibilidad y el consumo 

responsable. 

 

En definitiva, cualquier empresa, ya sea una multinacional o un proyecto 

emergente, deben estar al tanto de los factores macroeconómicos que pueden 

afectar su entorno empresarial y tomar medidas para adaptarse y mantener su 

relevancia en un entorno en constante cambio. La adaptabilidad y la 

innovación son clave para navegar en un entorno de negocios en constante 

evolución.
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Para entender y desarrollar la estructura organizativa de la empresa en 

cuestión es necesario conocer todos los públicos que se relacionan con ella, ya 

sea de forma directa o indirecta. Cada público o stakeholder se define por el 

tipo de interacción y rol que desempeña en relación con la compañía, con la 

cual comparte el interés que cada uno de ellos tiene en algo del otro. Se 

pueden identificar los públicos entre externos e internos, dependiendo el 

grado de proximidad con la organización y su relación con ella. A continuación, 

se identifican los stakeholders que la empresa debe considerar con el fin de 

entender su estructura organizativa: 

 

 

En una primera etapa de creación y lanzamiento de la empresa en cuestión, la 

estructura organizativa interna cae solamente en manos de su fundadora, 

Myriam Álvarez, actuando simbólicamente como el llamado hombre orquesta, 

es decir, ocupándose a la vez de múltiples tareas que, en un futuro y con el 

crecimiento de la empresa, se designarán a especialistas de un nuevo equipo 

de empleados. De todos modos, la empresa quiere tener una estructura 

interna sencilla, eficaz y sostenible, en la que cada empleado (que se incorpore 

en un futuro) aporte un valor único y creativo, sea un profesional en su 

departamento y se involucre en el propósito y crecimiento de la compañía, con 

libertad y voz para dar a conocer sus opiniones e ideas de mejora. Cuando la 

empresa requiera y se pueda permitir ampliar su estructura organizativa, lo 

hará con profesionales que gestionen los departamentos de marketing, 

servicio al cliente, administración y logística, diseño de producto y 

comunicación. En el momento actual y en un futuro próximo, la empresa 

trabajará con proveedores y talleres externos de confección para la 

elaboración de las prendas. 
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La única accionista actual de la empresa es su fundadora Myriam Álvarez. 

 

 

CONSUMIDORES 

 

El consumidor objetivo de Alva son mujeres jóvenes de un rango aproximado 

de edad entre 20 y 35 años y con un nivel económico medio alto. Son amantes 

de la moda, prefieren invertir en productos de calidad en lugar de consumir 

prendas fast fashion y desean que sus looks representen su identidad de forma 

sofisticada. Valoran la actividad física como una parte esencial de su estilo de 

vida para el cuidado de su cuerpo y mente. Son mujeres urbanas que ven el 

deporte como una actividad diaria y lo encajan en su rutina; prefieren hacer 

running por la ciudad que por el campo. Por eso, buscan productos que se 

adapten a su día a día, versátiles, que ofrezcan tanto la funcionalidad para 

poder realizar una clase de pilates como la elegancia para poder salir a comer 

con el mismo look. 

 

 

PROVEEDORES 

 

Proveedores de tejidos: 

• Ribes y Casals: Ribes y Casals es una reconocida tienda de tejidos en 

España con varias tiendas físicas y también tienda en línea. Ofrecen una 

amplia variedad de tejidos, incluyendo elastano, poliéster y tul, entre 

otros. 

 

• Tejidos El Kilo: Tejidos El Kilo es una tienda de tejidos ubicada en 

Barcelona que ofrece una amplia variedad de tejidos, incluyendo 

elastano, poliéster y tul, en diferentes colores y diseños. 
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Proveedores de packaging o embalaje: 

 

• SelfPackaging: Tienda de Barcelona especializada en la venta de 

packaging personalizado y creativo. Tienen una amplia selección de 

cajas, bolsas y etiquetas que se pueden personalizar según las 

necesidades de la marca. 

 

 

MÉTODOS DE PAGO 

 

Los métodos de pago disponibles para compras a través de la página web 

serán a través de Mastercard, Visa o Paypal. Para las ventas en los showrooms 

también se aceptará dinero en efectivo. 

 

 

TRANSPORTISTAS 

 

El plan de transporte para la entrega al cliente de las compras realizadas en la 

página web se hará a través de la empresa Corres y Corres Express para pedidos 

en territorio español y DHL para pedidos internacionales. 

 

 

DISTRIBUIDORES 

 

Al tratarse de un ecommerce, el único distribuidor de la marca en el momento 

de su lanzamiento será desde la propia página web. En un futuro, para dar 

visibilidad a los productos y aumentar su alcance, la marca hará showrooms 

temporales en Barcelona y Madrid. Los showrooms son una herramienta que 

permite a la marca darse a conocer y permite al consumidor ver y probar los 

productos en persona, pudiéndose beneficiar de productos o descuentos 

exclusivos para los asistentes. Los showrooms también serán puntos de venta 

donde el consumidor podrá comprar los productos de forma física e 

inmediata. 
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INVERSORES 

 

En el momento actual el proyecto no cuenta con inversores ni con otro apoyo 

económico a parte del de su fundadora. 

 

MEDIOS DE COMUNICACIÓN 

 

Los medios de comunicación son un medio fundamental para dar a conocer la 

marca al público y ofrecer información sobre ella y su actividad. Los medios de 

carácter masivo nos permiten tener un alcance mucho más amplio y, a la vez 

que cuidamos nuestro vínculo con los públicos actuales, también nos 

permiten llegar a más personas y atraer nuevos clientes. Dentro de los medios 

de comunicación de masas diferenciamos entre los medios convencionales, 

aquellos más tradicionales (televisión, radio y prensa), y los no convencionales 

(nuevas tecnologías, Internet). Utilizaremos un modelo híbrido que incluya 

ambos tipos de medios, aunque mucho más focalizado en el uso de los medios 

no convencionales.  

 

 

MEDIOS CONVENCIONALES  

 

Los medios convencionales como las revistas y la prensa nos sirven para poder 

dar a conocer la marca siguiendo nuestra estrategia de prensa escrita, pues es 

una comunicación unidireccional que nos permite diseñar cómo queremos 

que sea el mensaje que recibe el público por completo. Tener presencia en las 

revistas de moda más influyentes en España nos permitirá dar a conocer la 

marca a un público muy parecido a nuestro público objetivo, pues los lectores 

de las revistas de moda están interesados en consumir el mismo tipo de 

contenido. Teniendo en cuenta las revistas del sector más populares en España 

y a las cuales la marca mejor encaja, estaremos presentes en las siguientes: 
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VOGUE 

Vogue es una revista de moda y estilo de vida reconocida a nivel mundial. 

Fundada en 1892, se ha convertido en una de las publicaciones más influyentes 

en la industria de la moda. La edición española de Vogue se lanzó en 1928 y 

desde entonces en nuestro país ha sido un referente en el sector. La revista 

abarca una amplia gama de temas, incluyendo moda, belleza, cultura y estilo 

de vida. Vogue España es conocida por sus portadas y editoriales de alta 

calidad y cuenta con una gran cantidad de seguidores y lectores apasionados. 

 

ELLE 

Elle es una revista de moda y estilo de vida con una gran presencia en España. 

Fundada en Francia en 1945, se ha convertido en una de las revistas más 

importantes del mundo de la moda. La edición española de Elle se lanzó en 

1986 y ha ganado popularidad a lo largo de los años. La revista cubre una 

amplia gama de temas relacionados con la moda, belleza, estilo de vida, 

celebridades y cultura. Elle España es conocida por su enfoque moderno y 

sofisticado, y atrae a una amplia audiencia de lectores interesados en las 

últimas tendencias de moda y estilo. 

 

HARPER'S BAZAAR 

Harper's Bazaar, fundada en Estados Unidos en 1867, es una revista de moda y 

estilo de vida con una larga trayectoria. La edición española se lanzó en 1987 y 

ofrece una mezcla de moda, belleza, cultura y estilo de vida con un enfoque 

elegante. Destaca por sus editoriales y sus producciones fotográficas de alta 

calidad, así como entrevistas exclusivas a personalidades del sector.  

 

TELVA 

Telva es una revista de moda y estilo de vida dirigida principalmente a mujeres. 

Fundada en España en 1963, abarca una amplia gama de temas con un 

enfoque femenino y fresco, incluyendo moda, belleza, decoración, viajes y 

estilo de vida. La revista se destaca por su enfoque práctico y accesible para las 

lectoras, brindando consejos y recomendaciones útiles. Telva ha ganado una 

gran popularidad en España gracias a su combinación de contenido inspirador 

y consejos prácticos para el día a día. 
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MEDIOS NO CONVENCIONALES  

 

Internet va a ser el medio de comunicación de mayor peso. Su mayor alcance 

y accesibilidad favorecen la visibilidad de la marca y la ponen en contacto con 

el público, atrayendo así a nuevos clientes. Las redes sociales permiten llegar a 

un amplio número de personas y, además de captar nuevos clientes nos 

permite asimismo atraer también a nuevos inversores, influencers y otras 

empresas que puedan estar interesadas en colaborar o trabajar con la marca. 

También tendrá presencia en blogs de moda, que son la transformación digital 

de las revistas de moda. Es una forma de comunicación bidireccional que 

permite reunir a grandes profesionales con experiencia en el sector y compartir 

noticias, novedades o críticas sobre temas de moda. Es una buena forma de 

llegar a un público más especializado el cual también está activo en el blog. 

Por lo tanto, todo el contenido que se publique en las revistas de moda 

convencionales también estará disponible en su versión digital, siempre que 

ésta exista. 

 

 

LÍDERES DE OPINIÓN 

 

En un entorno digital en el cuál las redes sociales son el principal terreno de 

juego, los influencers se convierten en los nuevos líderes de opinión. Con una 

gran comunidad de seguidores detrás de sus perfiles, el contenido y los 

mensajes que lanzan a la red tienen un alto alcance y engagement, lo que 

resulta muy atractivo para marcas nuevas que quieren crecer y conseguir una 

buena reputación. Trabajar con influencers de moda que vayan acorde con los 

valores y el estilo de la marca nos permite dar visibilidad a la marca de forma 

orgánica a través de la comunidad del influencer y anunciarla al público de 

forma creíble y honesta. En un entorno saturado de información y publicidad, 

los influencers son líderes de opinión que comparten su experiencia y opinión 

sus seguidores, los cuales valoran mucho más un producto recomendado por 

ellos que un producto que han visto anunciado en la web. En el momento del 
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lanzamiento, la marca se apoyará en influencers de nivel nacional que 

comparten rigurosamente los mismos valores y estilo:  

 

• María Pombo (@mariapombo): Elegante influencer de moda y estilo de 

vida que ofrece un contenido inspirador. 

• Dulceida (@dulceida): Una de las influencers más populares de España. 

Comparte contenidos de moda, belleza y viajes. 

• Laura Escanes (@lauraescanes): Influencer de moda y estilo de vida, con 

un toque cercano. 

• Marta Lozano (@martalozanop): Influencer de moda y estilo de vida con 

un enfoque sofisticado y chic. 

• Ana Moya (@anamoyacalzado): Influencer y modelo que comparte 

contenido de moda y estilo de vida. 

• Rocío Osorno (@rocio0sorno): Influencer de moda y estilo de vida que 

muestra una estética glamorosa y sofisticada. 

• Andrea Belver (@andreabelverf): Influencer de moda con un estilo 

urbano y moderno que también trata temas como la belleza y el estilo 

de vida. 

• Paula Gonu (@paulagonu): Influencer y youtuber que comparte 

contenido de moda, belleza y estilo de vida, con una personalidad 

divertida y cercana. 

 

INSTITUCIONES 

 

Las instituciones suponen una fuente de apoyo para consolidar la marca y 

construir una red dentro de la industria con otras organizaciones y 

profesionales que puedan resultar de interés. Es recomendable tener 

presencia en ellas para reforzar la reputación e integridad de la empresa. 

 

• Asociación Moda Sostenible de Barcelona: Fundada en 2013 en 

Barcelona por diferentes agentes del sector de la moda, desde 

diseñadores a talleres de confección y proveedores de materias primas. 

La asociación une a profesionales del sector y también organiza eventos 
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relacionados con la moda y para potenciar el networking. Da soporte a 

nuevas marcas españolas para que pongan el pie en la industria de la 

moda siguiendo un modelo transparente, ético y sostenible. (Asociación 

Moda Sostenible de Barcelona, s.d). 

 

• Asociación de Moda Sostenible de España: Asociación con una actividad 

y misión parecidas a la anterior, de ámbito nacional. Su finalidad es 

impulsar y facilitar el trabajo de nuevos diseñadores españoles para 

diseñar y elaborar ropa de forma sostenible y transparente. También es 

una buena herramienta para formar parte de una red de profesionales 

del sector de la moda en España y promover la marca y el 

emprendimiento a través de diferentes eventos organizados por la 

asociación. (Asociación de Moda Sostenible de España, s.dd). 

 

 

ADMINISTRACIONES 

 

Las administraciones son fundamentales para llevar a cabo el proyecto de la 

empresa, pues ésta tiene que cumplir con los reglamentos y normas que indica 

cada una. En primer lugar, al ser una marca fundada en Barcelona y que 

operará desde la misma ciudad, debe regirse por las políticas de la Generalitat 

de Catalunya y del Ayuntamiento de Barcelona. A nivel estatal, cumplirá con 

las normativas impuestas por el Gobierno de España, desde el proceso de 

fabricación hasta el modelo de trabajo para los empleados. Por último, para 

poder comercializar los productos a nivel internacional, deberá cumplir la 

legislatura de la Comisión Europea y la OMC (Organización Mundial del 

Comercio).
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La categoría delimita un conjunto de opciones que dan respuesta a una misma 

necesidad o motivación del consumidor. Se define como el conjunto de 

productos que ofrece el mercado que responden a una misma necesidad. Es 

imprescindible situar nuestra marca en la categoría que más nos interesa 

estratégicamente y conocer qué otros competidores se encuentran en ella. 

Para conocer en profundidad la categoría en la que competimos debemos 

analizarla desde la perspectiva del modelo de negocio, del producto que 

queremos comercializar y de cómo queremos que lo perciba el consumidor. 

 

El mercado en el cual compite la marca es el del sportswear (ropa deportiva), 

con un crecimiento mundial debido el creciente interés de la población en la 

práctica de deporte y en mantenerse en forma. Se prevé que la industria de la 

ropa deportiva a nivel mundial facture 44.490 millones de euros en 2023 

(Anónimo, 2018). Definir una categoría es un poco subjetivo, ya que los límites 

entre cada categoría no están establecidos por ninguna normativa. Así pues, 

se puede delimitar una categoría tanto como se crea conveniente para poder 

ser más precisos en tratar la competencia y ajustarse a las necesidades del 

consumidor. De esta forma, definimos la categoría como premium sportswear 

(ropa deportiva premium), con un valor añadido que destaca marcas de alta 

calidad y se aleja del fast fashion o marcas de ropa de deporte low cost. 

También se tendrán en mayor consideración los competidores que compartan 

un modelo de negocio ecommerce.  

 

La competencia directa la constituyen aquellas otras marcas que ofrecen al 

consumidor un producto muy similar al nuestro, que satisface sus mismas 

necesidades y motivaciones y es cercano en términos de estilo, precio y 

calidad. La industria de la moda de deporte es un mercado amplio que se 

encuentra en constante crecimiento: es un sector en el cual aparecen cada día 

nuevos proyectos de diseñadores y, por otra parte, son muchas las grandes 

casas de moda que deciden lanzar al mercado colecciones de ropa de deporte 
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para introducirse en el sector. Para acotar al máximo la competencia directa a 

analizar, se ha seleccionado la competencia principalmente en base al estilo, 

el rango de precios y el factor de premiumness. Se tiene en cuenta el mercado 

de España, pero no se analizan solamente marcas españolas sino también 

marcas internacionales que tienen peso en el mercado español. Al tratarse de 

un ecommerce, queremos aprovechar las posibilidades y alcance que ofrece 

Internet para tener también presencia internacional.  

 

 

Alo nace en Los Ángeles en 2007 con el objetivo por parte de sus fundadores 

de difundir el yoga a nivel mundial, desde principiantes en el deporte a yoguis 

profesionales. Una marca de ropa de yoga que se extiende hasta convertirse en 

la marca favorita de muchas celebrities para vestir en su día a día (Gigi Hadid, 

Kendall Jenner, Hailey Baldwin o Taylor Switf visten Alo para sus looks de 

streetwear o ropa de calle). Su comodidad, minimalismo y contemporaneidad 

la convierten en el equipo indispensable más allá de la alfombrilla de yoga. 

Lanza colecciones que capturan las tendencias del momento y las transforma 

en piezas lujosas y cómodas que mejoran el rendimiento al practicar deporte 

y combinan con cualquier look. La marca ha crecido hasta crear Alo Moves, una 

comunidad enfocada a la enseñanza y la práctica del yoga y de otros deportes 

indoor como el pilates. 

 

La sostenibilidad es un valor clave para la marca. El naming Alo se forma con 

las iniciales de Air, Land and Ocean (aire, tierra y océano) y quiere precisamente 

proteger y respetar esos elementos. Todas las piezas que elaboran cumplen 

con un proceso de fabricación ético con certificación WRAP (World 

Responsible Accredited Production) de sostenibilidad. Una marca que se 

encarga de reducir su huella de carbono desde el proceso de fabricación de las 

piezas hasta el diseño de sus infraestructuras y los hábitos de sus trabajadores. 

 

Los productos de Alo tienen un estilo moderno, minimalista y de alta calidad. 

Se caracteriza por los tejidos y materiales empleados en sus piezas, uno de sus 

puntos fuertes que más le diferencia de la competencia. Ofrece un catálogo de 

básicos que realzan la figura del cuerpo y favorecen el rendimiento, lo que les 



1 / ANÁLISIS E INVESTIGACIÓN                                                                               CATEGORÍA 

30 

 

permite ser la mejor opción tanto para el yoga como para un día cualquiera. 

Se considera una marca premium por el rango de precios de sus productos y 

la calidad de sus materiales. El nombre que se ha ganado la marca en redes ha 

servido para que el público objetivo acepte esos precios y esté dispuesto a 

pagarlos para poder vestir la marca Alo. 

 

• Sujetadores: 46-225€ 

• Tops: 58-920€ 

• Shorts: 68-185€ 

• Leggings y pantalones largos: 110-940€ 

 

El público objetivo más definido de la marca son hombres y mujeres de todo 

el mundo, pero principalmente residentes en Estados Unidos y Europa, de 

entre veinte y cuarenta años y con un nivel económico medio-alto, aunque ni 

el yoga ni sus productos entienden de edades. La colección de mujer está 

destinada a atraer mujeres que sienten pasión por la moda y quieren vestir 

bien al mismo tiempo que están haciendo deporte y desean rendir mejor. La 

marca tiene mucho peso en las redes sociales y una gran comunidad de 

influencers y celebrities embajadoras, cuyas recomendaciones han fidelizado 

con la marca a muchas de sus clientas. Son mujeres jóvenes, activas en redes 

sociales, que visten con un estilo moderno y minimalista que funciona tanto 

para hacer deporte como para su día a día. 

 

Alo tiene gran presencia en Instagram con un total de seis perfiles:  

  

• @Aloyoga: Es el perfil principal de la marca, con una comunidad de más 

de 3.1 millones de seguidores y un total de casi 5.900 publicaciones. El 

perfil da voz a la misión de la marca y publica contenido inspirador y 

motivador relacionado con el yoga y el bienestar físico. Al mismo 

tiempo, promociona sus productos e informa al consumidor sobre las 

novedades de la marca, ya sea en productos como en eventos. En el feed 

predominan fotografías y reels (vídeos) de participantes de la 

comunidad realizando yoga y de influencers vistiendo sus productos. 

Una serie de publicaciones cuidadas y profesionales que convierten el 

feed en inspirador y armonioso. 
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• @Alo: El perfil de Instagram de Alo cuenta con más de un millón de 

seguidores y un total de más de 2.600 publicaciones. En su segundo 

perfil más seguido, la marca deja de dar protagonismo al yoga para 

centrarse en el deporte y el bienestar físico en general. Predominan 

imágenes de mujeres vistiendo sus productos mientras realizan pilates 

y otro tipo de deportes. Combinan los looks de deporte con 

publicaciones de mujeres con estilo que visten Alo en su día a día y 

combinan sus prendas con looks urbanos. Es el perfil de Instagram de 

Alo encargado de empoderar a las mujeres con deporte y estilo. 

• @Alomoves: Alo Moves es el nombre de la plataforma y aplicación 

diseñada por Alo que ofrece clases y enseñanza de yoga, fitness y 

meditación. En su perfil de Instagram, con más de 1,1 millones de 

seguidores y casi 1.700 posts, la marca comparte con la comunidad las 

novedades diarias y semanales que encontrarán en la plataforma de Alo 

Moves: desde tutoriales y clases a listas de Spotify y episodios de 

podcast. 

• @Alowellness_: Es el perfil de Alo dedicado a su nueva línea de 

productos de belleza y cuidado personal. Cuenta con una comunidad 

de 26,7 mil seguidores y un total de 565 publicaciones. Es la nueva 

apuesta de la marca para abrirse camino en el mercado de la belleza y 

el cuidado personal. 

• @Alomen: Alomen es la línea de hombre de Alo. Su perfil de Instagram 

cuenta con una comunidad de 39 mil seguidores y más de 461 

publicaciones. Su feed está formado por fotografías profesionales de 

hombres que realizan deporte en el gimnasio vistiendo los productos de 

la marca. 

• @Alogives: Una nueva iniciativa de la marca con una mirada activista 

encargada a ayudar y defender causas sociales y dar voz a movimientos 

sociales que necesitan respaldo. Cuenta con 15,9 mil seguidores y un 

total de 203 publicaciones. Es una organización sin ánimo de lucro 

fundada por Alo que quiere difundir positividad a la comunidad. 
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Lululemon es una marca de ropa de deporte con más de 600 tiendas físicas y 

presencia en más de 18 países. Su misión es elevar el potencial de cada persona 

haciendo que se conviertan en su mejor versión. La visión de la marca es crear 

productos y experiencias excepcionales que ayuden a formar vínculos, a 

maximizar la grandeza de cada persona y conseguir el bienestar general. 

Desde sus inicios la marca habla del bienestar tanto dentro como fuera de la 

empresa, con una plantilla inclusiva y una cultura de trabajo donde la igualdad 

y la responsabilidad son los pilares base. Su modelo de trabajo IDEA (Inclusion, 

Diversity, Equity and Action) prioriza un entorno de trabajo inclusivo y 

focalizado en el crecimiento de la compañía de forma ética y responsable.  

 

Lululemon especifica que sus valores fundamentales son: la inclusividad en su 

empresa, la responsabilidad personal, el coraje en poner el corazón en todo lo 

que hacen, la diversión que les permite convertir el trabajo en un juego y las 

Figura 1 y 2. Perfil Instagram Alo. (2023). Fuente: 
https://www.instagram.com/alo/ 

https://www.instagram.com/alo/
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conexiones de un equipo de trabajo único. La empresa da mucha importancia 

a una constante innovación que respete y proteja a la gente, a las comunidades 

y al planeta. 

 

El público objetivo más definido de la marca son hombres y mujeres de todo 

el mundo, pero residentes principalmente en Estados Unidos y Europa, de 

entre veinte y cuarenta años, con un nivel económico medio, practicantes de 

algún tipo de deporte y con un estilo de vida activo. La colección de mujer se 

centra en vestir a mujeres activas y seguras, que les gusta la moda y quieren 

sentirse bien vestidas también cuando hacen deporte. La marca ofrece diseños 

que realzan la silueta femenina y colores para cada temporada, convirtiendo 

la ropa de deporte en looks para el día a día. La marca cuenta con más de 4,4 

millones de seguidores en Instagram y es una plataforma donde comparte 

posts de la comunidad y anima a sus seguidores a celebrar su propio bienestar 

practicando deporte.  

 

Sus piezas son de alta calidad, modernas y con una gran variedad de colores 

que se adaptan tanto a los más minimalistas como a los más atrevidos. Se 

considera una marca premium por el rango de precios de sus piezas y la 

calidad de los materiales que utiliza. 

 

• Sujetadores: 29-98€ 

• Tops: 38-158€ 

• Shorts: 29-108€ 

• Leggings y pantalones largos: 59-198€ 

 

Lululemon es una marca que lleva el yoga y el estilo de vida activo a otro nivel 

en Instagram. Lululemon cuenta con una comunidad de seguidores que 

supera los 4,4 millones en esta plataforma, en la cual comparte inspiración y 

contenido relacionado con un estilo de vida activo a través del hashtag 

#thesweatlife. 

 

Los seguidores de Lululemon muestran un alto engagement con la marca, con 

una tasa de interacción del 1-2% por publicación. Además, Lululemon ha 

logrado construir una base de seguidores globales, con una comunidad 
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presente principalmente en Estados Unidos, Canadá, Australia, Reino Unido y 

Europa. 

 

 

 

La cuenta de Instagram de Lululemon se ocupa de brindar a sus seguidores 

inspiración y motivación diaria para llevar a cabo un estilo de vida activo y 

saludable. Analizando su feed, las publicaciones más populares de la marca 

son fotos de influencers y usuarios con sus productos, así como frases 

inspiradoras para motivar a la comunidad y reels con contenido variado sobre 

deporte. 

 

La marca utiliza hashtags como #thesweatlife, #lululemon, #yoga, 

#mindfulness y #meditation para conectarse con una audiencia más amplia y 

transmitir un mensaje de bienestar y equilibrio en el día a día. Además, 

Lululemon publica regularmente historias de Instagram con tutoriales de 

ejercicios, promociones y acceso exclusivo detrás de las cámaras, ofreciendo a 

los seguidores una perspectiva excepcional de su actividad como marca. 

 

 

 

Figura 3 y 4. Perfil Instagram Lululemon. (2023). Fuente: 
https://www.instagram.com/lululemon/ 

https://www.instagram.com/lululemon/
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Adidas se fundó en 1949 y no tardó en convertirse en una de las marcas líder 

en ropa y equipamiento deportivo, con presencia en más de 49 países y un total 

de ingresos netos de 21.234BN€ el pasado 2022. Adidas es un gigante de la ropa 

deportiva, que ha lanzado al mercado miles de productos y ha colaborado con 

múltiples artistas y diseñadores. Para hacer un análisis más riguroso de la 

marca, se ha considerado competencia directa la colección de Adidas by 

StellaMcCartney, diseñadora británica de alta costura. La colección combina el 

estilo deportivo más icónico de Adidas con la visión y la creatividad de una de 

las diseñadoras de moda más innovadoras del panorama mundial. La misión 

de la colección es fusionar el rendimiento deportivo con la alta costura y 

ofrecer un producto fresco, de alta calidad y respetuoso con el planeta. 

 

Para Stella McCartney un valor fundamental para sus colecciones es ser 

sostenible y ética con los animales. No utiliza pieles ni productos de origen 

animal en sus diseños y colabora con la organización PETA. La línea de alta 

costura de Adidas quiere poner fin al residuo de plásticos y se encarga de 

utilizar materiales reciclados y disminuir su huella de carbono. 

 

El target de Adidas by Stella McCartney son mujeres de todo el mundo, con 

nivel económico medio alto y un rango de edad aproximado de 25 a 45 años. 

Mujeres amantes de la moda que probablemente conocen el trabajo de la 

diseñadora fuera de Adidas. Mujeres atrevidas que quieren vestir bien también 

mientras practican deporte, con diseños, colores y cortes llamativos. 

 

Las piezas de la colección se caracterizan por los colores y estampados 

llamativos, cortes atrevidos y la huella de Stella McCartney en la prenda. 

Combinan la frescura de la diseñadora con materiales y tejidos innovadores de 

Adidas que incrementan el rendimiento deportivo. Es una de las colecciones 

premium más conocidas de Adidas, con un rango de precios más elevado que 

el de los productos originales de la marca. 

 

• Sujetadores: 80-100€ 

• Tops: 70-130€ 



1 / ANÁLISIS E INVESTIGACIÓN                                                                               CATEGORÍA 

36 

 

• Shorts: 85-140€ 

• Leggings y pantalones largos: 100-220€ 

 

Adidas by Stella McCartney no tiene un perfil de Instagram propio. La colección 

se promociona a través de los perfiles de ambos colaboradores, por lo que 

sigue consiguiendo un gran alcance y hace llegar de forma efectiva sus 

mensajes a una comunidad de seguidores doble. Por una parte, Adidas cuenta 

con 27,1 millones de seguidores en la plataforma y Stella McCartney con más 

de 7,3 millones. La marca es conocida por el público objetivo, un perfil de 

Instagram propio ayudaría a dar más protagonismo a la colección y aportar 

más información y contenido de interés a sus seguidores. 

 

 

 

 

La marca se comunica a través de los dos perfiles, ganando una constante 

popularidad gracias a la creatividad de sus publicaciones y la calidad de su 

contenido. Se caracteriza por publicar fotografías y videos profesionales 

combinando el deporte de élite con la alta costura de la diseñadora. 

 

Figura 5. Perfil Instagram Adidas. (2023). Fuente: https://www.instagram.com/adidas/ 
Figura 6. Perfil Instagram Stella McCartney. (2023). Fuente: 

https://www.instagram.com/stellamccartney/ 

 

https://www.instagram.com/adidas/
https://www.instagram.com/stellamccartney/
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Los seguidores de Adidas by Stella McCartney muestran engagement con la 

marca, resultando ser publicaciones con mayor alcance y mejor recepción en 

comparación con otras de Adidas o Stella McCartney. Los seguidores reciben 

la colección con un elevado número de “me gusta” y gran interacción en los 

comentarios. 

 

Las publicaciones de Adidas by Stella McCartney utilizan hashtags como 

#aSMC, #adidasbystellamccartney, #adidaswomen y #workoutinspiration 

para llegar a una audiencia más amplia y conectarse con sus seguidores. 

También promocionan los productos a través de historias y reels, con rutinas 

de entrenamiento y varios tutoriales, siempre combinando la moda y el 

deporte de manera fresca y prestigiosa. 

 

 

 

Nike es probablemente el mayor gigante en la industria de ropa y 

equipamiento deportivo. Fundada hace más de setenta años en Oregón, la 

marca ha construido un imperio en todo mundo bajo su nombre, que es el 

primero que viene a la mente de cualquiera que piensa en marcas deportivas.  

Sin duda es la competencia para todo el resto de marcas que se intentan hacer 

hueco en el mercado.  

 

La misión de Nike es “Traer inspiración e innovación para cada atleta en el 

mundo. Si tienes un cuerpo, eres un atleta”. Quiere inspirar a todas las personas 

del planeta a cuidar de ellas mismas, a hacer deporte y a convertirse en su 

mejor versión. Nike es adecuada tanto para atletas profesionales, campeones 

mundiales o personas con movilidad reducida. La marca encuentra la manera 

y la oportunidad de convertir a cualquier persona en atleta y hacer que disfrute 

moviendo su cuerpo. 

 

La empresa describe su visión como “Ser la mejor empresa nacional e 

internacional destacándose por la buena calidad, servicio y comodidad a 

nuestros clientes. Queremos que nuestro producto sea vendido y utilizado en 

todas las partes del mundo.” Nike motiva a cada deportista a dar su máximo 
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rendimiento, inspirándole y ofreciéndole productos que superen sus 

expectativas para sacar lo mejor de sí mismo (Anónimo, (s.f.)). 

 

Nike da mucha importancia a la sostenibilidad en todos sus procesos y 

actividad como empresa. Comparte su programa de Responsabilidad Social 

Corporativa y aprovecha el poder unificador del deporte para compartir su 

agenda de sostenibilidad ambiental, así como también de diversidad e 

inclusión (Dean, M., 2021). 

 

Debido a las dimensiones de Nike y a la gran variedad de colecciones que 

ofrece, es difícil concretar un público objetivo para la marca, pues este es muy 

amplio. Como la propia empresa afirma, “si tienes un cuerpo, eres un atleta”, de 

modo que su público objetivo incluye a cualquier persona del mundo. Así, el 

target de la marca se convierte en hombres y mujeres de todas las edades, de 

cualquier país, con un nivel económico medio y un interés por la actividad 

física. 

 

Nike ha lanzado centenares de colecciones, también colaborando con 

múltiples artistas, diseñadores y marcas que aportan su propia singularidad a 

cada línea de productos. Es imposible concretar un mismo estilo para toda su 

oferta de productos, pero todos ellos sí coinciden en la calidad que caracteriza 

a la marca y en el uso de materiales innovadores para maximizar el 

rendimiento del usuario. La colección de Nike para mujer ofrece prendas 

funcionales y estilosas, que combinan la tecnología de nuevos tejidos con 

diseños y colores atrevidos. A continuación, se analizan los rangos de precio de 

la colección actual de mujer. 

 

• Sujetadores: 27,99-104,99€ 

• Tops: 19,99-149,99€ 

• Shorts: 19,99-109,99€ 

• Leggings y pantalones largos: 29,99-99,99€ 
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 Nike es una de las marcas más influyentes en Instagram. Su cuenta es un 

tributo al poder del deporte y la innovación, a través de los cuales inspira y 

motiva a una comunidad de seguidores que supera los 170 millones. Éstos son 

fieles a la marca y demuestran un alto nivel de engagement en todas sus 

publicaciones. Nike sabe cómo llegar al público y hacerse viral con sus 

comunicaciones. Más allá de promocionar sus productos, se enfoca en 

conectar con el público objetivo a través de videos motivacionales, historias de 

atletas famosos y momentos deportivos icónicos. 

 

 

 

La cuenta utiliza hashtags como #justdoit, #nikewomen, #nikeplus y 

#nikerunning para llegar a una audiencia más amplia y conectar con sus 

incondicionales. En sus historias, Nike publica tutoriales de entrenamiento, 

promociones de productos y acceso detrás de cámaras a eventos deportivos 

importantes. 

 

 

 

Figura 7 y 8. Perfil Instagram Nike. (2023). Fuente: 
https://www.instagram.com/nike/ 

https://www.instagram.com/nike/
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Parte del grupo Inditex, Oysho es una de las marcas líder en productos de 

activewear, sleepwear, underwear y beachwear en España. Tiene presencia en 

más de 42 países en Europa, Asia, América y África, con 646 tiendas a 

disposición del consumidor (Oysho, 2023). Es una de las apuestas seguras para 

las mujeres que quieren sentirse cómodas y a gusto con sus looks. Se ocupa de 

la moda de deporte, de baño, para dormir y lencería. En los últimos meses 

Oysho ha dado más peso a su colección de deporte, aumentando su oferta de 

productos y comunicándolo en la cabecera de su página web. 

 

El público objetivo de Oysho son mujeres de todo el mundo, especialmente de 

Europa, con un nivel económico medio y un rango de edad aproximado de 20 

a 45 años. Son mujeres urbanas, que desean sentirse cómodas en sus looks y 

quieren vestir bien en cualquier ocasión. Oysho les ofrece una solución fácil 

para vestir con estilo, comodidad y con una buena relación calidad precio. 

 

La marca forma parte del fast fashion que caracteriza al grupo Inditex, aunque 

ha establecido su programa de sostenibilidad para el corto y largo plazo y lo 

mantiene como una de sus prioridades a cumplir. Las colecciones de deporte 

de Oysho se caracterizan por ser productos básicos y agradables al tacto que 

se convertirán en el fondo de armario de cualquier mujer. Los productos de 

Oysho tienen un rango de precio más económico que el resto de competencia 

analizada. Aun así, se ha considerado analizar la marca dado la gran 

popularidad que tiene, sobre todo en España, y el estilo de los productos que 

ofrece, que convierte las prendas de deporte en prendas para vestir en el día a 

día. 

 

• Sujetadores: 19,99-29,99€ 

• Tops: 12,99-49,99€ 

• Shorts: 19,99-69,99€ 

• Leggings y pantalones largos: 19,99-59,99€ 
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El perfil de Instagram de Oysho reúne a más de 3,1 millones de seguidores 

interesados en el bienestar y la comodidad diarios. Principalmente en el 

mercado español, Oysho se ha convertido en una marca líder en moda íntima 

y ropa deportiva en Instagram. 

 

 

 

El feed de Oysho se suele limitar a promocionar sus nuevas colecciones con 

publicaciones que muestran las fotografías de sus campañas publicitarias. Es 

un feed donde el producto tiene el mayor protagonismo. En los reels, la marca 

también se enfoca en compartir principalmente vídeos cortos de sus 

campañas publicitarias o un detrás de las cámaras de las mismas. 

 

Oysho utiliza hashtags como #oysho, #oysholingerie, #oyshosport y 

#oysholovers para promocionar sus diferentes líneas de productos y fortalecer 

la comunidad con sus seguidores. Quiere contribuir a que las mujeres se 

sientan cómodas y con estilo en su día a día, ya sea para ir a entrenar o para 

estar por casa. 

 

 

 

Figura 9 y 10. Perfil Instagram Oysho. (2023). Fuente: 
https://www.instagram.com/oysho/ 

https://www.instagram.com/oysho/
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Set Active es una marca fundada en Los Ángeles en 2018 por la emprendedora 

Lindsay Carter, la cual ya contaba con una comunidad de más de 300.000 

seguidores en las redes sociales. SET es una marca que crece con la toma de 

control de la generación z en redes y se nutre de influencers que visten sus 

productos y son parte de su comunidad.  

 

Los productos de SET van más allá de las horas de entreno. En palabras de su 

fundadora, “desdibujan la línea entre forma y función, porque la vida se vive 

sobre la marcha”. Así que sus prendas son adecuadas tanto para ir al gimnasio, 

como para ir a tomar un café o a pasear por la ciudad. Buscan un estilo urbano, 

que aporte comodidad al consumidor y a la vez eleve su look.  

 

La visión de la SET es ser una comunidad por encima de una marca. Se 

preocupa por la conversación entre los miembros de su público, en mantener 

una innovación continua y, sobre todo, en crear vínculos con sus clientes. 

 

El público objetivo de SET son mujeres jóvenes con un nivel económico medio 

y un rango aproximado de edad de entre 18 a 35 años. La marca tiene presencia 

en todo el mundo, pero su target principal son las mujeres estadounidenses, 

que conocen a la marca desde que nació. Las mujeres que compran SET 

convierten la marca en su uniforme diario. Son mujeres frescas y modernas, 

que quieren sentirse cómodas y atractivas al mismo tiempo, vistiendo el 

mismo outfit para la sesión de pilates de las mañanas que para la reunión del 

trabajo de la tarde. Muchas mujeres jóvenes de la generación z se han sumado 

a la comunidad SET a través de la presencia que tiene la marca en redes 

sociales. 

 

Las colecciones de Set Active se caracterizan por la utilización de tonos 

monocromáticos en diseños sofisticados y sencillos, siempre con la comodidad 

por delante. La marca ofrece conjuntos a juego y está hecha para compilar sus 

prendas y combinarlas entre ellas. Ofrecen una variada gama de colores 

actualizados anualmente, y también lanzan ediciones limitadas que aportan 

frescura y novedad a sus productos. SET empieza siendo una marca de 



1 / ANÁLISIS E INVESTIGACIÓN                                                                               CATEGORÍA 

43 

 

activewear premium que se acaba apoderando de todo tu armario, siendo el 

look favorito para cualquier ocasión. 

 

La sofisticación y la calidad de las piezas, así como el nombre que ha 

conseguido tener la marca, hace que sus consumidoras estén contentas de 

comprar sus productos. 

 

• Sujetadores: 48-75€ 

• Tops: 78-82€ 

• Shorts: 59-65€ 

• Leggings y pantalones largos: 72-82€ 

 

La cuenta de Instagram de Set Active inspira estilo y funcionalidad. Con una 

base de seguidores en constante crecimiento, Set Active se ha convertido en 

una de las marcas líderes en ropa deportiva de alta calidad en la plataforma, 

reuniendo en la actualidad a casi 450 mil seguidores. 

 

 

Las publicaciones con más interacción de la marca acostumbran a ser 

fotografías y videos de influencers y consumidores vistiendo sus looks, ya sea 

Figura 11 y 12. Perfil Instagram Set Active. (2023). Fuente: 
https://www.instagram.com/setactive/ 

https://www.instagram.com/setactive/
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para realizar ejercicio o seguir con su día de forma cómoda y cool. El feed de 

Set Active prioriza comunicar sus productos como un estilo de vida para sus 

seguidores, así que sobre todo se caracteriza por fotografías urbanas y chicas 

que visten sus prendas en outfits que van des del street style a la elegancia. 

 

La cuenta utiliza hashtags como #setactive, #setyourintentions y #setgoals, 

aprovechando el naming de la marca para generar hashtags en los que la 

comunidad pueda participar con sus propias fotografías. En las historias de 

Instagram, Set Active aporta una mirada moderna a la comunidad, 

compartiendo consejos de moda y rutinas de entrenamiento. 

 

 

 

La firma española Ônne nació apenas hace cuatro años ofreciendo una línea 

de swimwear, activewear y underwear a sus consumidoras. La marca, con un 

modelo de negocio ecommerce sin tiendas físicas, consigue hacerse hueco en 

el mercado y convertirse en una de las opciones favoritas de las influencers 

para vestir en su día a día. La colección de activewear combina la ropa de 

deporte con los looks urbanos y deportivos, transformando los outfits para ir al 

gimnasio en looks para ir a la oficina. Una marca cuya misión es hacer sentir a 

las mujeres poderosas, sexys y, por encima de todo, cómodas en su día a día. 

 

El público objetivo de Ônne son mujeres de un rango de edad aproximado de 

18 a 35 años con un nivel económico medio. La marca tiene alcance 

internacional, pero al ser una firma de creación reciente, se está enfocando en 

dejar huella y hacerse un nombre sobre todo en el mercado español, pues las 

mujeres residentes en España van a ser su principal target. Mujeres activas, 

seguras y modernas que no tengan miedo de combinar prendas y atreverse 

con nuevos estilos y looks que, por encima de todo, les hagan sentirse cómodas 

y atractivas. 

 

Las prendas de One Activewear se caracterizan por la sencillez de sus 

conjuntos, con un toque atrevido que aporta sensualidad al look y realza el 

cuerpo de la mujer. Colecciones adecuadas tanto para los entrenos como para 
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el trabajo, que aportan la máxima comodidad con sus tejidos hi-tech y una 

oferta de colores frescos para el armario. Ofrecen una serie de conjuntos de 

activewear para coleccionar y combinar, con el mismo precio para todos los 

modelos. El rango de precios de la marca es adecuado si se tiene en cuenta la 

calidad de sus piezas y un proceso de fabricación realizado en España. Aunque 

las clientas aceptan el precio de venta al público establecido por la firma, es 

común ver rebajas de un 25-50% en toda la web de Ônne. 

 

• Tops/Sujetadores: 45€ 

• Shorts: 50€ 

• Leggings y pantalones largos: 55€ 

 

La cuenta de Instagram de Ônne cuenta con más de 208 mil seguidores y es 

una celebración de la belleza natural y la sostenibilidad. Teniendo en cuenta 

los pocos años que todavía tiene la marca, se ha ocupado desde el primer 

momento en hacerse un hueco en redes para maximizar su rentabilidad. La 

marca ha crecido velozmente gracias a su colaboración de influencers y de sus 

menciones en revistas de moda como Elle. 
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A través de su eslogan Naked in basics, la marca ofrece un feed minimalista e 

inspirador, promoviendo sus productos a través de una forma de ver la vida y 

el entorno. En sus publicaciones se promocionan sus tres líneas (sportswear, 

activewear y swimwear) con fotografías de estilo editorial en exteriores y 

entornos naturales, donde modelos visten y posan con sus productos. Ônne 

comparte una fotografía muy cuidada y profesional que respira los mismos 

valores que la marca. 

 

 

 

La cuenta utiliza hashtags como #Ônnecommunity, #Ônneproducts, 

#Ônnemoments y #sustainablebeauty para animar a sus seguidores a usarlos 

también y, de esta forma, fortalecer y ampliar su comunidad. También se 

asegura de hablar constantemente de la sostenibilidad y de las iniciativas que 

lleva a cabo como empresa para colaborar con el medio ambiente. En sus 

historias comparte contenido relacionado con el bienestar, la belleza y el 

planeta, así como sus campañas publicitarias. 

 

 

Figura 13 y 14. Perfil Instagram Onne Activewear. (2023). 
Fuente: https://www.instagram.com/onne/ 

https://www.instagram.com/onne/
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Analizar las seis marcas de activewear nos permite conocer el mercado en el 

que jugaremos e identificar las mejores oportunidades para competir en él. Las 

seis marcas se consideran competencia directa, ya que ofrecen productos que 

cubren las mismas necesidades y de la misma manera que Alva. Todas ellas 

reúnen muchas semejanzas, pero han conseguido hacerse un nombre en el 

mercado reforzando sus singularidades y su ventaja competitiva.  

 

PÚBLICO OBJETIVO 

Aunque los mensajes de toda la categoría son aptos y adecuados para dirigirse 

al mismo público objetivo, identificar las leves diferencias entre las distintas 

marcas de la competencia nos permite segmentar con mayor precisión al 

target. Todas ellas ofrecen ropa deportiva premium, ya sea esta su única oferta 

de productos o cuente con más. Aun así, todas ellas plantan diferentes 

enfoques y mensajes que ayudan a atraer a segmentos distintos del público, 

más adecuados para cada una de ellas. 

 

Por ejemplo, Lululemon, Nike y Adidas by Stella McCartney se enfocan 

principalmente en la ropa deportiva de alta calidad y se dirigen a atletas y 

deportistas que buscan productos de alta calidad que maximicen su 

rendimiento. En cambio, Alo y Set Active se dirigen a un público más joven y 

moderno que busca prendas de activewear que les sirvan para su día a día, más 

allá de sus entrenamientos. Son mujeres urbanas con estilo, que quieren 

sentirse cómodas y estar a la moda, fieles seguidoras de las marcas y les 

encanta consumir los mismos productos que ven en las redes de sus 

influencers favoritas. 

 

Por otra parte, Oysho, con sus diferentes líneas, se centra en vestir a una mujer 

con estilo urbano y fresco que quiere sentirse cómoda en su día a día. A 

diferencia de las dos marcas anteriores, Oysho ofrece un rango de precios más 

asequibles y su terreno de juego es principalmente el mercado español. Por 

último, Ônne es una marca emergente que se enfoca en ofrecer productos de 

calidad, sencillos y sostenibles en un mercado principal, también es España. 

Ônne se dirige principalmente a mujeres jóvenes, que descubren la marca a 
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través de redes sociales y quieren comprar y compartir sus productos en las 

mismas. 

 

PRECIOS 

Toda la competencia analizada está considerada dentro de la categoría de 

premium activewear, por lo que el precio de sus productos es un elemento 

importante para dotar a la marca de prestigio y calidad. En la categoría se 

juega con una amplia gama de precios y opciones para diferentes 

presupuestos y necesidades. Si bien algunas marcas pueden ser más caras que 

otras, también ofrecen productos de alta calidad y diseño que justifican el 

precio para el consumidor indicado. 

 

De entre todas las marcas analizadas, Alo es la que ofrece productos con un 

rango de precios más elevado, queriendo situarse en la alta gama del sector. 

Set Active es la competencia más parecida a Alo en términos de estilo y tipo 

de producto, aunque los precios de sus productos son ligeramente más 

económicos. 

 

Nike tiene una amplia gama de productos y precios, desde los más básicos con 

un coste económico hasta los de alta gama. Sus productos de alta calidad 

suelen tener precios similares a los de Lululemon o Adidas by Stella McCartney, 

mientras que sus colecciones básicas están más cerca de los precios de Oysho. 

 

 

INSTAGRAM 

Instagram se ha convertido en una herramienta clave para las marcas, una 

plataforma donde promocionar sus productos y compartir contenido de 

interés que aporte un valor añadido al consumidor. Todas las marcas 

analizadas comparten una gran comunidad de seguidores y una firme 

presencia en la red social. Son activas en sus perfiles y comparten todo tipo de 

contenido relacionado con el deporte y un estilo de vida saludable. Todas ellas 

prestan atención a lo que más gusta a su comunidad y qué tipo de contenido 

piden sus seguidores. La comunicación bidireccional de Instagram permite 

comunicarse con los seguidores de forma rápida e inmediata y conseguir 

adaptarse mejor a sus necesidades y motivaciones. 
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Alo y Lululemon cuentan con una gran base de seguidores con un buen nivel 

de engagement. Ambas marcas priorizan compartir contenido sobre lifestyle 

o estilo de vida y colaborar con influencers, lo que supone una buena 

herramienta para fortalecer su comunidad de seguidores y potenciar la 

fidelidad a la marca. Las dos son muy activas en Instagram en comparación 

con el resto. 

 

Nike es el gigante de Instagram y de la industria del deporte en general. Es la 

marca que posee una comunidad de seguidores más grande, con un alcance 

impresionante en la red y miles de menciones. Dada su actual presencia, deja 

un poco de lado la promoción de sus productos para dotar a sus publicaciones 

de historias motivadoras que inspiren a su comunidad de atletas. 

 

Adidas by Stella McCartney no cuenta con perfil propio de Instagram, por lo 

que se promociona a través de las cuentas de sus colaboradores. Aunque la 

marca es reconocida y exitosa, un perfil propio en la red social reforzaría su 

presencia y ayudaría a formar una comunidad fiel a ella. 

 

Oysho cuenta con una gran comunidad de seguidores, pero su tasa de 

interacción es relativamente baja en comparación con las otras marcas. 

 

Set Active es una marca relativamente nueva en Instagram, pero ha logrado 

atraer una audiencia con alto nivel de engagement que favorece el 

crecimiento constante de su cuenta.  

 

Ônne ha conseguido hacerse un hueco en Instagram en tiempo récord. En solo 

un par de años ha formado una comunidad potente de seguidores, 

principalmente en territorio español, y ha jugado sus cartas para colaborar de 

forma constante con influencers y figuras públicas. Aun así, dado el poco 

tiempo que lleva en el sector, cuenta con el menor número de seguidores en 

comparación con el resto de competencia analizada.  
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POSICIONAMIENTO 

El posicionamiento es el lugar que ocupa la marca en la mente del 

consumidor. La empresa busca diferenciar a su marca atribuyéndole una 

imagen que la convierta en top of mind en la mente del consumidor en 

comparación con la competencia, es decir, que sea la primera en la que piense. 

El posicionamiento no lo decide la empresa, pero sí que trata de cuidarlo en 

términos de atributos, beneficios y valores asociados a su marca para que el 

consumidor la entienda tal y como la empresa quiere que sea entendida. El 

objetivo es generar una conexión emocional con el público objetivo que la 

diferencie de la competencia y suponga un valor añadido para que el 

consumidor decida comprar nuestros productos en vez de otros en la 

categoría. Para crear una imagen única y deseable de nuestra marca es 

importante entender cuáles son los atributos más relevantes que buscamos 

reunir para nuestro público objetivo, y comprobar cómo aparecen en la 

competencia.  

 

La categoría de premium activewear juega en un mercado muy amplio con 

centenares de competidores presentes en la mente del consumidor. Para 

analizar la categoría desde la percepción mental del consumidor se construye 

un mapa de posicionamiento: una herramienta muy útil para entender y 

visualizar fácilmente qué lugar ocupa en la mente del consumidor cada una 

de las marcas consideradas en la categoría en relación a dos ejes (valores) 

relevantes para él y con los cuales queremos identificar a la marca. El mapa de 

posicionamiento incluye únicamente la competencia analizada 

anteriormente, con el objetivo de identificar el lugar que ocupan los 

competidores e identificar posibles huecos de mercado. 

 

Dentro de la categoría de premium activewear  encontramos diferentes 

marcas que, aunque ofrecen productos similares, se posicionan de diferente 

manera en la mente del consumidor. Algunas de las competidoras priorizan 

ser marcas deportivas que ofrecen productos para realizar diferentes deportes 

y maximizar el rendimiento del consumidor. Otras se identifican como un 

estilo de vida, formando parte del día a día del consumidor más allá del 

gimnasio. En términos generales, estas últimas ofrecen prendas con más estilo 

y a la moda, aptas para una vida activa más allá del deporte. 
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Para el posicionamiento de la empresa buscamos que se la considere una 

marca lifestyle, con productos que sean la mejor opción tanto para entrenar 

como para un plan urbano. Una marca lifestyle es aquella que representa un 

estilo de vida aspiracional para su público y se enfoca en crear una imagen que 

inspire a los consumidores a identificarse con ella y adoptar su estilo de vida. 

Más allá de sus productos, la marca lifestyle se asocia a experiencias y 

emociones que se alinean con su imagen y crea una comunidad de seguidores 

que comparten los mismos valores y visión.  

 

Dentro de la categoría, identificamos el atributo lifestyle en aquellas marcas 

cuyos productos no se perciben únicamente como prendas deportivas, sino 

que también se visten para cualquier otra ocasión. De esta forma, una de las 

dos variables a tener en cuenta en el mapa de posicionamiento es la variable 

lifestyle. Un extremo del eje lifestyle sería una marca cuyos productos se usan 

tanto para vestir para cualquier ocasión como para ir al gimnasio, mientras el 

extremo opuesto sería una marca con productos percibidos únicamente como 

prendas de deporte que se utilizan tan sólo con esa finalidad.  

 

En el segundo eje perpendicular del mapa situamos la variable precio. El precio 

de las piezas en una categoría de ropa premium depende del coste de 

producción, pues son productos de mayor calidad que el fast fashion, y del 

margen de beneficio que la empresa decida. El factor prestigio en el mercado 

premium también es muy influyente, pues hay marcas que dejan un margen 

de beneficio muy elevado en relación a su coste de producción porque 

consideran el diseñador o el nombre de la marca como su mayor atributo para 

justificar el precio. Por lo tanto, aun teniendo en cuenta la calidad de las piezas 

y el proceso de producción, hay una cierta libertad para que las marcas 

premium decidan posicionarse en un rango de precios más o menos elevado, 

dependiendo de la exclusividad que quieran otorgar a su nombre. 

 

De esta manera, para realizar el mapa de posicionamiento consideramos el eje 

vertical como la variable precio (cuantitativa) de más a menos: cuanto más 

arriba esté situada la marca, más caro será su producto. Consideramos el eje 

horizontal como la variable lifestyle (cualitativa) de menos a más: cuanto más 

a la derecha se sitúe la marca, más se considerará como una marca lifestyle 
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(entendida como anteriormente se ha detallado). De nuevo, tenemos en 

cuenta las marcas consideradas como competencia directa: Alo, Lululemon, 

Oysho, Set Active, Nike, Adidas by Stella McCartney y Ônne.  
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El mapa de posicionamiento indica cómo se interpretan las marcas analizadas 

en relación a las variables precio y lifestyle.  

 

 

 

Hay marcas de la competencia en todos los cuadrantes del mapa, aunque 

entendiendo la categoría como premium activewear la mayoría de ellas se 

encuentran en la mitad superior, correspondiente al precio más elevado. La 

marca más económica es Oysho, que se considera una opción cómoda para 

entrenar y también vestir por casa. La marca triunfa por su oferta de clásicos a 

un buen precio y calidad, pero no destaca por el diseño de sus prendas lo 

suficiente como para diferenciarse de la competencia. En el eje vertical la sigue 

Ônne, con un rango de precios estrecho teniendo en cuenta que todos los 

modelos de cada uno de sus productos se venden al mismo precio. Ônne se 

posiciona como una marca de básicos de activewear, beachwear y underwear 

con diseños modernos y sostenibles que la hacen versátil tanto para deporte 

Figura 15. Mapa de posicionamiento. (2023). Fuente: 
Elaboración propia. 
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como para vestir en otra ocasión. La marca ha ganado popularidad en redes, lo 

que atrae a nuevas clientas, aunque la visten mayoritariamente para entrenar 

o para cuando quieren sentirse cómodas, sin que eleve mucho sus looks.  

 

En el cuadrante superior izquierdo se encuentran Nike y Adidas by Stella 

McCartney, dos marcas que demuestran un posicionamiento más relacionado 

al deporte que al lifestyle. Nike ofrece un rango de precios razonable 

considerando la calidad de sus productos y es la marca que más relacionada 

está con la práctica de deporte, por lo que sus productos se entienden como 

tal. Adidas by Stella McCartney ofrece un rango de precios más elevado y los 

diseños de sus productos hacen que también se pueda vestir en otras 

ocasiones, aunque estén principalmente destinados a la práctica de deporte y 

a la maximización del rendimiento del usuario. 

 

En el cuadrante superior derecho se encuentran la competencia considerada 

como marcas lifestyle que ofrecen los productos a un rango de precio elevado. 

Tocando el extremo superior derecho se sitúa Alo, una marca que se ha 

popularizado enormemente a través de las redes y gracias al estilo de vida que 

inspira, ofreciendo los productos con los precios más altos y acercándose a la 

alta gama. Lululemon y Set Active siguen los pasos de Alo, aunque situadas 

más cerca del centro del mapa: con unos precios más razonables y con un 

posicionamiento de lifestyle no tan potente como el de su competidora. 

 

Cada una de estas marcas tiene un enfoque y un mensaje únicos que las hace 

atractivas para el público. Aunque formen parte de la misma categoría y 

ofrezcan productos similares, cada una tiene su propio posicionamiento en la 

mente del consumidor, que la distingue del resto.  

 

Teniendo en cuenta la situación de la competencia en el mapa, nos 

posicionamos como marca lifestyle de premium activewear, inspirando un 

estilo de vida mucho más allá del gimnasio. La marca quiere transpirar 

prestigio y exclusividad, justificándolos a través de la alta calidad de las piezas 

y de un diseño único. Por lo tanto, y acorde a la visión que tenemos para el 

proyecto, nos situamos en el extremo derecho, justo por encima de Set Active 

y debajo de Alo. Queremos ser entendidos como una marca lifestyle de 
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premium activewear, aunque siendo accesible para el consumidor.  Aun así, 

teniendo en cuenta que es una marca emergente, el precio de los productos 

no será tan elevado como el de Alo, para asegurar una mayor aceptación en el 

mercado por parte del consumidor y poder crecer en el sector. En un futuro, 

una vez asentado el posicionamiento y el rango de precios de la marca, se 

pueden contemplar opciones como el lanzamiento de colecciones de alta 

costura para introducir la marca en un mercado más prestigioso.  

 

 

 

 

 

 

 

  

Figura 16. Mapa de posicionamiento. (2023). Fuente: 
Elaboración propia. 
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Figura 17. Benchmark. Fuente: Elaboración propia. 
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El análisis de la competencia nos permite poder estudiar el mercado y 

entender en qué entorno se moverá la marca emergente. Conocer las 

amenazas y oportunidades que supone la competencia para la marca nos 

permitirá maximizar sus fortalezas y reforzar sus puntos débiles, para 

conseguir una buena aceptación por parte del público y crecimiento en el 

sector. 

 

FORTALEZAS 

• Oferta de productos exclusivos de alta calidad, lo que permite 

diferenciarse de la competencia. 

• Diseño único e innovador que aporta al público los beneficios de la alta 

gama. 

• Enfoque en un nicho específico de mercado bien delimitado: ropa de 

deporte premium. 

• Conocimiento del mercado español de moda y deporte, lo que permite 

identificar las tendencias en el país y satisfacer las necesidades del 

cliente local. 

• Producción en España, lo que puede aumentar la confianza del cliente 

del país o europeo y ser un factor decisivo en su decisión de compra. 

• Foco en los beneficios del ecommerce y la libertad geográfica que 

comporta. 

• Presencia online, lo que facilita tener un alcance global y un menor 

costo de publicidad y marketing. 

• El modelo de negocio del ecommerce requiere una inversión mucho 

menor que el modelo tradicional de tienda física. 

• Marca innovadora que se adapta a los requerimientos y las necesidades 

del público objetivo actual. 

• La empresa quiere convertirse en una marca lifestyle en premium 

activewear y éste es un mercado en el que hay muy pocas marcas 

españolas con presencia, lo que le supone una herramienta de 

diferenciación con una competencia principalmente norteamericana. 

• Motivación personal. 
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OPORTUNIDADES 

 

• El mercado de moda deportiva, español y global, está en crecimiento 

constante, por lo que existe una demanda creciente de productos de 

alta calidad y exclusivos. 

• La marca nace en un momento de concienciación por parte del 

consumidor que se enfrenta a marcas del fast fashion y despierta un 

mayor interés por nuevas marcas de menores dimensiones. 

• Con la libertad geográfica que ofrece el ecommerce, la marca puede 

expandirse fácilmente a otros mercados internacionales hasta lograr un 

alcance global. 

• Tendencia actual de contenido de lifestyle saludable y activo. 

• Creciente consumo digital y compra a través de redes sociales. 

• El aumento de la inversión en publicidad digital y social media puede 

aumentar la visibilidad y el alcance de la marca. 

• El auge y poder de los influencers y figuras públicas en terreno online 

puede empujar el crecimiento y la imagen de la marca en redes.  

• Ayudas a nuevos emprendedores. 

• La oportunidad de crear un network poderoso de influencers a través de 

redes y contactos facilitará la notoriedad de la marca en redes. 

 

DEBILIDADES 

 

• Desconocimiento de la marca por parte del consumidor, lo que dificulta 

catapultarla al mercado y conseguir una primera comunidad de 

clientes. 

• Difícil inserción en el mercado de premium activewear dada la fuerza 

de la competencia y las grandes marcas con las que se compite. 

• Dependencia de proveedores y distribuidores externos, lo que puede 

afectar o limitar la producción de piezas. 

• Inexperiencia real por parte de la fundadora en crear empresas y marcas 

de ropa, así como diseñar sus propias prendas. 
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• Las marcas de la competencia tienen una presencia global y una 

estrategia de marketing efectiva que también les atribuye una imagen 

sólida en redes. 

• Falta de un equipo de profesionales en la empresa que sea experto en 

sus distintas áreas de trabajo. 

• Falta de inversores. 

• Carece de una imagen de marca y la notoriedad inicial será muy difícil 

de conseguir. 

• Inversión necesaria para lanzar una empresa, producir los productos e 

invertir en su comunicación y publicidad. 

 

AMENAZAS 

 

• La saturación del mercado de premium activewear, lo que dificulta la 

captación de nuevos clientes ya fieles a sus marcas top of mind. 

• Incertidumbre económica y política a nivel global, que supone una 

amenaza para el comercio y más en concreto para los nuevos 

emprendedores. 

• Cambios constantes en las tendencias y preferencias de los 

consumidores, a quienes una gran marca tiene la capacidad de 

adaptarse rápidamente, pero una pequeña no. 

• Riesgos de una mala experiencia de compra por parte de los clientes. Ya 

sea por baches en la web, en los productos o en su distribución. 

• Posibilidad de imitación de productos por parte de la competencia a 

precios más asequibles y con el conocimiento profesional que ya tiene 

en el sector. 

• Gran presencia de la competencia en las redes, con una inmensa 

comunidad de seguidores e influencers fieles a sus productos. 

• Imposibilidad de colaborar con algunos influencers porque ya son 

embajadores de la competencia, o trabajan para ella, y no les está 

permitido colaborar con otras marcas de la misma categoría. 
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Una vez realizado el análisis y la investigación del entorno y del mercado en el 

que competirá la marca llega el momento de su creación. A partir de una 

primera parte analítica, se han estudiado los macroentornos y los públicos con 

los que convivirá. Asimismo, se ha realizado un estudio en mayor profundidad 

de la categoría de mercado en la que competirá y de la propia competencia. 

La conceptualización de la marca se realiza a partir de las conclusiones 

extraídas de la parte analítica del trabajo, con la finalidad de acertar con mayor 

precisión en su imagen. 

 

La creación de la marca empieza con la definición de su misión, de su visión y 

de los valores que la constituyen. Los tres conceptos son fundamentales para 

el desarrollo exitoso de la compañía y suponen los pilares base que soportan 

todo el proyecto. Establecer con claridad los tres parámetros proporciona una 

idea clara de qué dirección se quiere seguir con la marca. Ellos, serán los 

elementos que guíen la toma de decisiones y refuercen la cohesión de la 

marca. En definitiva, son ingredientes clave para construir una marca fuerte y 

duradera, bien diferenciada de la competencia y, lo más importante, con un 

propósito claro (Florido, 2021). 

 

 

 

La misión es la razón de ser, una declaración de intenciones que justifica por 

qué la marca existe.  
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"En (naming marca) creemos que la actividad física es una forma poderosa de 

celebrar y empoderar el cuerpo femenino. Inspiramos a las mujeres a expresar 

su individualidad y a atreverse a ser fuertes, sin miedo a mostrar su poder. 

Reconocemos la belleza única de cada mujer y la animamos a contemplarse 

como una obra de arte, celebrando su energía femenina y descubriendo el 

poder de su sensualidad. Fomentamos la audacia y la creatividad a través de la 

moda y el deporte, y nos comprometemos a crear productos únicos y 

duraderos que reflejen la sofisticación y la fuerza de las mujeres". 

 

La misión de la marca habla de empoderar a las mujeres a través de la actividad 

física, pero destaca aún más la idea de que cada mujer es una obra de arte 

única y valiosa, y que la moda y el deporte son medios para expresar esa 

singularidad y creatividad. Además, se enfatiza el compromiso de la marca con 

la durabilidad y la autenticidad de sus productos. La misión de la marca 

reducida a su esencia queda expresada de la siguiente manera: 

 

 

Empoderamos a las mujeres a través de la actividad física y la moda, 

inspirándolas a celebrar su cuerpo y a expresar su individualidad. 

 

 

 

 

La visión de la marca es la imagen del futuro que quiere lograr a través de su 

actividad. Es una declaración a largo plazo que busca ser inspiradora y tener la 

capacidad para guiar la toma de decisiones de la marca con el objetivo de 

llevarla donde quiere estar.  

 

“Nos movemos para crear un mundo en el que las mujeres sean libres para 

explorar y celebrar su individualidad a través de la actividad física y la moda. 

Un mundo en el que la fuerza y el poder femenino sean aclamados y 

admirados. En el que la belleza se mida por la confianza y la pasión en lugar de 

por las medidas y los estereotipos. Creemos en una comunidad de mujeres 

fuertes y seguras de sí mismas, sin miedo a proyectar su energía femenina y su 
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creatividad. Nos comprometemos a ser la inspiración de todas las mujeres que 

eligen desafiar los límites y celebrar su arte a través de la moda y el deporte". 

 

La visión refleja la aspiración de la marca a crear una comunidad de mujeres 

empoderadas y seguras de sí mismas que celebren su individualidad y su arte 

a través del deporte y la moda. Se enfatiza dejar atrás los estándares de belleza 

tradicionales para dar paso a una comunidad que admira la capacidad y la 

fuerza de una energía femenina poderosa y audaz. También destaca el 

compromiso de la marca con la innovación y la autenticidad de sus productos. 

La visión de la marca reducida a su esencia queda expresada de la siguiente 

manera: 

 

 

Nos movemos por un mundo en el que la moda y el deporte 

inspiren a las mujeres a celebrar su individualidad, fuerza y 

pasión. 

 

 

 

 

Los valores principales que definen a la marca son los siguientes: 

 

INNOVACIÓN 

La marca se enfoca en la innovación en el proceso de producción de sus 

productos y también en el diseño de las prendas deportivas, trabajando con 

recursos tecnológicos en sus procedimientos para conseguir la excelencia en 

el diseño y en el rendimiento de sus productos. La marca busca destacar a 

través de prendas únicas e innovadoras que demuestren originalidad y 

creatividad. También se entiende como innovación sostenible: la marca se 

preocupa por el medio ambiente y el bienestar de la sociedad y el planeta en 

general. Está comprometida a adoptar prácticas sostenibles en la producción 

de sus productos y en el resto de su actividad como empresa, colaborando por 

un futuro más verde y respetuoso. 
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EMPODERAMIENTO 

Uno de los valores clave de la marca es el empoderamiento femenino: busca 

empoderar a las mujeres a través de la actividad física y la moda, a sentirse 

fuertes y seguras de sí mismas para proyectar su autenticidad y descubrir su 

poder femenino. 

 

DURABILIDAD 

La marca se enfoca en ofrecer productos de alta calidad que sean duraderos y 

resistentes al paso del tiempo. La calidad es un atributo innegociable para ser 

competitiva en un mercado de moda premium. La marca busca crear una 

reputación de confianza y satisfacción con sus clientes, con prendas 

atemporales y duraderas. 

 

AUTENTICIDAD 

La marca se esfuerza para constituirse como una marca única y auténtica en el 

mercado, con una oferta de productos vanguardistas que reflejen su 

personalidad y se diferencien con facilidad del resto. La marca ve sus productos 

de forma artística, por lo que, igual que en una pintura, el estilo de sus piezas 

debe servir de firma para su nombre. 

 

SENSUALIDAD 

Enfatiza la sensualidad y la belleza de la mujer en cada uno de sus diseños. La 

marca es una celebración del empoderamiento de la mujer y de su energía 

femenina. Las piezas se diseñan a la perfección para el cuerpo femenino, 

resaltando su belleza y forma física. 

 

 

El propósito de una marca es su razón fundamental de ser y su impacto en el 

mundo en general. El propósito es el ADN de la marca, el "por qué" detrás de 

su existencia, más allá de sus productos (Barraza, 2019). En definitiva, es el 

corazón de la marca. A partir de la definición de la misión, la visión y los valores 

de la marca, se elabora su propósito más sustancial: 
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“Empoderar a las mujeres a través de la moda y el deporte. Inspirarlas a 

expresar su individualidad, a ser fuertes y atreverse a mostrarse tal y como son. 

A reconocerse como obras de arte y a celebrar su energía femenina y 

sensualidad a través de la moda deportiva.” 

 

El propósito resalta el compromiso por liderar una comunidad que celebre la 

feminidad y la autoexpresión de las mujeres, donde se sientan seguras y se 

atrevan a mostrarse al mundo tal y como son, empoderadas por su arte. Se 

enfatiza la pasión por la moda y por el deporte como elementos clave para 

construir un mundo donde cada mujer pueda descubrir y expresar su fuerza, 

sensualidad y audacia. El propósito de la marca reducido a su esencia queda 

expresado de la siguiente manera: 

 

 

Inspirar a las mujeres a traspasar los límites y celebrar su energía femenina, 

mientras conquistan el mundo a través de la moda y el deporte. 
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La brand essence o esencia de marca sería el alma de la marca, aquello que la 

hace única y no varía con el paso del tiempo. Dibujada a partir de la misión, la 

visión y los valores de la marca, la brand essence es su porqué más profundo y 

sustancial, su fuente de inspiración y razón de ser (Puig, (s.f)). La brand essence 

da energía y motivos a la marca para impulsarla a crear e innovar con su 

actividad, ofreciendo al mundo la respuesta que alimenta a su por qué. La 

brand essence envuelve cualquier acción de la marca y la convierte en única y 

auténtica frente la competencia, dando significado a sus atributos y valores. 

 

 

Embrace your power 

 

 

La brand essence de la marca transpira su misión y sus valores, siendo el 

elemento sustancial que está presente en toda actividad de la marca. Habla de 

la idea de empoderar a las mujeres para celebrar su energía femenina y a 

expresar su individualidad a través de la actividad física y de la moda. También 

destaca la importancia de la autenticidad de cada una, la belleza de lo 

diferente: la marca no busca crear una imagen única de cómo debería ser una 

mujer empoderada, sino que celebra y respeta la diversidad de personalidades, 

estilos y cuerpos de todas y cada una de ellas. Celebra la sensualidad y la 

belleza femenina como fruto de un sentimiento y una autoestima digna, no de 

un atributo físico.
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Para la construcción de la identidad y personalidad de la marca se realiza una 

lista de significados a partir de un brainstorming de absolutamente todo 

aquello que viene en mente al pensar en la marca, sin limitaciones. A partir de 

un listado abundante de significados que, por una razón u otra, recuerdan a la 

marca y se conectan a ella, éstos se clasifican en función de su relación con la 

marca: atributos de la marca y su producto, beneficios del consumidor y 

valores de la personalidad de la marca. Clasificar y agrupar los significados 

permite identificar valores y conceptos clave para la marca. Posteriormente, se 

organizan formando un mapa de significados, una herramienta visual que 

ayuda a entender con claridad cuál es el universo de la marca y cuáles son 

todos los significados que resultan relevantes en cada una de sus dimensiones. 

A continuación, se listan los significados de la marca en tres categorías: 

 

ATRIBUTOS DE LA MARCA: 

• Durabilidad: buy once, wear forever  

• Diseño in-house (dentro de la empresa) 

• Versatilidad 

• Diseño de alta gama 

• Alta calidad 

• Sostenible 

• Piezas únicas 

• Atemporal 

• Made to fit (hecho para adaptarse) 

 

BENEFICIOS PARA EL CONSUMIDOR: 

• Autoexpresión 

• Autoestima 
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• Confianza en sí mismo 

• Comodidad 

• Innovadora 

• Inspiradora 

• Explosión de creatividad 

• Empodera 

• Romper con estereotipos 

• Magnética 

• Sensualidad 

• Autenticidad 

• Sentirse sexy, objeto de deseo 

 

VALORES Y PERSONALIDAD DE LA MARCA: 

• Vanguardista 

• Atrevida 

• Artística 

• Audaz 

• Transgresora 

• Rompedora 

• Expresiva 

• Revolucionaria 

• Provocativa 

• Feminidad 

• Sensualidad 

• Sofisticación 

• Autenticidad 

 

A partir de la clasificación de todos los significados, se identifican cuatro 

significados clave, los cuales suponen un nexo de unión para toda la lista: 

 

CREATIVIDAD E INNOVACIÓN 

La marca se enfoca en la creatividad y la innovación. Promueve una explosión 

de creatividad a través de sus diseños y su actividad, con un enfoque 

vanguardista, para inspirar a su comunidad. 
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EMPODERAMIENTO Y AUTOEXPRESIÓN 

La marca se centra en empoderar a las mujeres y fomentar la autoexpresión de 

cada una de ellas, promoviendo la autoestima y la confianza de sus 

consumidoras para ser atrevidas, transgresoras y audaces. 

 

EXCLUSIVIDAD Y AUTENTICIDAD 

La marca juega en la línea de la exclusividad y la autenticidad, promoviendo la 

creación de piezas únicas de alta calidad. 

 

SENSUALIDAD Y SOFISTICACIÓN 

La marca transpira sensualidad y sofisticación, promoviendo la feminidad en 

sus diseños y mensajes con un toque atrevido y audaz. 

  

Figura 18. Mapa de significados. (2023). Fuente: 
Elaboración propia. 
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La USP (Unique Selling Proposition) o Propuesta Única de Venta se refiere al 

beneficio único que ofrece la marca, aquello que la diferencia de la 

competencia y la convierte en la elegida por el consumidor. La USP es aquello 

que la marca o sus productos hacen o tienen que la convierten en la opción 

más atractiva para el público objetivo, aquello que la hace destacar en un 

mercado altamente competitivo y la convierte en especial (Rock, (s.f)). Se 

enfoca en destacar aquello que hace que la marca o su producto sea valioso 

para los clientes, esa característica especial de la que carece el resto de 

competencia. 

 

Una vez definidas las bases que forman la identidad de la marca y de haber 

analizado a la competencia directa, se obtiene una visión más acertada del 

mercado en el que se competirá. La marca busca diferenciarse y ser una 

experiencia única para el consumidor, revolucionando el mercado del 

premium sportswear para mujeres que valoran su fuerza femenina. Cada uno 

de los productos de la marca se consideran obras de arte, con un carácter único 

y vanguardista que los dota de sofisticación y creatividad. La marca destaca 

por su enfoque en el empoderamiento y la celebración del cuerpo femenino a 

través de la actividad física y la moda, y su compromiso con el diseño de 

prendas de sportswear que reflejen el empoderamiento y la sensualidad de las 

mujeres. Una propuesta de valor única en su mercado que busca atraer a 

mujeres que buscan una marca que celebre su autoexpresión y las haga sentir 

empoderadas y seguras de sí mismas para descubrir su poder femenino a 

través de la actividad física y de la moda. La USP de la marca queda definida 

brevemente de la siguiente forma:  
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Empoderar a las mujeres a través de la moda y el deporte ofreciendo prendas 

sofisticadas de alta calidad que les haga descubrir la belleza  

de su poder femenino. 

 

Los puntos de paridad y los puntos de diferencia son las características de la 

marca que, por una parte, hacen que la marca se identifique en su categoría y, 

por otra, logran que destaque y se diferencie dentro de ella. Los puntos de 

paridad son aquellos atributos que la marca comparte con sus competidores, 

establecen unas bases para la categoría y hacen que los competidores sean 

comparables entre ellos por las similitudes de su naturaleza. En cambio, los 

puntos de diferenciación son los atributos únicos de la marca que la distinguen 

del resto de competencia. Son utilizados para crear su ventaja competitiva, ser 

la opción referente para los consumidores y construir el posicionamiento 

deseado. A continuación, se indican los puntos de paridad y los puntos de 

diferenciación de la marca, respectivamente: 

 

PUNTOS DE PARIDAD 

• Ropa deportiva de alta calidad comparable a la de otras marcas de ropa 

deportiva fast fashion. 

 

• Precios más elevados en comparación a otras marcas de sportswear de 

fast fashion, por su alta calidad y su forma de producción. 

 

• Comodidad y funcionalidad en la ropa deportiva para maximizar el 

rendimiento deportivo. 

 

• Amplia gama de opciones de tallas para adaptarse a un público extenso 

de mujeres de diferentes tamaños y formas corporales. 

 

• Presencia online para crear una comunidad de seguidores. 
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• Opción de compra online a través de la página web. 

 

• Uso de tejidos técnicos que facilitan la transpiración mientras se hace 

deporte. 

 

• Disponibilidad de diferentes tipos de prendas deportivas: como 

leggings, shorts, sujetadores deportivos, tops... 

 

PUNTOS DE DIFERENCIA 

• Enfoque en empoderar y celebrar el cuerpo femenino, fomentando la 

individualidad y la fuerza de las mujeres. 

 

• Inspiración en la sensualidad y energía femenina en la moda deportiva. 

 

• Compromiso de crear productos únicos y duraderos que reflejen la 

sofisticación y la fuerza de las mujeres. 

 

• Alta creatividad en toda la actividad de la marca. 

 

• Diseños auténticos y duraderos que se identifican a simple vista como 

la firma de la marca. 

 

• Uso de materiales y tecnologías innovadoras en la fabricación de 

prendas deportivas. 

 

• Enfoque en la sostenibilidad y el impacto ambiental de la producción 

de prendas deportivas. 

 

• Promoción de la imagen corporal positiva en la publicidad y marketing 

de la marca. 
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La brand personality o personalidad de la marca facilita conectar 

emocionalmente con el consumidor y obtener el posicionamiento deseado en 

su mente. La personalidad se fundamenta en los valores y la esencia de la 

marca, que dibujan las características y cualidades que se asociaran con ella 

en la mente del consumidor. Es lo que hace que una marca sea única y 

diferente de las demás, siendo tan auténtica como una persona. La 

personalidad se expresa a través de diversos elementos visuales como el 

logotipo, los colores o el eslogan, que van acorde con los principios 

fundamentales de la marca. 

 

 

 

El arquetipo de la marca es una herramienta utilizada para definir cuál es su 

personalidad. Cada uno de los comúnmente utilizados doce arquetipos de 

Jung simboliza un patrón universal de comportamiento humano, identificados 

a lo largo de la historia (Anónimo, 2021). Los arquetipos se utilizan para 

representar y definir la personalidad de la marca prácticamente como si se 

tratara de una persona. Cada marca puede reunir más de un arquetipo, 

formando una mezcla de los principales patrones que definen su personalidad. 

Los arquetipos que más representan a la marca son los siguientes: 

 

EL AMANTE 

El arquetipo del amante se centra en la conexión emocional y la sensualidad. 

Busca conectar con el consumidor a nivel emocional y ser objeto de deseo. Las 

marcas que se identifican con este arquetipo buscan el perfeccionismo 

estético, cuidando cada uno de los detalles para ser aclamada por su público. 



2 /LA MARCA                                                                                             BRAND PERSONALITY 

                                                   

74 

 

El amante se identifica con la parte sensual de la marca, celebrando la energía 

femenina, y con la parte relacionada con el diseño de productos auténticos, 

bellos y femeninos. Los amantes de la moda reciben ese mismo nombre por la 

conexión emocional que tienen con los diseñadores y sus colecciones, por el 

amor que sienten hacia ellas y la experiencia gratificante de hacerse con las 

piezas. 

 

EL CREADOR  

El arquetipo del Creador se enfoca en la creatividad, la imaginación y la 

innovación.  Suponen una herramienta para marcas que quieren expresar su 

creatividad o ser ellas mismas herramientas de autoexpresión. Representa una 

personalidad de marca que busca inspirar a su comunidad y ofrecer productos 

auténticos e innovadores. El creador se identifica con el atributo vanguardista 

de la marca y sus productos, utilizando procesos de producción innovadores 

para diseñar productos que sean símbolo de autoexpresión y creatividad, 

uniendo la moda con el arte.  

 

EL EXPLORADOR 

El arquetipo del explorador se define con una personalidad aventurera que 

busca la libertad. Se nutre de ambición, independencia y el deseo de descubrir 

nuevos paradigmas lejos de la zona de confort. El explorador se identifica con 

el carácter más desafiante y proactivo de la marca, el espíritu deportista de 

crecer, mejorar y descubrir nuevos límites. La ambición de la marca y de sus 

consumidores de cumplir con sus objetivos y superarse a sí misma, siempre 

siendo fiel a sus valores y a sus raíces. El explorador quiere exprimir la vida al 

máximo, explorando nuevos lugares y terrenos que suponen un reto 

gratificante para el cuerpo y el alma. 
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El naming o nombre de la marca no sólo es la identidad que la empresa 

utilizará para promocionar sus productos o servicios, sino también la primera 

impresión que los clientes tendrán de la misma. Es su identidad, su 

presentación al mundo y el primer impacto que recibirá su público objetivo. El 

nombre es el primer elemento que habla de la marca, la identifica y la 

distingue de cualquier otra. Aunque algunas empresas han hecho rebrandings 

y modificaciones en su nombre, surgida la necesidad, es un elemento 

permanente que debe perdurar en el futuro de la marca. 

 

Por lo tanto, el nombre de la marca debe ser fácil de recordar, atractivo, 

relevante y distintivo. Su nombre debe tener coherencia con la personalidad y 

la imagen de la marca, ser el nexo de unión entre lo que dice y lo que hace: su 

firma. Además, se debe tener en cuenta que exista la posibilidad de adaptar el 

nombre para cada una de sus líneas, colaboraciones con otras marcas, o 

cualquier proyecto que quiera jugar con el naming de la marca para atribuirle 

autoría. El naming también debe ser atemporal y prevalecer a lo largo del 

tiempo. El nombre de la marca va a ser un elemento clave para construir una 

identidad sólida que facilite el reconocimiento de la marca y su éxito. 

 

A continuación, se muestra por primera vez en el proyecto el naming de la 

marca. Un nombre que ha existido en mente de la fundadora desde mucho 

antes que cualquier análisis o redacción sobre la marca. El nombre nace con la 

idea del proyecto, fruto de una iluminación creativa que hizo innecesario 

cualquier tipo de brainstorming o investigación para dar con otras opciones de 

naming. El nombre es la marca y la marca es su nombre: 

 

ALVA 
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La propuesta de Alva como nombre de la marca nace completamente como 

fruto de una iluminación creativa espontánea, que llega cuando menos se 

espera y desde el primer momento se sabe que es la respuesta indicada, pero 

también se convierte en una propuesta racional que se justifica de múltiples 

maneras:  

 

• Alva es una abreviación del primer apellido de la fundadora Myriam 

Álvarez. Siguiendo la línea de la mayoría de casas de alta costura y 

diseñadores reconocidos, el nombre del fundador es el nombre de la 

marca. Demuestra lo unido que está el diseñador con su proyecto y la 

esencia que transpira de él mismo. Para darle un toque más auténtico, 

minimalista y moderno, se ha acortado el apellido a sus cuatro primeras 

letras. 

 

• También es un juego de palabras con “alba” en español, el momento del 

amanecer en el que empieza a aparecer la luz del día. Alba simboliza la 

belleza de un nuevo comienzo. 

 

• Alva, como nombre corto, transpira minimalismo, sencillez y 

modernidad.  Está dotado de una simetría en la forma de sus letras que 

lo hace agradable a la vista y también a la pronunciación. Se forma por 

líneas rectas, audaces y seguras, expresando armonía en la repetición de 

la forma “V” de las letras A y V.  

 

• Alva estará en la primera línea de todos los buscadores alfabéticos. Es 

recomendable dar con nombres cuya primera letra esté al inicio del 

alfabeto, pues suelen ser más memorables y fáciles de localizar en los 

buscadores. Si la marca está presente en listas o artículos redactados 

por otros profesionales del sector, es muy probable que también los 

ordenen de forma alfabética y Alva se encuentre en la cabecera. 

 

 

A continuación, se presenta el manual de identidad visual de la marca. Las 

imágenes que aparecen sirven solo de referencia y se sustituirán en un futuro 

por las propias de la marca. Se han extraído de Pexels y Pinterest.
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Conocer en profundidad quién es el consumidor objetivo de la marca permite 

adaptar y focalizar las estrategias de marketing a sus características: sus 

necesidades, deseos, intereses y comportamientos. Los esfuerzos que ponga la 

empresa en publicidad y marketing para comunicar su actividad y sus 

productos al público objetivo van a ser mucho más efectivos y rentables si se 

le conoce en profundidad. Conocer el segmento de mercado que le interesa a 

la marca también facilita evitar errores, como dirigirse a otros públicos que 

quizás no sean tan compatibles con la marca (Cruz, 2016). 

 

Analizar el macroentorno en el que convive la marca y la competencia sirve 

para identificar qué segmentos de mercado resultan de mayor interés para la 

marca, así como para identificar con qué competidores se comparten más 

semejanzas en el público objetivo. A continuación, se define el perfil del 

consumidor objetivo de Alva: 

 

El consumidor objetivo de Alva son mujeres jóvenes de un rango aproximado 

de edad entre 20 y 35 años con un nivel económico medio alto. Son amantes 

de la moda y prefieren invertir en productos de calidad en lugar de consumir 

prendas fast fashion; desean que sus looks representen su identidad de forma 

sofisticada. Valoran la actividad física como una parte esencial de su estilo de 

vida para cuidar de su cuerpo y mente. Son mujeres urbanas que ven el deporte 

como una actividad diaria y lo encajan en su rutina; prefieren hacer running 

por la ciudad que por el campo. Por eso, buscan productos que se adapten a 

su día a día, versátiles, que ofrezcan la funcionalidad para poder realizar una 

clase de pilates y la elegancia para poder salir a comer con el mismo look. 
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Aunque la marca es un ecommerce y pretende tener presencia internacional, 

en su introducción en el mercado se enfocará en las consumidoras residentes 

en España. Serán mujeres residentes en las grandes ciudades del país, como 

Barcelona o Madrid, con un nivel de estudios superiores y clase media alta. 

Mujeres femeninas, ambiciosas y energéticas, que no tienen miedo a mostrarse 

tal y como son y utilizan la moda como método para autoexpresarse. Mujeres 

a las cuales les encanta experimentar con su estilo y se atreven a ser creativas 

y vanguardistas con los looks, siguiendo las tendencias más recientes que 

visten sus influencers favoritas. Buscan productos de buena calidad y 

duraderos que reflejen su sofisticación y fuerza sin sacrificar su comodidad y 

funcionalidad mientras practican deporte. Para estas mujeres, la moda y el 

deporte son una forma de expresión personal y una oportunidad para 

demostrar su individualidad. 

 

 

Los insights o percepciones del público objetivo ayudan a la marca a identificar 

cuáles son sus comportamientos, necesidades y deseos, lo que le permite 

comprender mejor al sujeto con el cual se quiere establecer una relación. 

Entender los insights del público objetivo permite adaptar mejor las 

estrategias de publicidad y marketing con el objetivo de crear experiencias 

más satisfactorias para el público que lo conduzcan hasta la etapa de 

fidelización. Los insights son cambiantes y dependen del día a día del 

consumidor y de todo aquello con lo que se enfrenta en su vida diaria (Bel, 

2015). A continuación, se recoge un conjunto de insights diferenciados en 

función de cada etapa del Consumer Journey o recorrido de cliente: 

 

FASE 1: CONOCIMIENTO 

• Las grandes marcas de ropa deportiva no satisfacen mis requisitos: no 

me convence el diseño de sus productos. 

• Me interesa encontrar marcas que se adapten a mi estilo de vida y pueda 

utilizar tanto dentro como fuera del gimnasio. 

• Me gusta cuidar siempre de mis looks, también para realizar actividad 

física. 
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• Quiero que mis looks sean una forma de autoexpresión a través de la 

cual pueda fluir mi personalidad y creatividad. 

• Para mí, el deporte y la actividad física son una forma de cuidar de mi 

bienestar y sentirme segura de mí misma y empoderada. 

• Considero que la belleza y la sensualidad femeninas son características 

atractivas que deben ser celebradas y no ocultadas. 

 

 

FASE 2: CONSIDERACIÓN 

• Busco ropa deportiva que ofrezca funcionalidad y estilo al mismo 

tiempo. 

• La sostenibilidad es importante para mí y busco marcas que ofrezcan 

ropa deportiva sostenible. 

• Prefiero consumir marcas que me gustan más allá de sus productos (por 

su personalidad, filosofía, valores…). 

• Busco marcas que reflejen mis valores, creencias y personalidad. 

• Me inspiro a través de los looks que veo en redes y que visten mis 

influencers favoritas. 

• Prefiero comprar ropa online que en tienda física dado su comodidad y 

facilidad. 

• No me gusta consumir en exceso fast fashion ya sea por los diseños, la 

baja calidad o la filosofía de la empresa. 

• Me gusta descubrir nuevas marcas vanguardistas que se convierten en 

tendencia. 

• Le doy relevancia al contenido de marcas que veo por redes sociales y 

me gusta. Es una buena manera de descubrir nuevos productos. 

 

FASE 3: COMPRA 

• Estoy dispuesta a pagar más por productos de alta calidad, duraderos y 

de firmas que me gustan. 

• Para mí, igual que la práctica de deporte, la compra de ropa deportiva 

es el primer paso para la inversión en mi salud y bienestar personal. 

• Valoro un proceso de compra rápido y fácil. 

• Valoro que la página web de la marca se vea sofisticada y se personalice 

a las preferencias del cliente. 
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• Las promociones son una motivación a la hora de realizar una compra. 

• Mi autoestima mejora cuando me gusta mi outfit, más si practico 

actividad física. 

• Comprar ropa nueva me hace feliz y me motiva a hacer deporte (y 

usarla). 

 

FASE 4: RETENCIÓN 

• Me encantan los diseños de Alva y creo que son únicos y auténticos. 

• Cuando visto las prendas de Alva me siento segura de mí misma, 

atractiva y cómoda. 

• Me gusta adquirir prendas de alta calidad y durabilidad que resultan 

una inversión. 

• El precio queda justificado por la calidad en general de la marca y me 

enorgullece vestir productos premium. 

• Valoro la seguridad y facilidad de la compra en línea, así como la rapidez 

de su tiempo de entrega. 

• Me gusta ser pionera en tendencias de moda y descubrir las nuevas 

promesas de la industria. 

• Me gusta sentirme igual de bien ya sea haciendo deporte o de camino a 

la oficina. 

• Creo que con el look adecuado cualquier mujer se siente empoderada y 

femenina. 

• Valoro la atención al cliente personalizada y rápida. 

• Valoro formar parte de la comunidad de la marca en redes y vestir las 

mismas prendas que mis influencers favoritas. 

• Me encanta consumir el contenido de la marca en redes sociales y 

compartir el estilo de vida que defiende. 

• Obtener promociones y descuentos exclusivos son importantes para 

mantener mi lealtad a una marca. 

 

 

FASE 5: FIDELIZACIÓN 

• Numerosas personas han elogiado mis prendas de Alva y me han 

preguntado de dónde eran. 
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• Me siento más motivada para realizar actividad deportiva y para vestir 

con prendas que realcen mi figura. 

• Formar parte de la comunidad de Alva y vestir sus productos ha 

impulsado mi autoestima y la seguridad en mí misma. 

• Me gusta formar parte de una comunidad de mujeres empoderadas y 

exitosas que se apoyan las unas a las otras. 

• Me motiva ser una fuente de inspiración para otras mujeres. 

• Estoy muy satisfecha con la calidad de los productos y la atención al 

cliente de la marca. 

• Me enorgullece consumir marcas que representan y defienden mis 

mismos valores.  

 

 

 

 

 

Valeria es una mujer española de 27 años residente en Justicia, Madrid. Es una 

persona activa, ambiciosa y sociable, valora su bienestar e intenta llevar a cabo 

un estilo de vida saludable que fomente su salud física y mental. Valeria es 

creativa y le encanta trabajar en una empresa que valore sus ideas y le dé 

Figura 19. Consumer ID. (2023). Fuente: Elaboración 
propia. 
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libertad para ejecutarlas. Aparte de su trabajo principal, Valeria también ejerce 

como modelo de moda y publicidad a tiempo parcial. Siempre ha sentido 

pasión por estar delante las cámaras y le encanta ser la cara de nuevas 

campañas.  

 

Desde pequeña es una amante de la moda. Le encanta experimentar con sus 

looks, estar al día de las últimas tendencias y expresarse a través de la moda. 

Valeria considera su estilo como moderno, sofisticado y atrevido: le gusta 

invertir en prendas de sus diseñadores favoritos y que la elogien por su estilo. 

Valeria lleva la moda en la sangre; es una de sus pasiones más grandes y le 

encanta poder trabajar para la industria. Es amante de las grandes firmas de 

moda pero también disfruta mucho descubriendo nuevos diseñadores y 

marcas emergentes. Viste para expresarse, para empoderar su energía 

femenina y sentirse invencible allá donde vaya. 

 

El deporte es una constante en el día a día de Valeria. Además de ir al gimnasio, 

se asegura de mantenerse activa a lo largo de su día. Disfruta saliendo a correr, 

practicando pilates o haciendo yoga. Mover su cuerpo le hace sentir bien y 

también contribuye a su bienestar mental. Valeria lleva su pasión por la moda 

también a sus looks deportivos. Nunca la verán haciendo deporte con unos 

pantalones viejos y una camiseta de su padre: siempre viste con conjuntos 

atrevidos y cómodos que la motivan todavía más a darlo todo en el 

entrenamiento.  

 

Valeria es una mujer muy sociable y activa en redes. Le encanta crear 

contenido y compartirlo con sus seguidores de Instagram, de la misma forma 

que disfruta consumiendo el contenido de sus influencers favoritas. Para 

Valeria, más allá de su carrera como modelo, es importante cuidar de su 

imagen y sentir que está trabajando para ser su mejor versión.  

 

En definitiva, Valeria es una mujer ambiciosa y activa a quien le gusta 

desafiarse a sí misma en todos los aspectos de su vida. Le aburre su zona de 

confort y le aterra quedar atrapada en una rutina mediocre. Es una mujer 

fuerte, magnética, con ganas de comerse el mundo y ponerlo a sus pies. Ella es 
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su propia prioridad y está dispuesta a invertir en su bienestar y en su estilo de 

vida.  

 

 

 
Valeria se despierta temprano en su loft en el barrio de Justicia de Madrid; le 

gusta aprovechar las primeras horas del día y tener tiempo para ella. Después 

de hacer algunos estiramientos de yoga en su habitación, se prepara un 

desayuno saludable con avena, frutas frescas y un batido de proteínas, 

siguiendo una receta que ha visto en Instagram. Mientras desayuna, mira un 

video de una de sus youtubers favoritas mientras responde algunos mensajes 

de sus amigas y revisa sus redes sociales. 

 

A continuación, se ducha y se viste con un conjunto deportivo para ir al 

gimnasio; lo combina con una chaqueta vaquera y un bolso para darle un 

toque cool al look. A Valeria le gusta cuidar de su imagen y trabaja duro para 

mantenerse en forma. Más allá de su físico, realizar deporte le ayuda a mejorar 

su bienestar mental y aumentar su autoestima. A parte, su trabajo como 

modelo también exige que cuide su cuerpo y su aspecto. 

 

Después de su entrenamiento en el gimnasio, Valeria se dirige a su trabajo en 

el centro de Madrid. Como trabajadora comprometida y creativa, siempre está 

buscando formas de contribuir al éxito de la empresa y aportar nuevas ideas 

brillantes. En su oficina, se respira una energía fresca y proactiva. Valeria tiene 

buena relación con sus compañeros y se divierte trabajando con ellos. Después 

de un par de reuniones durante la mañana, va a comer con una compañera a 

Naked and Sated, un restaurante de moda de comida saludable. Por supuesto, 

antes de probar la comida suben stories de los platos a Instagram. 

 

Por la tarde, Valeria tiene tiempo libre para hacer algunas de sus actividades 

favoritas. Como hace buen tiempo, decide quedar con su mejor amiga e ir a 

pasear por el centro y echar un vistazo a las nuevas colecciones de sus tiendas 

de ropa favoritas en calle Serrano. Se toman un café en Starbucks, sacan 
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algunas fotos de sus outfits y se despiden para cenar cada una en su casa. 

Valeria es una persona social y disfruta de estar con amigas, pero también 

valora su tiempo a solas para recargar energía y prepararse para el día 

siguiente. 

 

De regreso en su apartamento, Valeria decide acabar el día con quince minutos 

de estiramientos antes de la cena. Se ducha y se pone cómoda. Para cenar, 

prepara su combinación favorita: un poke bowl de salmón y la serie Sex and 

the city de HBO. Antes de ir a dormir, Valeria termina el día leyendo un rato en 

la cama hasta que se le cierran los ojos. 

 

 

El consumer journey es el viaje que hace el consumidor con la marca, a través 

de todas las etapas, desde el momento en que la conoce hasta la etapa de 

fidelidad. En cada una de ellas se identifican diferentes parámetros y actitudes 

que puede tener el consumidor para detectar cuáles son sus insights más 

potentes, y de la misma forma ser capaces de prevenir y esquivar las barreras 

o puntos débiles. En definitiva, el consumer journey ayuda a identificar los 

objetivos de comunicación de forma más concisa y acertada, así como cuáles 

son los mensajes más apropiados que debe lanzar la marca para impactar al 

consumidor y el mix media y los canales más eficientes para comunicarse con 

él (Bel, 2019). A continuación, el consumer journey de la marca Alva, utilizando 

la experiencia de Valeria (consumer ID) en las diferentes etapas con la marca: 
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 Figura 20. Consumer Journey. (2023). Fuente: Elaboración propia. 
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El análisis e investigación realizados hasta ahora han permitido conocer el 

contexto tanto interno como externo en el que convivirá la marca, así como los 

competidores de su categoría y los públicos a los que quiere impactar. 

Conociendo la posición que ocupa en su entorno y los pilares de su identidad 

como marca, aquello que la representa y la define, el siguiente paso es idear 

una estrategia de comunicación efectiva para introducirla en el mercado. Para 

guiar la estrategia de comunicación y mantener la coherencia en todas sus 

acciones y mensajes se plantea un objetivo de comunicación principal 

alrededor del cual se justificará toda la actividad de la marca. El objetivo 

pretende ser SMART (Specific, Measurable, Achievable, Relevant y Time-

Bound), es decir, específico, medible, alcanzable, relevante y de duración 

limitada (Botín, 2020). El objetivo SMART permite establecer metas claras y 

específicas que se pueden medir, lo que ayuda a la marca a mantenerse 

enfocada y alcanzar los resultados deseados de manera eficiente (Pendino, s.d). 

De esta forma, el principal objetivo de comunicación de Alva es: 

 

 

Dar a conocer la marca en el mercado del premium sportswear y establecerla 

como una marca innovadora de alta calidad.  

 

 

Para encajar con los requerimientos de los objetivos SMART, el objetivo 

principal se desglosa en: 

 

SPECIFIC 

Dar a conocer la marca al público objetivo, principalmente al mercado de 

España. 
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MESURABLE 

Aumentar la notoriedad y el reconocimiento de la marca en un 25% dentro de 

los próximos seis meses. Medir la interacción con el público en redes y web a 

través de los KPIs indicados. 

 

ACHIEVABLE 

Conseguir 5.000 seguidores en el perfil de Instagram, una media de 500 visitas 

mensuales a la página web y 100 nuevas subscripciones mensuales a la 

newsletter. 

 

RELEVANT 

Aumentar la notoriedad y visibilidad de la marca para sus públicos relevantes. 

Aprovechar las redes sociales y los canales de publicidad digital para llegar al 

target. 

 

TIME-BOUND 

Cumplir con los objetivos mencionados en los primeros seis meses desde el 

lanzamiento de la marca.  
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Figura 21. Brief. (2023). Fuente: Elaboración propia. 
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Figura 22. Brief. (2023). Fuente: Elaboración propia. 
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Figura 23. Copy Strategy. (2023). Fuente: Elaboración 
propia. 
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Figura 24. Copy Strategy. (2023). Fuente: Elaboración 
propia. 
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El concepto creativo de la marca se decide con el foco puesto en su campaña 

de lanzamiento, la primera impresión que el mundo recibirá. Para impactar, 

crear notoriedad y ser memorable, se necesita un concepto creativo que, por 

una parte, describa a la perfección la identidad de la marca, pues es su 

lanzamiento al mercado, y, por otra, sea suficientemente creativo y brillante 

para hacerse hueco en el mercado de manera exitosa.  

 

Para asegurar el éxito y notoriedad de la campaña de lanzamiento es 

fundamental encontrar una big idea o gran idea alrededor de la cual gire la 

campaña. La big idea es el concepto creativo clave que se utilizará para 

comunicar el mensaje de la marca de forma creativa y atractiva. Asegurará que 

la marca se comunique de forma relevante y única, para que el público objetivo 

recuerde de forma positiva la campaña, el producto y, por supuesto, la marca. 

La importancia de la big idea radica en su capacidad para diferenciarse de la 

competencia y llamar la atención del público objetivo en un mercado 

altamente saturado y competitivo. Va a permitir y facilitar que la marca 

conecte con el consumidor y genere una respuesta emocional en él, 

impulsando el éxito de la campaña y de la propia marca. 

 

La campaña de lanzamiento de Alva quiere dar a conocer la marca al público 

a través del lanzamiento de su primera colección. Pretende ser una campaña 

brillante en su simplicidad, que comunique de forma artística y sencilla la 

llegada de Alva al mundo y genere expectación ante su colección. La big idea 

quiere hablar y dar a conocer de cerca la personalidad y los valores de la marca. 

Alva quiere transmitir al público objetivo su admiración por la mujer, por su 

poder femenino y todas sus capacidades, desde un punto de vista artístico que 

la contempla como una obra de arte. Alva quiere dar a entender sus productos 

como prendas que empoderan a las mujeres, mucho más allá de la exclusiva 

práctica del deporte, a sentirse seguras de sí mismas y a alcanzar su máximo 
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potencial. Al mismo tiempo, la marca celebra la armonía entre el cuerpo de la 

mujer y la naturaleza, la simplicidad de la belleza del cuerpo femenino y el 

poder que éste alberga. Así, la big idea que resume y transmite todo aquello 

que quiere transmitir Alva queda resumido en un concepto simple, claro y 

poético: 

 

EMBODY YOUR ART 

 

La big idea será el hilo conductor que cohesionará todas las acciones del plan 

de comunicación. Para la campaña de comunicación, se da un nuevo enfoque 

a las campañas de lanzamiento habituales. Se quiere dotar a Alva de misterio 

y sofisticación, creando expectativas sobre la colección y causando impresión 

desde el primer momento. Por ello, se trata en realidad de una campaña de 

revelación de su primera colección. De esta manera, permite a la marca 

centrarse en comunicar quién es, sus valores y su personalidad al público, a 

través de los diferentes puntos de contacto, y dar pinceladas sobre la colección 

que se lanzará próximamente. La primera campaña se ocupa de hacer un 

hueco a Alva en el mercado y a crear expectativas y emoción ante la revelación 

de su colección en nada menos que la Mercedes Benz Fashion Week de Madrid, 

el evento de referencia de la moda española y una gran oportunidad para 

exponer colecciones de autor. La MBFW tendrá lugar del 13 al 17 de septiembre 

de 2023 en Madrid, y el desfile que revelará la colección de Alva será el día 15 

de septiembre. La campaña de revelación se pondrá en marcha los meses 

previos al día del evento, en la cual se mostrarán algunas de las piezas de la 

colección en formatos artísticos y originales, que dejarán entrever al público el 

estilo de Alva pero sin revelar por completo las piezas. La campaña va de la 

mano con la big idea “Embody your art” (encarna tu arte), atribuyendo a la 

marca una faceta artística y creativa que la diferencia del resto de marcas de 

premium activewear.   
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Alva nace como una marca de premium activewear con una misión que abarca 

mucho más que la práctica de actividad física. Alva conceptualiza una 

personalidad y estilo de vida que fusiona el arte, la moda, el deporte y la mujer. 

Quiere empoderar a la mujer y celebrar su belleza y fuerza a través del deporte 

y la moda. Las colecciones de Alva son una representación de su misión y sus 

valores, entendiendo cada prenda como una pieza de arte única, que viste y 

representa aquello que la marca defiende. La ropa de Alva es única, 

vanguardista y de alta calidad, con diseños distintivos y tiene en consideración 

hasta el más pequeño detalle de cada prenda. Las colecciones de Alva son la 

forma tangible y material de representar la visión de la marca, una visión donde 

la mujer empoderada es arte. 

 

 

 

La creación de Alva se inspira en varias fuentes y referentes del mundo de la 

moda que comparten su misma personalidad, sean o no competidores en el 

sector del premium activewear. Alva es diseño, arte e innovación mucho más 

allá de ser ropa de deporte. Por este motivo, las fuentes en las que se inspira 

principalmente no son marcas de deporte, sino marcas de moda que 

comparten su mismo estilo y valores. Las siguientes cuatro marcas, diferentes 

entre ellas, son una gran fuente de inspiración por su autenticidad y 

creatividad: 

 

 

Mugler es una marca de moda francesa fundada en 1974 por el diseñador 

Thierry Mugler. Desde sus inicios, la marca se ha destacado por tener un estilo 

innovador y futurista, con un enfoque en formas dramáticas y prácticamente 
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escultóricas, tratando sus colecciones con un aspecto casi arquitectónico 

(Sierra, 2022). 

 

Una de las características más distintivas 

de la ropa de Mugler es su corte ajustado y 

muy estructurado, que realza el cuerpo y 

enfatiza sus curvas. Las prendas suelen ser 

ajustadas en la cintura y en las caderas, 

para luego abrirse en formas dramáticas y 

voluminosas en la parte inferior. Sus 

colecciones se distinguen 

inmediatamente, pues Mugler firma sus 

piezas con cortes asimétricos, atrevidos y 

líneas arquitectónicas que abrazan el 

cuerpo de la modelo. La marca también 

destaca por el uso de tejidos como el cuero 

o el vinilo y el uso de colores llamativos que 

combinan con transparencias que 

muestran el cuerpo.  

 

Mugler también es conocida por sus colecciones de alta costura, con diseños 

que van desde vestidos de gala hasta atrevidos trajes de baño y ropa deportiva. 

Aunque Mugler no sea reconocida como una marca de activewear, sus 

colecciones comparten muchos conjuntos de monos largos y cortos, leggings 

y tops ceñidos que son adecuados tanto para ir a entrenar como para ir a cenar, 

dada la combinación de tejidos técnicos con un diseño sofisticado. El prestigio 

de la marca es tan aclamado que incluso cuenta con la colaboración de artistas 

como Beyoncé y Lady Gaga, que confían al diseñador sus looks para sus giras y 

videoclips. 
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Manière De Voir es una marca de moda 

británica que nace en 2013. En pocos años ha 

formado una gran comunidad de seguidores 

por sus diseños futuristas, modernos y 

urbanos (Hardy, 2019). Bajo la dirección 

creativa de su fundador Reece Wabara, la 

marca se ha ganado un puesto en el sector de 

la moda, con un estilo distintivo y prestigioso 

que hace reconocibles sus prendas a simple 

vista. Maniere de Voir ofrece a los 

consumidores durabilidad, bajo el lema Buy 

once, wear forever” (cómpralo una vez, vístelo 

para siempre) a un precio asequible. Es una 

marca que ofrece diseños y calidad de alta 

gama a un precio menor, ofreciendo una 

opción asequible a un nicho de mercado que 

Figura 26. Inspiración Mugler. (2023). Fuente:  Pinterest 
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no quiere consumir fast fashion pero tampoco se puede permitir llenar su 

armario de alta costura. 

 

Las colecciones de Maniere de Voir son innovadoras y siempre con un toque 

urbano, caracterizadas por formas ajustadas y atrevidas que favorecen el 

cuerpo de quien las viste. La marca suele emplear tonos neutros y juega con 

tejidos únicos para dotar a las prendas de sofisticación. Juega con los 

estampados y los tejidos para crear prendas con texturas y formas interesantes. 

Presta gran atención a los detalles, desde las etiquetas a las cremalleras, 

jugando con la forma de su logo y, así, dándole más notoriedad al mismo. La 

marca ha ganado prestigio colaborando con influencers y celebridades que la 

visten y la hacen llegar a su audiencia de forma orgánica y natural. 

 

 

 

 

Iron by Mironova es una marca de moda fundada por la diseñadora rusa Daria 

Mironova en 2014. Es una marca que, aunque no tenga gran presencia en el 

Figura 28. Inspiración Maniere de Voir. (2023). Fuente: Pinterest 
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mercado occidental, sí que lidera el 

mercado en Rusia y sus países cercanos. La 

diseñadora también tiene gran presencia 

allí, con más de un millón de seguidores en 

redes sociales y varias colaboraciones en el 

mundo de la moda. Mironova es una 

personalidad rusa que comparte contenido 

sobre deporte, arte, moda y estilo de vida. Su 

marca es una fiel representación de ella 

misma, que diseña prendas funcionales para 

hacer deporte con diseños atrevidos, 

sensuales y modernos que favorecen el 

cuerpo de la mujer.  

 

La visión de Mironova es muy parecida a la 

visión de Alva, que se inspira mucho en esta 

diseñadora. Su marca también empodera a 

las mujeres, las hace sentir más seguras a través del deporte y las conecta con 

su belleza femenina. Iron by Mironova crea prendas de alta calidad enfocadas 

a la sostenibilidad y el diseño in-house. Nace como una marca de premium 

activewear que crece hasta ofrecer colecciones de ropa urbana y elegante. 

 

La ropa de Iron by Mironova se caracteriza por sus diseños atrevidos y 

elegantes, con diseños con líneas limpias y formas minimalistas, con cortes y 

transparencias que les dan un aire femenino y sensual. La marca utiliza tejidos 

naturales y le da importancia a la sostenibilidad de su actividad, con el uso de 

materiales reciclables y colaborando con proveedores y fabricantes éticos para 

reducir el impacto ambiental.  
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Goi es una marca de moda española que 

nace en 2015 a manos de su fundadora e 

influencer Jessica Goicoechea. Aunque no se 

centra en el activewear, sí que ofrece muchas 

prendas adecuadas para realizar actividad 

física que, al mismo tiempo, se pueden usar 

más del gimnasio. La comunidad de 

seguidores de su fundadora convirtió 

rápidamente a Goi en una marca conocida, 

sobre todo en el mercado español. Su 

fundadora, modelo, influencer y 

emprendedora, tiene una personalidad 

atrevida, femenina y rompedora, sin miedo a 

mostrar su poder femenino al mundo y 

celebrar su cuerpo (Godoy, 2021).  

 

Figura 30. Inspiración Iron by Mironova. (2023). Fuente: Pinterest 
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https://www.instagram.com/goi/
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La marca transpira los mismos principios, lanzando colecciones con diseños 

atrevidos y sofisticados que favorecen el cuerpo femenino. Goi ofrece 

colecciones de ropa de baño, de noche, urbana y de deporte. Aun así, sus 

diseños son muy versátiles y resultan adecuados para situaciones muy 

distintas. Un mono de algodón de Goi es adecuado tanto para ir a entrenar 

como para una cena, una cualidad que comparte con Alva y el resto de marcas 

en las que ésta se inspira. 

 

Las colecciones de Goi se caracterizan por cortes atrevidos y formas únicas, 

utilizando tejidos y colores llamativos que las dotan de feminidad. Las prendas 

tienen formas minimalistas y líneas limpias que les aportan atemporalidad. Goi 

se asegura de ofrecer prendas de calidad bajo un precio asequible, 

diferenciándose del fast fashion con una actividad sostenible.  

 

 

 

 

  

Figura 32. Inspiración Goi. (2023). Fuente: Pinterest.  
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Para la elección de los tejidos de Alva se tienen en cuenta algunos factores 

importantes con los que deben cumplir. Al tratarse de una marca de premium 

activewear, la ropa debe ser funcional para hacer deporte y atractiva para 

poder vestir en otras ocasiones, por lo que la elección de los tejidos es una tarea 

importante que marcará la diferencia de las prendas (Ayora, 2016). Alva escoge 

tejidos de alta calidad y sostenibles para todas sus prendas, que sean 

adecuados para la práctica de deporte y, a la vez, sean favorecedores. Algunos 

de esos factores esenciales son: 

 

COMODIDAD 

Los tejidos deben ser suaves al tacto y proporcionar una sensación cómoda y 

agradable en la piel, requerimiento aún más importante al tratarse de tejidos 

para prendas deportivas, pues quien las vista estará en constante movimiento. 

También deben ser tejidos elásticos que permitan moverse con libertad y 

facilidad. 

 

TRANSPIRABILIDAD 

Todas las prendas deben permitir que la piel respire y evitar que el sudor se 

acumule sin dejar que el aire circule. Al realizar actividad física es casi 

inevitable que el cuerpo sude, por lo que por motivos higiénicos y sanitarios es 

de gran importancia garantizar que la piel pueda respirar a través de la prenda. 
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DURABILIDAD 

El objetivo de Alva es ofrecer ropa de alta calidad que dure a lo largo del 

tiempo. La ropa deportiva se somete a un desgaste constante, por lo que los 

tejidos deben ser resistentes y duraderos para soportar la práctica de actividad 

física y los frecuentes lavados a los que se somete la ropa. 

 

SOSTENIBILIDAD 

Alva es una marca sostenible que quiere disminuir su huella ecológica lo 

máximo posible para poder ser rentable y respetuosa con el medio ambiente. 

A su vez, los consumidores son cada vez más estrictos en este sentido y buscan 

ropa que tenga un impacto ambiental mínimo. Por lo tanto, es importante la 

selección de tejidos y proveedores que sean sostenibles y respetuosos con el 

medio ambiente. 

 

Los tejidos que se han seleccionado cumplen con los requisitos anteriores y 

dotan a las prendas de alta calidad: 

 

 

• Spandex o elastano: Es un polímero sintético que se caracteriza por su 

alta elasticidad y resistencia, lo que lo hace ideal para prendas de ropa 

que requieren una gran capacidad de estiramiento y recuperación, 

como los leggings, las mallas y la ropa de deporte en general. Es muy 

elástico y puede estirarse hasta siete veces su longitud original sin 

deformarse. Es resistente a la abrasión y a los productos químicos, y se 

seca rápidamente, lo que lo hace ideal para la ropa deportiva que se 

somete a condiciones extremas de uso y lavado. 

 

• Poliéster: El poliéster es un tipo de tejido sintético muy utilizado para la 

fabricación de ropa. Es conocido por su durabilidad, resistencia y fácil 

cuidado, lo que lo hace ideal para la fabricación de prendas de ropa 

deportiva, las cuales requieren un uso intensivo y frecuente. También es 

resistente a las arrugas, al encogimiento y al desvanecimiento del color, 

siendo un tejido duradero. Aunque el poliéster no sea muy transpirable, 

se combina con otros tejidos transpirables para aportar a la prenda las 

características de ambos tejidos. 
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• Nylon o poliamida: Es un tejido sintético que se caracteriza por su alta 

resistencia, durabilidad y capacidad de recuperación, lo que lo hace 

ideal para la fabricación de prendas de ropa deportiva que requieren 

una gran capacidad de resistencia al desgaste. Mantiene su apariencia y 

forma durante mucho tiempo, pues es un tejido resistente a la abrasión, 

a los productos químicos y a la luz solar. A pesar de su alta resistencia, 

es un tejido muy suave, ligero y cómodo, con una gran capacidad de 

absorción de la humedad, lo que la hace ideal para la fabricación de 

prendas que requieran mucha transpiración.  

 

• Tul transparente: Es un tipo de tejido ligero y transparente que se utiliza 

a menudo en la fabricación de ropa, caracterizado por ser delicado y 

aireado. Está hecho de una malla de hilos de seda, algodón, poliéster o 

nylon. Normalmente, se utiliza en los diseños de ropa combinado con 

otros tejidos principales, los que constituyen la mayor parte de la 

prenda. En el caso de Alva, será utilizado para las zonas de transparencia 

de las prendas, dejando ver la piel debajo de la malla de tul. 

 

 

 

 

La primera colección de Alva juega con la escala de grises, utilizando tonos des 

del blanco hasta el negro, creando contrastes con las diferentes tonalidades. 

Alva prioriza la estructura y la textura de las piezas por encima de su gama 

cromática, atribuyendo un toque minimalista a las mismas por la forma de sus 

diseños y el uso de colores neutros. Combina la escala de grises con 

tonalidades nude (color piel), que serán las zonas de transparencia y, de hecho, 

el color de la piel de la persona que las viste (el factor más importante del 

diseño). En un futuro, es muy probable que Alva lance al mercado variantes en 

diferentes colores de sus diseños más icónicos. 
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Alva sale al mercado con una primera colección atrevida, elegante y sensual de 

cinco piezas de premium activewear. Los diseños están inspirados en siluetas 

ajustadas, transparencias, blancos y negros y cortes atrevidos. Cada una de las 

piezas quiere transmitir empoderamiento y feminidad, para vestirla con 

seguridad, orgullo y sofisticación. Una colección que, aunque en el momento 

del lanzamiento sea pequeña y reducida, lleva dentro mucha fuerza y 

grandeza.  

 

Las piezas de Alva están diseñadas para cubrir todas las necesidades que 

requiere el premium activewear: son duraderas, transpirables, elásticas, 

cómodas y sostenibles. Además, su elegancia las lleva mucho más allá del 

mundo del deporte. Son piezas para vestir en cualquier ocasión, con la 

capacidad de aportar sofisticación tanto en un look de gimnasio como en un 

look de noche.  

 

La primera colección se diseña bajo el título My muse (mi musa) y está dirigida 

a todas las mujeres que formarán parte de la comunidad. My muse es una 

referencia a aquella mujer que, tradicionalmente, inspiraba la creatividad de 

los más grandes artistas, convirtiéndose ella misma en la propia obra de arte. 

La colección pretende comunicar exactamente lo mismo, ya que cada una de 

las mujeres de Alva son la propia fuente de inspiración para la marca. Bajo el 

título My muse la marca lanza cinco piezas diferentes: 
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El plan de acciones es el encargado de cumplir con los objetivos de 

comunicación mencionados anteriormente, a partir del planteamiento de la 

estrategia creativa de comunicación, bajo la Big idea Embody your art. Las 

acciones de la marca son el resultado de todo su trabajo de creación, la primera 

toma de contacto que el público tendrá con ella y, por consiguiente, lo que 

generará una u otra impresión de la misma. Para plantear y desarrollar las 

acciones debe tenerse en cuenta el objetivo de comunicación de Alva para esta 

campaña (dar a conocer la marca en el mercado del premium sportswear y 

establecerla como una marca innovadora de alta calidad), y plantear cada una 

de las acciones alrededor de él.  

El plan toca diferentes touchpoints o puntos de contacto relevantes para el 

público, aquellos con los que se tiene un mayor alcance e impacto. Está 

enfocado principalmente al mundo digital y al social media, pues es la 

herramienta más potente para darse a conocer. De todas formas, también 

tiene presencia en puntos de contacto offline como publicidad exterior en 

territorio español y en revistas de moda. Para realizar las acciones del plan 

rigiéndose por su concepto creativo y su enfoque al evento de revelación, se 

han diseñado cuatro artes para utilizarlos como ilustraciones de las piezas. Los 

artes quieren revelar al público cómo será la colección de la marca sin 

mostrarla por completo. Por este motivo, cohesionándolas con el concepto 

creativo de Embody your art, se han dibujado cuatro imágenes que dejan ver 

cómo será la colección sin mostrar la pieza en sí. 
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Figura 40. Arte campaña. (2023). Fuente: Elaboración propia. 

Figura 41. Proceso arte. (2023). Fuente: Elaboración propia. 
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A continuación, se definen las diferentes acciones que forman parte del plan, 

así como el desarrollo de la página web de la marca y el desfile de revelación 

de la colección que, en cierto modo, es el evento al que están encaminadas 

todas las acciones. El plan acaba por estructurarse en un calendario, 

presupuesto y KPIs (Key Performance Indicators) adaptados a cada una de las 

acciones. 
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La página web del ecommerce es una acción indispensable para el 

funcionamiento de la marca. Su dominio es www.alva.es. La página web quiere 

ser minimalista, sofisticada y dar al usuario la mejor experiencia de compra 

posible. Simboliza la casa de Alva, el punto de contacto en el que el 

consumidor obtiene más información e inputs de la marca. Hasta la fecha de 

lanzamiento de la colección en septiembre, la página servirá para atraer e 

informar al público de la marca y del evento. Antes del lanzamiento, la página 

estará organizada en cuatro apartados principales:  

 

 

INICIO 

Es la primera página que ve el usuario cuando se dirige a la página web. Es 

minimalista, elegante y muy visual. Muestra una imagen de fondo donde se ve 

una mujer desnuda sobre unas rocas naturales. En el centro de la página se lee 

Figura 42. Inicio página web. (2023). Fuente: Elaboración propia. 
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el concepto creativo de la campaña Embody your art, con el botón Collection 

reveal en su parte inferior, que el usuario puede clicar para obtener más 

información sobre el evento de lanzamiento. La página de inicio tiene los tres 

elementos que describen la esencia de Alva: mujer, arte y naturaleza. El menú 

de la página web está en la parte superior, y se desglosa cuando el usuario clica 

sobre él.  

 

 

 

MENÚ 

Cuando el usuario clica sobre el icono de menú, éste se despliega en la parte 

izquierda de la página. Cuenta con cuatro apartados: collection reveal, about 

us, FAQs y contact us. En la parte inferior también aparece la opción de entrar 

en la cuenta del usuario, para iniciar sesión o registrarse por primera vez. 

 

 

Figura 43. Menú página web. (2023). Fuente: Elaboración propia. 
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COLLECTION REVEAL 

El apartado de collection reveal estará disponible hasta el lanzamiento de la 

colección en septiembre y, posteriormente, se sustituirá por el apartado “shop”, 

en el cual el usuario podrá comprar los productos de la marca. La página invita 

al usuario a descubrir la colección, le da información sobre el día del evento y 

se dan unas pinceladas sobre qué esperar de Alva. En la parte derecha de la 

página aparece uno de los artes de la marca para revelar cómo serán sus piezas. 

En la parte inferior se sitúa el botón “Invitaciones”, desde el cual el usuario 

podrá acceder a otra página en la que obtener información sobre el evento y 

cómo acudir a él. 

 

 

Figura 44. Collection reveal página web. (2023). Fuente: Elaboración propia. 
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ABOUT US 

About us da a conocer el concepto detrás de Alva y acerca al usuario a la misión 

de la marca y sus valores. Invita a conocer la filosofía de la marca más allá de lo 

que se muestra en redes u otros puntos de contacto. 

 

 

Figura 45. About us página web. (2023). Fuente: Elaboración propia. 

Figura 46. FAQs página web. (2023). Fuente: Elaboración propia. 
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FAQS (PREGUNTAS FRECUENTES) 

En el apartado de preguntas frecuentes el usuario encontrará respuesta a las 

dudas que le pueden surgir relacionadas con envíos, devoluciones, pagos, 

reposición de productos, etc. 

 

 

 

 

CONTACT US 

Si el usuario no encuentra respuesta a la pregunta que tiene en el apartado de 

FAQs, siempre puede contactar directamente con la marca a través del 

apartado Contact us, y obtendrá una respuesta personalizada a través de 

correo electrónico. 

  

Figura 47. Contact us página web. (2023). Fuente: Elaboración propia. 
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La creación del perfil de Instagram se convierte en el touchpoint más relevante 

para conectar con el público y presentar la marca. Las redes sociales se han 

convertido en plataformas populares y cómodas para promocionar y vender 

productos. El gran alcance que ofrecen a las empresas, así como su capacidad 

para conectar de forma directa y bidireccional con el público les permite 

conocer a la perfección a su audiencia, poder segmentarla de forma específica 

y adecuar su contenido a sus intereses. Instagram se convierte en la carta de 

presentación de una marca al público; sirve para darse a conocer sin 

restricciones geográficas y para crear una comunidad de consumidores 

potenciales que sigan su contenido y quieran adquirir sus productos.  

A parte de ser un touchpoint a través del cual se puede dirigir al usuario 

directamente a la página web de la marca, la plataforma también ha 

incorporado la función de compras en Instagram: el usuario puede ver los 

productos etiquetados en las publicaciones, ya sea en el perfil de la marca o en 

perfiles de otros usuarios, y adquirirlos directamente desde la red social. 

“El tráfico de Instagram ha aumentado un 44 % desde que implementamos 

esta función. Se trata de una forma clara y sencilla de mostrar tu producto 

dentro de un contexto de estilo de vida sin repercutir en la experiencia de 

usuario”. Savannah Boysen, responsable de marketing de TYME. Instagram se 

convierte en la plataforma por excelencia que combina el contenido de interés 

con la venta, para ofrecer al usuario una experiencia de compra entretenida 

dentro de su estilo de vida que le permita adquirir productos mientras está 

navegando por la red social.  
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El plan de comunicación de Alva en Instagram combina own media, earned 

media y paid media dentro de la plataforma: 

 

Es el perfil de Instagram propio de la marca, que la empresa posee y le permite 

compartir contenido y comunicarse de forma directa con sus seguidores. El 

objetivo principal que se trabaja con el own media es construir la presencia de 

la marca en Instagram y crecer en la plataforma, dándose a conocer entre el 

resto de usuarios y generando tráfico al perfil de Instagram y, por consiguiente, 

a la página web. La marca tiene el control total sobre el contenido que 

comparte en su perfil propio, lo que incluye publicaciones, historias, reels, IGTV 

y cualquier otro tipo de contenido que sea generado por la propia marca y 

compartido en la plataforma. 

El perfil de Instagram de Alva se crea bajo el nombre de usuario 

@alvabarcelona, el cual se decide en base a la disponibilidad del nombre en la 

plataforma; como el usuario @alva no está disponible, es decir, ya existe, se 

añade Barcelona al nombre de usuario para diferenciar a la marca de otros 

perfiles con nombres similares e informar al usuario de su origen geográfico. 

 Figura 48. Perfil Instagram Alva. (2023). Fuente: Elaboración propia 
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En el perfil de Alva se verá el logotipo de la 

marca como fotografía de perfil, su nombre, 

Coming Sept 15 en la descripción de la 

biografía, el link para dirigirse directamente a 

la página web desde Instagram y las historias 

destacadas de la marca, que en su inicio 

tendrán los apartados About us y Reveal. La 

información del perfil pretende ser simple y 

clara, para dar al usuario una impresión 

profesional sobre la marca y al mismo tiempo 

mantenerse misteriosa y crear expectativas. 

El contenido que se compartirá en el perfil de 

Alva pretende combinar publicaciones sobre 

los productos de la marca, una vez se lance la 

colección, con contenido tipo lifestyle que 

inspire a los usuarios a querer formar parte de 

esa comunidad. Alva se entiende como un concepto que va mucho más allá 

del simple producto. En Instagram la marca quiere compartir quién es, su 

personalidad y sus valores y, sobre todo, su esencia. 
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Algunas de las imágenes que aparecen en el perfil de Alva sirven de referencia 

y serán sustituidas en un futuro por las propias de la marca. Se han obtenido 

de Pexels y Pinterest. Las publicaciones de la marca combinan fotografías más 

relacionadas con el producto (mostrando publicidad exterior, cómo es el 

packaging, ilustraciones sobre el producto…) con publicaciones más artísticas 

de naturaleza, mujeres y acciones relacionadas con la actividad física que 

transmiten al usuario la identidad de la marca. Las publicaciones del perfil de 

Instagram hasta el día del lanzamiento priorizarán comunicar la identidad de 

la marca y crear expectativas sobre el evento, dando algunas pinceladas al 

usuario de cómo serán sus piezas y la experiencia de compra. 

 

HISTORIAS DE INSTAGRAM 

Figura 51 y 52. Instastories orgánicas Alva. (2023). Fuente: Elaboración propia 
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Alva también compartirá historias de forma diaria en su perfil de Instagram. 

Éste es un formato dentro de la red social que permite tener mayor alcance 

orgánico que los posts convencionales, por lo que la marca puede aprovechar 

para comunicarse de forma activa con sus seguidores y compartir con una 

mayor frecuencia contenido de interés para su comunidad. Las historias de 

Instagram también permiten al creador realizar encuestas y preguntas a los 

usuarios, opciones que se utilizarán para generar el engagement del 

espectador con la marca y generar conversación con la comunidad. Las 

primeras historias de la marca se dividirán principalmente en historias sobre la 

colección, historias estilo lifestyle e historias más corporativas que dan a 

conocer qué/quién es Alva, con un enfoque más profundo a sus valores y 

misión. 

 Figura 53 y 54. Instastories orgánicas Alva. (2023). Fuente: Elaboración propia 
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El earned media son los medios ganados en la plataforma, es decir, contenido 

creado y compartido por otros usuarios de Instagram que mencionan, 

promocionan y dan visibilidad a la marca en sus perfiles sin ser un anuncio de 

la marca. El earned media puede ser en forma de publicaciones donde se 

etiqueta a la marca promocionada, se menciona a la marca en su contenido, 

Figura 55 y 56. Instastories orgánicas Alva. (2023). Fuente: Elaboración propia 
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se muestran sus productos, se comparten buenas reseñas sobre la misma, se 

recomienda, etcétera. En definitiva, los usuarios, normalmente influencers, de 

los cuales se quiere conseguir earned media, recomiendan la marca a sus 

seguidores para influenciarles y moverles a adquirir sus productos. El earned 

media y la colaboración con influencers es una forma muy efectiva de crecer 

como marca y de generar tráfico de forma orgánica al perfil de la marca, pues 

es una herramienta que se basa en la confianza y el apoyo de los usuarios a un 

influencer que la recomienda, por lo que estarán mucho más interesados y 

receptivos que si se tratara simplemente de un anuncio. El earned media 

también aumenta en gran consideración el alcance y la visibilidad de la marca 

dentro de la plataforma, pues éste se multiplica gracias alcance de cada 

usuario o influencer que la promociona. Es una herramienta muy valiosa sobre 

todo en la incorporación de la marca a la red social y al mercado en general, 

porque acelera el proceso de darse a conocer y genera una buena reputación.  

En Alva se quiere trabajar con earned media consiguiendo que influencers 

populares en el territorio español colaboren con la marca y se sumen a su 

comunidad, mostrando sus productos y dándole visibilidad en sus perfiles de 

Instagram y otras redes sociales. Se contempla la colaboración con varias 

influencers de moda, lifestyle y deporte conocidas en España, las cuales 

deberán aceptar de forma voluntaria colaborar con la marca (Lázaro, 2021). 

Entre otras cosas, se invitará a probar los productos de la marca a: 

 

● María Pombo (@mariapombo): Influencer de moda y estilo de vida con 

un estilo elegante, que comparte contenido inspirador. 

 

● Dulceida (@dulceida): Una de las influencers más populares de España,. 

Comparte contenidos de moda, belleza y viajes. 

 

● Laura Escanes (@lauraescanes): Influencer de moda y estilo de vida con 

un toque cercano. 

 

● Marta Lozano (@martalozanop): Influencer de moda y estilo de vida con 

un enfoque sofisticado y chic. 
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● Ana Moya (@anamoyacalzado): Influencer y modelo que comparte 

contenido de moda y estilo de vida. 

 

● Rocío Osorno (@rocio0sorno): Influencer de moda y estilo de vida que 

muestra una estética glamorosa y sofisticada. 

 

● Andrea Belver (@andreabelverf): Influencer de moda con un estilo 

urbano y moderno que también abarca la belleza y el estilo de vida. 

 

● Paula Gonu (@paulagonu): Influencer y youtuber que comparte 

contenido de moda, belleza y estilo de vida, con una personalidad 

divertida y cercana. 
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El paid media es el contenido que la 

marca paga directamente para que sea 

promocionado en Instagram y les 

aparezca a los usuarios del público 

objetivo que ha concretado la marca. Los 

anuncios de Instagram aparecen en 

formato de publicaciones, en el feed de 

los usuarios, en historias y otros lugares 

de la red social. Instagram intercala los 

anuncios con el contenido que ve el 

usuario, para generarle una experiencia 

entretenida y adaptada a sus gustos, que 

combina el contenido que consume el 

usuario con publicidad que, 

normalmente, está relacionada con sus 

intereses.  

Los anuncios de Instagram permiten a las marcas aumentar su alcance y dirigir 

tráfico a su perfil y a su página web. Instagram garantiza alcanzar un número 

aproximado de visualizaciones dependiendo de la tarifa que la marca desee 

pagar. Los anuncios de Instagram permiten dirigirse a segmentos muy 

específicos de usuarios, lo que los hace ser mucho más efectivos y obtener 

resultados.  

 

ANUNCIO EN HISTORIA 

A parte de las historias de Instagram del perfil de la marca, también se 

compartirán historias pagadas, las cuales le aparecerán al usuario seguidas de 

las historias que visualice de aquellos usuarios a los que sigue. Las historias 

pagadas se centran en informar sobre el lanzamiento de la colección, mostrar 

al usuario la ilustración del producto, darle protagonismo al nombre de la 

marca y generar tráfico a la página web. 
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ANUNCIO EN VIDEO 

El video o reel que aparecerá en el feed del perfil de Instagram de Alva también 

se promocionará para aparecer como anuncio a la audiencia. Se trata de un 

video corto de nueve segundos que muestra distintas tomas rápidas del 

concepto creativo de Alva y la presentación de la personalidad de la marca que 

se quiere transmitir al usuario. Se ha realizado una maqueta del reel con planos 

de naturaleza, cámaras, mujeres posando y realizando actividad física… El 

vídeo muestra quién es la marca por encima de cómo son sus productos y deja 

entender al espectador que el lanzamiento será en formato de desfile, pues 

también aparecen imágenes de una pasarela. En la última escena aparece el 

copy Alva. Coming Sept 15 para informar al espectador del lanzamiento de la 

Figura 58 y 59. Instastories pagados Alva. (2023). Fuente: Elaboración propia 
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marca y animarle a informarse más en Instagram o en la página web. El vídeo 

se acompaña de un audio en el que suenan unas agujas de reloj de forma 

rápida, creando emoción y dando a entender que algo importante se 

aproxima. 

El vídeo se puede ver en el perfil de Alva o en 

https://youtube.com/shorts/mjmNad6y3k0?feature=share.  

 

 

ANUNCIO EN POST 

También se compartirán anuncios en formato de post o publicación 

convencional, los cuales serán las mismas imágenes que los anuncios en 

formato de historia, pero adaptados a las dimensiones y formato de post. Los 

usuarios que formen parte de la audiencia de Instagram concretada para 

Figura 60 y 61. Video promocional Alva. (2023). Fuente: Elaboración propia 

https://youtube.com/shorts/mjmNad6y3k0?feature=share
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mostrar el anuncio lo verán intercalado en el contenido que consumen en las 

secciones de “Siguiendo” y “Descubre”. 

  

Figura 62 y 63. Publicaciones pagadas. (2023). Fuente: Elaboración propia 
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El plan de acciones hace un planteamiento transversal que también 

contempla acciones offline, el objetivo de las cuales es dar visibilidad a la 

marca y aumentar el tráfico a la página web y a los perfiles de la marca en 

redes.  

 

PUBLICIDAD EXTERIOR 

La acción de publicidad exterior consta de mupis publicitarios de la marca en 

territorio español, en áreas estratégicas de ciudades como Barcelona y Madrid, 

y una gran lona publicitaria ubicada en la Puerta del Sol de Madrid, una acción 

encargada de aportar mucha notoriedad a la marca y viralizarse en redes. El 

arte de los mupis y las lonas consta de diferentes ilustraciones de los diseños 

de la primera colección de Alva, para mostrar al público por primera vez cómo 

es el estilo de la marca, pero sin revelar por completo su colección. En el centro 

de la ilustración aparece en grande el nombre de la marca, con la información 
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del evento de revelación situado en el lado inferior derecho del logotipo 

(Collection reveal, Madrid, September 15). 

 

 

 

 

Figura 64. Publicidad exterior Alva. (2023). Fuente: Elaboración propia 



5 /PLAN DE ACCIONES                                                                                    ACCIONES OFFLINE                                        

161 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

F
ig

u
ra

 6
5 

y 
6

6
. P

u
b

lic
id

ad
 e

xt
er

io
r 

A
lv

a.
 (2

0
23

). 
F

u
en

te
: E

la
b

o
ra

ci
ó

n
 p

ro
p

ia
 



5 /PLAN DE ACCIONES                                                                                    ACCIONES OFFLINE                                        

162 

 

REVISTAS DE MODA 

Uno de los puntos de contacto offline con el consumidor será a través de 

publicidad en una página doble en las revistas de moda de Vogue, Harper’s 

Bazaar, Elle y Telva. En la primera página aparecerá la gráfica de Alva, con la 

ilustración de uno de sus diseños detrás del logotipo. En la página de al lado se 

informará al lector de la revista del lanzamiento de su colección, invitándolo a 

visitar la página web de la marca para informarse de los detalles y acudir al 

evento. 

 

 

Figura 67. Publicidad Alva en revista. (2023). Fuente: Elaboración propia 
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Como se ha mencionado anteriormente, el plan de acciones es el encargado 

de cumplir con los objetivos de comunicación establecidos para la marca, que 

se enfocan en darla a conocer al mercado con una imagen innovadora. Al 

mismo tiempo que las acciones se encargan de dar a conocer a la marca, 

también se ocupan de dar visibilidad al desfile en el que ésta revelará su 

colección. Éste se convierte en el evento alrededor del cual giran la mayoría de 

las acciones, pues será el encargado de inaugurar la marca de forma oficial. De 

este modo, la mayoría de las acciones, por un lado, dan protagonismo y 

visibilidad a la marca y, por el otro, mencionan y crean expectativas sobre el 

evento de lanzamiento de la colección. 

El evento de la marca consistirá en un desfile en el cual se revelará de forma 

oficial la primera colección de activewear de Alva. El evento se realizará en 

Madrid, durante la Mercedes Benz Fashion Week que tendrá lugar del 13 al 17 

de septiembre de 2023. El desfile será el dia 15 de septiembre en Madrid en el 

pabellón 14.1 de IFEMA Madrid, que alberga la mayoría de los desfiles durante 

la MBFW. El concepto artístico a la hora de desarrollar el evento se rige por la 

misma big idea que cohesiona toda la campaña de comunicación: Embody 

your art. El evento pretende impactar de forma sofisticada y creativa, siendo 

más que un desfile de moda: uniendo moda, arte y feminidad bajo el paraguas 

del activewear. 

La estética del evento será sofisticada, vanguardista y transpirará la elegancia 

de la marca en la Fashion Week con un enfoque innovador e impactante. El 

recinto será minimalista y con iluminación tenue que enfocará a las modelos. 

La primera colección de Alva se revelará en una pasarela de forma circular, en 

la cual éstas desfilaran con las piezas de la marca mientras, en el centro, tendrá 

lugar un art performance en el que una mujer estará pintando un cuadro de 

grandes dimensiones. El evento quiere transmitir al público los diferentes 

ámbitos que inspiran la identidad de la marca, los cuales, a través de ella, se 
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cohesionan y dan lugar a un solo concepto creativo que se convierte en la big 

idea de la campaña.  

 

MOODBOARD 

 

INVITADOS 

El desfile espera acoger a una lista de invitados influyentes en redes en el sector 

de la moda y la actividad física, para generar publicidad y darle visibilidad a la 

marca a través de sus redes. Se invitará personalmente a treinta de los 

influencers más populares en el sector en España, los cuales podrán asistir 

cada uno con un acompañante. Previamente al desfile se enviará una 

invitación a cada uno de ellos con la información relevante del evento y 

solicitando la confirmación de su asistencia. Asimismo, se les invitará a 

compartirlo en redes para dar a conocer la marca y el evento entre su 

Figura 68. Moodboard evento Alva. (2023). Fuente: Elaboración propia 
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comunidad de seguidores. A continuación, se muestra el listado de influencers 

a los que se invitará personalmente al desfile. 

LISTADO 30 INFLUENCERS 

• Dulceida: @dulceida 

• Laura Escanes: @lauraescanes 

• Paula Echevarría: @pau_eche 

• Alba Paul Ferrer: @albapaulfe 

• María Pombo: @mariapombo 

• Raquel Yañez: @raquelreitx 

• Marta Diaz: @martaadiiaz 

• Violeta Mangriñan: @violeta 

• Sophie Tatar: @sophietatar 

• Anabel Hernandez: @anabelhernandz 

• Jessica Goicoechea: @goicoechea 

• River Viiperi: @riverviiperi 

• Daniel Illescas: @danielillescas 

• Rocío Osorno: @rocioosorno 

• Marta Lozano: @martalozanop 

• Patry Jordán: @patryjordan 

• Ester Expósito: @ester_exposito 

• María Turiel: @meryturiel 

• Marta Riumbau: @riumbaumarta 

• Grace Villarreal: @gracyvillarreal 

• Rocío Camacho: @rocioccamacho 

• Alexandra Pereira: @alexandrapereira 

• Teresa Andrés: @teresaandresgonzalvo 

• Marta Pombo: @mpombor 

• Alex Domenech: @alexdomenec 

• Belén Hostalet: @belenhostalet 

• Lola Indigo: @lolaindigo 

• Lola Lolita: @lolalolita 

• Nina Urgell: @ninauc 

• Katerina Safarova: @kat_safarova 

• Gigi Vives: @gigi_vives 
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A parte de los influencers, quien lo desee 

podrá asistir al evento adquiriendo las 

invitaciones a través de la página web, las 

cuales serán limitadas y tendrán un precio de 

50€ cada una. Los asistentes que las 

adquieran también recibirán la invitación 

física en su domicilio. 

Por último, Alva publicará un sorteo en su 

perfil de Instagram en el cual se sortearán 

cinco invitaciones dobles al evento. El sorteo 

se anunciará en sus historias y publicaciones y 

se promocionará para tener un gran alcance y 

dar a conocer el evento al público objetivo de 

la red. Se dirigirá al usuario a un enlace externo 

desde el cual podrá registrarse en el sorteo, 

cuyos resultados se compartirán también en 

Instagram aproximadamente un mes antes 

del día del evento.  
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Los KPIs (Key Performance Indicators) son indicadores prácticamente 

imprescindibles en un plan de comunicación, pues son los encargados de 

medir y evaluar el desarrollo y los resultados del plan para poder determinar si 

se han alcanzado los objetivos concretados previamente. Los KPIs permiten 

medir los resultados de la campaña y el éxito de las acciones de comunicación, 

para poder comprobar si los resultados obtenidos son los esperados y si las 

acciones están resultando ser rentables para la marca (Laoyan, 2022). 

A partir de la información de los KPIs, también se facilita la toma de decisiones 

para futuros planes de comunicación y para concretar la mejor estrategia que 

debe seguir la marca a partir de aquel momento, pues son decisiones basadas 

en datos y evidencias. Los KPIs permiten identificar cuáles han sido las áreas o 

las acciones que mejor han funcionado y cuáles son las áreas de mejora en el 

plan. En definitiva, son indicadores que permiten hacer un seguimiento del 

progreso del plan y ayudan a respaldar las decisiones de la empresa con datos 

y resultados concretos y reales. 

Existe una gran variedad de KPIs especializados para cada tipo de acción, y 

dependiendo de los objetivos de la campaña se priorizará unos u otros. A 

continuación, se indican los KPIs que se emplearán para cada una de las 

acciones del plan y se indica el objetivo mensual al que se espera llegar. 

 

PÁGINA WEB 

Como hasta después del lanzamiento de la colección en septiembre todavía 

no se podrán adquirir los productos en la página web, los KPIs hasta entonces 

se centrarán en medir el tráfico y el engagement (Rubio, (s.f)).  

● Tráfico total: Mide la cantidad de visitantes que visitan la página web en 

un período de tiempo determinado. Se puede medir la evolución del 

tráfico total a lo largo del tiempo. 

 

OBJETIVO: 1.500 visitas 
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● Tráfico orgánico: Mide la cantidad de visitantes que llegan a la página 

web a través de motores de búsqueda, lo cual indica la efectividad de la 

estrategia de SEO (optimización para motores de búsqueda). 

 

OBJETIVO: 500 visitas 

 

● Tiempo promedio en el sitio: Mide el tiempo que los visitantes pasan en 

la página web. Un mayor tiempo promedio puede indicar que los 

usuarios están interesados en el contenido. 

 

OBJETIVO: 10 minutos 

 

● Páginas vistas por sesión: Indica cuántas páginas dentro de la página 

web han visto los visitantes en una sola visita. Un mayor número puede 

indicar que los usuarios están interesados y exploran el sitio web. 

 

OBJETIVO: 4 páginas 

 

● Tasa de rebote: Representa el porcentaje de visitantes que abandonan 

la página web después de ver sólo una página. Por lo tanto, es un 

porcentaje que debe mantenerse bajo, lo que significa que los visitantes 

están interesados en el contenido y quieren saber más. 

 

OBJETIVO: 5% 

 

● Conversiones de objetivos: Por ejemplo, registro de nuevas cuentas en la 

página web o solicitud de invitaciones para el evento. 

 

OBJETIVO: 50% de los visitantes 
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INSTAGRAM 

● Alcance y alcance único: Mide la cantidad de usuarios únicos que han 

visto las publicaciones o historias en un período de tiempo 

determinado. Permite evaluar la visibilidad y penetración del contenido 

que publica la marca. 

 

OBJETIVO ORGÁNICAS: 5.000 

 

OBJETIVO PAGADAS: 50.000 

 

● Engagement: Incluye métricas como "me gusta", comentarios, acciones 

de guardar las publicaciones o compartirlas, etcétera. Mide la 

interacción de los usuarios con el contenido de la marca y evalúa su nivel 

de participación. 

 

OBJETIVO ORGÁNICAS: 100-150 me gusta, 5-20 comentarios, 10-50 

guardados, 10-50 enviados 

 

OBJETIVO PAGADAS: 2.500-5.000 me gusta, 100-200 comentarios, 

750-1000 guardados, 750-1000 enviados 

 

● Crecimiento de seguidores: Aumentar los seguidores puede indicar 

interés y notoriedad de la marca. Éste es todavía más importante en el 

lanzamiento de nuevas marcas que quieren darse a conocer.  

 

OBJETIVO: 3.000 nuevos seguidores 

 

● Clics en enlaces: Evaluar el tráfico al enlace y las conversiones generadas 

desde Instagram. 

 

OBJETIVO: 2.000 clics. 
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● Tiempo promedio de visualización de videos: Cuánto tiempo dedican 

los usuarios a ver los contenidos audiovisuales. 

 

OBJETIVO: 100% duración 

 

● Análisis de hashtags: Indica el alcance y el engagement que generan los 

hashtags utilizados, ayuda a determinar cuáles son los más efectivos con 

el público objetivo. 

 

OBJETIVO: 15-30% del alcance total 

 

PUBLICIDAD EXTERIOR 

● Cobertura o alcance: Calcula el número potencial de personas 

expuestas al anuncio, dependiendo de la ubicación y la visibilidad del 

lugar donde se encuentra. 

 

OBJETIVO: 100.000 

 

● Frecuencia: Indica la cantidad de veces que el público objetivo es 

expuesto a tu anuncio. Se puede considerar la frecuencia promedio de 

exposición para evaluar la repetición y recordación del mensaje. 

 

OBJETIVO: 5-10 veces 

 

● Tiempo de exposición: Calcula la duración media que se ve y procesa el 

anuncio, lo cual puede variar según la ubicación y las condiciones del 

entorno en el cual se encuentra. 

 

OBJETIVO: 4-8 segundos 

 

● Aumento de tráfico a la página web: Como el anuncio indica la página 

web de la marca, se pueden rastrear las acciones tomadas por el público 
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objetivo que ha visto el anuncio. Se podría traducir en un aumento de 

visitantes en la página web. 

 

OBJETIVO: aumento del 150-200% 

 

REVISTAS 

● Cobertura o alcance: Mide la cantidad de personas potenciales que 

pueden ser alcanzadas a través de la distribución de las revistas. Se 

puede evaluar obteniendo los datos sobre la tirada y la audiencia 

estimada de cada revista. 

 

OBJETIVO: 5.000-10.000 

 

● Frecuencia de exposición: Indica cuántas veces de media el lector puede 

ver el anuncio dentro de la edición de la revista. Es importante para 

generar recordación y atención hacia la marca. 

 

OBJETIVO: 1-2 veces 

 

● Aumento de tráfico a la página web: Como el anuncio indica la página 

web de la marca, se pueden rastrear las acciones tomadas por el público 

objetivo que ha visto el anuncio. Se podría traducir en un aumento de 

visitantes en la página web. 

 

OBJETIVO: Aumento del 30-50%
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A continuación, se muestra la calendarización del plan de acciones para la 

campaña de la marca, el cual va desde la primera semana de junio hasta la 

segunda semana de septiembre, es decir, el momento en el que tiene lugar el 

evento. La campaña se desarrollará en los tres meses previos al evento y 

finalizará el día del mismo, para, posteriormente, seguir con la comunicación 

de la marca con nuevas acciones a partir de los resultados y el crecimiento 

generado por el evento y el lanzamiento de la colección.  

 

 

 

 

Figura 70. Calendario plan de acciones. (2023). Fuente: Elaboración propia 
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JUNIO 

El plan de acciones comienza la primera semana de junio con la creación de 

los touchpoints más importantes de la marca: la página web y su perfil de 

Instagram. Es imprescindible disponer de ambas plataformas para poder 

comunicar el resto de las acciones y dirigir el tráfico a la página web. Al mismo 

tiempo que se crean la página web y el perfil en redes sociales, también se 

crearán las piezas gráficas, las cuales son las encargadas de representar 

visualmente toda la campaña. Los diferentes artes gráficos se aplicarán al 

formato de las distintas acciones y a los requisitos concretos de cada una de 

ellas. 

Una vez se tengan listos estos tres elementos, se podrá proceder a poner la 

campaña en marcha y a comunicar la marca al consumidor objetivo. 

El resto de las semanas del mes de junio se empezarán a publicar de forma 

periódica las publicaciones e historias orgánicas en el perfil de Instagram de la 

marca. A partir de la última semana, cuando el perfil ya haya cogido forma, se 

empezará paralelamente a publicar anuncios en Instagram, es decir, historias 

y publicaciones pagadas para promocionarse en la plataforma. La periodicidad 

con la que se publicará en el perfil de Instagram se mantendrá hasta el final de 

la campaña: se publicará de forma orgánica cada semana y se alternarán los 

anuncios de publicaciones e historias semanalmente (una semana historias, la 

siguiente semana posts, y así consecutivamente). 

 

JULIO 

Durante el mes de julio se mantendrá la periodicidad con la que se publique 

en redes y será el mes en el que se incorporen las acciones offline. La primera 

semana saldrá la primera tirada de revistas en la que aparecerá el anuncio de 

la marca. Al partir de mediados de mes se destinarán dos semanas 

consecutivas a implementar la publicidad exterior en mupis, y una tercera 

semana a lanzar la lona publicitaria. Durante la segunda semana de julio 

también se enviarán las invitaciones físicas a los influencers, con antelación 

suficiente para que tengan tiempo a confirmar o no su asistencia y a reservarse 

el día. Por último, en la última semana de Julio se anunciará el sorteo de 
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invitaciones en Instagram, el cual tendrá una duración de dos semanas (hasta 

anunciar los resultados). 

 

AGOSTO 

Durante el mes de agosto siguen activas la mayoría de las acciones de julio: se 

sigue con la misma periodicidad de publicación de forma orgánica y pagada 

en el Instagram de la marca. Durante las dos primeras semanas del mes se 

publicarán por segunda vez los mupis de publicidad exterior y en la primera 

semana del mes la segunda tirada de revistas en las que sale el anuncio de la 

marca. El sorteo de las invitaciones acabará la primera semana de agosto, con 

el anuncio de los ganadores. Durante la segunda y tercera semanas del mes se 

enviará el formato físico de las invitaciones estándar y las invitaciones de los 

ganadores del sorteo, consecutivamente. 

 

SEPTIEMBRE 

El mes de septiembre seguirá con la actividad orgánica y pagada de Instagram 

para, finalmente, concluir con la campaña el día del evento, el día 15.
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A continuación, se muestra el presupuesto aproximado para la realización y 

emisión del plan de acciones de la campaña. Son números y rangos de coste 

orientativos para las distintas acciones, sin embargo, es importante recordar 

que son números aproximados y los costes reales pueden variar. El 

presupuesto indica el coste de la campaña de comunicación, la cual concluye 

el día del evento, por lo que los gastos de éste (alquiler del recinto, 

mantenimiento, trabajadores, modelos, confección, etcétera) formarían parte 

Figura 71. Presupuesto plan de acciones. (2023). Fuente: Elaboración propia 
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de otro presupuesto. El presupuesto solo incluye las acciones de comunicación 

planteadas en el punto 5 para el lanzamiento de la marca. Por último, cabe 

recalcar que el presupuesto se ha diseñado incluyendo las acciones de pago 

que se consideran oportunas para alcanzar los objetivos establecidos y 

consolidar la marca en el mercado español del activewear. Gran parte del 

presupuesto se destina a la difusión de la campaña en las acciones offline 

(revistas y exterior), por lo que, si se quiere reducir el presupuesto de forma 

considerable, es tan fácil como disminuir el coste de las acciones offline o, si es 

necesario, retirarlas. La misma campaña sin publicidad offline costaría entre 

2.240€ y 2.740€.  
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Realizar el trabajo de fin de grado como un proyecto individual ha sido una 

experiencia gratificante y desafiante a la vez.  Es una tarea de tal magnitud que 

requiere de una muy buena planificación, conocimientos teóricos, una idea lo 

suficientemente potente para desarrollar el trabajo a partir de ella y, sobre 

todo, mucha creatividad. Es el proyecto en el cual se demuestran los 

conocimientos aprendidos a lo largo de la carrera para poner a prueba a un 

estudiante listo para saltar al mundo profesional.  

En el caso de la creación de Alva, se puede decir que el trabajo de fin de grado 

fue la excusa para llevar la idea a cabo y no al revés. Desde meses anteriores al 

trabajo la marca ya tenía nombre e identidad en mi mente, por lo que el TFG 

fue el proyecto perfecto para convertir la idea en realidad. Obviamente, es un 

proceso no tan romántico como suena, sino que está repleto de imprevistos y 

complicaciones que dificultan avanzar y, hasta algunas veces, desafían tu 

motivación para continuar. Los conocimientos aprendidos a lo largo de la 

carrera universitaria son imprescindibles para llevar a cabo el trabajo y 

construir “algo real”, pero son las limitaciones que uno se encuentra al intentar 

convertir sus ideas en algo tangible lo que más reta el proceso de avanzar. Sin 

embargo, son esas mismas complicaciones las encargadas de sacar lo mejor 

de la creatividad de uno mismo para poder encontrar alternativas y seguir con 

el proyecto. 

La identidad de Alva resultó muy fácil de crear, pues era un concepto que ya 

existía en mente, pero lo que sí fue imprescindible para convertir esa idea en 

un negocio potencialmente rentable fue la previa investigación del entorno y 

el mercado de la marca, lo que ayudó a detectar la oportunidad real de negocio 

y la forma óptima para posicionar la marca y desarrollar una estrategia efectiva. 

Al tratarse de un trabajo para el grado en Publicidad, se ha enfocado en la 

creación y comunicación de la marca, no en el diseño y producción de las 

piezas de ropa. En un principio se tenía la intención de fabricar el prototipo de 
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uno de los conjuntos, pero el desconocimiento, la falta de experiencia y el 

trabajo a contrarreloj no hizo posible la producción física de la ropa.  

No disponer del producto que se va a vender para una campaña de 

lanzamiento de una nueva marca fue el principal desafío para dar con una big 

idea y con el concepto creativo de la campaña, pues, siendo la primera 

campaña, lo más obvio es mostrar el producto al público para darlo a conocer. 

Así que se tuvo que dar con una solución que dase lo suficiente de sí como para 

poder realizar toda la campaña cumpliendo con los mismos objetivos de 

comunicación. La idea de mostrar los productos a través de artes e 

ilustraciones fue una solución que cohesionó los dos terrenos en los que el 

concepto de la marca quería jugar: activewear con un enfoque artístico. 

Gracias a una experiencia e interés personal con el arte y la ilustración, fue 

relativamente fácil convertir los diseños de los productos en ilustraciones que 

servirían como imágenes de campaña. Así que se dio paso a una campaña 

teaser (de intriga) para crear expectativas y emoción ante la revelación 

definitiva de la colección, la cual pertenece a otro proyecto que todavía sigue 

siendo tan solo una idea. 

En definitiva, más allá de la experiencia y los conocimientos que se requieren 

para poder realizar un buen trabajo, la lección más importante que me llevo es 

trabajar con una idea que te motive lo suficiente a nivel personal como para 

querer dar lo mejor de ti y de tu creatividad, para poder convertirla en algo 

tangible y real. 

 

  



6 /CONCLUSIONES                                                                                                       CONCLUSIONES 

179 

 

El proyecto ha consolidado las bases y la identidad de Alva para poder salir al 

mercado después de su primera campaña y del lanzamiento de la colección, 

aunque para convertirla en una marca rentable y hacerle hueco en el mercado 

es esencial establecer una estrategia de marketing sólida que se adapte a un 

entorno en constante cambio. 

Como resulta evidente, el siguiente paso es confeccionar la colección de la 

marca y desarrollar el evento con éxito para conseguir impactar al público y 

realizar publicidad en los medios de comunicación. Una vez la marca haya 

dado el salto y empiece a vender productos, se debe aumentar su presencia en 

redes para explotar aún más el alcance que puede llegar a tener y atraer a 

nuevos consumidores. Alva se identifica como una marca lifestyle, por lo que 

desde el primer momento quiere formar parte de un grupo de influencers 

populares en España que sean los encargados de convertirse en embajadores 

y mostrar al público cómo es formar parte de la comunidad de Alva. Desde el 

primer momento, cuando hablamos de la marca hablamos de un concepto de 

estilo de vida que va mucho más allá que la simple ropa de deporte, por lo que 

nos interesa consolidar este posicionamiento para, en un futuro, poder 

convertirla en una it brand. 

El futuro próximo de Alva (primeros tres años) le interesa convertirse en una 

marca rentable en términos financieros, para poder cubrir la inversión de 

capital inicial y reinvertir ganancias en la marca para ampliar su gama de 

productos y su capacidad comercial. La marca se quiere centrar en ropa de 

mujer, pues da mucha importancia al concepto de belleza y empoderamiento 

femenino, así que en un principio no se extendería en colecciones para hombre 

o niños. Mientras que la colección de lanzamiento de la marca son piezas que, 

aunque atrevidas, se consideran básicos de la marca, las líneas futuras se 

ampliarían con una gama de colores más extensa y con otros modelos en los 

que se explotara por completo la creatividad y audacia de la marca. 

Además, se puede considerar el desarrollo de líneas de productos de 

activewear con prendas especializadas para deportes específicos, o incluso 
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líneas que, aunque sean prendas con los mismos materiales y atributos, no 

formen parte del activewear (conjuntos de noche, monos largos, etcétera), 

siempre en línea con el estilo de los productos. La diversificación de productos 

puede permitir que la marca llegue a un público más amplio y aproveche 

nuevas oportunidades de mercado. También se podría colaborar con otras 

marcas de ropa o con influencers para lanzar colecciones que alcancen a 

ambos tipos de público. 

En definitiva, Alva deberá estar atenta a las tendencias emergentes en el 

mercado, desde los avances tecnológicos a las preferencias del consumidor, 

con tal de mantenerse relevante en un entorno que resulta ser altamente 

competitivo. 

  



REFERENCIAS 

181 

 

 

Adn Studio.(s.f). Comportament i personalitat de la marca. L’ús dels 12 

arquetips universals de CG Jung en el branding. Adnstudio. Recuperat 

de https://adnstudio.com/ca/comportament-personalitat-de-la-marca-us-

dels-12-arquetipsuniversals-de-carl-gustav-jung-en-el-branding/  

 

Agencia Estatal Boletín Oficial del Estado (s.f.). Código de la Moda. BOE. 

Recuperado de 

https://www.boe.es/biblioteca_juridica/codigos/codigo.php?id=297&modo=2&

nota=0&tab=2 

 

Anónimo (2014). Lululemon o cómo convertirse en la empresa de moda 

utilizando el yoga. El Confidencial. Recuperado de 

https://www.elconfidencial.com/alma-corazon-vida/2012-04-11/lululemon-o-

como-convertirse-en-la-empresa-de-moda-utilizando-el-

yoga_583993/#:~:text=La%20compa%C3%B1%C3%ADa%2C%20fundada%20

por%20Dennis%20Chip%20Wilson%20en,los%20sucesivos%20locales%20q

ue%20fue%20abriendo%20por%20Norteam%C3%A9rica 

 

Anónimo (2021). Arquetipos de marca: ¿qué son y cómo identificarlos? 

Cyberclick. Recuperado de https://www.cyberclick.es/que-es/arquetipos-de-

marca#:~:text=Se%20pueden%20identificar%20un%20total%20de%2012%2

0arquetipos,el%20valor%20y%20la%20implicaci%C3%B3n.%20...%20M%C3

%A1s%20elementos  

 

Anónimo (2022). ¿Cómo Medir el éxito de la Publicidad Exterior? OOH 

Publicidad. Recuperado de https://oohpublicidad.cl/blog/como-medir-el-

exito-de-la-publicidad-exterior  

 

https://adnstudio.com/ca/comportament-personalitat-de-la-marca-us-dels-12-arquetipsuniversals-de-carl-gustav-jung-en-el-branding/
https://adnstudio.com/ca/comportament-personalitat-de-la-marca-us-dels-12-arquetipsuniversals-de-carl-gustav-jung-en-el-branding/
https://www.boe.es/biblioteca_juridica/codigos/codigo.php?id=297&modo=2&nota=0&tab=2
https://www.boe.es/biblioteca_juridica/codigos/codigo.php?id=297&modo=2&nota=0&tab=2
https://www.elconfidencial.com/alma-corazon-vida/2012-04-11/lululemon-o-como-convertirse-en-la-empresa-de-moda-utilizando-el-yoga_583993/#:~:text=La%20compa%C3%B1%C3%ADa%2C%20fundada%20por%20Dennis%20Chip%20Wilson%20en,los%20sucesivos%20locales%20que%20fue%20abriendo%20por%20Norteam%C3%A9rica
https://www.elconfidencial.com/alma-corazon-vida/2012-04-11/lululemon-o-como-convertirse-en-la-empresa-de-moda-utilizando-el-yoga_583993/#:~:text=La%20compa%C3%B1%C3%ADa%2C%20fundada%20por%20Dennis%20Chip%20Wilson%20en,los%20sucesivos%20locales%20que%20fue%20abriendo%20por%20Norteam%C3%A9rica
https://www.elconfidencial.com/alma-corazon-vida/2012-04-11/lululemon-o-como-convertirse-en-la-empresa-de-moda-utilizando-el-yoga_583993/#:~:text=La%20compa%C3%B1%C3%ADa%2C%20fundada%20por%20Dennis%20Chip%20Wilson%20en,los%20sucesivos%20locales%20que%20fue%20abriendo%20por%20Norteam%C3%A9rica
https://www.elconfidencial.com/alma-corazon-vida/2012-04-11/lululemon-o-como-convertirse-en-la-empresa-de-moda-utilizando-el-yoga_583993/#:~:text=La%20compa%C3%B1%C3%ADa%2C%20fundada%20por%20Dennis%20Chip%20Wilson%20en,los%20sucesivos%20locales%20que%20fue%20abriendo%20por%20Norteam%C3%A9rica
https://www.elconfidencial.com/alma-corazon-vida/2012-04-11/lululemon-o-como-convertirse-en-la-empresa-de-moda-utilizando-el-yoga_583993/#:~:text=La%20compa%C3%B1%C3%ADa%2C%20fundada%20por%20Dennis%20Chip%20Wilson%20en,los%20sucesivos%20locales%20que%20fue%20abriendo%20por%20Norteam%C3%A9rica
https://www.cyberclick.es/que-es/arquetipos-de-marca#:~:text=Se%20pueden%20identificar%20un%20total%20de%2012%20arquetipos,el%20valor%20y%20la%20implicaci%C3%B3n.%20...%20M%C3%A1s%20elementos
https://www.cyberclick.es/que-es/arquetipos-de-marca#:~:text=Se%20pueden%20identificar%20un%20total%20de%2012%20arquetipos,el%20valor%20y%20la%20implicaci%C3%B3n.%20...%20M%C3%A1s%20elementos
https://www.cyberclick.es/que-es/arquetipos-de-marca#:~:text=Se%20pueden%20identificar%20un%20total%20de%2012%20arquetipos,el%20valor%20y%20la%20implicaci%C3%B3n.%20...%20M%C3%A1s%20elementos
https://www.cyberclick.es/que-es/arquetipos-de-marca#:~:text=Se%20pueden%20identificar%20un%20total%20de%2012%20arquetipos,el%20valor%20y%20la%20implicaci%C3%B3n.%20...%20M%C3%A1s%20elementos
https://oohpublicidad.cl/blog/como-medir-el-exito-de-la-publicidad-exterior
https://oohpublicidad.cl/blog/como-medir-el-exito-de-la-publicidad-exterior


REFERENCIAS 

182 

 

Anónimo (s.f.). Métricas de Instagram, Tipos de KPI e indicadores. Instadictos. 

Recuperado de https://instadictos.com/metricas-instagram-tipos-kpi-

indicadores/  

 

Anónimo. (2018). La industria de la ropa deportiva facturará 44.493 millones 

hasta 2023. Palco23. Recuperado de 

https://www.palco23.com/equipamiento/la-ropa-deportiva-facturara-44493-

millones-de-euros-hasta-2023  

 

Anónimo. (2022). Global Fashion Drivers 2022: El sector de la moda pone el 

foco en la sostenibilidad y en la tecnología. ANGED. Recuperado de 

https://www.anged.es/2022/01/sector-la-moda-sostenibilidad-

tecnologia/#:~:text=Seg%C3%BAn%20el%20informe%20Global%20Fashion

%20Drivers%202022%2C%20de,tecnolog%C3%ADa%2C%20los%20m%C3%

A1rgenes%20o%20el%20servicio%20al%20cliente. 

 

Anónimo. (2023). El empleo en la industria de la moda cierra 2022 con un alza 

del 2%. Modaes. Recuperado de https://www.modaes.com/entorno/el-

empleo-en-la-industria-de-la-moda-cierra-2022-con-un-alza-del-2  

 

Anónimo. (s.f.). Valores Fundamentales De Nike: Misión, Visión Y Éxito. 

Paginapropia.com. Recuperado de https://paginapropia.com/valores-

fundamentales-de-nike-mision-vision-y-exito/?utm_content=cmp-true  

 

Anónimo.  (2023). Claves 2023: ¿qué pasará con la situación económica en 

España, según los expertos? El Cronista. Recuperado 

dehttps://www.cronista.com/espana/economia-finanzas/estos-son-los-8-

hitos-que-marcaran-la-economia-espanola-en-2023-cuando-ocurriran/  

 

Arrabal, U. (s.d). Cuánto cuesta la publicidad en Instagram. Adtuo. Recuperat 

de https://adtuo.com/blog/cuanto-cuesta-la-publicidad-en-

instagram/#Presupuesto  

 

Arribas, V., Josa, E., Bravo, S,. García, I. & San Miguel, P,. (2016). El sector de 

la moda en España: Retos y Desafíos. Observatorio de la moda Española  

https://instadictos.com/metricas-instagram-tipos-kpi-indicadores/
https://instadictos.com/metricas-instagram-tipos-kpi-indicadores/
https://www.palco23.com/equipamiento/la-ropa-deportiva-facturara-44493-millones-de-euros-hasta-2023
https://www.palco23.com/equipamiento/la-ropa-deportiva-facturara-44493-millones-de-euros-hasta-2023
https://www.anged.es/2022/01/sector-la-moda-sostenibilidad-tecnologia/#:~:text=Seg%C3%BAn%20el%20informe%20Global%20Fashion%20Drivers%202022%2C%20de,tecnolog%C3%ADa%2C%20los%20m%C3%A1rgenes%20o%20el%20servicio%20al%20cliente.
https://www.anged.es/2022/01/sector-la-moda-sostenibilidad-tecnologia/#:~:text=Seg%C3%BAn%20el%20informe%20Global%20Fashion%20Drivers%202022%2C%20de,tecnolog%C3%ADa%2C%20los%20m%C3%A1rgenes%20o%20el%20servicio%20al%20cliente.
https://www.anged.es/2022/01/sector-la-moda-sostenibilidad-tecnologia/#:~:text=Seg%C3%BAn%20el%20informe%20Global%20Fashion%20Drivers%202022%2C%20de,tecnolog%C3%ADa%2C%20los%20m%C3%A1rgenes%20o%20el%20servicio%20al%20cliente.
https://www.anged.es/2022/01/sector-la-moda-sostenibilidad-tecnologia/#:~:text=Seg%C3%BAn%20el%20informe%20Global%20Fashion%20Drivers%202022%2C%20de,tecnolog%C3%ADa%2C%20los%20m%C3%A1rgenes%20o%20el%20servicio%20al%20cliente.
https://www.modaes.com/entorno/el-empleo-en-la-industria-de-la-moda-cierra-2022-con-un-alza-del-2
https://www.modaes.com/entorno/el-empleo-en-la-industria-de-la-moda-cierra-2022-con-un-alza-del-2
https://paginapropia.com/valores-fundamentales-de-nike-mision-vision-y-exito/?utm_content=cmp-true
https://paginapropia.com/valores-fundamentales-de-nike-mision-vision-y-exito/?utm_content=cmp-true
https://www.cronista.com/espana/economia-finanzas/estos-son-los-8-hitos-que-marcaran-la-economia-espanola-en-2023-cuando-ocurriran/
https://www.cronista.com/espana/economia-finanzas/estos-son-los-8-hitos-que-marcaran-la-economia-espanola-en-2023-cuando-ocurriran/
https://adtuo.com/blog/cuanto-cuesta-la-publicidad-en-instagram/#Presupuesto
https://adtuo.com/blog/cuanto-cuesta-la-publicidad-en-instagram/#Presupuesto


REFERENCIAS 

183 

 

Asociación Creadores de Moda de España. Recuperat de 

http://observatoriomodaespañola.com/wp-

content/uploads/2016/06/INFORME.pdf  

 

Ayora, A. (2016). Tejidos inteligentes: La tecnología detrás de las prendas. 

Desnivel. Recuperat de 

https://www.desnivel.com/material/materialnoticias/tejidos-inteligentes-la-

tecnologia-detras-de-las-prendas/  

 

Barchilón, M. (2021). La contaminación por sectores económicos. La 

Vanguardia. Recuperado de https://www.lavanguardia.com/vida/junior-

report/20210927/7735938/contaminacion-sectores-economicos-brl.html 

 

Barraza, J. (2019). ¿Cuál es la diferencia entre Propósito, Misión y 

Visión?. Enterpreneur. Recuperat de 

https://www.entrepreneur.com/article/294059  

 

BBVA Research. (2022). Situación España. Tercer trimestre 2022. Recuperado 

de https://www.bbvaresearch.com/publicaciones/situacion-espana-tercer-

trimestre-2022/ 

 

Bel,O. (2019). Consumer Journey; qué es y cómo definirlo en tu estrategia. 

Inboundcycle. Recuperat de https://www.inboundcycle.com/blog-de-

inboundmarketing/customer-journey  

 

Bello, E. (2021.). Stakeholders: quiénes son, por qué son importantes y cómo 

gestionarlos. IEBSchool.  Recuperado de 

https://www.iebschool.com/blog/stakeholders-quienes-son-digital-business/  

 

Botín, R. (2020). Objetivos SMART: Qué son y cómo hacerlos. 

Oberlo.  Recuperado de https://www.oberlo.es/blog/objetivos-smart  

 

Campmany, M. (2018). Estratègies en publicitat i relacions públiques. Apunts 

acadèmics. Campus Virtual de la Universitat Autònoma de Barcelona, 

Barcelona. 

about:blank
about:blank
https://www.desnivel.com/material/materialnoticias/tejidos-inteligentes-la-tecnologia-detras-de-las-prendas/
https://www.desnivel.com/material/materialnoticias/tejidos-inteligentes-la-tecnologia-detras-de-las-prendas/
https://www.lavanguardia.com/vida/junior-report/20210927/7735938/contaminacion-sectores-economicos-brl.html
https://www.lavanguardia.com/vida/junior-report/20210927/7735938/contaminacion-sectores-economicos-brl.html
https://www.entrepreneur.com/article/294059
https://www.bbvaresearch.com/publicaciones/situacion-espana-tercer-trimestre-2022/
https://www.bbvaresearch.com/publicaciones/situacion-espana-tercer-trimestre-2022/
https://www.inboundcycle.com/blog-de-inboundmarketing/customer-journey
https://www.inboundcycle.com/blog-de-inboundmarketing/customer-journey
https://www.iebschool.com/blog/stakeholders-quienes-son-digital-business/
https://www.oberlo.es/blog/objetivos-smart


REFERENCIAS 

184 

 

 

Carreras, O. y Garcia, J. (2022). España 2022, un año clave para consolidar la 

recuperación. CaixaBank Research. Recuperado de 

[https://www.caixabankresearch.com/es/economia-y-mercados/actividad-y-

crecimiento/espana-2022-ano-clave-consolidar-recuperacion]. 

 

Colorado, M. (2018). Después del petróleo, la indústria textil es la 

más contaminante del mundo. France24. Recuperat 

de https://www.france24.com/es/20180424-medio-ambiente-fast-fashion-

contaminacion  

 

Cruz, P. (2016). ¿Por qué es importante conocer al consumidor? Conexión 

ESAN. Recuperado de https://www.esan.edu.pe/conexion-esan/por-que-es-

importante-conocer-al-consumidor  

 

Dean, M.. (2021). Responsabilidad Social Corporativa (RSC) y Sostenibilidad de 

Nike. Rocket site. Recuperado de 

https://damthoitrang.org/es/responsabilidad-social-corporativa-rsc-y-

sostenibilidad-de-

nike/#:~:text=El%20programa%20de%20Responsabilidad%20Social%20Cor

porativa%20y%20Sostenibilidad,diversidad%20e%20inclusi%C3%B3n%2C%

20inversi%C3%B3n%20comunitaria%20y%20sostenibilidad%20ambiental.  

 

Departamento de análisis Bankinter. (2023). Previsión del paro en España 

para 2023 y 2024. Blog Bankinter. Recuperado de 

https://www.bankinter.com/blog/economia/previsiones-paro-espana  

Echevarria, I., López, C. y Casal, D. (2022). Tendencias Digitales 2022 | Sector 

Moda. T2ó. Recuperado de 

https://www.google.com/url?q=https://www.t2o.com/t2o-industry/tendencias-

digitales-2022-sector-moda-

informe/&sa=D&source=docs&ust=1685101568636028&usg=AOvVaw11xitriSxw

MX21xxbJ4ohg 

 

Elle España. (s.f.). Revista de moda, belleza, tendencias y celebrities. 

Recuperado de: https://www.elle.com/es/  

https://www.caixabankresearch.com/es/economia-y-mercados/actividad-y-crecimiento/espana-2022-ano-clave-consolidar-recuperacion
https://www.caixabankresearch.com/es/economia-y-mercados/actividad-y-crecimiento/espana-2022-ano-clave-consolidar-recuperacion
https://www.france24.com/es/20180424-medio-ambiente-fast-fashion-contaminacion
https://www.france24.com/es/20180424-medio-ambiente-fast-fashion-contaminacion
https://www.esan.edu.pe/conexion-esan/por-que-es-importante-conocer-al-consumidor
https://www.esan.edu.pe/conexion-esan/por-que-es-importante-conocer-al-consumidor
https://damthoitrang.org/es/responsabilidad-social-corporativa-rsc-y-sostenibilidad-de-nike/#:~:text=El%20programa%20de%20Responsabilidad%20Social%20Corporativa%20y%20Sostenibilidad,diversidad%20e%20inclusi%C3%B3n%2C%20inversi%C3%B3n%20comunitaria%20y%20sostenibilidad%20ambiental
https://damthoitrang.org/es/responsabilidad-social-corporativa-rsc-y-sostenibilidad-de-nike/#:~:text=El%20programa%20de%20Responsabilidad%20Social%20Corporativa%20y%20Sostenibilidad,diversidad%20e%20inclusi%C3%B3n%2C%20inversi%C3%B3n%20comunitaria%20y%20sostenibilidad%20ambiental
https://damthoitrang.org/es/responsabilidad-social-corporativa-rsc-y-sostenibilidad-de-nike/#:~:text=El%20programa%20de%20Responsabilidad%20Social%20Corporativa%20y%20Sostenibilidad,diversidad%20e%20inclusi%C3%B3n%2C%20inversi%C3%B3n%20comunitaria%20y%20sostenibilidad%20ambiental
https://damthoitrang.org/es/responsabilidad-social-corporativa-rsc-y-sostenibilidad-de-nike/#:~:text=El%20programa%20de%20Responsabilidad%20Social%20Corporativa%20y%20Sostenibilidad,diversidad%20e%20inclusi%C3%B3n%2C%20inversi%C3%B3n%20comunitaria%20y%20sostenibilidad%20ambiental
https://damthoitrang.org/es/responsabilidad-social-corporativa-rsc-y-sostenibilidad-de-nike/#:~:text=El%20programa%20de%20Responsabilidad%20Social%20Corporativa%20y%20Sostenibilidad,diversidad%20e%20inclusi%C3%B3n%2C%20inversi%C3%B3n%20comunitaria%20y%20sostenibilidad%20ambiental
https://www.bankinter.com/blog/economia/previsiones-paro-espana
https://www.t2o.com/t2o-industry/tendencias-digitales-2022-sector-moda-informe/
https://www.t2o.com/t2o-industry/tendencias-digitales-2022-sector-moda-informe/
https://www.t2o.com/t2o-industry/tendencias-digitales-2022-sector-moda-informe/
https://www.t2o.com/t2o-industry/tendencias-digitales-2022-sector-moda-informe/
https://www.elle.com/es/


REFERENCIAS 

185 

 

 

Farías, G. (2017). IoT, robótica y automatización en la industria de la moda. 

Moda.es. Recuperat de https://www.modaes.es/blogs/coser-y-aprovisionar-

todo-esempezar/iot-robotica-y-automatizacion-en-la-industria-de-la-

moda.htm  

 

Fernández, A. (2018). ¿Cómo construir una marca con propósito?. Hotwire the 

global communication agency. Recuperat de 

https://www.hotwireglobal.com/blog/proposito-marca  

 

Florido, M. (2021). Cómo definir la misión, visión y valores en la empresa. 

Marketing and Web. Recuperado de 

https://www.marketingandweb.es/emprendedores-2/mision-vision-y-valores-

de-una-empresa/  

 

Godoy, M. (2021). Así es Goi: la firma de moda de la influencer Jessica 

Goicoechea. Business Insider España. Recuperado de 

https://www.businessinsider.es/goi-firma-moda-influencer-jessica-

goicoechea-975223  

 

Godoy, M. (2023). Los retos y oportunidades del sector comercial para 2023. 

Business Insider España. Recuperado de 

https://www.businessinsider.es/retos-oportunidades-sector-comercial-2023-

1168682  

 

González, J. (2022). Ecommerce España: Situación Actual y Evolución. 

Ecommerce Rentable. Recuperado de 

https://ecommercerentable.es/ecommerce-espana-2021/  

 

Greenpeace México. (2021). Fast fashion: de tu armario al vertedero. 

Greenpeace México. Recuperado de 

https://www.greenpeace.org/mexico/blog/9514/fast-fashion/  

 

Hardy, L. (2019). MDV: Manière De Voir | Brand Review. The Leisure Society. 

Recuperado de https://www.theleisuresociety.co.uk/maniere-de-voir/  

https://www.modaes.es/blogs/coser-y-aprovisionar-todo-esempezar/iot-robotica-y-automatizacion-en-la-industria-de-la-moda.htm
https://www.modaes.es/blogs/coser-y-aprovisionar-todo-esempezar/iot-robotica-y-automatizacion-en-la-industria-de-la-moda.htm
https://www.modaes.es/blogs/coser-y-aprovisionar-todo-esempezar/iot-robotica-y-automatizacion-en-la-industria-de-la-moda.htm
https://www.hotwireglobal.com/blog/proposito-marca
https://www.marketingandweb.es/emprendedores-2/mision-vision-y-valores-de-una-empresa/
https://www.marketingandweb.es/emprendedores-2/mision-vision-y-valores-de-una-empresa/
https://www.businessinsider.es/goi-firma-moda-influencer-jessica-goicoechea-975223
https://www.businessinsider.es/goi-firma-moda-influencer-jessica-goicoechea-975223
https://www.businessinsider.es/retos-oportunidades-sector-comercial-2023-1168682
https://www.businessinsider.es/retos-oportunidades-sector-comercial-2023-1168682
https://ecommercerentable.es/ecommerce-espana-2021/
https://www.greenpeace.org/mexico/blog/9514/fast-fashion/
https://www.theleisuresociety.co.uk/maniere-de-voir/


REFERENCIAS 

186 

 

 

Harper's Bazaar España. (s.f.). Revista de moda, belleza y tendencias. 

Recuperado de https://www.harpersbazaar.com/es/  

 

HDEmpren. (2022). Análisis PESTEL. HD Emprender. Recuperado de 

https://www.google.com/url?q=https://hdemprender.com/analisis-

pestel/&sa=D&source=docs&ust=1685101383361722&usg=AOvVaw2oSKAT6OoV

nnIlQDL_3KTO 

 

Kizirayan, M. (2023). Análisis FODA - Qué es, definición y concepto. 

Economipedia.  Recuperado de 

https://economipedia.com/definiciones/analisis-dafo.html  

 

Laoyan, S. (2022). KPIs: ejemplos de 27 indicadores clave para el éxito de tu 

proyecto. Asana. Recuperado de https://asana.com/es/resources/success-

metrics-examples  

 

Lázaro, Y. (2021). Las top 10 influencers de moda en España 2021 - Moda, 

Tendencias y Economía Circular. Micolet.  Recuperado de 

https://www.micolet.com/blog/las-top-10-influencers-de-moda-en-

espana/#:~:text=Mejores%20instagramers%20de%20moda%20en%20Espa%

C3%B1a%201%201.,mismo%20nombre%20en%20el%202011.%20...%20M%C

3%A1s%20elementos  

 

López, M. (s.f.). Propósito de marca, ¿qué es y cómo construirlo?. Hotwire 

Global. Recuperado de https://www.hotwireglobal.es/blog/proposito-marca/  

 

Mcdermott, K. (2021). Alo Yoga, la desconocida marca de ropa deportiva con 

la que las chicas de Los Ángeles están obsesionadas. Vogue España. 

Recuperado de https://www.vogue.es/moda/articulos/alo-yoga-ropa-

deportiva  

 

Ministerio de Política Territorial y Función Pública. (s.f.). Sistema político. 

administracion.gob.es. Recuperado de 

https://www.harpersbazaar.com/es/
https://hdemprender.com/analisis-pestel/
https://hdemprender.com/analisis-pestel/
https://hdemprender.com/analisis-pestel/
https://economipedia.com/definiciones/analisis-dafo.html
https://asana.com/es/resources/success-metrics-examples
https://asana.com/es/resources/success-metrics-examples
https://www.micolet.com/blog/las-top-10-influencers-de-moda-en-espana/#:~:text=Mejores%20instagramers%20de%20moda%20en%20Espa%C3%B1a%201%201.,mismo%20nombre%20en%20el%202011.%20...%20M%C3%A1s%20elementos
https://www.micolet.com/blog/las-top-10-influencers-de-moda-en-espana/#:~:text=Mejores%20instagramers%20de%20moda%20en%20Espa%C3%B1a%201%201.,mismo%20nombre%20en%20el%202011.%20...%20M%C3%A1s%20elementos
https://www.micolet.com/blog/las-top-10-influencers-de-moda-en-espana/#:~:text=Mejores%20instagramers%20de%20moda%20en%20Espa%C3%B1a%201%201.,mismo%20nombre%20en%20el%202011.%20...%20M%C3%A1s%20elementos
https://www.micolet.com/blog/las-top-10-influencers-de-moda-en-espana/#:~:text=Mejores%20instagramers%20de%20moda%20en%20Espa%C3%B1a%201%201.,mismo%20nombre%20en%20el%202011.%20...%20M%C3%A1s%20elementos
https://www.hotwireglobal.es/blog/proposito-marca/
https://www.vogue.es/moda/articulos/alo-yoga-ropa-deportiva
https://www.vogue.es/moda/articulos/alo-yoga-ropa-deportiva


REFERENCIAS 

187 

 

https://administracion.gob.es/pag_Home/espanaAdmon/comoSeOrganizaEst

ado/Sistema_Politico.html  

 

Moda.es (2022). Global Fashion Drivers 2022. Moda.es y KPMG. Recuperado de 

https://assets.kpmg.com/content/dam/gated/es/pdf/2022/global-fashion-

drivers-

2022.pdf?utm_source=newsletter&utm_medium=email&utm_campaign=new

sletter-27-01-2022  

 

Molina, I. y Tamames, J. (2023). España en el mundo en 2023: perspectivas y 

desafíos. Real Instituto Elcano. Recuperado de 

https://www.google.com/url?q=https://www.realinstitutoelcano.org/policy-

paper/espana-en-el-mundo-en-2023-perspectivas-y-

desafios/&sa=D&source=docs&ust=1685103752286193&usg=AOvVaw3Qz1-

gm6GPkBWv9kRO7YE7 

 

Mondejar, M. (2021.). StellaShine, nueva colección Stella McCartney by Adidas 

para otoño 2021. Neo2. Recuperado de https://www.neo2.com/stella-

mccartney-by-adidas-stellashine/  

 

Oblicua. (s.f.). Publicidad en Revistas en España. Recuperado de 

https://www.oblicua.es/publicidad/publicidad_en_revistas.html  

 

Oblicua. (s.f.). Publicidad Exterior. Recuperado de 

https://www.oblicua.es/publicidad-exterior/publicidad-exterior.htm  

 

Oysho. (2023, 15 de abril). Wikipedia, La enciclopedia libre. Fecha de consulta: 

17:07, abril 15, 2023 desde 

https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Oysho&oldid=150567244. 

 

Pixartprinting. (s.f.). Tarjetas personalizadas | Impresión de invitaciones online. 

Recuperado de https://www.pixartprinting.es/formato-pequeno/impresion-

tarjetas-invitaciones/  

 

https://administracion.gob.es/pag_Home/espanaAdmon/comoSeOrganizaEstado/Sistema_Politico.html
https://administracion.gob.es/pag_Home/espanaAdmon/comoSeOrganizaEstado/Sistema_Politico.html
https://assets.kpmg.com/content/dam/gated/es/pdf/2022/global-fashion-drivers-2022.pdf?utm_source=newsletter&utm_medium=email&utm_campaign=newsletter-27-01-2022
https://assets.kpmg.com/content/dam/gated/es/pdf/2022/global-fashion-drivers-2022.pdf?utm_source=newsletter&utm_medium=email&utm_campaign=newsletter-27-01-2022
https://assets.kpmg.com/content/dam/gated/es/pdf/2022/global-fashion-drivers-2022.pdf?utm_source=newsletter&utm_medium=email&utm_campaign=newsletter-27-01-2022
https://assets.kpmg.com/content/dam/gated/es/pdf/2022/global-fashion-drivers-2022.pdf?utm_source=newsletter&utm_medium=email&utm_campaign=newsletter-27-01-2022
https://www.realinstitutoelcano.org/policy-paper/espana-en-el-mundo-en-2023-perspectivas-y-desafios/
https://www.realinstitutoelcano.org/policy-paper/espana-en-el-mundo-en-2023-perspectivas-y-desafios/
https://www.realinstitutoelcano.org/policy-paper/espana-en-el-mundo-en-2023-perspectivas-y-desafios/
https://www.realinstitutoelcano.org/policy-paper/espana-en-el-mundo-en-2023-perspectivas-y-desafios/
https://www.neo2.com/stella-mccartney-by-adidas-stellashine/
https://www.neo2.com/stella-mccartney-by-adidas-stellashine/
https://www.oblicua.es/publicidad/publicidad_en_revistas.html
https://www.oblicua.es/publicidad-exterior/publicidad-exterior.htm
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Oysho&oldid=150567244
https://www.pixartprinting.es/formato-pequeno/impresion-tarjetas-invitaciones/
https://www.pixartprinting.es/formato-pequeno/impresion-tarjetas-invitaciones/


REFERENCIAS 

188 

 

Pizarro, M. (2023). ¿Cómo evolucionará el sector de la moda española este 

2023? Pinkermoda. Recuperado de ¿Cómo evolucionará el sector de la moda 

española este 2023? (pinkermoda.com) 

 

Puig, C. (s.f.). Brand Essence: la esencia de una marca. Branward. Recuperado 

de https://branward.com/branderstand/brand-essence-la-esencia-de-una-

marca/  

 

Reuters, T. (2023). La tasa de desempleo en España sube al 12,87 % en el 

cuarto trimestre de 2022. Euronews. Recuperado de 

https://es.euronews.com/next/2023/01/26/espana-economia-paro  

 

Rock Content. (s.f.). Unique Selling Proposition: ¿qué es la USP y cómo crear la 

tuya?. Recuperado de https://rockcontent.com/es/blog/unique-selling-

proposition/  

 

Rodríguez, R. (s.f.). Tipos de telas para ropa deportiva. Textiles-tejidos.net. 

Recuperado de https://www.textiles-tejidos.net/usos/tipos-de-telas-para-

ropa-deportiva/  

 

Rubio, C.(s.f.). Google Analytics: los 10 KPIs más importantes de tu sitio web. 

Ryte. Recuperado de https://es.ryte.com/magazine/google-analytics-los-10-

indicadores-de-rendimiento-mas-importantes-de-tu-sitio-web  

 

Salvador, U. (2020). Análisis PESTEL de España - Información Esencial. 

Leyderecho.org. Recuperado de https://paises.chamberly.org/analisis-pestel-

de-

espana/#Analisis_del_Entorno_PESTEL_Politico_Economico_Social_Tecnolo

gico_Ambiental_y_Legal_de_Espana 

 

Set Active. (s.f.). Get the Story. Recuperado de 

https://setactive.co/pages/about  

 

Sierra, C. (2022). Thierry Mugler: los diseños más icónicos y recordados del 

diseñador francés. La Vanguardia. Recuperado de 

https://pinkermoda.com/sector-moda-espanola-2023/
https://pinkermoda.com/sector-moda-espanola-2023/
https://branward.com/branderstand/brand-essence-la-esencia-de-una-marca/
https://branward.com/branderstand/brand-essence-la-esencia-de-una-marca/
https://es.euronews.com/next/2023/01/26/espana-economia-paro
https://rockcontent.com/es/blog/unique-selling-proposition/
https://rockcontent.com/es/blog/unique-selling-proposition/
https://www.textiles-tejidos.net/usos/tipos-de-telas-para-ropa-deportiva/
https://www.textiles-tejidos.net/usos/tipos-de-telas-para-ropa-deportiva/
https://es.ryte.com/magazine/google-analytics-los-10-indicadores-de-rendimiento-mas-importantes-de-tu-sitio-web
https://es.ryte.com/magazine/google-analytics-los-10-indicadores-de-rendimiento-mas-importantes-de-tu-sitio-web
https://paises.chamberly.org/analisis-pestel-de-espana/#Analisis_del_Entorno_PESTEL_Politico_Economico_Social_Tecnologico_Ambiental_y_Legal_de_Espana
https://paises.chamberly.org/analisis-pestel-de-espana/#Analisis_del_Entorno_PESTEL_Politico_Economico_Social_Tecnologico_Ambiental_y_Legal_de_Espana
https://paises.chamberly.org/analisis-pestel-de-espana/#Analisis_del_Entorno_PESTEL_Politico_Economico_Social_Tecnologico_Ambiental_y_Legal_de_Espana
https://paises.chamberly.org/analisis-pestel-de-espana/#Analisis_del_Entorno_PESTEL_Politico_Economico_Social_Tecnologico_Ambiental_y_Legal_de_Espana
https://setactive.co/pages/about


REFERENCIAS 

189 

 

https://www.lavanguardia.com/de-moda/20220124/8007855/disenos-mas-

iconicos-thierry-mugler.html  

 

Tamayo, M. (2020). Coronavirus: el empleo en moda se hunde un 4,5% en el 

peor mes de la historia de España. Moda.es. Recuperat 

de https://www.modaes.es/entorno/coronavirus-el-empleo-en-moda-se-

hunde-un-45-en-elpeor-mes-de-la-historia-de-espana.html  

 

Telva. (s.f.). Revista de Moda y Belleza. Recuperado de https://www.telva.com/  

 

Torres, C. (2020). Gisela Cid, diseñadora de Ônne Swimwear, nos cuenta el 

secreto de los bañadores que aman las 'fashionistas'. Harper's Bazaar España. 

Recuperado de https://www.harpersbazaar.com/es/moda/noticias-

moda/a32128757/bikinis-banadores-moda-instagram-influencers-onne-

swimwear/  

 

Velasco, A. (2021). Moda y política: una relación conflictiva. Compolitica. 

Recuperado de https://compolitica.com/moda-y-politica-una-relacion-

conflictiva/ 

 

Villemain, C.. (2019). El costo ambiental de estar a la moda. Noticias ONU. 

Recuperado de https://news.un.org/es/story/2019/04/1454161  

 

Vogue España. (s.f.). Revista de moda y tendencias. Recuperado de 

https://www.vogue.es/  

 

 

https://www.lavanguardia.com/de-moda/20220124/8007855/disenos-mas-iconicos-thierry-mugler.html
https://www.lavanguardia.com/de-moda/20220124/8007855/disenos-mas-iconicos-thierry-mugler.html
https://www.modaes.es/entorno/coronavirus-el-empleo-en-moda-se-hunde-un-45-en-elpeor-mes-de-la-historia-de-espana.html
https://www.modaes.es/entorno/coronavirus-el-empleo-en-moda-se-hunde-un-45-en-elpeor-mes-de-la-historia-de-espana.html
https://www.telva.com/
https://www.harpersbazaar.com/es/moda/noticias-moda/a32128757/bikinis-banadores-moda-instagram-influencers-onne-swimwear/
https://www.harpersbazaar.com/es/moda/noticias-moda/a32128757/bikinis-banadores-moda-instagram-influencers-onne-swimwear/
https://www.harpersbazaar.com/es/moda/noticias-moda/a32128757/bikinis-banadores-moda-instagram-influencers-onne-swimwear/
https://compolitica.com/moda-y-politica-una-relacion-conflictiva/
https://compolitica.com/moda-y-politica-una-relacion-conflictiva/
https://news.un.org/es/story/2019/04/1454161
https://www.vogue.es/

