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1. Introduccid

El creixement de la competéncia al mercat de la moda ha obligat a les empreses a explorar i
aplicar noves estratégies de comunicacio, destacant l'organitzacié d'esdeveniments com a una
alternativa fonamental per captar 1'atencio del public i diferenciar-se dels competidors. Tenint
en compte aquest context, les empreses han comengat a transformar aquests esdeveniments
en experiéncies memorables, utilitzant el marqueting sensorial per impactar el seu public

objectiu de manera més efectiva.

El marqueting sensorial, que inclou elements visuals, auditius, olfactius, tactils i gustatius,
s'ha convertit en una eina molt poderosa per crear una connexidé emocional amb el client.
L'éxit d'aquests esdeveniments depen de la consideracio de les tendeéncies actuals, la capacitat
de generar una connexié emocional amb els participants i l'afinitat amb la imatge de la marca.
Aquest tipus de plantejament busquen activar els sentits per millorar el reconeixement i la

memorabilitat de la marca en la ment del public.

Per aquest motiu, en aquest Treball de Fi de Grau (TFG) es proposa un projecte que
consisteix a desenvolupar la planificacié d'un esdeveniment de moda per a la marca All That
She Loves, amb I'objectiu de verificar I'eficacia de l'aplicacidé del marqueting sensorial en

aquest context.

Per aconseguir-ho, aquest treball ha dut a terme dos tipus d'estudis principals. En primer lloc,
s'han examinat els diferents tipus d'esdeveniments, les tendéncies actuals en el sector, i com
el marqueting sensorial ha estat utilitzat amb éxit en la publicitat i la promocié de marques.
Aquesta analisi inclou la revisid6 de casos d'exit on les empreses han aconseguit crear

experiencies impactants i memorables per als seus clients.

En segon lloc, s'ha dut a terme una analisi detallada de la marca escollida i dels seus
competidors més propers. Aquesta analisi ha permes identificar les fortaleses 1 debilitats de la
marca, aixi com les oportunitats i amenaces presents en el mercat. Amb aquesta informacio,
s'ha pogut elaborar una proposta d'esdeveniment que estigui alineada amb la identitat i els

objectius de la marca, garantint aixi una major coheréncia i efectivitat en la seva execucio.



1.1 Justificacio

La realitzacid d'aquest Treball de Fi de Grau (TFG) es basa en diverses motivacions personals

1 académiques en les quals hem coincidit els participants del grup.

En primer lloc, la nostra passio per la moda ens fa estar constantment actualitzats sobre les
ultimes tendéncies i1 innovacions en aquest sector. Per aquest motiu, som conscients de la
necessitat comunicativa de les marques dins del mon de la moda a I'hora de diferenciar-se de

la seva competéncia.

Per altra banda, podriem dir que tenim un interes especial en 'organitzacid d'esdeveniments.
Som coneguts entre els nostres amics com els organitzadors habituals de sortides i trobades,
cosa que al final ens ha fet desenvolupar habilitats practiques en la planificacid i execucio

d'esdeveniments.

A més, durant la nostra carrera hem tingut 1'oportunitat de cursar I'assignatura "Psicologia de
la Percepcid Aplicada a la Publicitat i les Relacions Publiques" impartida pel professor Albert
Vinyals Ros. Aquesta assignatura ens va semblar molt interessant i inspiradora, ja que ens va
proporcionar eines tedriques i practiques per comprendre com les percepcions sensorials

poden influir en el comportament del consumidor.

1.2 Objectius

Els objectius principals d’aquest treball son els segiients:

e Implementar noves practiques 1 innovacions en l'organitzaci6 d'esdeveniments de
moda per tal d’aconseguir la diferenciacié de marca.

e Investigar com els elements sensorials (visuals, auditius, olfactius, tactils i gustatius)
impacten en l'experiéncia dels assistents a esdeveniments.

e Coneixer el procediment de realitzacio d’un esdeveniment, aixi com tot el que
comporta la seva organitzacio.



e Dissenyar un esdeveniment que integri el marqueting sensorial per potenciar la imatge
de la marca i generar una experiéncia memorable pels assistents.

2. Marc teoric

2.1 Definicid esdeveniment

La definicié d’esdeveniment de la Real Academia Espanyola de la Llengua puntualitza que es

tracta d’un "succés important i programat, d'indole social, académica, artistica o esportiva".

Dowson 1 Bassett (2015) en el seu llibre "Event Planning and Management" mostren algunes
definicions 1 descripcions addicionals d’un esdeveniment donades per alguns dels autors

principals de gestié d'esdeveniments:

“Una ocurrencia en un lloc i temps determinants; un conjunt especial de circumstancies; una

ocurrencia notable.”(Getz , 2007).

“Aquelles ocasions no rutinaries separades de l'activitat normal de la vida diaria d'un grup de

persones.” (Shone & Parry, 2013).

“Una ocasid, una reunié de persones en un lloc determinat en un moment determinat per una

ra6 especifica.” (Kilkenny, 2011).

“Una reunio d'éssers humans, generalment d'unes poques hores a uns pocs dies, dissenyada
per celebrar, honorar, discutir, vendre, ensenyar, encoratjar, observar o influir en les

iniciatives humanes” (Matthews, 2008).

“Cada experiéncia d'esdeveniment €és Unica, que sorgeix de les interaccions de l'entorn, el

programa i les persones.” (Getz, 2007).

Dowson 1 Bassett (2015) afirmen que quan els experts en esdeveniments fan referéncia a
aquest terme, no es refereixen a fenomens naturals com terratrémols i tempestes, sind a

trobades organitzades de persones. Per tant, I'objectiu de la trobada variara inevitablement.



En algunes ocasions, les persones es congreguen simplement amb la intencié de passar una
bona estona, mentre que en altres casos ho fan amb la finalitat d’adquirir coneixements. El
punt rellevant aqui és que la trobada esta meticulosament planificada i té un proposit

especific.

Dowson i Bassett (2015) afegeixen que, sigui quin sigui l'esdeveniment, €s un succés
memorable. Aix0 ens porta a la segona part de la seva definici6é: “Un esdeveniment és

memorable o especial”.

A més, destaquen l'element temps, ja que, segons la seva justificacid, tots els esdeveniments
tenen un cicle de vida predeterminat amb una data d'inici i fi planificada. Aixo ens porta a la

tercera part de la definicio: “Un esdeveniment €s temporal” (Dowson i Bassett, 2015).

Un
esdeveniment és
una reunié
planificada

Un
Un s
2 esdeveniment
esdeveniment
= és memorable
és temporal

Figura 1: Definicié d’esdeveniment (Dowson i Bassett, 2015).

Per a Torrents (2005), professional del sector d’organitzaci6 d’esdeveniments, els
esdeveniments son "Aquells actes 'en viu' organitzats en funcié dels interessos d'una
organitzacid, companyia o marca amb la finalitat de traslladar un missatge determinat a un
public concret per provocar un comportament o generar una actitud". A més a més, aquest
autor ens explica que "Els esdeveniments, suposen, sobretot, la comunicacio cara a cara entre
persones, la comunicacio en viu i en directe, la comunicacié d'anada (d'emissor a receptor) i

la comunicaci6 de tornada (de receptor a emissor)."

Getz (2008), un dels majors experts en turisme internacional 1 en estudis d'esdeveniments, en

el seu llibre, "Event Management & Event Tourism" i en aquest explica que, per a ell, un

esdeveniment és "...una ocurrencia en un lloc i temps determinats; un conjunt especial de



circumstancies; una ocurrencia notable". Es a dir, un fenomen temporal que té un principi i un
final (Citat per Imep, 2019). A més a més, assenyala que "Els esdeveniments son fendmens
temporals confinats a llocs especifics, amb un programa i una agenda préviament

planificada".

Per tant, quan es parla d'esdeveniment, és inevitable fer referéncia a la planificacio. Aquestes
dues dimensions estan intrinsecament vinculades. Un esdeveniment planificat no sorgeix de
manera espontania, com el seu nom indica; ha de ser concebut i planificat tenint en compte
diversos factors, com per exemple el tema o temes a abordar, el lloc de celebracio, aixi com
els serveis 1 productes tangibles necessaris. Tot aixd té com a objectiu assolir metes
especifiques mitjangant l'experiéncia dels participants, la qual sorgeix de la seva interaccid
amb tots els elements que configuren l'esdeveniment. (Getz, Citat per Imep, 2019). Per aixo,

aquest mateix autor cita "Cada esdeveniment és Unic, t€ una creacio i produccio especifica".

Per a Getz (2008), el mon dels esdeveniments planificats posseeix una gran diversitat i
multiples abastaments tant en forma, funcid i les experiéncies que comporten. L'autor
considera la importancia dels esdeveniments tant a nivell col-lectiu com personal, ja que sén

components fonamentals de la cultura, els negocis i la vida quotidiana.

Segons Sabater (2020), "L'esdeveniment forma part de l'estrategia de marqueting d'una
organitzacio 1 ¢és una manera de fomentar les vendes, fer promocio i atreure clients". Quan
amplia la definici6 ens diu que aquests esdeveniments no només serveixen com a mitja de
comunicaci6 i marqueting, sin6 que també es consideren com a productes independents, fins i

tot quan s'organitzen de manera altruista.

Aquesta concepcid més amplia es defineix com "el fenomen que sorgeix en situacions no
cotidianes relacionades amb 1'oci, la cultura o amb objectius personals o d'organitzacidé no
relacionats amb activitats rutinaries del dia a dia, amb la finalitat de aclarir, celebrar,
entretenir o qiiestionar les experiéncies d'un grup de persones" (Shone y Parry, 2004 citat per

Sabater, 2020).

Jijena (2003), explica que "Curiosament, tot i que "esdeveniment" o "contingéncia" es

refereixin a "coses que poden succeir o no", en la practica es tracta de coses que si han de



succeir, 1 per a les quals es treballa procurant que passin amb tota seguretat i

organitzadament".

D'aquesta manera, 1'autora creu que "els esdeveniments poden moure fortunes, pero també
donen la possibilitat de relacionar-se més estretament amb grups humans o d'exaltar la
sensibilitat davant motivacions culturals o religioses. Silenciosament, alguns esdeveniments
també poden representar altres grans canvis en la historia i la costum de nacions."(Jijena,

2003).

Finalment, les paraules dites per Torrents (2005) ens serveixen per acabar de conceptualitzar
el concepte en qiiestio: “Aquesta singularitat, aquest atractiu especial del directe com a forma
de comunicaci6 ha fet que els esdeveniments, avui en dia, vagin molt més enlla de les
tradicionals convencions de vendes, les inauguracions o les presentacions de producte. Avui
es ven a través d'esdeveniments, s'aprofiten els aniversaris d'empresa per projectar cap a
l'entorn la imatge de la companyia i fins i tot es realitzen grans espectacles de carrer per

generar un fet noticiable a partir del qual promocionar determinats productes.”

2.1.1 Tipologia d'esdeveniments

Actualment hi ha tants autors com definicions, 1 el mateix passa amb les tipologies
d'esdeveniments. No obstant aix0, hem seleccionat els autors més rellevants per al nostre

treball.

Autors com Shone i1 Parry (2004) realitzen una classificacio dels esdeveniments dividits en
categories com l'oci, els personals, els culturals, els organitzacionals o els especials (Sabater,

2020).

Torrents (2005) classifica els esdeveniment com a interns o externs, en funcio de la relacio de

'empresa amb el public al qual es dirigeix 1'acte:

e Actes interns: son "aquells que convoquen personal de la propia companyia o a un

public estretament vinculat a la mateixa: convencions de vendes, presentacions de



producte, convencions de proveidors, esdeveniments commemoratius (apats o sopars
de Nadal, aniversaris d'empresa,...), jornades de portes obertes,... SOn actes de caracter
més "familiar", el to i el llenguatge utilitzats donen per suposada la relacid existent
entre public 1 empresa 1 permeten llancar missatges més complexos mitjancant un

tipus de comunicacié més informal."

e Actes externs: son esdeveniments que estan orientats cap a audiéncies externes a
I'empresa, com ara prescriptors, consumidors, el public en general, premsa o
influencers, 1 autoritats. Es caracteritzen per ser més formals 1 transmetre missatges de
manera més superficial, ja que solen tenir una audiéncia més diversa en termes

d'interessos 1 perfils.

En aquest mateix sentit i d'una manera similar classifica els esdeveniments Barrientos
(comunicacié personal, 2024). Els classifica entre esdeveniments publics, privats i mixtos.
L’"altim seria una barreja dels dos primers, €s a dir, en aquests esdeveniments hi participen

organs del esdeveniments public i1 privats a la vegada.

A més, Torrents (2005) també classifica els esdeveniments segons la seva temporalitat:

e Esdeveniments habituals: son actes recurrents dins de l'estratégia de comunicacio
d'una empresa, com ara convencions de vendes, reunions amb clients, celebracions

nadalenques 1 promocions.

e Esdeveniments excepcionals: "son aquells que es convoquen a partir de necessitats de
comunicacio no habituals. Responent a aquest perfil els aniversaris d'empresa, les

presentacions de producte, les inauguracions, els actes protocol-laris,..."

Getz (2008) diu que el mén dels esdeveniments planificats posseeix una gran diversitat i
multiples ambits tant en forma com en funcio. El primer es refereix a la seva forma i
objectius. El segon, es refereix a la funci6 que exerceixen, ¢és a dir, la rad per la qual es

realitzen i els resultats que s'esperen en dur-los a terme. (Citat per Impe, 2019)

L'autor inicia el procés de classificacio dels esdeveniments planificats etiquetant-los segons la

seva forma, derivada dels diferents estils de programaci6 i1 I'aparenca comuna que



comparteixen. La Tipologia d'Esdeveniments de Getz (2007) ¢és el metode més utilitzat per
classificar els esdeveniments per tipus (Dowson i Bassett, 2015). La figura 2 mostra els vuit

tipus diferents d'esdeveniments segons Getz (2007) 1 inclou exemples de cadascun.

CELEBRACIONS NEGOCIS | COMPETICIO
CULTURALS COMERCOS ESPORTIVA
-festivals -reunions, convencions -aficionat/professional
-carnavals -fires comercials i de -espectador/participant
-commemoracions consum
-esdeveniments religiosos -fires i mercats RECREATIU
POL[’TIC | EDUCATIU | -esport o jocs per diversid
D'ESTAT CIENTIFIC
“Hineres “ariertngles ESDEVENIMENTS
-ocasions reals -seminaris
-esdeveniments politics -cliniques PRIVATS
-visites VIP R EHES
ART | -festes

-socials
ENTRETENIMENT
-concerts

-cerimonies de premiacié

Figura 2: Tipologies d’esdeveniments planificats (Getz, 2005).

Getz (2016) també estableix una classificacid més especifica dels esdeveniments, basada en

la seva funcio:

e Esdeveniments distintius i iconics: aquests esdeveniments tenen una importancia
significativa en termes de tradicid, atractiu, qualitat o publicitat, proporcionant al lloc,
comunitat o destinaci6 amfitriona una avantatge competitiva. Amb el temps, les
imatges de l'esdeveniment i del lloc es vinculen estretament. Els esdeveniments
"Hallmark" son institucions permanents a les seves comunitats o societats. L'altre us
de 1I' "esdeveniment iconic" és aquell amb un gran atractiu 1 significat global, podent

celebrar-se en qualsevol lloc.

e [Esdeveniments Premier o Prestigi: es refereixen a aquells esdeveniments que

destaquen per la seva gran visibilitat 1 rellevancia, sense competéncia en termes

d'importancia.
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Megaesdeveniments: son aquells que generen nivells extraordinariament alts de
turisme, cobertura mediatica, prestigi o impacte economic per a la comunitat, lloc o

organitzaci6 amfitriona.

Esdeveniment de mitjans: son dissenyats principalment per arribar a audiéncies a
través de la radiodifusio, aprofitant el poder de la televisio i Internet per arribar a
publics globals. No obstant aix0, qualsevol esdeveniment té la possibilitat de ser
presentat als mitjans de comunicacio, el que pot ser crucial per a la seva atracci6 de

patrocini o finangament per part d'agéncies governamentals 1 de turisme.

Esdeveniment relacionat amb la causa: s'organitzen amb la finalitat d'obtenir fons o
g

generar consciéncia sobre una causa, formant part de 1'ambit del marqueting social.

Esdeveniment corporatiu: qualsevol esdeveniment produit per o per a una corporacid

entra en aquesta categoria.

Truc publicitari: dissenyats per generar atencié medidtica, sovint vinculats amb

figures politiques o celebrities del cinema.

Esdeveniment especial: implica una percepcidé subjectiva, reflectint el que tant

l'organitzador com l'assisténcia consideren excepcional.

Esdeveniments interactius 1 per a espectadors: encarnen la interactivitat

persona-entorn o persona-persona.

Esdeveniments per a participants: dissenyats per fomentar la participacio activa de les

personcs.

Aquesta categoritzaci6 es fonamenta en la funcid o impacte desitjat pels organitzadors

d'esdeveniments (Getz, 2016). Esdevé una de les principals arees que abordarem per

determinar quins objectius volem assolir mitjangant la nostra estratégia comunicativa.

Jijena (2003) estableix una clara distincido entre els esdeveniments empresarials i1 els

esdeveniments socials:
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e Esdeveniments empresarials: tenen una transcendéncia publica relacionada amb
guanys economics o altres ambits (culturals, politics institucionals, entre altres

exemples)

e Esdeveniments socials: es centren, principalment, en 1'ambit privat, familiar o en les
relacions humanes, amb l'objectiu de fomentar els contactes entre persones o grups,

sense buscar altres beneficis més enlla dels afectius o de millorar els lligams humans.
Jiménez-Morales 1 Panizo (2017) proposen diferents tipologies d'esdeveniments, entre les
quals es destaca la divisio segons el seu contingut com podrien ser esdeveniments esportius,
culturals, académics, cientifics, corporatius i socials, tot i que remarquen que totes aquestes

tipologies poden formar part de la classificacio anterior.

A més, també assenyalen que la dimensio és un altre criteri a tenir en compte per classificar

els esdeveniments.

Dins d'aquest marc, les categories que defineixen la dimensié d'un esdeveniment organitzat

amb un proposit especific inclouen (Jiménez-Morales i Panizo, 2017):

e Esdeveniments locals o comunitaris: tenen una participacié publica reduida, propia

del context geografic o social on es desenvolupa l'acte en qiiestio.

e Esdeveniments identitaris: associats directament al nom d'una ciutat o regio.

e Grans esdeveniments: es diuen aixi pel seu volum 1 l'interés mediatic que generen, ja

que tenen un gran impacte quantitatiu.

e Mega-esdeveniments: aquests tenen una repercussid economica enorme a escala

internacional.
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2.2 Com s’organitza un esdeveniment

A continuacio, s’analitzara breument dos processos que s’han trobat interessants per
desenvolupar el projecte; el Model Internacional de EMBOK (2005) i el procés suggerit per

Dowson 1 Bassett en el seu llibre Event Planning and Management (2015).

2.2.1 Model EMBOK

El Model Internacional de EMBOK (2005), ¢és una “descripcidé tridimensional dels
coneixements 1 habilitats essencials per crear, desenvolupar i oferir un esdeveniment”. Aquest
model es divideix en tres dimensions: dominis, fases i processos.

CORE VALU ES (sint ATIITY

TRATEGIC
] c N ConTNUOUS IMPROVEMENT
S =1 Evncs
= lurccration

PROCESSES

Assess
SELECT
MoniTor
CCMMUNICATE
DocumenT

e
N INITIATION
PrLanmnc
Hn IMPLEMENTATION
. EvENT

P"ASE Crosure

RATION

DESION

ING

OPERATIONS

DOMAINS
CLASSES

Figura 3: el Model Internacional de EMBOK (EMBOK, 2005)

Segons el Model de EMBOK (2005), la gesti6é d'esdeveniments es compon de cinc dominis:
e Disseny
e Administracio
e Marqueting
e (Operacions

e Risc

A més, aquests es poden dividir en set classes:
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ADMINISTRACIG DISSENY MARQUETING OPERACIONS RISC
Financera Contingut Pla de marqueting Assistents Compliment
Recursos humans Tema Materials Comunicacions Decisions
Informacia Programa Mercaderia Infragstructura Emergincia
Adquisicia Medi ambient Promacia Loglstica Salut i Seguretat
Interessats Produceit Relacions plbliques Participants Asseguranca
Sistemes Entreteniment vendes Lot Legal
Temps Catering Patrocini Tecnic Seguretat

Figura 4: Dominis EMBOK (2005)

El model descriu un procés com “una série de tasques o activitats pas a pas que es repeteixen

en la gesti6 d'un esdeveniment. Aquestes accions es poden considerar com els components

del procés global per oferir I'esdeveniment. Cada acci6 contribueix a la realitzacié d'una tasca

principal” (EMBOK, 2005).

Els processos que actiien en totes les arees dels dominis EMBOK, segons (Silvers et al.,

2005) inclouen:
o Gestid
e Analisi
e Comunicaci6
e Optimitzaci6 de decisions
e Programacio
e Analisi de riscos

Segons el model EMBOK (2005), els noms de les fases son: Iniciacio, Planificacio,

Implementacio, Esdeveniment i Tancament.
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PROCESSOS FASES VALORS FONAMENTALS
Avaluacis Iniciacia Creativitat
Seleccia Planificacio Pensament estratégic
Seguiment Implementacié Millora continua

Comunicacio L'esdeveniment Etica

Documentacid Tancament Integracid

DOMINIS | CLASSES DE CONEIXEMENT

ADMINISTRACIO

DISSENY

MARQUETING

OPERACIONS

RISC

Gestid financera

Disseny de catering

Gestid del pla de margueting

Gestio d'assistents

Gestid del compliment

Gestid de recursos humans

Disseny de continguts

Gestid de materials

Gestié de comunicacions

Gestit de decisions

Gestio d'informacio

Disseny de l'entorn

Gestio de mercaderies

Gestio dinfraestructures

Gestio d'emergencies

Gestid d'adquisicions

Disseny d'entreteniment

Gestid de promocio

Gestid logistica

Gestit de salut | seguretat

Gestio de grups dinterés

Disseny de produccid

Gestid de relacions publigues

Gestid de participants

Gestid d'asseguranga

Gestia del sistemes

Disseny del programa

Gestid de vendes

Gestio del lloc

Gestia legal

Gestid del temps

Disseny tematic

Gestid de patrocinis

Gestio técnica

Gestld de la seguretat

Figura 5: Resum EMBOK (EMBOK, 2005)

2.2.2 Dowson 1 Bassett

Els autors Dawson i1 Basset (2015) ens proposen un model dividit en 3 fases: preparacio,

planificacio i post-esdeveniment.

En aquest cas, cadascuna de les fases esta dividida en diferents subapartats:

FASE 1 FASE 2 FASE 3

Planificaci6 detallada

Seleccld de la ubicacid | elloc
Planificacio det dissery del loc
Planificacd logistica
Estabilir I'equip | definir rols de Fesdeveniment
Abastament de proveidors | contractistes
Promacid | publicitat
Cronograma

Planificaci finarcera - pressupost
\ il\‘
-

Procés de planificacié d'esdeveniments

Preparacid
Desenvolupar el concepte
Determinar el pressupost
Establir els objectius
Stakeholders
Preparar una proposta
Estudi de viabilitat

Post-event

Valaracio
Informe de Fesdeveniment

ESDEVENIMENT

Figura 6: Procés de planificacié d’esdeveniments (Dowson i Bassett, 2015).
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2.2.2.1 Fase 1. Preparaci6

Desenvolupar el concepte:

Els autors Dowson i Bassett (2015) afirmen que, com més aviat es tingui clar com es vol que
sigui I'esdeveniment, menys temps i recursos es perdran en coses que al final no serviran per
res. A més, defensen que és important que el client tingui una idea clara i realista de que vol
en el seu esdeveniment. Per aconseguir-ho, recomanen seguir el procés dels “5 Whys”, que
consisteix en fer-se les segiients preguntes:

e PER QUE es fa I'esdeveniment, quin és el seu fi?

o QUI assistira?

e QUE passara?

QUAN es portara a terme?
A ON es fara?

Finalment, recalquen que pot servir de gran ajuda utilitzar técniques com el moodboard, que

ajudaran el client a veure de manera grafica la proposta (Dowson i Bassett, 2015).

Pressupost:

Com afirma Jijena (2014), cal quantificar economicament el que cada acci6 representara €s
un punt molt important. A més, afirma que "Aix0 determina amb l'exactitud maxima possible
el capital o inversid requerits, dividits en dos renglons principals; les despeses i1 els

ingressos".

Torrents (2005) comenta que "com a punt de partida, l'organitzador ha de tenir una idea

aproximada del pressupost disponible per, a partir d'aquest, poder dissenyar una proposta".

Segons la situacio del client existeixen dos escenaris a I'hora d'organitzar un esdeveniment

(InEventos.Cl, 2021):

e Quan el pressupost s'adapta a l'esdeveniment: En aquest cas, "s'ha de projectar un

pressupost d'acord amb una planificacid general, a necessitats especifiques i1 a
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objectius preestablerts. S'ha d'estimar de la forma més realista, les possibilitats de

recuperacid d'aquests costos".

® Quan l'esdeveniment s'adapta al pressupost: En aquest cas, l'organitzador té¢ un
pressupost fix, al qual s'han d'adaptar les diferents contractacions en funcié d'aquesta

quantitat.

Establir els objectius:

Quan es planteja I'organitzacié d'un esdeveniment, el més important €s establir uns objectius
clars. Aquests, han de ser coherents els uns amb els altres i sobretot, han de ser realistes i

assolibles (Torrents, 2005).

Com expliquen Ato i Sabater (2020), establir uns objectius en una primera fase, és molt
important per poder guiar-nos. A més, tenir-los ben marcats ajudara en la fase d'avaluacio, ja

que aixi es poden valorar si els resultats finals han estat positius o no.

Torrents (2005) defensa que si els objectius establerts "son quantitatius, hem de
quantificar-los i si son qualitatius, hem de descriure'ls de forma detallada 1 establir algun tipus

de mesura que ens permeti, a posteriori, avaluar-ne el nivell d'assumpcio".

Jijena (2014) comenta que hi ha dos tipus d'objectius a 1'hora d'organitzar un esdeveniment,
els objectius generals i els particulars. Explica que, els primers, "soén aquells que estan per
sobre d'altres 1 que abasten de manera més amplia els interessos fonamentals de 1'empresa,
l'associacié o la persona particular", els quals es poden dividir en formatius, informatius i
motivacionals. Per altra banda, els objectius particulars, "que poden ser per a l'empresa
(imatge, majors ingressos, prestigi) o per al participant (formacio6 i captacio, interrelacions

professionals, participacio)".
A més, sempre s'ha de seguir la regla SMART, que indica que els objectius han de ser

Especifics (Specific), Mesurables (Medibles), Assolibles (Achievable), Realistes (Realistic) 1
de Duraci6 Limitada (Time-bound) (Ato i Sabater, 2020).
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Establir els stakeholders:

Abans d'establir els stakeholders de l'esdeveniment, s'ha de tenir clara la definicid d'aquest

terme:

"Stakeholders és una paraula que es tradueix com a "grups d'interés" o "grups interessats". En
altres paraules, els stakeholders son totes aquelles persones 1 col-lectius que estan interessats,

d'una manera o altra, en la nostra empresa" (Pérez, 2022).

"Al mén dels negocis, els stakeholders son aquells individus o grups que tenen interés i

impacte en una organitzacio i en els resultats de les seves accions" (Bello, 2021).

Per a la majoria d'esdeveniments hi ha diverses parts interessades 1, per tant, s'han de tenir en

compte les expectatives de cadascuna d'aquestes parts (Dowson i Bassett, 2015).

A més, Dowson i Bassett (2015) afegeixen que existeixen dos grups diferenciats de
stakeholders als quals s’ha de tenir en compte; els interns (com els treballadors o voluntaris) i
els externs, que varien segons el tipus d'esdeveniment (proveidors, entitats financeres,

sindicats, organitzacions socials, etc.).

"Aquesta matriu de poder mostra l'interés dels stakeholders en el projecte davant de la seva
capacitat d'influéncia. Aquesta eina de quatre quadrants ajudara a avaluar com gestionar els
stakeholders. Serveix per determinar el nivell de compromis adequat que l'equip del projecte

necessita per guanyar-se la confianga i I'acceptacié de les parts interessades" (Bello, 2021).
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Figura 7. Matriu poder/interés dels stakeholders (Bello, 2021)

Per tant, els objectius dels stakeholders han d'estar integrats profundament en tots els aspectes
de l'estratégia de disseny d'un esdeveniment, a través d'un procés de col-laboracid i

participacio inclusiva (Torrents, 2005).

Preparar una proposta:

Els autors Dowson i Bassett (2015) proposen la idea que, molts cops, el client ha buscat a
diferents organitzadors d'esdeveniments i, per tant, hem d'aconseguir fer-li la millor proposta.
En aquest cas, podem fer un document simple, document detallat o un pitch.

Perque aquesta proposta sigui completa, Dowson i Bassett (2015) suggereixen una checklist,
en la que no poden faltar els segiients items: detalls de I'esdeveniment (nom, objectius,
brief...), el concepte, com seria la implementaci6 i finalment, altres consideracions adaptades
a cada cas, com la publicitat o 1'esponsoritzacio.

Estudi de viabilitat:

Dowson 1 Bassett (2015) afirmen que per determinar si un esdeveniment ¢és viable, ens hem

de fer dues preguntes essencials:
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e Es l'esdeveniment proposat la millor solucié? "Es probable que organitzar un
esdeveniment sigui una forma d'aconseguir els objectius desitjats, perd no és
necessariament I'nica soluci6. Una part important de I'estudi de viabilitat és

considerar opcions i solucions alternatives per a l'esdeveniment proposat".

e Es probable que l'esdeveniment tingui éxit? Encara que hi hagi diferents tipus
d'esdeveniments molt diferents, 1'organitzador ha de ser realista i tenir en compte
diferents factors que determinaran si el proposit és viable, com per exemple el temps

o el pressupost.

2.2.2.2 Fase 2: Planificaci6 detallada

Seleccio de la ubicacio i el lloc

Torrents (2005) considera que "fer d'un espai neutre un de propi, transformar la casa aliena a
la nostra, diferenciara 1'esdeveniment d'altres reunions socials i transmetra al convidat una

sensaci6 de comoditat i bon tracte que jugara a favor de l'organitzador".

Segons Rico (2015), la gestio de I'espai en el qual es desenvolupara un esdeveniment va

determinada per diferents factors:

e S’ha de tenir en compte el nimero de convidats, ja que segons la xifra d'assistents,
l'espai pot ser de majors o menors dimensions. A més, s'ha de controlar el nombre

d'invitacions enviades i confirmades.
e (al tenir clar quin és el proposit de l'activitat, ja que segons el tipus d'esdeveniment,
es necessitara que el lloc compleixi amb uns requeriments concrets, com per exemple

les dimensions, 1'estructura, I'estil, I'entorn. ..

e (al posar atenci6 en els usos que es volen donar a 1'espai, i a partir d'aqui es pot triar

un espai fix o polivalent, segons les funcions que s'han de desenvolupar.
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Planificacio del disseny del lloc

Torrents (2005) afirma que "la decoracid ¢€s I'embolcall de 1'acte, defineix el marc en que es
desenvolupara, acompanya els convidats i genera expectatives. Decoracid, a esdeveniments,
¢s l'art de conjugar uns espais ja existents amb les necessitats dels actes a realitzar per crear

un ambient que satisfaci tant els assistents com 'organitzador".

Rico (2015) ens explica que hem de tenir en compte tres factors:

e Elements d'identitat corporativa: son aquells que fan referéncia a la marca. Aquests
han de ser visibles i notables a l'espai on es dugui a terme 1'esdeveniment. La marca
organitzadora és important i deu ser-hi present, sigui mitjangant logotips, referéncies o

emblemes.

o FElements decoratius: s'ha de cercar donar un estil caracteristic a I'esdeveniment. A

través de la decoracid s'ha de trobar una relacid entre 1'esdeveniment i la marca.

e Elements ambientals: no s'han de deixar de banda tots els factors que puguin ajudar a
fer que el public estigui més comode. En aquest cas entren en joc elements com la

temperatura, les olors, el volum del so, etc.

Planificacio logistica

Segons Dowson i1 Bassett (2015), "la planificacio logistica d'un esdeveniment consisteix
principalment a garantir el fluix i el moviment fluids de la gent cap al lloc de I'esdeveniment,

al voltant del lloc 1, finalment, fora d'ell".

A més, afegeixen que la planificaci6 logistica no només fa referéncia a tot el moviment que
hi ha amb els assistents i les reserves que implica la seva assisténcia, sind que la major part
del treball és pre-esdeveniment. En el moment en el qual, es necessiten diferents proveidors,
contractistes 1/0 altres serveis externs, que s'han de contractar i organitzar perque tot estigui

llest en el moment de I'esdeveniment (Dowson i1 Bassett, 2015).
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A més, s'ha de planificar i tenir clar quin sera el caracter de 1'esdeveniment, per poder establir
un protocol. Aqui €s on es fa referéncia al personal que treballara a I'esdeveniment i, per tant,
tot el que t€ a veure amb ells/elles. S'ha de preparar la seva imatge personal, com el vestuari o
les formes de saludar i les formes protocol-laries d'expressid verbal i corporal amb els

assistents (Garcia, 2017).

Establir 1'equip i definir rols de I'esdeveniment

Dowson 1 Bassett (2015) afirmen que hi ha casos en els que ja hi ha un equip organitzador
(acostuma a passar en esdeveniments més grans) i casos en els que l'equip s'ha de formar.
"Qui formi l'equip organitzador, €s important que s'asseguri que tots es posen d'acord en els
seus rols 1 responsabilitats des del primer moment, ja que, en Ultima instancia, l'eficacia de

l'equip organitzador pot tenir una influéncia significativa en I'éxit de I'esdeveniment".

A més, afegeixen que "A mesura que s'apropi la data de I'esdeveniment, és probable que es
reclutin membres addicionals de l'equip per ajudar-los amb els arranjaments" (Dowson i

Bassett, 2015).

Cal tenir en compte el pressupost a 1'hora de construir l'equip i s'ha de ser realista amb la
quantitat de personal que es contracta. "El personal és importantissim i, a més, és el que més
diners costa. Molts cops es pot recorrer a empreses que elles mateixes sol-liciten que els seus
alumnes facin practiques. Llavors, els acollim, i la quantitat que es paga en aquest cas és molt
menys o cap, ja que €s un aprenentatge per a ells/es. Aixi doncs, ens hem d'ajustar el maxim
possible al pressupost, perd donant la major qualitat possible perque el client quedi satisfet"

(Barrientos, comunicaci6 personal, 2024).

Dowson 1 Bassett (2015) recomanen que en els esdeveniments grans hi hagi una persona
encarregada Uinicament de gestionar l'equip i tot el que aquest suposa, com la seva formacio,

l'organitzacio dels torns, la gestid de nomines, organitzar els uniformes, etc.

Abastament de proveidors i contractistes

22



Torrents (2005) afirma que qualsevol esdeveniment d'empresa implica la participacid de
diferents proveidors que han d'estar ben coordinats. A més, afegeix que I'empresa
organitzadora ha d'avaluar quins son els seus interessos 1, a partir d'aqui, contractar a uns

professionals o altres.

Com més complex sigui un esdeveniment, més proveidors s'han de contractar per poder
disposar de tots els béns 1 serveis necessaris. Per aixo, hi ha molts proveidors que es dediquen

a proporcionar aquests elements addicionals (Dowson 1 Bassett, 2015).

Barrientos (comunicaci6 personal, 2024) ens explica que, abans de seleccionar als proveidors
per I'esdeveniment, com en la majoria de punts, s'ha de tenir en compte el pressupost amb el
qual comptem. A partir d'aqui, hem de demanar al client que vol, com ho vol i perqué ho vol.
Un cop tenim aquesta informaci6, s’ha de buscar la forma d'aconseguir el que el client
demana, tenint en compte sempre la qualitat dels productes. "Encara que, de vegades, ¢€s
preferible no oferir tot el que demana si ha de ser de mala qualitat. Es preferible no abarcar
tant, perdo que sigui molt bo". "L'objectiu final és fidelitzar, i per aixo s'han d'oferir uns

parametres de qualitat que son mesurables i quantificables".

Promocio i publicitat

Rohrs (2013) aporta informacié sobre com els diferents tipus mitjans de comunicacié poden
ajudar a una marca amb la seva promocio i publicitat. Per aixo, parla sobre els tres tipus de

media:

e Mitjans pagats (paid media): Fan referéncia a tots aquells tipus de publicitat pels
quals una marca ha de pagar. Es una forma rapida d’arribar d’una forma precisa al teu

public i1 que et garanteix una audiéncia.

e Mitjans propis (owned media): Son els mitjans que pertanyem a la marca. La seva part
positiva €s el control, ja que com no existeixen intermediaris ni tercers, la marca té el
control absolut. El seu desavantatge és que no es pot garantir que hi hagi una

audiéncia.
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e Mitjans guanyats (earned media): En aquest cas, no es tracta d’un mitja com a tal,
sin6 que es refereix a tot el contingut que s’ha generat en relacié amb una marca sense
que aquesta tingui cap despesa economica, com per exemple poden ser les ressenyes o

mencions de tercers.

Els métodes que s'utilitzaran per a la promocié de l'esdeveniment sempre dependran del
public objectiu. Per tant, el que s'ha de tenir clar en tot moment és a qui es vol arribar. A
partir d'aqui, es poden comencar a escollir les eines necessaries. Un cop decidides, s'ha de

pensar en quin €s el missatge que es vol donar i com es transmetra (Dowson i Bassett, 2015).

Rico (2015) proposa dues maneres de publicitar un esdeveniment:

e Publicitat convencional: fa referéncia a aquesta que "emet missatges comercials
directes a través dels suports de radio, televisid, premsa i revistes, publicitat exterior i

Internet".

e Publicitat no convencional: es refereix a aquesta que es basa en opcions que suposen
una relacié directa i més personalitzada amb el receptor. A més "es recolza en suports
alternatius 1 les seves eines estan basades en el marqueting directe, el promocional i el

marxandatge.

A Thora de crear continguts promocionals, Barrientos (comunicacié personal, 2024) ens
informa de qué s'ha d'estar pendent de les tecnologies, ja que poden ser unes grans aliades.
Actualment, podem treure molt de partit a la IA 1, ella mateixa afirma que la fa servir per

crear imatges o fer muntatges de videos per promocions a les xarxes.

Cronograma

Segons Torrents (2005), un cronograma ha d’incloure la relacio de totes les tasques que s’han
de portar a terme, aixi com la seva duracio, la seqiiencia cronologica que seguiran i el nom
del responsable que s’encarregara de la seva supervisio. A més, afegeix que “I'elaboracio

d'aquest document exigeix prioritzar tasques i, per tant, prendre decisions que incideixen
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directament en el temps de produccid i en les condicions de treball de tots aquells que

participen a l'organitzacio de I'acte”.

Es tracta d’una eina que guia el cami més efica¢ per obtenir els millors resultats possibles,

establint el procés que s’haura de seguir durant I’esdeveniment (Jijena, 2014).

Torrents (2005) afirma que “un cronograma, ens facilitara el treball establint aquelles fases
critiques que requereixen més temps, ordenant cada tasca en un moment determinat del

procés de producci6 i definint els responsables de cadascuna de les tasques esmentades”.

Hi ha diferents factors que fan variar el cronograma segons 1’esdeveniment, com ¢és el cas del
tipus d’activitats, del caracter formal o informal, de la ubicacio, etc. Per tant, 1’organitzador
ha de saber reunir totes les activitats d’'una forma coherent en un cronograma, per saber que

passa en cada moment (Dowson i Bassett, 2015).

Planificacioé financera - Pressupost

Els autors Dowson i Bassett (2015) asseguren que per considerar que la gestié del flux de

diners ha estat bona, s'ha d'aconseguir que els diners arriben a temps. En aquest cas, per

segons quin tipus d'esdeveniments pot ser un problema, ja que és possible que s'hagi de fer

una recaptaci6 de fons addicional.

2.2.2.3 Fase 3: Post-esdeveniment

Valoracio

Una bona valoracié final ajudara l'organitzador a poder treure una conclusié positiva o
negativa sobre l'esdeveniment. En el cas que sigui positiva, que ¢és l'ideal, aquesta avaluacio
també servira en un futur per poder ensenyar I'efectivitat de la nostra feina a un nou client

(Dowson i Bassett, 2015).
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Barrientos (comunicacid personal, 2024) afirma que “l'avaluacié sempre és fonamental per

identificar arees de millora, ja que als esdeveniments solen sorgir imprevistos”.

Dowson 1 Bassett (2015) afegeixen que, una part molt important de la valoracid, és I'opinio
del client i, en especial, dels assistents, ja que ells son els que han viscut I'experiéncia. Per
aixo0, el més efectiu per 'organitzador és plantejar unes preguntes que estiguin lligades amb

els objectius previstos.

El que es fa en la gran majoria dels casos és enviar un qiiestionari molt senzill al client perque
ens doni informacié sobre el que li ha agradat i el que podria millorar-se de cara a futurs
esdeveniments. Cal tenir clar que "un feedback negatiu, no és un feedback negatiu coma tal,

sin6 una oportunitat de millora" (Barrientos, comunicacié personal, 2024).

En aquests qiiestionaris, el més comu és formular preguntes puntuades del zero al cinc, on
zero representa molt dolent i cinc molt bo. Aix0 ens ajudara a 1’hora de poder mesurar amb
parametres quantitatius, dels quals posteriorment es podran generar grafics per visualitzar les
dades. No obstant aix0, sempre €és recomanable incloure una pregunta oberta al qiiestionari,
que proporciona informacié qualitativa sobre com es valora I’esdeveniment en conjunt i en la

qual es podran deixar opinions més concretes. (Barrientos, comunicacio personal, 2024).

A més de tenir en compte les opinions dels assistents, Dowson i Bassett (2015) recomanen fer
una avaluacié de I'opinié de la gent que ha treballat o participat en l'esdeveniment, com per

exemple 'equip, els artistes o els ponents, depenent el cas.

Informe de 'esdeveniment

Es essencial haver tingut un control rigorés de tot el procés de I’acci6 per poder validar totes
les decisions preses. Per tant, a I’hora de fer I’informe d’un esdeveniment s’han de mesurar
tots els objectius establerts préviament amb un indicador concret. Aquest indicador sempre
anira lligat als objectius establerts. Aixi doncs, és fonamental identificar 1'objectiu i el seu
indicador corresponent, i després planificar d'acord amb aixo. (Sénchez, comunicacio

personal, 2024).
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En aquesta part final, és important una reunié amb les persones clau que s'han encarregat de
l'organitzacio, aixi com amb els proveidors /0 organitzacions. Aquesta servira per tenir una

avaluaci6 global amb la perspectiva d'experts de diferents ambits (Dowson i Bassett, 2015).

Dowson 1 Bassett (2015) afegeixen que "Tot i que programar un debrief amb professionals
d'esdeveniments després d'haver acabat 1'esdeveniment pot resultar problematic, no s'ha de
subestimar la importancia d'obtenir comentaris valuosos dels "experts". La realitat s que no
tot haura anat segons el previst. Hi haura coses que van funcionar bé, perd també hi haura
coses que podrien haver anat millor. Es important aprendre 1ligons dels "experts" per millorar

l'esdeveniment per a la proxima vegada".

2.3 Que fa que un esdeveniment sigui memorable?

L'agéncia de marqueting d'esdeveniments Divertida Smile Company (2023) afirma que no hi
ha una férmula magica; cada esdeveniment €s Unic i cada client té les seves particularitats.
No obstant aix0, per a ells, hi ha uns factors essencials que son imprescindibles per

aconseguir que l'esdeveniment sigui memorable:

e La connexi6 emocional: les emocions juguen un paper clau. Quan aconseguim
connectar amb els sentiments dels assistents, es crea un lligam que perdura 1 genera

un impacte positiu durador.

e La personalitzacid: cada esdeveniment és unic 1 ha de ser dissenyat segons les
necessitats i expectatives del client, pero, especialment, dels participants. Adaptar-se a
les preferéncies individuals dels assistents €s una tendéncia imperant en la inddstria

dels esdeveniments, i com a organitzadors, s’ha de fer tot el possible per satisfer-les.

e [a innovacio: la creativitat i la innovacié son claus per elevar l'experiéncia d'un
esdeveniment a un nivell superior. En un mon saturat d'activitats, és essencial destacar
1 sorprendre els assistents amb noves idees 1 enfocaments. La recerca constant de la

innovaci6 permet oferir experiéncies uniques 1 inoblidables.
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e ['excel'léncia en I'execucid: L'exit d'una experieéncia esta determinat per una execuciod
impecable. S’ha de vetllar per cada detall, des de la logistica fins a la coordinaci6 de

l'equip 1 la gestid d'imprevistos.

Pine II 1 Gilmore (1999) fan una aportacio rellevant a l'estudi dels esdeveniments, afirmant
que en tot tipus de negoci es important crear experiéncies inoblidables. L'esséncia d'aquest
estudi radica en la producci6 d'experiéncies que generin sensacions, construeixin confianga i

establisquin un vincle emocional amb el consumidor.

Pine IT i Gilmore (1999) identifiquen quatre punts clau:

e Tematitza I'experiéncia: un tema eficag és concis i persuasiu. Tots els elements de
disseny 1 tots els escenaris de l'experiéncia han d’anar cap a una linia argumental

unificada que captivi completament al client.

e (oordina les impressions amb senyals positives: tot i que el tema constitueix la base,
l'experiencia ha de transmetre's amb impressions indelebles. Les impressions son les
" . " ' £ A L . . .
conclusions" de l'experiéncia; compleixen amb el tema. Per crear les impressions
desitjades, les empreses han d'introduir senyals que afirmen la naturalesa de
l'experiencia per a 1’assistent. Cada una d’elles, ha de donar suport al tema 1 cap ha de

ser inconsistent amb ell.

e Elimina les senyals negatives: garantir la integritat de l'experiéncia del client
requereix més que la superposicio6 de senyals positives. Els organitzadors
d'experiencies també han d'eliminar quelcom que disminueixi, contradigui o distregui
del tema més construit. Son les senyals que generen les impressions les que creen
I'experiencia a la ment del client. Les senyals visuals i auditives no planificades o

inconsistents poden deixar el client confos o perdut.

e Implica els cinc sentits: els estimulants sensorials que acompanyen una experiéncia
han de donar suport i millorar el seu tema. Com més sentits atragui una experiéncia,
més efectiva 1 memorable pot ser. Tot i que, algunes senyals milloren una experieéncia
a través d'un Unic sentit afectat per una sorprenent simplicitat. No totes les sensacions

son bones 1 algunes combinacions no funcionen.
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2.4 Marqueting sensorial

Actualment, ens trobem dins d'un entorn empresarial que molts experts del marqueting
enfronten, aquesta situacid presenta una serie de canvis molt accelerats com l'increment de la
competeéncia per a aconseguir atreure l'atencié del consumidor, una innovacié constant, un
augment de la rapidesa de les comunicacions 1 uns consumidors més informats sobre la

materia (Gomez i Mejia, 2012).

D'aquesta manera, han estat moltes les empreses que han optat per a oferir experiéncies de
compra als consumidors per aportar un recorregut Gnic i diferent a través de la marca. Es aqui
dins on ens topem amb el concepte del marqueting sensorial definit com la utilitzacid
estrategica de diversos estimuls i altres percepcions que els consumidors reben a través dels

cinc sentits: vista, oida, tacte, gust i olfacte (Gomez 1 Garcia, 2012).

Realment el marqueting com a tal, encara que sembli una cosa que ve de molt antic, va
comengcar a utilitzar-se als anys setanta, sobretot pel tema del marqueting olfactiu. Pel que fa
a sentits, el marqueting olfactiu va ser dels primers marquetings que es van anar aplicant a la
gent per, "manipular", o per intentar conveéncer la gent per ampliar el consum de certs

productes i certs articles per mitja de les olors (Léonard, comunicacio6 personal, 2024).

Lindstrom (2005), ens explica que amb aquesta tipologia de marqueting es pretén domar el
pensament racional a for¢a de modificar la resposta emocional obtinguda com a resultat d'una
interacci6 entre una marca i el seu consumidor, amb els sentits, durant un procés de compra o

de decisio.
Barrios (2012) ens planteja que el concepte de marqueting sensorial radica en aquella
activitat relacionada amb els sentits amb la finalitat d'influir en el comportament dels

consumidors, facilitant I'avaluacié de la qualitat percebuda i les percepcions que generen.

Lindstrom (2012) gracies a diversos estudis realitzats va plantejar una filosofia basada en el

u i i . u ., Sraueti al,
fet que per aconseguir la maxima eficacia pel que fa a l'aplicacid del marqueting sensorial
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cal utilitzar una barreja de diversos sentits, seguint la filosofia que mentre hi hagi més

associacio de sentits, augmenta la influéncia de conducta del consumidor.

Alvarez del Blanco (2011) assegura que els sentits en relacié amb l'exposicié de les marques
reaccionen en les segiients mesures: la vista reacciona un 58%, l'olfacte un 45%, I'auditiu un
41%, el gust un 31% i el tacte un 25%. Els sentits son la font que s'encarrega de recol-lectar
informacio6 del que ens envolta i dirigir-la directament al cervell per a crear una interpretacio,
aixo causa que les valoracions anteriorment presentades demostrin un alt potencial en relaciéd

amb la gesti6 dels sentits amb la finalitat de captacio6 i fidelitzacié dels clients.

Aixi doncs, en fer una visita a un determinat establiment comercial, el consumidor no es
limita simplement a guiar-se per les caracteristiques tangibles que ofereix el producte en si,

sin6 també respon als estimuls que ofereix el punt de venda (Kotler, 1973).

Tanmateix, Kotler (1973) fou l'impulsor del terme "atmosfera" referida a un establiment
comercial definint-la com "l'esfor¢ de dissenyar ambients de compra per a produir efectes

emocionals especifics en el consumidor que incrementin la seva probabilitat de compra".

2.4.1 Vista

Pel que fa al comportament de compra d'un client, els elements visuals que tenen major
impacte son el disseny interior, el color i la il-luminacié de l'espai. D'aquesta manera el
disseny interior d'un establiment és un dels principals factors que conforma el conjunt de les
variables visuals pel que fa a major influéncia en el comportament del consumidor dins del
centre de compra, ja que la disposicido que es faci dels productes donara com a resultat la
circulacid de la botiga, la velocitat a la qual es realitzara aquest itinerari i el temps que estara

a l'establiment (Castro i Garcia, 2003).
Segons Zurawicki (2010), respecte al sentit de la vista es refereix al fet que un quart del

volum del cervell esta dedicat al processament d'imatges, motiu pel qual aquest sentit ocupa

un pes tan important dins del cervell.
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D'altra banda, Costa (2010) el destaca com un dels sentits que més pot impactar la ment, ja
que facilita la persuasié i génera gran capacitat de recordar, arribant a evocar una resposta

emocional cap a un producte (Messaris, 1997).

El color produeix determinades reaccions fisiologiques, psicologiques i emocionals en els
individus. Aquestes reaccions es manifesten en pressid sanguinia, transpiracid, respiracio,
freqliencies cardiaques, activacions musculars, parpelleig i l'activitat eléctrica del cervell

(Gerard, 1957).

Areni 1 Kim (1994), afirma que un altre element important €s la il-luminaci6, ja que aquesta
afecta l'apreciacio visual dels consumidors sobre I'espai comercial, incloent-hi els productes.
D'aquesta manera resulta summament important que la il-luminacié estigui totalment

integrada amb tota la imatge de I'establiment comercial i amb l'estratégia de marqueting.

Diversos estudis respecte al sentit de la vista, afirmen la dominancia d'aquest sentit sobre
altres, com per exemple, el tacte 1 el gust (Hoegg 1 Alba, 2007; Christensen,1983; Warden 1
Flynn, 1926).

2.4.2 Oida
Segons Garlin 1 Owen (2006) 1 Sweeney 1 Wyber (2002), el sentit de 1'audicié esta també
relacionat fortament amb les emocions i els sentiments, ja que aquesta s'experimenta de

forma individual 1 les persones reaccionen de manera totalment diferent.

En concret, la musica es tracta d'un factor ambiental amb els efectes més profundament
investigats. Hi ha diversos estudis sobre la seva influéncia relacionada amb l'estética dels
establiments comercials (Holbrook i Hirschman, 1982), I'estat d'anim (Alpert i Alpert, 1989),
la percepcio del temps, la duracié de la compra i la construccid de 'atmosfera de 1'establiment

comercial (Millman, 1982).
Segons Millman (1982) una de les conclusions més importants és que, quan la musica és més

forta, menor és la permanéncia dins d'un establiment, encara que no sembla haver-hi efectes

significatius de la intensitat en les vendes de l'establiment o en la satisfaccio del client.
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Sorprenetment, s'ha demostrat que la musica classica incrementa la sensacié de qualitat del
producte i t¢ un efecte directe sobre la permanéncia dels consumidors en els establiments

(Areni 1 Kim, 1993).

Smith i Curnow (1966), demostren els seus efectes sobre la velocitat i moviment dels
consumidors en diversos espais comercials. Per tot 1’anterior, el sentit de 1’oida ofereix

implicacions fonamentals pel que fa a la gestio 1 experiéncia del consumidor.

2.4.3 Olfacte

“L'olfacte és el sentit que produeix major nivell de record i d'evocaci6” (Ward, 2003).

Segons Bonadeo (2005), el sentit de I'olfacte no és filtrat pel procés racional d'un individu,
cosa que fa que connecti directament amb les emocions i els records de tal manera que pot

relacionar-se amb el plaer i el benestar (Goldkuhl i Styfvén, 2007).

D'enca que es van crear diverses relacions amb aspectes del rendiment de la memoria,
Krishna (2011) afirma que existeixen investigacions cientifiques que expliquen els motius
biologics i d'anatomia del perqué la informacid olfactiva perdura més temps a la memoria.
Entre elles es destaca el fet de la seva proximitat que existeix entre el sistema olfactiu 1 el
sistema limbic, on la sinapsi es transfereix rapidament entre els seus components , ja que s'ha
demostrat en diverses ocasions que I'amigdala és la responsable de les emocions i1 I'hipocamp

va vinculat a la memoria (Herz i Engen, 1996).

Utilitzant comparacions del seu funcionament amb els altres sentits anteriorment comentats,
l'olfacte evoca records de caracter més emocional en comparacié amb els altres produits amb
altres tipus d'estimulacio sensorial (Chu i Downes, 2002) i més vells que aquells formats a

partir d'informacions auditives i visuals (Willander 1 Larsson, 2006).

Pel que fa a la capacitat olfactiva vinculada al marqueting sensorial, s'ha confirmat que les

persones son capaces de distingir entre 10.000 olors diferents (Buck i Axel, 1991), ja que
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compten amb 1.000 gens que codifiquen diversos receptors d'olor, diferenciant-se de la visid

que només té 4 receptors (Buck, 2005).

Aquesta situacié anterior, segons Lawless i Engen (1977) s'ha justificat també pel fet que,
mentre els éssers humans tenen problemes per identificar una olor pel seu nom en concret,
tenen una formidable habilitat per distingir una olor entre diverses, aixi com de reconeixer
una mateixa olor després d'un periode llarg de temps que pot comprendre mesos o anys de
l'exposicié (Schab 1 Crowder, 1995). Aixi doncs, es va decidir aplicar aquests descobriments
a les activitats de marqueting, ja que garanteix altes capacitats de record de marca per part del

consumidor.

2.4.4 Tacte

Posant un exemple, en un restaurant, el pes dels coberts, la suavitat dels tovallons, la
comoditat d'una cadira 1 altres elements, poden afectar a la percepcid que els clients tenen de
I'atmosfera, ja que, segons Rieunier (2002), el tacte és un dels principals determinants de la

sensacid de benestar.

També cal tenir en compte que el tacte és un dels sentits menys estudiats pel que fa a 'ambit

del marqueting 1 aplicacions que se li podrien atribuir (Peck i Childers, 2007).

La informacid obtinguda a través d'aquest sentit €s important per a l'avaluacié dels productes,
ja que a través d'aquest sentit percebem informacidé sobre les propietats materials dels

objectes: textura, suavitat, temperatura i pes (Klatzky 1 Lederman, 1992).

Cada una o diverses d'aquestes propietats varien, els consumidors se senten més motivats per
tocar el producte abans de comprar-lo, pel fet que entrar en contacte amb els productes

afavoreix la confianga dels consumidors 1 la seva valoracid sobre ells (Peck i1 Childers, 2003).

En 1'ambit del marqueting sensorial, doncs, el sentit del tacte ha estat reconegut com a
influenciador de la conducta de compra del consumidor a causa de la interacci6 fisica amb els
productes (McCabe i Nowlis, 2003). Aixo és degut al fet que tocar representa una part molt

important en la vida dels éssers humans des del punt de vista emocional i social, on des de
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nens fins a adults sempre tenen aquesta necessitat de tocar les coses (Harlow, 1958; Krishna,

2009).

Queda evidenciat en diversos estudis que els consumidors estan realitzant més les seves
compres abans basant-se en el tacte (Underhill, 2009), ja que aquesta interaccio fisica amb els
productes crea una reacci6 d'impuls de compra resultant esdevenir efectiva amb el nombre de
productes comprats (Peck i Childers, 2006) aprofitant la necessitat fisica dels consumidors
d'interactuar amb els productes, perque agrada avaluar 1 recopilar informacid sobre les seves

propietats utilitzant mans i dits (McCabe i Nowlis, 2003).

Aquest procés de tocar el producte assegura sobretot 1'aspecte de la qualitat percebuda quan

es troben davant d'una marca poc familiar (Gobé, 2001).

Peck 1 Shu (2009), expliquen que quan un producte és tocat, crea una mena de sentiment de
propietat sobre aquest mateix objecte. D'aquesta manera és interessant que les empreses
comencin a qiiestionar-se aspectes tactils relacionats amb els seus productes i serveis com la

textura (Lindstrom, 2005).

D'acord amb Gobé¢ (2001) les empreses que apostin pels aspectes tactils, aconseguiran majors
resultats 1 oportunitats per aconseguir augmentar la satisfaccié dels seus clients 1 maximitzar

la seva experiéncia del consumidor.

Finalment, el sentit del gust és el menys explorat en el terreny del marqueting sensorial i ha
estat aplicat primordialment en ambits gastronomics que s'enfoquen en menjars i begudes, les

degustacions de vins i cafés (Gomez 1 Mejia, 2012).

2.4.5 Gust

Segons a Ikeda (2002), s'ha comprovat que els consumidors poden arribar a distingir entre
cinc tipologies de sabors basics que son el dolg, el salat, I'acid, I'amarg 1 1'umami que significa

el que és delicids.
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Es tracta d'un sentit molt personalitzat en el que part de l'objecte d'analisi ha d'entrar en
contacte amb les papil-les gustatives de la llengua, una funci6é conjunta amb 'olfacte, ja que

entre el 80% 1 el 90% del sabor procedeix de 'olfacte (Gavilan, 2011).

Krishna (2011) d'altra banda afirma que aquest sentit és molt dependent dels altres sentits 1,
per tant, el sabor no posseeix relacié amb el sentit del gust, sind que es tracta del resultat de la
integracié de multiples percepcions, la qual cosa ha de ser gestionada pels professionals del
marqueting a manera d'integrar una perspectiva no unica relacionada amb I'experiéncia del

consumidor.

2.5 Influencia del marqueting sensorial en el consumidor

El marqueting tradicional es basava en arguments racionals, vendre un producte al
consumidor de forma racional, ¢és a dir, la compra es feia en funcio6 de la utilitat del producte,
pero aixo ha canviat cap al consum experiencial, un consum a través de les emocions.
Aquesta evolucid és 1'evoluci6 dels consumidors. Els consumidors actuals o "prosumers" son
aquells "actius que, gracies a internet, pot travessar la linia que tradicionalment havia separat
les funcions entre productor i1 consumidor, 1 relacionar-se directament amb les marques"

(Cristina Aced, 2003).

Existeix una gran relaci6 entre el comportament del consumidor i l'aplicacié del marqueting
sensorial, oferint resultats significatius. Com bé diu De Garcillan Lopez-Rua (2015) les
sensacions que 1'ésser huma percep a través dels sentits generen una activacid neuronal i
construeixen emocions de tal manera que com més agudes siguin aquestes, més temps

romandra en la ment del consumidor una experiencia determinada.

Per la seva part, Schmitt (1999) ens demostra la gran relacié entre els sentits i el record, ja
que I'ésser huma recorda un 1% del que toca, un 2% del que escolta, un 5% del que veu, un
15% del que degusta i un 35% del que olora.

A Tl'utilitzar els 5 sentits com a una eina de marqueting, es dobla o es triplica fins 1 tot

I'habilitat del consumidor per a memoritzar o reconeixer una marca (Linstrom, 2005).
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2.6 Definici6 esdeveniment marqueting sensorial

Els esdeveniments connecten amb el marqueting sensorial en diversos conceptes com les

sensacions, la creaci6 d’ocasions Uniques, experiéncies sensorials 1 individuals (Masterman i

Wood, 2008).

Schmitt (1999) afirma que els esdeveniments son l'eina perfecta per donar resposta a les
necessitats dels consumidors, és a dir, els esdeveniments d'experiéncia i sensorials estan
demostrant que sén molt utils per establir una relacié Optima amb el public objectiu d'una

marca. A més, son utils per reforcar aquesta relacio.

Segons Wood 1 Masterman (2007), hi ha 7 atributs o requisits necessaris perque un

esdeveniment d'experiéncia de marca aconsegueixi els objectius proposats:

e Involucracio: I'experiéncia viscuda durant l'esdeveniment ha d'involucrar el

consumidor de manera emocional amb la marca.

e Interaccio: al llarg de I’esdeveniment, el consumidor ha de fer interaccions positives

tant amb la marca com amb altres assistents.

e Immersio: els assistents han d'utilitzar els cinc sentits i s'ha d'evitar que aquests

percebin altres missatges.

e Intensitat: I'experiéncia ha de ser inica, memorable i1 impactant.

e Innovacio: la creativitat és fonamental per assolir els objectius d'aquest tipus

d’esdeveniments.

e Integritat: els consumidors i els assistents han de veure l'experiéncia viscuda com a

auténtica i proveidora de beneficis 1 valor per a ells mateixos.
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Brown (2001) sosté que els esdeveniments basats en experiéncies s'han de desenvolupar

d'acord amb tres etapes considerades primordials:

e [FEtapa prévia a lI'esdeveniment: la primera fase consisteix a convidar el public objectiu
a través de diferents mitjans, com ara les xarxes socials, un lloc web o publicitat
exterior. Aquesta etapa és la de promocid, és a dir, la que dona a conéixer

I’esdeveniment.

e Implementacio i vivencia de la/les experiéncia/es: en aquest punt, els assistents
comencen a connectar emocionalment amb I'esdeveniment, gracies a la diversitat de
sensacions que els provoca. Es imprescindible fer servir tots els recursos creatius

disponibles i el maxim us dels sentits per crear emocions.

e Fase post esdeveniment: aquesta etapa es correspon amb l'avaluacid posterior per
coneixer el nivell d'éxit aconseguit i, per tant, si s'han complert els objectius
plantejats. Com més feedback s'obtingui per part dels assistents, millors resultats

s'aconseguiran en esdeveniments futurs experimentals.

3. Analisi

3.1 Tipus d’esdeveniments de moda

Segons les teories exposades en relacié amb els esdeveniments, es pot observar una diversitat
de formes i1 formats per dur-los a terme. No obstant aix0, segons Neto (2001), és crucial
canviar la forma en qué els planifiquem, independentment del seu origen. Aixd és
especialment rellevant en el cas dels esdeveniments de moda, ja que estan relacionats amb un

mon en constant canvi i renovacid, que €s on tenen lloc.
Luis Del Olmo (2018) explica com els esdeveniments es converteixen en una eina fonamental

de comunicaci6é per a les firmes de moda. Aquests esdeveniments els permeten generar

publicitat i1 establir relacions directes 1 personals amb alguns dels seus publics objectius.
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A més, serveixen com a plataformes perquée les marques es donin a con¢ixer davant de la
premsa, buscant aixi obtenir una amplia repercussio mediatica que els permeti destacar entre

la competeéncia (Barboza, 2023).

Luis Del Olmo (2018) aprofundeix en el seu llibre en els diferents tipus d'esdeveniments de

moda que solen emprar les marques del sector:

e Desfilades de moda

Les desfilades de moda representen la modalitat més reconeguda dins del moén dels
esdeveniments de moda. Funcionen com a vehicle important de promoci6 per presentar les
noves col-leccions i anticipar les tendéncies futures. A més, constitueixen una valuosa

oportunitat per augmentar la notorietat de la marca.

En esséncia, les desfilades consisteixen en I'exhibicié d'una nova col-leccid a través de
models que desfilen per una passarel-la, mostrant les peces al public assistent (Barboza,
2023). Un exemple destacat és Chanel, que crea espais singulars per a les seves desfilades,
utilitzant l'arquitectura 1 el disseny per transportar els espectadors a un ambient ideal per a la

presentacio de la col-leccio.

Per maximitzar la seva efectivitat, s'hi convida a la premsa especialitzada en moda i a
personalitats rellevants de diversos ambits, incloent-hi la industria de la moda, el cinema, la
televisio, la politica i1 1'esport. Sovint, aquestes col-leccions exhibides en les desfilades no
estan destinades a la venda directa, sind a la presentacio de l'art i la inspiracié del

dissenyador, aixi com de les tendéncies que marcaran la temporada.

e Fires

Representa una ocasid propicia per a les marques de moda realitzar negocis directes, ja que

aquests esdeveniments serveixen com a punt de trobada entre les marques i els distribuidors.
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Participar en fires forma part de 1'estratégia de promoci6 i llangcament de noves col-leccions

per a les firmes de moda.

e Showrooms

Els showrooms son molt utilitzats per les marques de moda. Aquest tipus d'esdeveniment de
moda facilita el contacte amb diversos publics i, simultaniament, estimula les vendes de les

noves col-leccions.

Es distingeix entre els esdeveniments de showroom dirigits al canal de distribucid
(influencers, estilistes, mitjans de comunicacid, etc.) i aquells orientats a interactuar
directament amb els consumidors finals. Aquest enfocament proporciona una perspectiva més
propera per exhibir les col-leccions produides per una marca, dissenyades per a una audiéncia

altament especifica, com clients i compradors exclusius.

En els showrooms orientats al public comprador, solen dur-se a terme petites desfilades o
presentacions per proporcionar una experiéncia directa amb les peces abans de prendre una

decisi6 de compra.

Els showroom que estan dissenyats i disposats per a premsa, influencers i personalitats,
poden conéixer les creacions de la marca i sol-licitar algunes de les peces per utilitzar-les en
esdeveniments, programes de televisio, pel-licules, entre d'altres. En aquest segon escenari,
l'objectiu no és necessariament que els assistents comprin les peces en el moment, sind que
serveixi com a promocid de les mateixes per al seu possible préstec per part del dissenyador,

el que al seu torn funciona com a estratégia de marqueting.

Es crucial fer una distincid respecte als open days, son esdeveniments semblants als
showroom perd de durada limitada (pocs dies). En contrast, els showroom solen estar
disponibles durant tot 'any o segons la disponibilitat, mentre que els open days se centren en
dies especifics en que s habilita un espai tematic per a l'exposicioé de la col-leccié a un public

concret 1 especialitzat, com la premsa de moda o els estilistes.
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e Presentacions de productes i esdeveniments experiencials

Les marques del sector de la moda solen recorrer a un altre tipus d'esdeveniments que es
desenvolupen al punt de venda. Aquests esdeveniments busquen proporcionar una
experiéncia unica que estableixi un vincle solid entre el producte, la marca i el consumidor.
Busquen organitzar activitats on els assistents interactuin directament amb el producte,
convertint-se en participants actius de I'esdeveniment. L'objectiu €s que aquesta interaccio es
tradueixi en una connexidé emocional amb el producte, generant una necessitat de compra i

fidelitat cap a la marca.

e [Inauguracions de botigues o experiencies exclusives al punt de venda.

Des de fa temps, les marques de moda han estat transformant el concepte convencional de
botiga. Ara, en lloc de simples punts de venda, aquestes marques estan creant espais on els

consumidors poden viure experiéncies uniques.

Les inauguracions de botigues son una de les estratégies que les marques de moda utilitzen
per a aquest fi. Com el seu nom suggereix, aquests esdeveniments s'organitzen per celebrar
l'obertura d'una nova botiga d'una marca. Durant aquestes ocasions, es busca establir
connexions significatives amb els clients a través d'una varietat d'activitats dissenyades per
oferir-los experiéncies memorables, com festes exclusives, recorreguts especials 1 altres

Iniciatives creatives.

e Esdeveniments culturals: exposicions, premis...

La connexid entre la moda i el mén de l'art i la cultura ressalta la faceta artistica del disseny
de moda, la qual cosa porta al fet que les marques de moda organitzin exposicions en museus
especialitzats o en llocs emblematics de les ciutats. Aquesta practica permet que el public
pugui gaudir de les creacions de dissenyadors i firmes durant un periode especific. Aquests
esdeveniments solen coincidir amb aniversaris de la marca, inauguracions de noves botigues

o llancaments de productes.
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A més de les exposicions, son comuns les entregues de premis que reconeixen el merit de

dissenyadors, col-leccions i marques en la industria de la moda.

Aquestes iniciatives es duen a terme com a part de l'estratégia de marqueting per transmetre
els valors de la marca i generar una publicitat positiva. A més, alguns esdeveniments amb
motiu d'aniversaris inclouen festes a les botigues o jornades de portes obertes, entre altres

activitats.

Els esdeveniments de moda abasten una amplia gamma d'opcions, adaptant-se a diferents
audiéncies 1 proposits, perd sempre amb l'objectiu d'establir connexié amb el public i
promoure el coneixement de la marca. La naturalesa dels objectius i metes a assolir influira

en ’eleccid del tipus d'esdeveniment a organitzar i en la seva escala.

3.2 Tendéncies d’esdeveniments de moda

Bella Hadid 'vestida' amb un aerosol (made in Spain), un video que ja és historia de

la moda (Vogue, 2022).

En la Setmana de la Moda de Paris, la marca Coperni, va sorprendre el mén quan va realitzar
una performance durant la seva desfilada protagonitzada per Bella Hadid. La model es va
convertir en llen¢ huma mentre era ruixada amb un aerosol especial, creat pel catala Manel
Torres, en una col-laboraci6 amb la firma. Aquest espectacle va evocar moments llegendaris
de la moda, recordant iconics tancaments de desfilada que es van convertir en part de la

historia del sector.

Bella Hadid va aparéixer a la passarel-la una vegada finalitzat la desfilada amb només unes
braguetes nude, cobrint el seu tors i pit amb les mans. Aquest atrevit moviment va ser el
preludi d'una intervencid unica. Posicionada sobre una tarima juntament amb un equip
d'aerosol, la model va ser curosament ruixada amb un spray blanc que va transformar el seu
cos en una obra d'art en temps real. El que semblava ser simple pintura va acabar adquirint la

consisténcia d'una tela blanca intel-ligent, modelant un elegant vestit en el procés.
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Aquest esdeveniment va tenir lloc en un context en qué les desfilades de moda han
evolucionat cap a formats hibrids o en streaming. Les marques, com Coperni, han trobat en
aquests nous formats una via per potenciar la seva creativitat i arribar a una audiéncia més
gran. Introduir personalitats famoses com Bella Hadid a la passarel-la no només afegeix
impacte a l'esdeveniment, sin6 que també contribueix a reforcar la connexié entre la marca i

el public, familiaritzant-los amb la col-leccid presentada.

Aquesta innovadora col-laboraci6 entre Coperni, Bella Hadid 1 Manel Torres evidencia una
tendéncia creixent en la industria de la moda cap a l'experimentaci6 i la fusié d'art i
tecnologia a les passarel-les. La integraci6 d'elements performatius 1 la utilitzaciéo de
materials innovadors com I'aerosol creat per Torres reflecteixen un impuls cap a la redefinicio

dels limits creatius en la moda contemporania 1 la forma de presentar-la al mon.

Adidas tira d'experiencies i influencers per llangar les Ultraboost a Espanya

(ElPublicista, 2012).

Adidas ha optat per una estratégia centrada en 1'experiéncia i els creadors de contingut per
presentar les seves noves sabatilles Ultraboost a Espanya. Amb el lema "Desencadena la teva
creativitat”, la marca ha organitzat un esdeveniment massiu dirigit a prescriptors, clients i
influencers per destacar les caracteristiques d'aquest model dissenyat especificament per a

dones.

El llancament de les UltraboostX ha estat recolzat per prescriptors, ambaixadors de la marca i
creadors de contingut en I'ambit de la moda i l'esport, amb 1'objectiu d'arribar al public
objectiu. L'esdeveniment principal ha estat una experiéncia interactiva on més de 40
convidades, juntament amb entrenadors d'Adidas Running, han tingut I'oportunitat d'explorar
la seva creativitat al maxim. La marca va transformar un espai no esportiu al centre de
Madrid en un escenari sota el lema "Desencadena la teva creativitat”", instigant els
participants a treure el maxim profit de les seves noves sabatilles UltraboostX. Tot
'esdeveniment s'ha monitoritzat a través del hashtag #UltraboostX. En un ambient de
running, les participants van gaudir de diverses experiéncies, des de desafiaments
d'estiraments indoor fins a activitats d'estilisme, moda i bellesa, dissenyades per posar a prova
'adaptabilitat 1 1'ajust perfecte de les noves sabatilles. Irene Junquera va ser la presentadora

de l'esdeveniment, animant les convidades a alliberar la seva creativitat i superar els seus
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limits, amb la presencia de figures rellevants com l'actriu 1 runner Kira Mir6 1 les blogueres

TrendyTaste o Godeli, entre d'altres.

Aquest enfocament va en linia amb la tendencia actual de les desfilades de moda, que han
evolucionat d'esdeveniments purament fisics a formats hibrids o en streaming. Les desfilades
en streaming s'han convertit en una opcid preferida per a les marques, permetent-los
desenvolupar la seva creativitat a través de fashion films. En aquest context, les marques
incorporen celebritats entre els seus models a la passarel-la per augmentar 1'impacte en el
public i1 familiaritzar-lo amb la marca i1 la col-leccid presentada, a més de crear ambients
experiencials perque sigui memorable. Aquesta estratégia busca maximitzar la visibilitat i

crear record entre el public.

Inauguracio d'una botiga Burberry a Taiwan (MarketingDirecto, 2012).

Burberry va innovar en la presentacié de la seva nova botiga a Taipei en combinar elements
fisics 1 digitals en un esdeveniment de llancament sense precedents. La marca va organitzar
una projeccio en 360° de la seva pel-licula "Burberry World Live" durant la inauguracio,

simultaniament compartida al seu lloc web i xarxes socials.

Aquesta estrategia va permetre a Burberry establir una connexié emocional tant amb els
assistents presencials com amb la seva audiéncia en linia. Dirigit per Christopher Bailey,
l'esdeveniment va comptar amb la preseéncia de celebritats locals 1 actuacions musicals en
directe. La pel-licula projectada en un espai cilindric dissenyat especificament per a l'ocasio,

va explorar temes emblematics de la marca com la tradicio, el temps i la moda britanica.

La integracié de tecnologia i moda a Burberry World Live va crear una experiéncia
d'immersi6 que honora l'heréncia de la marca, especialment la seva associacié amb el clima i
les seves peces resistents als elements. Bailey va liderar la transmissié en directe en 3D
d'altres esdeveniments passats de Burberry, oferint streaming d'alta qualitat directament des
de les botigues mentre els clients interactuaven amb les col-leccions i creaven contingut

multimédia.

En resum, Burberry va transformar l'experiéncia de compra en un esdeveniment audiovisual

digitalment elevat, fusionant musica, video i moda per captivar i entretenir la seva audiéncia.
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Aquesta tendéncia de combinar el fisic i el digital reflecteix el compromis de la marca amb la
innovacio i la connexié amb el seu public en multiples plataformes. La passarel-la no només
va servir com a aparador per a productes, sind6 com a experiéncia immersiva que redefineix

els limits entre el mon fisic 1 digital en el context del comerg al detall de moda.

3.3 Exemples d’esdeveniments marqueting sensorial

3.3.1 Marqueting visual

Abbatars i els hologrames d’ABBA (Euronews, 2022).

En aquest cas, i parlant d'un esdeveniment musical, caldria destacar per exemple el concert
d'ABBA el juliol del 2023 on es pot observar 1is de diversos elements visuals per a generar

un gran vincle amb el seu public.

D'aquesta manera juntament amb tecnologies d'hologrames i de llums van aconseguir
desenvolupar el que van anomenar com a ABBAtars (avatars), que no deixen de ser una

representacio a mida real de les cantants a I'escenari.

Perque l'experiéncia fos més profunda van realitzar diversos concerts en el mateix recinte que
van dissenyar, anomenat ABBA Arena. Es tracta d'un forum construit a Londres amb una

capacitat de 3.000 espectadors.

Van decidir crear aquest espai per compartir amb els seus seguidors la seva musica en
versions digitals acompanyades per alguns dels millors musics en I'actualitat.

Els ABBAtars plasmen l'esséncia de cada una dels membres, tant com la figura com els
moviments que les caracteritzen. Aquesta configuracié visual de llums i hologrames va ser

realitzada i supervisada per la companyia d'un famos exdirector de cinema, George Lucas.

3.3.2 Marqueting olfactiu
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Un dels impulsors en marqueting olfactiu va ser Walt Disney, als seus parcs tematics. Va
utilitzar 'olor de crispetes, 1'olor de cotd de sucre perqueé la gent quan passessin per les
parades del parc consumissin més crispetes, consumissin més cotd de sucre. Va fer olor de
polvora també en els seus espectacles i la gent ho visqués més. Aleshores va ser realment on

va comengar el fet d'utilitzar-se com a marqueting (Léonard, comunicacio6 personal, 2024).

Les campanyes de marqueting olfactives més notories (Aromas Fenpal, 2022).

Un dels exemples més famosos respecte a marqueting olfactiu, ¢s Dunkin Donuts a Corea del
Sud.

La marca va decidir instal-lar uns difusors amb aroma de caf¢ a dins de determinats busos
quan sonava el seu anunci pels altaveus. D'aquesta manera van aconseguir un augment del
29% addicional del cafe a dins de les seves botigues, 1 un augment del 16% de les visites en

aquestes mateixes.

Aixi doncs, la marca va optar per a treballar una forta vinculacid entre 1'aroma 1 les seves
botigues, ja que jugaven amb la ubicacié de la parada del bus que just quedava davant del seu

local.

Un altre cas de marqueting olfactiu es troba a la famosa marca de cotxes de luxe Cadillac 1
ens exemplifica la importancia de 'aroma en la psicologia del comprador. Sobretot no només
quan estem venent un cotxe, siné que venem experiencies 1 valors com el luxe, la qualitat i

I'exclusivitat.

Cadillac va desenvolupar la seva propia fragancia anomenada Nuance, utilitzada per a
aromatitzar el cuir dels seus seients, ja que aquests vehicles destaquen per a mantenir aquesta
aroma a cotxe nou i lux6s durant molt de temps. D'en¢a que van comengar a utilitzar aquesta

estratégia, les vendes han incrementat notablement.

L'eleccio d'aquesta aroma no va ser aleatoria, es va demanar a diversos clients de la marca
que puntuessin i valoressin els diversos acabats dels models de Cadillac aplicant diversos
aromes a cada un sense ells ser-ne conscients. La gran majoria es va decantar per la famosa

Nuance.
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Segons Goémez 1 Hernandez (2020), dins de les empreses que estan tenint exit en aquesta
estratégia de persuasio olfactiva hi trobem a Zara i Zara Home (Nieves, 2018; Inditex, 2020).
Dins del mén de la moda i també la decoraci6 per la llar, diverses investigacions escullen i
centren la seva atencio cap a Zara com una de les marques més desenvolupades pel que fa a
aquestes técniques de marqueting sensorial. Una marca que destaca per la seva olor de
vainilla

dins de les seves botigues. Aquesta olor permet crear una atmosfera especial de tranquil-litat,

pau i relaxacio entre els seus consumidors.

Zara des de fa temps va detectar la importancia de 'olor com a part de la seva marca,
d'aquesta manera oferint que la gran majoria de la gent, identifiquin aquesta olor particular de
la seva botiga 1 despertant fins 1 tot a molts, el desig de comprar aquesta olor per a tenir-lo a

través d'articles: espelmes, ambientadors de vareta, esprais entre d'altres.

Zara serveix de parametre i cas d'estudi perque altres marques en el sector puguin veure en
terreny de joc, la importancia de l'olor associat a la marca com a part de l'estrategia de

marqueting sensorial (Krishna, 2012) i comercial.

3.3.3 Marqueting gustatiu

5 exemples de marques que aprofiten els estimuls (ESIC, 2019).

Un dels casos més recents i interessants a nivell sobretot gastronomic és el del restaurant basc
Sagartoki. Van desenvolupar un element important relacionar amb el marqueting sensorial,

targetes de visita comestibles.

Aquest restaurant basc va decidir desenvolupar unes targetes de presentacid comestibles
compostes per unes lamines vegetals comestibles. Amb aquestes, els clients poden gaudir les
increibles creacions del restaurant. I d’aquesta manera afavorir una experiéncia sensorial dins
del mateix establiment per a sorprendre i crear un fort vincle amb el consumidor. Una mena
de magia a I’agafar per desprevingut la ment del consumidor per a oferir elements que

normalment no sén comestibles quan si que poden ser-ho.
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3.3.4 Marqueting auditiu

20th Century Fox, pur branding auditiu (OriginalMusic, 2019).

Per a oferir una idea clara del que seria el branding utilitzant 1'as del marqueting sensorial,
quin millor exemple que el de la cadena de pel-licules més gran del moment, 20th Century

Fox.

Aquesta empresa va aconseguir compondre una melodia tan bona que tothom sap recon¢ixer
d'on prové quan I'escolten. Aquest so, compost per Alfred Newman 1 que es troba present en
milers de séries 1 pel-licules s'ha guanyat un gran reconeixement davant de milions de
persones. D'aquesta manera aconseguint recon¢ixer una marca simplement a través de

I'audicio.

D'altra banda, per a Zara, la musica és un dels elements fonamentals en els seus establiments,
per aixo per ambientar i crear un clima agradable a la seva botiga, elabora una llista de
reproduccid a través d'una seleccié minuciosa de cancons controlades en tot moment des de

la seva seu a Arteixo. De tal manera que els empleats de les botigues no poden modificar-ho.

El fil musical a les botigues de Zara es troba en un to normal, es tracta d'una musica estil
House i les seves variants Techno-House i Deep-House, amb ritmes electronics, que ajuda a
fer una compra agradable, i fins i tot convida a ballar. En els moments de més afluéncia a
l'establiment, apugen el volum per evitar que els individus percebin encara menys el fil
musical a conseqiiencia del soroll, i utilitzen musica més accelerada. Aixo ultim es realitza
perque estd comprovat que la musica amb ritme rapid accelera el procés de compra, i
disminueix 1'estada del client a la botiga. I s'aplica a totes les seccions del punt de venda fisic
a excepcio de la seccid TRF (Trafaluc), destinada a un public més jove i per aixo es troba un

volum més elevat i un fil musical de discoteca. (Tena 2020, citat a Murcia, 2020).

3.3.4 Marqueting del tacte

Llenguatge Braille en les hamburgueses de Wimpy (OriginalMusic, 2019).
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Un dels exemples més famosos de marqueting sensorial vinculat a més a causes socials, va
ser el de les Hamburgueses de Wimpy. Aquesta empresa va decidir posar-se del cant6 de les
persones invidents 1 va llengar una campanya on es van dissenyar pans i col-locar llavors de

sesam que formaven missatges en llengua Braille.

La recepcié que van aconseguir fou immensa per part dels consumidors i que, al mateix
temps, els va captivar d’una forma molt innovadora ja que podien llegir el que estaven
menjant. D’aquesta manera mitjangant el marqueting tactil van aconseguir implicar a petites

minories.

Pel que fa al tacte, a més d'impactar els individus que acudeixen a les seves botigues
mitjangant les textures 1 teixits de les peces, part de la cultura de Zara és connectar amb el
client mantenint el contacte permanent amb ell. Per exemple, facilitant el boligraf per signar a
la ma, igual que la bossa de compra. Una de les estratégies que ha dut a terme la marca per
millorar 1 facilitar 1'experiéncia dels individus durant el procés de compra és 1'eliminacio
d'agulles de les camises. Al principi, les camises, sobretot de la seccido d'home, es trobaven
doblegades 1 amb agulles, en desplegar-les molts dels usuaris es punxaven amb les agulles
alguna cosa que desagradava el seu procés de decisié de compra, per aixo, inicialment al Japd
1 posteriorment a la resta de les botigues van desaparcixer fent més senzill la visualitzacio 1

obtencio de les peces (Gomez, 2020).

Com hem esmentat anteriorment, la temperatura dels establiments es troba entre els 20-26° C.
La temperatura dels punts de venda fisics de Zara gira al voltant dels 24° C, amb la finalitat
de crear un clima agradable entre els seus clients potencials que trien la marca com a

referéncia d'una botiga equilibrada quant a qualitat i preu.

3.4 Marca - AllThatSheLoves

3.4.1 Introduccio
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"Moda bonita, para gente bonita, hecha con respeto por un equipo que ama su trabajo. It's all

about love and it's all that she loves!" (ATSL Brand Book, 2023).

La marca la va crear Clara Esteve Caritg, dissenyadora de moda que va fundar All That She
Loves perque, després de molts anys treballant en altres marques i altres empreses li va entrar

la inquietud de muntar la seva propia marca (Esteve, comunicacio personal, 2024).

All That She Loves es caracteritza per la qualitat de la materia primera, 1'as de les tltimes
tecnologies, la inspiracido en l'entorn i, en especial, per les persones que formen part de
l'elaboracié de cada peca. Aquestes creacions es confeccionen en tallers locals de Girona,

Barcelona i el Maresme (ATSL Brand Book, 2023).

El resultat final de tot el procés de confeccid deixa veure una clara inspiracié en les onades i
racons del nord de la Costa Brava. Per tant, es caracteritzen per ser basiques 1 naturals, alhora
que Uniques i especials. La marca entén la senzillesa com la maxima sofisticaci6 (ATSL

Brand Book, 2023).

3.4.2 Historia

Esteve (comunicacio personal, 2024) explica que la idea de la marca va sorgir de la seva
inquietud de muntar un projecte propi després d'haver passat per molts altres projectes com a
dissenyadora. "Després de 16 anys de carrera professional per a altres projectes, vaig sentir

que era el moment".

All That She Loves va néixer a la Costa Brava el desembre del 2016. Va sorgir de la filosofia
del slow fashion i evoluciona a través d'una barreja entre les seves propies arrels i la seva

destinacié com a marca (ATSL Brand Book, 2023).

La seva fundadora és Clara Esteve, dissenyadora de moda especialitzada en swimwear i
intimates. Ella va comencar en el mén de la moda amb el seu propi estudi, on creava
col-leccions per a altres marques, fins que va llengar la seva propia marca; All That She

Loves (ATSL Brand Book, 2023).
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D'altra banda, el nom All That She Loves al final és "tot allo que ella estima". Esteve
(comunicaci6é personal, 2024) afirma que quan buscava el nom volia veure's identificada a
ella mateixa i el que volia transmetre. Finalment, el nom va néixer com la unié de tot el que

ella estimava, tot el que a ella li feia felig.

Després, a 1'hora de concretar l'estil, Esteve (comunicacié personal, 2024) tenia clar que no
volia ser una marca més al mercat (seguint un sistema més tipic i classic de fabricaci6 i

d'identitat), si una marca bonica, pero no una marca més. Volia donar-1i un segell especial.

Aleshores, per aixd va sorgir la tintura manual i 'artesania al darrere de la marca, que ho
complica tot molt a nivell técnic i a nivell de produccié i de fabricacio, pero alhora li dona
una caracteristica identitaria 1 fa que les peces tinguin un diferencial (Esteve, comunicacio

personal, 2024).

3.4.3 Logosimbol/Imagotip

= ATSL

COSTA BRAVA COSTA ERAVA

Figura 8: Logotip All That She Loves (ATSL, 2023) Figura 9: Nou logotip (ATSL, 2023)

Pel que fa al logotip de la marca, actualment en podem trobar dos bastant diferents entre ells.

En primer lloc, hi ha el logotip original de la marca, que és el que trobem en les peces que
s'han fet fins ara (figura 8). Aquest esta escrit amb una tipografia que fa l'efecte de manuscrit
perque un dels valors principals de la marca és l'artesania. Tota la roba de la marca esta
confeccionada amb processos manuals, i aix0 es veu reflectit també en un dels seus elements

grafics més representatius, el logotip (Esteve, comunicacio6 personal, 2024).

Per altra banda, podem trobar un nou logotip (figura 9) en el que ja només posa ATSL, les

sigles de la marca. Es tracta d'una nova versié que s'utilitzara més endavant en noves peces
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amb una imatge una mica més renovada. Aquesta és més simple i podem dir que més elegant

(Esteve, comunicaci6 personal, 2024).

3.4.4 Posicionament

La All That She Loves es posiciona al mercat com a una marca que se centra en la produccio
de roba d’estiu 1 swimwear, donant una especial importancia a la producci6 local i les seves

arrels de la Costa Brava (Esteve, comunicaci6 personal, 2024).

3.4.5 Manual d'identitat corporativa

La missio d'All That She Loves és crear una marca amb valors, de proximitat i produccions
locals, amb un disseny especial 1 mediterrani, made in Costa Brava (Esteve, comunicacid

personal, 2024).

Pel que fa a la seva visid, se centra en construir una marca que sempre defensi la produccid
local 1 de proximitat, en petits tallers, amb teixits reciclats o organics i amb equips petits que

estimen realment el seu treball (Esteve, comunicacio6 personal, 2024).

All That She Loves entén la moda com un procés de creacié que ha d'estar basat en el
respecte. Per aix0, és una marca compromesa amb la filosofia "made in local", tant en la

compra de teixits com en el procés de confeccio de les col-leccions en tallers (ATSL Brand

Book, 2023).

Esteve (comunicacid personal, 2024) afirma que sempre ha tingut clar que no volia formar
part del fast fashion, sind del slow fashion. Ella volia crear la marca d'una manera diferent,
sortint-se una mica dels canons i no formant part del consumisme extrem i de la manera de
fabricar tan impersonal i amb tan pocs valors que és comu avui dia. Per aixo, All That She
Loves contribueix a fer que cada una de les persones que forma part de la marca, tingui una

implicacio en el producte i en el procés.
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La marca té un clar compromis amb el treball &tic, responsable i de qualitat, que es reflecteix

en el resultat de les seves peces uniques (ATSL Brand Book, 2023).

Pel que fa a l'estil 1 I'estetica d'All That She Loves, té un estil propi i no pertany ni és esclava
cada temporada de les tendéncies del moment. La marca t¢ un ADN molt mediterrani, molt
Made in Costa Brava. Per aixo, les col-leccions son originariament d'estiu i tenen la finalitat
de vestir a la dona per als seus moments, sobretot, de lleure i de vacances (Esteve,

comunicacio personal, 2024).
El tret caracteristic principal de la marca és la tintura en pega. Fabriquen peces de roba en cru

o blanc i es fa un procés de lligats manuals que després passen per un procés de tintura que

dona identitat a les peces (Esteve, comunicaci6 personal, 2024).

3.4.6 Mercat objectiu

El mercat objectiu de la marca es compon per dones que entrin dins del rang d'edat de 30-65
anys. El seu nivell adquisitiu, tenint en compte els preus de la marca, és mitja-alt (Esteve,

comunicacio personal, 2024).

A més, son coneixedores del moén de la moda i1 els agrada invertir en peces de qualitat i que

siguin sostenibles. Tenen els seus ideals clars i defensen les marques amb produccié local

(Esteve, comunicaci6 personal, 2024).

3.4.7 Estratégia de mercat

Actualment, la marca es troba en un punt en que busca la internacionalitzacid. Ara mateix

estan presents en paisos, com Franga, Grecia i Italia (Esteve, comunicacio personal, 2024).

A escala europea, tenen l'objectiu d'expandir-se per diferents territoris a base de showrooms i

de forma més freelance (Esteve, comunicaci6 personal, 2024).
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Per altra banda, cal destacar que tenen posat el focus de la internacionalitzacié especialment

en Miami i a la resta dels EUA (Esteve, comunicacio personal, 2024).

3.4.8 Comunicacid de marca

La comunicaci6 de la marca gira entorn de la seva identitat. Es a dir, tots els missatges que
llenca la marca, reflecteixen els seus valors 1 demostren que €s una marca empoderadora i que

gira entorn del que els agrada a les dones.

Es pot recalcar que la marca és coherent i segueix un mateix estil comunicatiu en tots els seus

canals.

A la seva web es pot trobar informaci6 sobre la marca, aixi com per exemple, els seus valors i
la seva missi6 com a marca. Aquesta és una part important sobre la comunicaci6 de la marca,
ja que tot el que fa és sobre els seus pilars fonamentals, els seus valors, que son els que donen
una gran identitat a la marca i1 la diferencien de la seva competéncia. Per tant, és molt
important per a la marca que el public tingui clar quins sén aquests aspectes que la fan tnica.

(All That She Loves, s. f.)

Per altra banda, la marca té una molt bona preséncia i comunicacid a les xarxes socials. La
que més utilitzen és Instagram. En aquesta plataforma, tenen un perfil molt cuidat, en el que
ensenyen les seves peces amb fotografies professionals i donant especificacions sobre la roba
que es mostra. Normalment, no llencen preguntes al public, per tant, no busquen la
interactivitat, encara que, en algunes ocasions, si que es poden veure textos més llargs on

demanen l'opini6 dels lectors. (Instagram, s. f.)

A més, en aquesta mateixa plataforma, pengen histories sobre diferents esdeveniments als
quals acudeix la marca, per fer més particip al public de tot el que hi ha darrere d'All That

She Loves. (Instagram, s. f.)

La marca també té preséncia a TikTok, on mostren activitats més quotidianes. Aqui apareix
sovint diferent gent de l'equip, per tant, és molt més personal i el piblic pot conéixer i posar

cara als integrants d'All That She Loves. La comunicacid, a més de ser més propera i
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especifica, afegeix de tant en tant un toc d'humor. Finalment, podem trobar un altre tipus de
contingut que pugen bastant en aquesta plataforma, que son petits fragments de diferents

processos que porta a terme la marca. (TikTok - Make Your Dayj, s. f.)

Per acabar, la marca fa alguna col-laboracié amb altres artistes per ampliar el seu abast.
Sempre busca persones que tinguin uns valors que vagin acord amb la marca, per aixi enfortir
el seu posicionament. L'altima que han fet ha estat amb la il-lustradora Sandra Maruny, tamb¢

coneguda com a Mucha Cara Studio. (Instagram, s. f.)

3.4.9 Analisi esdeveniments que ha fet la marca

Segons Clara Esteve (comunicacié personal, 2024) la marca ha participat en diferents

esdeveniment de moda com passarel-les i fires de moda.

El 080 ¢és un dels esdeveniments en els quals han participat. Han pres part en cinc edicions, ¢és
a dir, han realitzat cinc desfilades: dues de fashion films durant la pandémia i tres de

presencials amb assisténcia de public (Esteve, comunicacid personal, 2024).

Esteve (comunicacio personal, 2024) també va explicar que durant tres anys consecutius,
I'empresa ha participat en tres edicions de Moda Calida, la passarel-la de bany de moda de
Gran Canaria. En aquest esdeveniment, el govern local estableix col-laboracions amb
diversos dissenyadors de la peninsula, seleccionant I'empresa per a participar en aquestes tres
ocasions. Les desfilades es destaquen per centrar-se exclusivament en la moda de bany, amb

un enfocament especialitzat en biquinis i banyadors, deixant de banda altres peces de roba.

A més a més, Esteve (comunicacid personal, 2024) explica que durant el proper mes de juny,
I'empresa esta preparant la seva participacid en una fira de vendes a Miami, considerada la
capital de les marques de bany. Les fashion weeks de bany que tenen lloc a Miami son
reconegudes com les més importants a nivell mundial en aquest sector. Es destacable que sera
la primera vegada que l'empresa participara en aquest esdeveniment, que se celebra els dies 1

12 de juny i es coneix com a Swim Show.
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3.5 Competencia

Esteve (comunicacid personal, 2024) afirma que la marca considera competeéncia a aquelles
marques que es mouen dins del mateix sector i que tenen unes caracteristiques similars d'estil
1 produccio. A més a més, soOn marques que apareixen als mateixos esdeveniments de moda

com el 080 o la MBFWMadrid.

Les marques més rellevants a nivell de competéncia son les segiients: Simorra, Lola
Casademunt, Guillermina Baeza, Rita Row, Sita Mur, Commelle, TCN i Sézane (Esteve,

comunicacio personal, 2024).

3.5.1 Simorra

e Introduccio

Simorra, fundada el 1978 per Javier Simorra, hereu de 1’ofici del seu pare, un modista
barceloni amb una passié arrelada per I’Opera, es destaca pel seu us de materials i detall
darrera la seva confecci6. La marca col-loca el teixit com el focus del seu disseny,
considerant que la matéria és un mitja d’expressio per a ser utilitzat per transmetre missatges

1 comunié d’emocions (Simorra, 2024).

A finals dels anys 70, Javier Simorra decideix crear una proposta de moda que uneixi
l'elegancia gestual i el nivell de detall de la costura apresa a casa, amb una forma de

confeccidé més actual i propera al prét-a-porter del moment (Simorra, 2024).

El 2016, la marca entra en una nova etapa de modernitzacié amb la incorporacié de la familia

Dimas, experta en textil (Simorra, 2024).
Aquest nou equip inicia un procés d'actualitzacido que, igual que va fer en el seu moment

Javier Simorra, se centra principalment a innovar des del procés de creacid, atorgant aixi el

protagonisme als materials (Simorra, 2024).
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e Logosimbol/Imagotip

SIMORRA

Figura 10: Logosimbol Simorra (Simorra, 2024) Figura 11: Patr6 Simorra (Simorra, 2024)

Per seguir sent innovador 1 atreure a un public més jove, Simorra va decidir redefinir els seus
codissos. Aquesta transformacid va comencgar amb la simplificacio del nom, deixant de costat

"Javier Simorra" per adoptar simplement "Simorra". (SIMORRA &Bull; Bold, 2023)

Aquest canvi es va veure reflectit fins 1 tot en el logotip de la marca, on la lletra majuscula
sense serif va ser eligida per evocar modernitat, feminitat i elegancia. A més, es va optar per

una paleta de colors blancs 1 negres que es van alternant entre les lletres i el fons del logotip.

Al mateix temps, es dissenya un simbol a partir de la "S" de Simorra, un element que permet
a la marca guanyar visibilitat i reconeixement. A partir d'aquest simbol, es crea un patrd, una
trama que recorda a un patrd de costura i que possibilita que la marca pugui expressar-se de

manera coherent i creativa en qualsevol punt de contacte (SIMORRA &Bull; Bold, 2023).
Aquesta combinaci6 de factors ha contribuit a consolidar una imatge de marca que transmet
elegancia 1 modernitat, en linia amb els objectius de captacid6 d'un public més jove i
actualitzacid del seu posicionament al mercat.

e Identitat de marca
La perspectiva de la marca aporta forma i1 profunditat a un disseny contemporani i
transgeneracional, fusionant el tradicional amb les noves tendéncies de manera habil

(Simorra, 2024).

Amb una mirada curiosa cap a la vida, Simorra busca constantment formes alternatives

d'expressio estética que relatant la realitat de manera estimulant. Des d'explorar els limits del
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disseny fins a admirar la bellesa en la seva esséncia, col-labora amb creatius de diversos

ambits per oferir solucions amb un valor afegit (Simorra, 2024).

L'estil caracteristic de Simorra s'inclina cap a la formalitat en un entorn urba, tot i que les
seves peces 1 tonalitats son versatils i adaptables a diverses situacions. Les seves creacions
son peces versatils 1 elegants, combinant peces llises amb estampats, reflectint un enfocament
modern en seguir les tendéncies contemporanies, com 1Ws de vestits i transparéncies

(Simorra, 2024).

e Comunicacio de marca

La comunicacié de la marca és clara i concisa. No busca mantenir una conversa amb els
espectadors, sind que adopta un to formal i elegant. Hi ha una gran atencié posada en el
disseny de les peces, els materials 1 els tipus de teixits, utilitzant un vocabulari formal

(Instagram, s. f.-b).

El contingut principal es basa principalment en fotografies amb pocs colors. Predominen els
tons foscos, com el negre, o els terrossos, amb el blanc com a color principal. També es
mostren videos de passarel-les, on s'expliquen els temes que inspiren les col-leccions i la

preparaci6 dels esdeveniments (Instagram, s. f.-b).

A més, els continguts inclouen la preséncia de persones conegudes que assisteixen als
esdeveniments vestits amb peces de la marca, amb I'objectiu d'augmentar la seva notorietat

(Instagram, s. f.-b).

En general, tot el contingut és minimalista, senzill i1 net, sense una sobrecarrega d'estimuls

(Instagram, s. f.-b).

e Exemple I'esdeveniment

Simorra inunda de estilo la Costa Brava con su tienda efimera (La Vanguardia,

2023).
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Durant I'estiu passat, la firma espanyola Simorra va emprendre una nova iniciativa en obrir
una pop-up al centre de Platja d'Aro. Aquesta pop-up, que va representar la primera incursio
de la marca en aquest format d'esdeveniment, va oferir una cuidada seleccid de peces
prémium, sostenibles i d'edicid limitada, destacant l'artesania i el disseny caracteristics de

Simorra.

La proposta de la firma es va centrar a ressaltar 1'origen 1 la conceptualitzacié de cada peca,
remarcant les técniques artesanals tradicionals que van donar lloc a la seva creacid. Inspirada
en els estius mediterranis, la pop-up buscava transmetre una experiéncia Unica, emotiva i

auténtica als clients.

Un aspecte destacat d'aquesta iniciativa va ser la col-laboracié amb diversos artesans i
creatius barcelonins, la qual cosa va afegir un toc local i genui a l'espai. A més de la nova
col-lecci6 de bany de Simorra, la pop-up va comptar amb una varietat de productes
complementaris, com les espelmes aromatiques d'Oum Series, les peces de ceramica de Jose
Manuel Ortiz, les lampades de Polpetta i les tines auténtiques de Tinajas. Aquestes
col-laboracions no només van enriquir 'oferta de la pop-up, sind que també van reflectir el

compromis de Simorra amb la sostenibilitat i la qualitat en els materials utilitzats.

El pop-up de Simorra va ser una experiéncia curosament dissenyada per captivar i emocionar

els clients, alhora que destacava els valors fonamentals de la marca i el seu enfocament en

'artesania i la sostenibilitat.

3.5.2 Lola Casademunt

e Introduccio

L'origen de Lola Casademunt com a marca es remunta a la mateixa senyora Lola

Casademunt, qui el 1981 va fer servir el soterrani de casa seva a Cardedeu (Barcelona) per

confeccionar a ma delicats llagos, diademes i altres accessoris per al cabell. Amb gran

il-lusio, un alt nivell d'exigencia i1 ambicid, va aconseguir vendre aquests objectes artesanals
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en botigues properes. Més endavant, la seva filla Maite Casademunt, graduada en disseny, es

va unir al projecte per donar-li un gir important, afegint-hi una linia de moda (Vogue, 2022).

Maite va dissenyar una imatge de la dona amb un estil distintiu, destacant el gaudi de la moda
i les tendencies, aportant una visid fresca i en sintonia amb les tendéncies actuals. T¢ tota
mena de peces per tota classe de situacions, generalment elegants, a més d'un ampli ventall

d'estampats i colors. A més a més, té una col-leccié de complements (Vogue, 2022).

Aquest relleu generacional no deixa de troba valor en el ric llegat de 40 anys d'historia,
mantenint la fidelitat a uns valors basats en l'excel-léncia de I'ofici 1 la maxima exigeéncia en

la qualitat (Vogue, 2022).

e [ogosimbol/Imagotip

LOLA CASADEMUNT

Figura 12: Logosimbol Lola Casademunt (Lola Casademunt, 2024)

El logotip de la marca esta compost pel nom de la fundadora de I'empresa. Es tracta de lletres

majuscules sense serif i de color negre.

El que realment destaca en el seu logotip ¢€s el cor dibuixat sobre les lletres, amb una punta

que es diferencia de la convencional.
Tot 1 que les lletres del nom siguin formals, el simbol sembla dibuixat a ma, donant la
sensacid de ser un toc personal. Aquest simbol pot representar la part més informal de la

marca, simbolitzant els seus dissenys més atrevits i el seu caracter juvenil. S’utilitza com a

icona principal de la marca.

o Identitat de marca
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Actualment, Lola Casademunt ha evolucionat més enlla de ser només una marca de moda;
s'ha convertit en tot un univers dedicat als desitjos de la dona contemporania. Els valors
fonamentals de la marca defineixen la dona que representem i aspirem a ser: la feminitat com
a expressio del poder femeni, la satisfaccid que es manifesta a través del bon gust, la saviesa i
la subtilitat en les accions, la vitalitat que emana de la llum interior que dona vida i

l'autenticitat que ens fa tiniques i especials (Lola Casademunt, 2024).

Lola Casademunt ofereix dues linies distintes per satisfer les diferents necessitats dels seus
clients: Lola Casademunt By Maite, una linia prémium que destaca per la seva sofisticacio i
estil en tendéncia, creant conjunts a la moda que es distingeixen per la seva qualitat i estar
sempre a l'Gltima moda. D'altra banda, la Lola Collection ofereix una col-leccio de
prét-a-porter ideal per al dia a dia, prioritzant la comoditat i I'elegancia en cada peca i amb

una gran varietat de detalls que enriqueixen cada pega (Lola Casademunt, 2024).

La marca ofereix una amplia gamma de peces adaptades a tota mena de situacions,
generalment elegants, 1 inclou un extens repertori d'estampats i colors. A més, complementant
la seva oferta de roba, disposa d'una col-leccié de complements per a afegir el toc final a cada

estil.

e (Comunicaci6 de marca
La marca presenta una comunicacid propera, sovint dirigint-se directament als seus
espectadors mitjancant textos que barregen informacié amb expressions informals. En els
seus videos, es mostren persones amb moviments animats i expressions simpatiques. A més,
combinen fotografies 1 videos tant de les seves passarel-les com dels processos de creacio, on

la creadora de la marca apareix en situacions informals (Instagram, s. f.-c).

Els colors vius i els estampats son protagonistes en els seus continguts. Rarament, els seus

escenaris son 1lisos; sempre es mostren en exteriors de forma casual (Instagram, s. f.-c).

En moltes ocasions, apareixen creadors de contingut parlant en els seus videos i1 posant amb
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les peces de les col-leccions de manera quotidiana. Aquesta estratégia reforca la seva

proximitat amb el public i la seva rellevancia en 1'espai de la moda (Instagram, s. f.-c).

e Exemple I'esdeveniment

Lola Casademunt encen la nit a Madrid amb el llancament de la seva canco "Call Me

Lola" per la seva nova col-leccio (HOLA, 2023).

A principis de l'estiu passat, la firma espanyola Lola Casademunt va optar per un gir
inesperat quan va fusionar la moda i la musica. Per donar ritme a la seva col-leccio, van
decidir presentar el seu primer single, titulat "Call Me Lola", en col-laboraciéo amb l'artista
Sara Abad. Aquesta enganxosa cancd de rock va ser directament inspirada en la darrera

campanya Primavera / Estiu 2023 de la marca.

Per al llangament d'aquest single, es va organitzar un esdeveniment a la terrassa RT60 de
I'Hard Rock Hotel de Madrid. A I'esdeveniment, van assistir influencers i celebritats amigues
de la firma, com Amelia Bono, la cantant Natalia Rodriguez, Sandra Ibarra, Marta Lozano o
Teresa Andrés, entre altres. Aquesta innovadora proposta de Lola Casademunt va ser
I'oportunitat perfecta per a presentar la fusid entre la musica i la moda, a la vegada que

mostrava la seva nova col-leccid sense la necessitat d'haver d'organitzar una desfilada.

A més de la presentacidé musical, les convidades van tenir 1'oportunitat de vestir-se amb peces
de la nova col-lecci6 de roba de la marca durant l'esdeveniment. Les convidades van
compartir fotografies i videos a les seves xarxes socials, donant a coneixer la nova col-leccio
i creant contingut amb la can¢d de la marca. Aquesta estratégia va ajudar a generar
expectacio 1 a difondre el contingut entre un public més ampli.

3.5.3 Guillermina Baeza

e Introduccio
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Guillermina Baeza és una marca reconeguda d'indumentaria de bany de disseny espanyola.
Fundada fa més de 40 anys per Guillermina Baeza, avui en dia una figura emblematica en el
moén de la moda de bany espanyola i rivalitza amb les principals firmes europees.
Actualment, la marca esta dirigida per la seva filla, Belén Larruy, qui lidera l'equip creatiu
mantenint la mateixa passio i dedicacid que la seva mare. La marca es distingeix pel seu estil

distintiu i la seva continuada innovacié en el disseny de vestits de bany (Guillermina Baeza,

2024).

La dissenyadora Guillermina Baeza neix al protectorat espanyol de Marroc. Als anys 60 es
trasllada a Barcelona 1, als anys 70, comengca la seva trajectoria professional que, poc a poc, la
va portar als anys 80 a guanyar-se un lloc destacat en el mon del disseny del bany i la roba

interior, desfilant en les principals passarel-les de moda europees (Guillermina Baeza, 2024).

La seva preséncia constant en les passarel-les ha creat un estil propi, que afirma la maxima de
la filosofia de Guillermina Baeza: "El bany i la roba interior no sé6n meros accessoris. Avui en
dia tenen la mateixa importancia que les peces exteriors." El gran mérit de Guillermina Baeza
ha estat adaptar-se sempre a les necessitats del mercat, gracies a la seva intuicio, cobrint els

diferents segments d'aquest en funcid d'estils, gustos i edats (Guillermina Baeza, 2024).

Actualment, al costat de la dissenyadora es troba també la seva filla, Belén Larruy, dirigint
l'equip creatiu, continuant amb l'aventura que va comengar fa 50 anys (Guillermina Baeza,

2024).

e Logosimbol/Imagotip

ey

GUILLERMINA BAEZA

Figura 13: Logosimbol Guillermina Baeza (Guillermina Baeza, 2024)

L'analisi del logotip de la marca revela una composicié que consisteix en el nom de la marca,

acompanyat pel simbol de la lletra G amb una corona sobre ella. Les lletres del nom es
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presenten en majuscules, sense serifes i amb algunes linies menys gruixudes que les altres.
Aquesta combinaci6 tipografica dona al logotip una sensacid de distincido i1 elegancia,
suggerint que es tracta d'una marca amb un gran prestigi i una llarga historia (Guillermina

Baeza, 2024).

El simbol de la G amb la corona s'utilitza com a distintiu de la marca i es pot aplicar de
diverses maneres en diferents contextos i materials promocionals. Aquest simbol, juntament
amb el nom de la marca, ajuda a reforcar la imatge de senzillesa 1 elegancia associada a la

marca, potenciant la seva identitat i preséncia en el mercat (Guillermina Baeza, 2024).

e Identitat de marca

Guillermina Baeza és una marca compromesa amb I'us de fibres reciclades, prioritzant I'as de
fils reciclats de qualitat provinents de plastic 1 residus marins en molts dels seus teixits. A
més, aposta per un model de produccido de proximitat, donant suport als processos locals
durant tota la cadena de disseny, fabricacio i produccio, el que li permet oferir productes "km

0" 1 "made in Spain" (Guillermina Baeza, 2024).

Posant el client com a prioritat principal, esforga-se per dissenyar i fabricar cada peca
d'indumentaria adaptant-la de la millor manera possible a cada tipus de cos. Els biquinis i
banys de Guillermina Baeza disposen de tirants, escotes i laterals ajustables per a una millor
adaptacid, aixi com copes extraibles, copes fixes 1 aros que s'ajustin al gust 1 la comoditat de

cada dona (Guillermina Baeza, 2024).

Guillermina Baeza és un simbol d'elegancia atemporal i compromis amb la innovacid
sostenible. Des dels seus inicis, s'ha destacat per la qualitat excepcional de les seves peces 1 el
talent del seu equip, que fusiona la tradici6 amb la creativitat per crear dissenys unics i
elegants de primera qualitat. La seva filosofia es basa en valors com la passi6 per la moda, el
compromis amb el medi ambient i el reconeixement de la industria. En cada pega, trobaras la
distincié de dissenys exclusius, el respecte pel medi ambient i una historia de prestigi i

reconeixement en el mon de la moda (Guillermina Baeza, 2024).
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e Comunicacio de marca

La seva comunicacio €s a través de videos 1 fotografies de les seves passarel-les 1 de sessions
de fotos, a més dels darrere de cameres dels projectes. De tant en tant també posen a les
creadores de marca a parlar de les peces i descriure-les. Sempre és amb un to proxim,
dirigint-se al seu public directament, tant per les descripcions de les publicacions (que moltes
vegades inclouen emoticones) com els elements que utilitzen com la musica i la quantitat de

colors de les fotografies (Instagram, s. f.-d).

Les persones que apareixen en els continguts son variades i amb expressions de tota mena,
moltes vegades en poses informals. Intenten transmetre naturalitat 1 diversitat pel que fa al
seu contingut 1 les models. Els entorns on es realitzen els continguts son relaxats i a vegades

intims (Instagram, s. f.-d).

e Exemple I'esdeveniment

Desfilada de Guillermina Baeza en el terrat de ['hotel ME Sitges Terramar
(VisitSitges, 2022).

El dimecres 15 de juny de 2022, I'hotel ME Sitges Terramar va ser I'escenari de la desfilada

de Guillermina Baeza al Rooftop.

La nova col-lecci6 de la firma Guillermina Baeza portava per titol 'El Jardi de Monsieur
Takisan' i s'inspirava en la singular bellesa del jardi japones, convidant a contemplar la fusio
entre les fulles verdes i les flors en tons rosats, liles 1 grocs que evocaven aquests jardins
nipons Unics en el moén. Altres tonalitats van incloure blaus barrejats i estampats que

recordaven flors premsades en antics pergamins.

Per a la destfilada, l'espai no va ser distribuit com una passarel-la convencional; en lloc d'aixo,
les cadires i taules van permetre als assistents prendre alguna cosa mentre escoltaven musica
chill-out, creant un recorregut per on les models van desfilar i mostrar els dissenys de la

marca. Els espectadors no van haver de moure's del seu lloc per gaudir de I'espectacle.
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A més a més, en aquesta ocasio, la moda, la bellesa i la sostenibilitat es van unir, ja que al
costat de la dissenyadora van estar presents MartiDerm i Mercedes Benz Autolica, que també

presentaven els seus nous productes.

3.5.4 Sita Murt
e Introduccio

Sita Murt va néixer a Igualada (Barcelona). El seu pare posseia una fabrica de recanvis i ella
va decidir estudiar Disseny Textil a I'Escola de Disseny de Sarria. En acabar, va entrar a
treballar com a directora creativa a l'empresa familiar del seu marit, Antonio Esteve, una
companyia de jerseis per a home. Amb ella al capdavant, I'empresa va adoptar el seu nom i es
va convertir en una prospera companyia de moda. En la confecci6 en punt, per a Murt, el que

importava en una peca era la qualitat (Sita Murt, 2015).

Amb I'éxit van arribar les desfilades i la internacionalitzacidé i l'expansié nacional —o

viceversa—, arribant a posseir fins a 21 botigues propies (Sita Murt, 2015).

"Avui dia les ciutats se semblen molt entre elles. La gent s'ha acostumat a la mala qualitat de
les coses. Marques com la nostra hem de ser capacos de convéncer la gent que el nostre
producte ¢€s especial 1 esta molt ben fet. En resum, que portar una peca de Sita Murt t'aporta

valors intangibles com la confianga o la diferéncia", sentenciava al respecte la directora de la

marca (Sita Murt, 2015).

e [ogosimbol/Imagotip

sita murt/

Figura 14: Logosimbol Sita Murt (Sita Murt/, 2024)
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El logotip d'aquesta marca, a diferéncia dels anteriors, esta configurat pel nom de la marca
escrit en lletres minuscules 1 amb molt serif. Aixo pot ser degut al fet que, sent una marca que
destaca molt el punt i el fil en les seves peces, aquesta familia tipografica amb més detalls pot
transmetre-ho millor. També cal destacar que no apareix el punt de la lletra "i" a la paraula
"sita", aix0 també ens pot indicar que tots els seus punts estan ben lligats i no deixen cap solt

(Sita Murt, 2015).

Un element diferenciador que cal notar és la linia en diagonal al final de la paraula.

e Identitat de marca

La marca Sita Murt, amb una trajectoria centenaria, continua mantenint viva la passio per la
técnica de teixir, que ha estat I'anima del seu desenvolupament en el sector téxtil. Amb una
visié d'avantguarda, la firma s'adapta als nous temps, integrant la artesania i la tecnologia en
una simbiosi perfecta. Les seves col-leccions son testimonis d'aquest equilibri, on les millores
técniques artesanals es combinen amb la tecnologia japonesa de Shima Seiki, lider en

maquinaria de teixit de punt textil (Sita Murt/, 2024).

L'entorn és una font constant d'inspiracié per a Sita Murt, on cada detall pot ser el punt de
partida per a una nova col-lecci6. La marca, atenta als moviments i tendéncies, adapta els
seus dissenys a través de la interpretacié personal de la seva creadora. Aixi, cada peca es

converteix en un homenatge a la dona moderna, activa i multifacética (Sita Murt/, 2024).

La fusi6 entre la tradicié i la innovaci6 €s clau en les creacions de Sita Murt, que aposta per
posar la técnica al servei de la imaginaci6. Els detalls intricats en els seus dissenys son fruit
d'hores d'investigacio, reflectint la conviccid 1 la tenacitat de la marca en cada prenda (Sita

Murt/, 2024).

"Tot el mon em demana punt i més punt, que és I'ADN de la meva firma des de 1924, i per

aixo la meva col-leccid es basa en aquest teixit", comenta Sita Murt (Efe, 2013).
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Com a viatgera apassionada, Sita Murt troba inspiracid en els estils de vida i els paisatges de
les diferents ciutats que visita. Observadora i curiosa, cada experiéncia enriqueix la seva

creativitat i alimenta el seu estil (Sierra, 2008).

Sita Murt encarna la perfecta fusio entre la tradicid artesanal i la innovacio tecnologica en el
mon textil. Amb una visié avantguardista 1 una passid inesgotable per la creacid, la marca
continua evolucionant, adaptant-se als nous temps sense perdre la seva esséncia (Sierra,

2008).

e Comunicacio de marca

La marca opta per una comunicaci6 informativa, enfocada en la elegancia i formalitat, enlloc
de mantenir dialegs amb els espectadors. El seu estil es distingeix per un disseny meticulos,
1"as de tecniques refinades, materials seleccionats amb cura i un vocabulari sofisticat

(Instagram, s. f.-e).

El contingut principal es centra principalment en imatges de models amb les seves peces de
vestir, amb una paleta de colors restringida. Es destaquen els tons foscos, com el negre, i els
terrosos, amb el blanc predominant. A més, s'inclouen videos de passarel-les, on s'explica la
inspiracio darrera de les col-leccions i la preparacid dels esdeveniments (Instagram, s. f.-e).
Aix0 no ¢€s tot, també s'inclouen continguts artistics, com fotografies més elaborades en que
els models prenen postures inusuals, sempre reflectint I'esséncia de cada col-leccio

(Instagram, s. f.-e).

En general, tot el contingut es presenta de manera minimalista, senzilla 1 neta, evitant una

sobreestimulacio dels espectadors (Instagram, s. f.-¢).

e Exemple I'esdeveniment

Obertura de la nova botiga de Sita Murt a Madrid (Modaes, 2023).
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Sita Murt va inaugurar una nova botiga a Madrid el desembre passat. Aquesta botiga va
suposar el llancament del nou concepte corporatiu, anomenat Knitversality, i una exposicid
permanent de peces d'arxiu, a més de la zona de venda. La seva estética combina elements
industrials amb 1'art deco 1 €s un homenatge al llegat de la marca, que esta a punt de celebrar
el seu centenari. "Hem obert les portes de I'arxiu Sita Murt per mostrar en exclusiva peces
originals de la nostra historia. Son peces uniques que formen part del nostre patrimoni i que
han estat conservades en el nostre taller pel nostre equip de disseny i patronatge", assenyala

Montserrat Figueras, consellera delegada de I'empresa.

A més, a la botiga s'exposen fotografies que narren moments historics de la marca, com una
mostra de quadres antics o una seleccio de fotografies de les models nacionals més
destacades que han desfilat per a la marca. També disposa d'una pantalla on es retransmeten

les diferents desfilades de la marca.

Per a aquest gran dia, també van contractar un servei de catering i van convidar influencers
de la ciutat perque hi assistissin, generant aixi contingut a les xarxes socials per a la seva
divulgacio. A més, van oferir un petit obsequi de part de la marca a totes les assistents de

I'esdeveniment.

Sita Murt va convertir la inauguracio de la botiga en tota una festa que rememorava els

moments més importants de la marca.

Situada Murt subhasta vuit peces iconiques a benefici de la lluita contra el cancer (La

Vanguardia, 2022).

La firma Sita Murt va recaptar 6.700 € a favor de la lluita contra el cancer 'octubre de 2022.
Amb el lema 'Dressed to live', es van subhastar vuit iconics dissenys de la reconeguda marca

de moda que s'han vist a les passarel-les entre el 2003 i el 2017.

Aquest esdeveniment solidari va tenir lloc al Club Social Juno House (Barcelona), una
trobada solidaria en la qual la recaptacid es va destinar a I'Associacié Contra el Cancer a
Barcelona. Per fer-lo més destacat, van convidar personalitats conegudes. La presentadora
d'aquest acte amb finalitats benéfiques va ser l'actriu catalana Neus Sanz, acompanyada de

Montserrat Figueras, CEO de la firma; Dorinda Alias 1 Maribel Morales, KAM de
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I'Associacio contra el Cancer a Barcelona; 1 Natalie Batlle, CEO de Juno House. A més, com

a convidades van assistir Judith Masco 1 l'actriu Cristina Brondo.

Montserrat Figueras explica que va decidir "iniciar aquesta 'aventura' empresarial el 8
d'octubre de 2021, any en qué es va diagnosticar cancer a la meva mare, de qui va morir
mesos més tard; i aquest dia va ser quan vaig comprar la companyia amb la missi6 de tornar a
reposicionar la marca i focalitzar-la en l'estratégia del punt. La preocupaci6 de la meva mare
durant la malaltia era que aconseguis rellangar la marca i tornar a posicionar Sita Murt en el
mon. Per aixo, i per la meva relacié amb Dorinda Alias, de 1'Associacid, amb la qual vaig
col-laborar anteriorment en altres campanyes solidaries, vaig decidir portar a la realitat

l'esdeveniment; ja que un dels objectius era, sens dubte, ajudar 1'"Associacio".

D'aquesta iniciativa solidaria també va néixer una col-leccid exclusiva de samarretes
solidaries Sita Murt, en edici6 limitada, que es podien obtenir a les botigues fisiques i en linia
de la marca, fins a exhaurir existéncies, i el benefici de les vendes es destinaria integrament a

I'Associacid Contra el Cancer.

Aquest esdeveniment, en col-laborar amb una associacid benefica, projecta una imatge de
marca solidaria. Resalta uns valors i un compromis de la marca amb la societat de manera
dinamica 1 amb fets reals, el que la fa més creible pels consumidors. A més, fa una oda a les

seves peces de col-leccid més iconiques i recorda la historia i la qualitat de la marca.

3.5.5 Rita Row

e Introduccio

Rita Row va ser creada l'any 2013 per les dissenyadores Imma Serra i X¢nia Semis a
Figueres. Des de llavors, la marca s'ha expandit mantenint la seva base a Barcelona mentre
que ha anat entrant a diversos mercats internacionals. Es tracta d'un enfocament en la moda
de caracter sostenible i contemporani consolidant la seva posicié com una marca lider en el

panorama de la moda (Rita Row, 2023).
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e [ogosimbol/Imagotip

RITA ROW

Figura 15: Logosimbol Rita Row (Rita Row, 2024)

El logo simbol de Rita Row presenta un disseny simple i elegant que reflecteix 1'estetica
moderna 1 sofisticada de la marca. Utilitza una tipografia, serif amb lletres netes i
proporcionades que transmeten una sensacié de refinament 1 qualitat. D'aquesta manera el
que busquen ¢és capturar l'esséncia de la marca com una mena de fusid entre l'estil

contemporani, I'artesania cuidada i una elegancia relaxada.

o Identitat de marca

Es tracta d'una marca de moda contemporania que fusiona l'elegancia atemporal amb un toc
de frescor mediterrania. Fundada a Figueres, s'ha guanyat una reputacio pels seus dissenys

unics 1 el seu compromis amb la qualitat 1 la sostenibilitat.

Inspirada amb I'esperit lliure i la creativitat de la dona moderna, cada col-leccié de Rita Row
reflecteix una estética sofisticada perd accessible, amb peces de vestir versatils que s'adapten

a diversos estils 1 ocasions.
Amb un enfocament en l'artesania 1 materials responsables, Rita Row es posiciona com una
marca que no nomeés busca vestir als seus clients, sind inspirar un estil de vida conscient i ple
d'autenticitat.

e Comunicaci6 de la marca
Es tracta d'una marca de moda contemporania que es destaca per la seva comunicaci6 fresca i

vibrant. Es caracteritza pel seu estil visual distintiu, la seva narrativa coherent i un

enfocament amb la cerca de gran interacci6 amb l'audiéncia.
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Rita Row es distingeix per la seva estética visual que combina colors vius, patrons cridaners i
dissenys molt moderns. Aquesta estética es reflecteix en totes les seves comunicacions, des

del seu lloc web fins a les seves xarxes socials i campanyes de publicitat.

D'altra banda la marca compta amb una narrativa molt coherent que se centra en la
individualitat, la creativitat i l'expressio personal. D'aquesta manera contribueixen en la
creacid de missatges cohesionats i coherents vinculats a campanyes 360 graus on tot cobra

sentit (Instagram, s. f.-f).

e Exemple d’esdeveniment

Rita Row torna a desfilar al 080 Barcelona coincidint amb els deu anys de la marca

(Emporda Info, 2023).

Rita Row, la marca figuerenca ha tornat, després de vuit anys d'abséncia a les passarel-les del

080 Barcelona Fashion. D'aquesta manera coincidint amb els deu anys de la marca.

Les dissenyadores i propietaries de la marca, Imma Serra i Xénia Semis han aprofitat per a
presentar la nova col-leccid que han batejat com West Row. Amb aquesta nova linia les dues
dissenyadores han decidit implementar tota mena de textures, volums, teixits i colors sota la

influéncia del western.

Segons Serra i Semis (2023), "West Row s'inspira en aquelles dones de la frontera que, van
creuar amb un rifle a la ma les praderies, deserts i muntanyes de I'Oest america per fer del
territori salvatge casa seva'". Aixi doncs, West Row mostra una dona feta a si mateixa, sense

limits 1 amb absoluta 1libertat.

Han decidit utilitzar en els seus esdeveniments el que s'anomena com a upcycling, utilitzar
peces vintage de pell antiga donant-li una nova vida amb nous dissenys. Fins i tot utilitzant a
la desfilada botes camperes made in Mexico fa vint anys i que van ser recuperades d'un

magatzem, cosa que poteéncia els valors de la marca, fer una moda ¢tica 1 sostenible.
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3.5.6 Commelle

e Introduccio

La marca de roba Commelle es va fundar l'any 2020 a Barcelona per Berta i Carla Donat

Comella, les filles de Josep Maria Donat i Totén Comella, creadors de TCN.

Commelle neix com una firma de roba de bany i prét-a-porter que ha estat intentant

posicionar-se dins d'uns estandards de gamma mitjana-alta.

Les dues germanes son les impulsores de I'empresa i es distribueixen de manera molt

equitativa les funcions directives, creatives, estratégiques i de disseny.
Per una banda, el disseny de les peces de roba les desenvolupa Berta Donat que a la vegada
¢és l'encarregada del control de la produccié de l'empresa. I, d'altra banda, Carla Donat és

l'encarregada de la gestido comercial i el marqueting.

Actualment, I'empresa opera internacionalment a mercats com Italia amb més d'una quinzena

de punts de venda multimarca i fins al Japo a través de distribuidors locals (Modaes, 2024).

e Logosimbol/Imagotip

Figura 16: Logosimbol Commelle (Instagram, 2024)

Aquesta identitat visual de la marca, com moltes altres que hem analitzat, utilitzen una

tipografia de lletra molt simple i1 basica que expressa un minimalisme i senzillesa. Encara que
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sense deixar de banda la sofisticacio propia de la marca i1 1’elegancia que aquesta porta de la

ma.

Aixi doncs, busca una combinacid entre elegancia, minimalisme 1 estil que la marca associa
amb la identitat visual tant dels seus diversos canals de comunicacié com les peces de roba

que dissenyen.

o Identitat de la marca

En quant a Comelle, el seu principal tret identificatiu és el de continuar presentant-se com a
una marca de moda emergent a Espanya oferint un producte de proximitat produit i dissenyat

a Barcelona.

Aquesta identitat constantment gira al voltant de la cultura i els espais propis del Mediterrani
a través de dissenys contemporanis jugant amb colors d’estiu i calids.

A la vegada que busquen identificar-se i posicionar-se per la qualitat i detalls que son clau en
cada un dels productes que desenvolupen, fabricats per teixits naturals i artesanals, un dels

seus pilars més fonamentals.

D’aquesta manera i gracies a aquesta personalitat, Commelle ha aconseguit convertir-se en un

simbol de roba de platja de gran creativitat amb un fort potencial per a crear col-leccions

exitoses que trenquen i converteixen peces en atemporals (Instagram, s. f.-g).

e Comunicacio de la marca

Pel que fa a la comunicacio sobretot per xarxes socials i a la pagina web, Commelle utilitza

molt poc vocabulari en els peus d'imatge on oferta les peces de roba i diversos dissenys.

Busca captivar amb les diverses fotografies d'alta qualitat que si que busquen transmetre

aquesta elegancia 1 sofisticacio que vinculen a les diverses peces de roba.
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A la vegada podem observar que aquest minimalisme pel que fa a la seva expressio es
correlaciona amb la identitat de marca i la seva identitat visual que juguen constantment amb

l'art de 1'elegancia barrejat amb el minimalisme.

També pel que fa a el seu feed i les diverses composicions grafiques que completen la seva
comunicacio, juguen amb paletes de colors calids i pastel molt relacionats amb el mar i en
concret amb el Mediterrani. Expressant aixi en tots els seus missatges l'esséncia de les arrels
de la mateixa marca i1 el compromis amb la sostenibilitat 1 la utilitzacio de materials de

proximitat i qualitat per al disseny i desenvolupament de les seves peces (Instagram, s. f.-g).

e Exemple d’esdeveniment

Commelle, hereu de TCN, impulsa el seu creixement i arriba a seixanta punts de venta

(Modaes, 2021).

Commelle, la companyia fundada el mar¢ de 2020 per Berta i Carla Donat Comella, fills de
Josep Maria Donat 1 Toton Comella, creadors de TCN, avanga cap a l'extensio de la seva

xarxa de distribucio.

Commelle va néixer com una signatura de bany i prét-a-porter que pretén posicionar-se en
una gamma mitjana-alta. El seu objectiu és una slow fashion de luxe, amb preus entre els 150

euros 1 200 euros.

L'empresa actualment mostra la seva preséncia a marketplaces de luxe, com My Theresa o
Net-a-porter. Actualment, no realitzen passarel-les ni esdeveniments, es dediquen a vendre 1
mostrar els seus productes a través de la pagina web i altres portals de roba o en determinades
botigues fisiques. Exhibeixen els seus productes sobretot per la xarxa social Instagram.

3.5.7 TCN

e Introduccio
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TCN va ser fundada I'any 1986 per la dissenyadora de moda catalana Toton Comella.
Comella des dels seus inicis ha liderat la marca amb una visi6 Unica fusionant la passio per la
moda amb I'heréncia mediterrania per a crear col-leccions que encapsulen 1'elegancia i l'estil

de vida contemporani.

També aposten per un enfocament amb la qualitat, innovacio i la feminitat. A més de les
seves col-leccions de roba prét-a-porter, TCN ha ampliat la seva oferta per incloure una linia
de llenceria 1 moda de bany que combina estil 1 funcionalitat. Aquesta diversificacido ha
permes a la marca satisfer les necessitats dels seus clients en diverses facetes i necessitats de

la seva vida diaria.

D'altra banda, la marca ha demostrat un compromis continuat amb la sostenibilitat i la
responsabilitat social corporativa en la seva cadena de subministrament i processos de
produccid. Des de I'is de materials ecoamigables fins a practiques de desenvolupament i
fabricacio etiques, aixi doncs TCN busca minimitzar el seu impacte en el medi ambient i

contribuir positivament a les comunitats que opera.

D'aquesta manera Comella, ha aconseguit posicionar la marca a un nivell internacional que

continua persuadint a amants de la moda arreu del mon (Viaempresa, 2024).

e Logosimbol/Imagotip

Figura 17: Logosimbol TCN (TCN, 2024)

Pel que fa a el logo simbol de TCN es redueix a la utilitzacié d'aquestes 3 mateixes lletres
amb una tipografia elegant 1 estilitzada. Les lletres estan disposades de forma harmoniosa,
amb linies amples i proporcions equilibrades. Aquesta simplicitat amb el disseny del logo
simbol reflecteix la sofisticacio i elegancia que caracteritzen a la marca espremut fins a

1"altima gota 'estética refinada i contemporania de la marca.
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e Identitat de la marca

TCN com a marca encarna una elegancia contemporania que fusiona la sofisticacid europea
amb un toc de sensualitat mediterrania. Els seus dissenys expressen un estil refinat i

atemporal que s’adapta a tendéncies actuals sense comprometre 1’estética classica.

La marca també celebra la feminitat en totes les seves formes, creant peces que realcin la
bellesa natural de la dona i fomenten la confianga en si mateixes. D’aquesta manera abracen

I’empoderament de la dona per a sentir-se segures 1 elegants en totes les ocasions.

I unint aquests aspectes trobem I’estil de vida del Mediterrani, un estil inspirat en la relaxacio
i la sofisticacid que aquest entorn ens proporciona. Ja sigui en els colors, els dissenys o els
estampats hi trobem trets propis 1 distintius de la cultura mediterrania. A més els seus colors
també es relacionen amb els propis que en trobem en els paisatges d’aquest entorn com els
colors calids, teixits lleugers i siluetes que evoquen la sensacid de proximitat amb el mar

(Instagram, s. f.-h).

e Comunicaci6 de la marca

Pel que fa a la comunicaci6 de TCN, esta totalment enfocada en la dona moderna i
empoderada, que valora la qualitat, I’estil i la comoditat en la seva vestimenta. D’aquesta
manera es busca inspirar confianga i celebrar la diversitat de la ma de la bellesa natural a

través dels seus missatges.

A més fan bastant Gs de la narrativa emocional per a connectar amb la seva audiéncia 1
transmetre els relats darrere de cada una de les col-leccions. Les seves campanyes
publicitaries solen anar acompanyades d’storytellings que van més enlla de la moda,
d’aquesta manera aportant al consumidor una viveéncia de marca memorable i notoria per al

seu public i consumidors.

76



Aixi un cop més la marca utilitza una comunicacio, sobretot a les xarxes socials, amb una
forta vinculacid de colors jugant amb la paleta de colors suaus i neutres, com blanc, beix,

negre 1 tonalitats pastel (Instagram, s. f.-h).

e Exemple d’esdeveniment

TCN torna a la passarel-la dos anys després: desfilara a Gran Canaria Moda Calida

(Modaes, 2020)

TCN presentara la col-leccid primavera-estiu 2021, inspirada en la Provenca francesa. Ho
fara divendres a les quatre de la tarda, capitanejant la jornada al recinte Expomeloneras a
Maspalomas, on tindra lloc la Gran Canaria Swim Week by Moda Calida entre el 22 i el 25
d'octubre.

La firma torna amb una col-leccié fidel als seus origens ia I'estil caracteristic de la marca en
un boho chic sense estridéncies i amb Sant Remy com a fil conductor de la col-leccio

primavera-estiu TCN 2021.

La Provenga i els seus camps de lavanda son la inspiracio d'aquesta col-leccid, amb formes
eteries 1 lleugeres a la roba. D’aquesta manera jugant amb els sons i les llums per a poder
crear un ambient d’un estiu calid 1 lleuger que busquen una ambientaci6 de moments Unics i

irrepetibles.

3.5.8 Sézane

e Introduccio

Sézane ¢€s una marca de moda parisenca fundada I’any 2013 per Morgane Sézalory, que ha

aconseguit captivar amants de la moda arreu del mon representant I’elegancia atemporal amb

un toc de modernitat que ha aconseguit impulsar arreu del mon el concepte d’estil xic i

senzill.
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Aquesta marca és coneguda pel seu compromis amb la qualitat i I'¢tica en cada etapa de
desenvolupament i producci6. Es prioritza I’artesania cuidada juntament amb materials de

primera qualitat (ElPais, 2021).

e [ogosimbol/Imagotip

A PaRrs

SEZANE / SEZANE

PAVVENTURA

RUE SAINT-FIACRE
2 ARR:

Figura 18: Logosimbol Sézane (Sézane, 2024) Figura 19: Logosimbol Sézane L’ Avventura (Instagram, 2024)

El logo simbol de Sézane és una representacié visual que emmagatzema 1’esséncia i els

valors de la marca de manera molt clara.

Hi ha una composicié de lletres estilitzades que formen la paraula “Sézane” que es presenta
amb una tipologia de font elegant i refinada que reflecteixen la sofisticacio i I’estil propi de la

marca.

A més solen retocar el seu logo simbol a mesura que van publicant diverses col-leccions i hi
van incloent petites peces grafiques com per exemple la flor de la nova col-leccid “Sézane

L’Avventura”.

En conjunt, el logotip i el simbol de Sézane formen un conjunt cohesiu que representa
I’elegancia 1 estética parisenca amb tot I’estil i qualitat que representen a la marca. Aquesta
combinaci6 visual la fa reconeixible i distintiva ajudant a crear un refor¢ en la seva identitat

dins de la ment dels consumidors .

e Identitat de la marca
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Sézane es distingeix per un enfocament en la moda que transcendeix les tendéncies
passatgeres. Les seves peces de roba estan dissenyades per a romandre immobils en el temps
amb tipologies de punt 1 talls classics de materials de qualitat que reforcen aquesta

perdurabilitat en el temps.

Expressa un estil parisenc xic relacionat amb I’estil de vida de la ciutat que encarna la
sofisticaci6 1 D’encant caracteristics de la capital francesa. La identitat de la marca
s’emmiralla amb una estética refinada i1 romantica tipica de la capital francesa, amb

modernitat que aconsegueix que destaquin en 1’escenari de la moda contemporania.

I com hem comentat anteriorment, prioritzen el fet d’alinear-se com una marca compromesa
amb la qualitat d’una alta artesania i la seva atencid en tots i cada un dels detalls que
caracteritzen cada peca de roba. A més la marca esta totalment compromesa amb els
processos de fabricacio étics i sostenibles que busca reduir I’impacte ambiental amb materials

eco-friendly (Instagram, s. f.-1).

e Comunicaci6 de la marca

Pel que fa a la comunicacié de la marca es centren en una tipologia calida, auténtica i amb
aspiracions amb un llenguatge que busca transmetre i crear una connexi6 emocional.

Dins dels seus missatges combinen 1’elegancia 1 la proximitat, ja que encara que la marca
representi la sofisticacid parisenca, intenten que la seva comunicacid eviti utilitzar tractes
massa formals o distants, utilitzant aixi una formula més amigable i relaxada.

A més encara que la seva projeccid sigui de glamur i sofisticacié també se centren molt a ser
transparents 1 auténtics en els seus missatges, com per exemple visibilitzar els processos
productius que realitza la mateixa empresa per al disseny i creacio de les diverses peces de

roba.
I finalment, aposten per la inclusivitat en la seva comunicacié celebrant la diversitat i la

individualitat de la dona i el seu empoderament. D’aquesta manera mostrant-nos que

elegancia i glamour poden ser accessibles per a tothom (Instagram, s. f.-1).
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e Exemple d’esdeveniment

Sézane inicia el tour europeu a Madrid y fara una parada a Barcelona (Fashion

Network, 2020).

La firma de moda francesa Sézane aterra a Madrid. La marca inaugura aquest dimecres el

primer punt de venda fisic a la capital, una botiga efimera que romandra oberta fins el proxim

28 d'abril.

Sézane es va instal-lar al nimero 79 del carrer Claudio Coello de la capital, en un local de

160 metres quadrats que abans va estar ocupat per Sonia Rykiel.

Seguint el concepte de botiga L'Appartement, amb que¢ la marca ja és present a Paris,
Aix-en-Provence, Londres i Nova York, Sézane presenta a Madrid la seva col-leccid per a la
primavera que ve, titulada L'Avventura, inspirada en la costa mediterrania i composta per

cardigans, vestits, bruses, bosses i calgat.

A més, la botiga de la marca al cor del barri de Salamanca mostra una seleccio de peces de
roba de la seva linia masculina, anomenada Octobre, aixi com accessoris i objectes de la
categoria lifestyle, com perfums. L'Appartement de Sézane a Madrid oferira també una serie
d'esdeveniments, com ara tallers d'estampat i brodat de peces, cal-ligrafia de targetes o

serigrafia de cartells.

Amb el lema “Madrid mon amour” emmarcat a les parets del local, la botiga efimera de
Sézane a la capital espanyola dona el tret de sortida al tour europeu de la firma. A més,
serveix la marca per testar la resposta dels consumidors a Madrid, ja que no descarta obrir a

mitja termini una botiga permanent a la ciutat.

Sézane porta la moda parisenca a Barcelona amb una botiga efimera estival (Fashion

Network, 2022).
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La francesa Sézane continua conquerint places espanyoles: el 28 de juliol que ve obrira a
Barcelona la que sera la seva segona botiga al pais. Estara ubicada al numero 264 del carrer

Valéncia de la capital catalana.

Es tractara, segons informen des de Sézane, d'una botiga temporal, si bé la firma no indica la
data de tancament d'aquest pop up store, deixant aixi la porta oberta perque es transformi en

una boutique permanent.

Es el mateix procés que va seguir a Madrid: el desembre passat, va inaugurar un espai efimer
al carrer Claudio Coello, perd aquest local s'ha convertit en la residéncia fixa de Sézane a la

capital espanyola.

La primera botiga a Barcelona de la marca fundada per Morgane Sézalory comercialitzara les
seves col-leccions de roba, calgat i accessoris, aixi com una selecci6 de peces de roba de la
seva linia masculina, Octobre Editions. L'establiment reproduira el concepte de botiga
“L'appartement” que caracteritza Sézane, 1 incorporara tocs mediterranis per rendir tribut a la

ciutat.

A més, i en linia amb la seva estrategia, la firma col-laborara amb emprenedors i artesans
locals per oferir en aquest pop up “la perfecta combinaci6 de l'iconic estil parisenc i1 el millor
talent local”, en paraules de la fundadora de la companyia.

Tenint en compte els objectius actuals d'All That She Loves, la que consideren la seva
competeéncia més forta és la marca Simorra, que actualment estd fent un gran projecte de

branding i d'expansi6 de marca. (Esteve, comunicacid personal, 2024)
A més com a competencia indirecta de la marca, podem trobar grans marques de roba com
Oisho o Mango. Aquestes no segueixen els mateixos processos de confeccid ni comparteixen

valors, pero si que comercialitzen amb un producte d'un estil similar, més accessible per a uns

nivells adquisitius més baixos. (Esteve, comunicacio personal, 2024)

3.5.9 Quadre resum de la competéncia
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En aquest apartat es procedira a fer un quadre resum de l'analisi de competéncia anterior,

tenint en compte els punts que s'han analitzat de cadascuna de les vuit marques considerades.

Sobre la marca Logosimbol/ Identitat de marca Comunicacid
Imagotip
Simorra | Enfoc en el textit. Contemporani i Formal
transgeneracional, Elegant
Protagonisme als SIMORRA fusionant el tradicional Minimalista
materials. amb les noves tendencies.
Lletra majuscula i
sense serif Forr‘nahtat‘ep un entorn
urba. Versatil 1 elegant.
Modernitat 1
elegancia
Lola La dona, la moda Dedicada als desitjos dela | Comunicacid
Casademu | i les tendencies. NV dona contemporania. propera. Textos
nt LOLA CASADEMUNT que barregen
Roba i i ol El bon gust, la saviesaila | informacié amb
complements. Lletres majuscules subtilitat. L'autenticitat. expressions
sense serif i de color informals.
Valors:
l'excel-léncia de negre. Colors vius i els
l'ofici i exigéncia | Cor dibuixat la part estampats.
en la qualitat. .
més informal.
Simbolitza els seus
dissenys més atrevits
i el seu caracter
juvenil.
Guillermin | Indumentaria de Compromis amb 1'as de To proxim,
bany. Roba fibres reciclades. Us de fils | dirigint-se al
a Baeza L . . ryqe
interior. G reciclats de qualitat seu public
Un estil per tots SALERRIIED AL 24 provinents de plastic i directament.
gustos 1 edats. residus marins.
Molts colors.
Lletra Gambuna | "km 0" i "made in Spain".
corona. 5 ‘ Les persones
Adaptacio a cada tipus de | que apareixen
En majutscules, sense COS. en els
serifes 1 amb algunes o . Con‘tlngut‘s son
Elegancia atemporal 1 variades i amb
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linies menys

compromis amb la

expressions de

) innovacioé sostenible. tota mena,
gruixudes que les .
informals.
altres.
Distinci6 1 elegancia,
senzillesa.
Sita Murt | En la confeccid El punt. La passio per la Formal
en punt. sita murt técnica de teixir. Elegant
Valors intangibles . . Minimalista
Lletres minuscules i o .
com la confianga Visi6 d'avantguarda, Informativa
o la diferéncia amb molt serif. integrant la artesania i la
. tecnologia. Mantenir
No apareix el punt de & . !
dialegs amb els
la lletra "1" . La dona moderna, activa i espectadors.
multifacética.
Disseny
Linia en diagonal al Estils de vida i els meticulos
aisatges.
final de la paraula. P &
Tons foscos,
com el negre, 1
els terrossos,
amb el blanc
predominant.
Rita Row Moda L’esperit lliure 1 la Comunicacid
contemporania RITA ROW .. ..
creativitat de la dona fresca 1 vibrant.
centrada en la .,
oy et Lletres majuscules.
sostenibilitat ) i moderna.
Estil contemporani, Es centra en la
artesania cuidada i individualitat, la
o Estetica elegant pero e
una elegancia creativitat 1
accessible. \ .,
relaxada l'expressio
personal.
Us de molts
colors vius.
Comelle Roba de bany 1 La cultura 1 els espais L’art de

prét-a-porter de
gamma mitjana i

alta.

propis del Mediterrani.

I’elegancia
barrejat amb el

minimalisme
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Minimalisme i
senzillesa
combinades amb
I’elegancia discreta.

L’us dels colors calids 1

vius.

Peces de roba atemporals.

TCN L’elegancia i Elegancia contemporania Inspirar
’estil de vida I c N que fusiona la sofisticacio confiancga i
contemporania europea amb un toc de celebrar la
. Tipografia elegant i . . . . .
amb heréncia del pog 8 sensualitat mediterrania. diversitat de la
. . estilitzada de les 3 .
mediterrani. ma de la bellesa
lletres que composen , .
Abracen I’empoderament | natural amb 1’s
el nom de la marca. .
de la dona. de la narrativa
emocional.
Sézane Elegancia Expressa un estil parisi Tipologia

atemporal amb un
toc de modernitat
combinat amb

’estil chic parisi.

SEZANE
Composicio de
lletres estilitzades
que formen la
paraula “Sézane” que
es presenta amb una
tipologia de font

elegant i refinada

chic relacionat amb I’estil
de vida de la ciutat, a la
vegada que busca crear

peces atemporals.

Compromesa amb els
processos de fabricacid

etics 1 sostenibles

calida, auténtica
1 aspiracional
amb un
llenguatge que
busca
transmetre 1
crear una
connexid

emocional.

Individualitat 1
diversitat de les

dones.

Figura 20: Taula resum de la competéncia (Font propia, 2024). Basada en les fonts citades anteriorment

3.5.10 Quadre resum esdeveniments de la competéncia

En aquest apartat es trobara un resum dels esdeveniments explicats anteriorment de les vuit

marques que considerem competéncia de ALL That She Loves.
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Tipus

Missatge

Public

Comunicacid Resum
d’esdeveniment
Simorra Pop-up El compromis | Principalment | El seu compte Obra una
de Simorra ,dones d'una | d'Instagram, | pop-up al centre
amb la edat més pagina web, de Platja d’Aro
sostenibilitati | avangada que mitjans de amb una
la qualitat en | estiuegin ala | comunicacié i seleccio de
els materials costa que li usuaris que peces prémium,
utilitzats. interessi compartissin sostenibles 1
l'artesaniaila | imatges a les d'edicio
sostenibilitat | xarxes socials. | limitada. Amb la
col-laboraci6
amb diversos
artesans i
creatius
barcelonins
Lola Presentaci6 La marca €s Convidades A través del Van decidir
Casademunt musical dinamica, amigues de la seu compte presentar el seu
divertida i marca, d'Instagram 1 primer single,
moderna, ja influencers, TikTok, als titulat "Call Me
que fusiona la dones que mitjans de Lola" ala
musicaila compren a la | comunicacio, a | terrassa RT60 de
moda. marca i dones | la seva pagina I'Hard Rock
que viuena | webia través Hotel de
Madrid. dels perfils de Madrid. Van
les creadores assistir

de contingut
que van assistir
a

I'esdeveniment

influencers 1
celebritats
amigues

vestides amb
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peces de la nova

col-leccid.

l'art deco i un
homenatge al
llegat de la

marca.

amigues de la

marca.

Guillermina Passarel-la Transportar al | Principalment | La mateixa I'hotel ME
Baeza public a la , dones marca penjant | Sitges Terramar
fusio entre les | interessades contingut de | va ser l'escenari
fulles verdesi | enlamodai | I'esdeveniment | de la desfilada
les flors en tons la 1 mitjans de de Guillermina
rosats, liles 1 sostenibilitat, | comunicacid Baeza al
grocs que aprop dela | locals cobrint Rooftop. Les
evoquen els localitat de | I'esdeveniment | cadires i taules
jardins Sitges i de I’espai van
japonesos en | possiblement crear un
els quals estava | seguidores de recorregut per
inspirada la la marca o on les models
col-leccio. interessades van desfilar.
amb alguna
de les altres
que
participaven.
Sita Murt Inauguracid Nou concepte | Clientes que | Retransmissio La marca va
d’una botiga amb la viuen a a les xarxes inaugurar una
combinacio Madrid 1 socials de la nova botiga a
d’elements seguidores de marca i als Madrid
industrials amb la marca i perfils de les | juntament amb

creadores de
contingut

convidades. A
mitjans de

comunicacio.

el llangament
del nou
concepte
corporatiu,
anomenat
Knitversality, 1
una exposicio

permanent de
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peces d'arxiu, a
més de la zona
de venda. Van
contractar un
servei de
catering 1 van
convidar
creadors de

contingut de la

ciutat.
Rita Row Passarel-la Mostrar una Es tracta de Tik Tok 1 Presentar la
nova linia de dones que Instagram van | pova col-leccid
roba vintage i comprenen ser que han batejat
que la roba de | una edat entre | principalment com West Row.
segona ma els 201 els 35 les fonts de
Amb aquesta
també té anys. Ambun [ comunicacié o
nova linia han
protagonisme poder de la seva
o ) decidit
adquisitiu passarel-la ja
o , implementar
mitja alt. I que €s on es
sobretot de la troba tota mena de
zona de principalment textures,
Catalunya. el seu target. | volums, teixits i
colors sota la
influéncia del
western.
Commelle Expansio6 de Commelle esta | Dones que En aquest cas L’empresa
botigues present a més | comprenen es va utilitzar actualment

punts de venda.

entre els 30 1
45 anys. Amb
un poder

adquisitiu alt

de manera
molt potent la
venda a través

de la seva

mostra la seva
presencia a

marketplaces de

87




1 interes pel
moén de la
moda.
Principalment

que visquin

pagina web
vinculada al
trafic que
aconseguia des

de Instagram.
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amb gust per
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al tour europeu

de la firma.

Figura 21: Taula resum dels esdeveniments de la competéncia (Font propia, 2024). Basada en les fonts citades anteriorment

4. Realitzacid de 'esdeveniment

Un cop analitzada la marca, la competéncia 1 les tendéncies actuals en el mén dels
esdeveniments de moda i del marqueting sensorial, hem extret unes conclusions que

justifiquen 1'elaboracié d'aquest projecte.

En primer lloc, tenint en compte la informacié que ens va facilitar la marca durant l'entrevista
personal, hem observat que mai no han organitzat un esdeveniment propi, és a dir, creat,
dissenyat i concebut per ells mateixos, reflectint totalment la seva esséncia. En canvi, sempre

han participat en esdeveniments de moda on es realitzaven passarel-les convencionals.

En relacié amb aixo0, en analitzar la seva competéncia, hem constatat que altres marques si
que han organitzat esdeveniments de moda propis, en els quals s'ha posat l'accent en la
creacid d'experiéncies uniques que van més enlla de la tradicional passarel-la. Aixo ens fa
pensar que, en aquest sentit, aquestes marques es troben un pas endavant d'All That She

Loves.
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En tercer lloc, veiem que les tendéncies actuals en els esdeveniments del sector de la moda
posen més émfasi en l'experiéncia que viura l'assisténcia, buscant que 1'esdeveniment sigui
memorable 1 ofereixi alguna cosa diferent que no es pugui trobar en altres llocs. Els productes

de les marques sovint queden en segon pla, integrant-se molts elements externs.

En analitzar casos de marqueting sensorial, ens adonem que €s una técnica amb una gran
efectivitat que pot ser utilitzada en un esdeveniment per fer-lo memorable 1 que es distingeixi
de la resta. Ajuda a connectar de manera fisica amb el public, un aspecte que considerem que

la marca podria millorar.

Finalment, tenint en compte els valors de la marca, la seva comunicaci6 i la seva identitat de
marca, creiem que un esdeveniment de moda fent s de marqueting sensorial seria una accio
que concordaria molt amb la seva esséncia. Amb un esdeveniment d'aquest tipus, All That
She Loves podria reafirmar i recordar la seva identitat i estar més a prop del seu public, a més
de ser una marca més rellevant per a ells. Aquesta accid afegiria credibilitat a la seva imatge

de marca.

4.1 Analisi SWOT (DAFO)

DEBILITATS AMENACES

- Recursos limitats que poden afectar en els | - Creixent competéncia en el sector de la
seus objectius d’internacionalitzacio moda de producci6 local

- Mercat competitiu dins la moda femenina | - Constants canvis en les prefereéncies del
- Dificil adaptabilitat al ritme dels constants | consumidor

canvis de tendéncies - Possibles répliques a preus més baixos

- Poca creativitat a nivell comunicatiu

- Comunicacié poc diferenciada de la seva

competencia
FORTALESES OPORTUNITATS
- Identitat de marca marcada - Internacionalitzaci6 1 expansi6 de mercat
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- Fort compromis amb la producci6 local - Esdeveniments i col-laboracions a nivell
- Forta vinculaci6 emocional amb el seu [ local, passarel-les, pop-ups, showrooms...
public - Col-laboraci6 amb creadors de contingut

- Contingut professional 1 de qualitat a les
xarxes socials

- Producte molt creatiu amb un potencial

que es pot explotar.

Figura 22: DAFO ATSL (Font propia, 2024).

Per a guiar el desenvolupament del nostre esdeveniment, hem seleccionat el model proposat
pels autors Dawson i Basset (2015), el qual es segmenta en tres fases: preparacid, planificacid

1 post-esdeveniment.

Considerant la naturalesa del nostre projecte, hem determinat que aquest model és el més
idoni per a les nostres necessitats, ja que ofereix una estructura completa i s'adapta de manera
eficag al procés que hem de seguir, tenint en compte el context de la nostra situacio6 i de la

marca seleccionada.

4.2 Context

Aquest esdeveniment es basara en la col-leccio d'estiu de 2024 recentment llangada al mercat
per AllThatSheLoves. Sota el titol "The Lighthouse", aquesta col-lecci6 ha estat presentada a

les seves xarxes socials amb un concepte que podem descriure amb el segiient text:

“Reflejos de luz sobre un mar alborotado. Los tonos pastel del amanecer. Las tardes hiimedas,
a veces brumosas. La alegria suave del sol de mediodia. Las noches llenas de constelaciones
infinitas. Son postales de la Costa Brava, siempre en la esencia de una marca que construye,

entre pinares y piedras desordenadas, un ADN que huele a brea y a sal.

Una mujer al amparo. Cercana, entusiasta, acogedora, vital. Luminosa guardiana de su propia

luz: el chispeante faro de ALL THAT SHE LOVES”
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Aquesta col-leccio es basa en els diversos matisos de llum que es poden experimentar al llarg
d’un dia d’estiu, des de la lluminositat del sol fins als llums nocturns de les constel-lacions i
els fars que il-luminen la Costa Brava. Amb un estil que recorda les postals antigues i una
paleta de colors cru, s'han capturat indrets propers a les platges de la Costa Brava i cases

tipiques de la zona, amb els seus caracteristics tons blancs, blaus i pedra.

4.3 Fase 1. Preparaci6

4.3.1 Concepte

Per desenvolupar el concepte creatiu de I'esdeveniment, hem seguit el procés prescrit pel

model seleccionat. Aquest procés s'inicia amb l'aplicacié del métode dels "5 per que™:

e Per que?

Aquest esdeveniment es crea per celebrar I’arribada de 1’estiu a la Costa Brava i amb aquest

la nova temporada d’estiu de la marca AllThatSheLoves.

e Qui?
Es reunirdn els "amics de la marca", una categoria que inclou els clients fidels que han
realitzat més d'una compra amb nosaltres. A més, comptarem amb la preséncia de persones
rellevants per a la marca, ja siguin coneguts de les creadores de la marca o individus amb

algun compromis amb la marca. Finalment, també s'invitaran creadors de contingut de la

zona que s'ajustin al perfil del nostre public objectiu.

o Qu&?

En aquest esdeveniment, es podra explorar la presentaci6 de la col-leccid d’estiu de la marca.

e Quan?

Inici de I’estiu 2024.
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e On?

La localitzaci6 sera a prop del mar, amb unes bones vistes i a prop d'algun far. També ha

d'estar ubicat en algun lloc de la Costa Brava conegut i iconic.

Seguidament, hem realitzat la técnica de Moodboard per projectar les nostres idees un cop

hem tingut en compte tota la informacio:

Estiu
Costa Brava

Focus de llum
Xispa

Solstici
Visperes 2

[29 2P SI0[0 S[ap BINBLWIOID BUIRD)

Llum .
Cromatisme “
Reflex

Capvespre Romanticisme
Degradat Records

Figura 23: Moodboard “Welcome Summer by ATSL” (Font propia, 2024) Basada en imatges de referéncia

Nom concepte:
“Llums estivals”
Explicacio concepte:

"Llums estivals" €és el concepte creatiu que defineix l'esséncia de l'esdeveniment que
s'organitzara per celebrar l'arribada de l'estiu a la Costa Brava. D’aquesta manera, aquesta
celebracid dona la benvinguda a la nova temporada estival, capturant la magia del canvi
d'hora i els colors de la llum que omplen el cel durant aquesta época de l'any, essent aquest el

nucli del concepte.
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Durant els mesos d'estiu, la llum del cel canvia de manera espectacular, des del blau intens
del dia fins als tons calids del capvespre i els colors brillants de la nit. Aixi, "Llums estivals"
busca recon¢ixer i celebrar el festival de llums que il-luminen la Costa Brava, tant de dia com

de nit.

En resum, "Llums estivals" és un concepte que fa homenatge a la riquesa i la diversitat

cromatica de les llums de I'estiu a la Costa Brava, capturant la seva magia i1 esséncia Unica.

4.3.2 Pressupost

En aquest cas, tenint en compte que es tracta d’un cas hipotétic i que, al menys per ara, no es

fara realitat, el pressupost s’adaptara a I’esdeveniment.

Per tant, el que farem sera organitzar un esdeveniment mitjanc¢ant una planificaci6 general,

que buscara complir les necessitats especifiques de la marca 1 el objectius preestablerts.
Un cop fet aix0, es calculara el pressupost que seria necessari per portar a la realitat aquest

esdeveniment.

4.3.3 Objectius
Segons Torrents (2005), quan es planteja 1’organitzacidé d’un esdeveniment, el més important
¢s establir uns objectius clars. Aquests mateixos han de ser coherents entre ells 1 han de ser
realistes i assolibles.
e Objectius generals
1. Crear record de marca i vinculacié emocional de la SS24.

Juntament amb els diversos elements de marqueting sensorial distribuits a

I’espai on es realitza 1’esdeveniment, es pretén crear un vincle notori i
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memorable de la SS24 per aconseguir un record més elevat cap a ATSL 1 els

seus productes.

2. Incrementar la visibilitat de la marca.
Utilitzar en aquest cas 1I’esdeveniment com a impulsor per destacar els valors
de la marca i la seva identitat. D’aquesta manera ens servira d’esquer per

atreure nous clients.

3. Fidelitzacio dels clients actuals de ATSL.
Oferir en el mateix esdeveniment experiencies exclusives per als clients, com
accés a peces de roba o complements exclusius per a crear un vincle i

fomentar la lleialtat a llarg termini.

4. Mostrar 1 impulsar les vendes de la nova col-leci6 de la SS24.
En aquest cas, és important utilitzar aquest esdeveniment com a oportunitat
per a presentar i vendre productes propis de la marca. D’aquesta manera in situ
es poden oferir avantatges de preu competitius o promocions que poden

resultar interessants pels clients en aquell mateix moment.

5. Reafirmar el seu posicionament com marca made in Costa Brava.
Alineant-se amb els valors 1 identitat de la marca, €és important recalcar que
aquesta vol associar-se amb les arrels d’ATSL, la Costa Brava i tot el que
envolta aquest espai.

e Objectius particulars

1. Augmentar un 10% I’OTS dels continguts de la temporada SS24 en comparacio a la

SS23

2. Aconseguir un augment del 15% de les vendes de la nova col-leccié en comparaci6 a

I’anterior.
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3. Aconseguir captar fins a 2000 leads a la pagina web la setmana segiient de

I’esdeveniment.

4. Obtenir 2000 seguidors nous a Instagram durant el cap de setmana de 1’esdeveniment.

5. Augmentar les impressions en un 30% en les publicacions relacionades amb

I’esdeveniment en les dues setmanes posteriors.

4.3.4 Proposta

Tenint en compte tota la informaci6 anterior, realitzarem un format de proposta el qual se li
presenta a la marca per informar-la de forma detallada de com seria I’esdeveniment que hem

pensat.

Dowson i1 Bassett (2015) ens indiquen que per a una proposta completa, és essencial que
inclogui una llista de verificacid6 que contempli els segiients elements: informacio detallada
de l'esdeveniment (incloent-hi el nom, els objectius, el briefing...), el concepte proposat, un
pla d'implementaci6 detallat i, finalment, altres consideracions especifiques per a cada cas,

com ara estratégies de publicitat o acords de patrocini.

Per tant, hem creat 1'escrit de proposta que li entregariem a la marca basant-nos en aquesta

teoria.

Proposta esdeveniment de moda per la marca All That She Loves

e Introduccio

Amb l'arribada de I'estiu i I'afluéncia de gent a la Costa Brava, la marca All That She Loves
celebrara aquest moment realitzant un esdeveniment de moda utilitzant el marqueting
sensorial, en el qual els convidats podran viure una experiéncia sensorial memorable. Aquest
esdeveniment tractara d'un Pop Up de la seva col-leccio d'estiu 2024, on també es dura a
terme una petita passarel-la. A més, els assistents podran gaudir d'un catering amb una
seleccid de pica-pica i cOctels personalitzats. L'esdeveniment estara immers en 1'impacte de

les llums, captant la seva diversitat cromatica, les seves expressions i molt més.
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La tematica de l'esdeveniment girara al voltant del tema de la seva col-leccid d'estiu 2024,
"The Light House", on es trobaran moltes referéncies a través dels sentits escollits: oida, vista

1 gust.

e Nom

“Welcome 2024 Summer by ATSL” sera el nom d’aquest esdeveniment.

e Data

La celebraci6 d'aquest esdeveniment esta programada per al divendres 21 de juny. Aquesta
data ha estat seleccionada estratégicament, ja que coincideix amb el comengament oficial de
l'estiu 1 representa un dels dies més propers al solstici d'estiu, garantint aixi una jornada

lluminosa i plena d'energia.

o Localitzacio

La ubicacié seleccionada ¢és al Baix Emporda, concretament a la poblacié de Llafranc, un

petit poble costaner.

En aquest poble, una mica apartat de la vida urbana, hi ha un petit tur6 on es troba un far que
es diu Far de Sant Sebastia que il-lumina la costa. Aquest far fa uns pocs anys, s'ha convertit

en un restaurant de la cadena Grup Nomo, que es diu Far Nomo.

Es un restaurant amb una area interior i també amb una terrassa amb vistes al mar i al poble
de Llafranc. La seva terrassa forma una L, on la part frontal acull les taules i cadires pels
comensals, mentre que la part lateral és un ampli espai destinat a ser un jardi per
esdeveniments. També¢, €s un espai adient per la seva capacitat d'aforament, a la terrassa, que
¢s on es desenvolupara tot l'esdeveniment, hi queden 80 comensals, i en el nostre
esdeveniment n'hi assistiran 60, en el cas que assisteixi tothom. Mentre que l'espai exterior
estara ocupat pels assistents, I'espai interior servira per a la gesti6 de I'esdeveniment: preparar

models, organitzaci6 del catering 1 emmagatzematge de mobiliari si fes falta.
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Gracies a les seves dimensions 1 distribucid, ens pot servir com a un espai polivalent on

desenvoluparem les diferents activitats: el pop-up, la passarel-la, el catering i la festa.

Aquesta ubicacid ha estat seleccionada per la seva proximitat al far, ja que es relaciona amb
la nova col‘leccié de la marca. A més, és reconeguda per la majoria de les persones de la
Costa Brava 1 altres llocs, 1 ofereix vistes privilegiades al mar i1 un estatus afavorit gracies a la

presencia d'aquest restaurant.

També s’han tingut en compte els colors de I’espai: el blanc de les parets del restaurant,
barrejat amb el color pedra, el blanc grisés de les pedres del terra i els colors verds de les
plantes repartides per tot I’espai. Tots aquests elements creen un ambient que correspon amb
el que volem transmetre en aquest esdeveniment, a més de no interferir amb el muntatge dels

elements que es portaran des de fora.

L'aillament del poblet on es troba també és un punt positiu per al nostre esdeveniment, ja que

no interfereix excessivament en el seu ritme habitual ni genera molésties sonores.

Figura 24: Exterior Far Nomo (Font propia, 2024) Figura 25: Exterior Far Nomo (Font propia, 2024)
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Figura 26: Exterior Far Nomo (Font propia, 2024) Figura 27: Exterior Far Nomo (Font propia, 2024)

e Briefing

- Concepte:

Tenint en compte la tematica en la qual s'ha basat la marca per fer la seva col-leccié d'estiu
2024, les peces que s'han dissenyat, el significat i el que volien transmetre el concepte que

s'ha creat per aquest esdeveniment i al voltant del qual girara tot ha estat "Llums estivals".
- Target de I’audiencia:
L'assisténcia a aquest esdeveniment no sera oberta a tot el public, sera necessaria una

invitacid per assistir-hi.

Un dels perfils de persones que rebran la invitacid a manera de sorteig seran els "amics de la
marca", és a dir, totes aquelles clientes fidels que han fet cinc compres o més amb la marca i
que any rere any continuen donant suport al projecte. Guanyaran 15 participants, els quals

podran ser acompanyats per una altra persona que escullin elles mateixes.
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A més, també sera un espai on podran estar presents persones rellevants per a la marca, ja
siguin conegudes de les creadores de la marca o individus amb algun compromis amb

aquesta. Seran convidades 20 persones d'aquest perfil.

Finalment, també s'invitaran creadores de contingut de la zona que s'ajustin al perfil del
nostre public objectiu, aixi com als valors i l'estil de la marca. Hi haura 10 invitacions

disponibles per aquests perfils.

- FElements sensorials:

Tenint en compte la informacid exposada anteriorment en el treball, sha seleccionat el
nombre de sentits amb els quals es fara el marqueting sensorial més adequat per utilitzar en
un esdeveniment, ¢és a dir, tres. A més a més, hem escollit aquells que, tenint en compte la
informacio recopilada, son els que més s'adapten a un esdeveniment com el que s'organitzara:

pop-up i passarel-la a l'aire lliure, amb servei de menjar, entre altres.

No obstant aixo, també¢ s'ha tingut en compte quins sentits ens podien ajudar més a fer que

I'esdeveniment fos memorable.

Oida
Tots els assistents a ’esdeveniment, abans d'acceptar la seva invitacio, hauran de dir
quina ¢s la cangd que més els recorda els estius a la Costa Brava o quina ¢€s la playlist

que escolten per rememorar els estius en aquesta zona costanera.

El dia de I’esdeveniment, totes aquestes cancons hauran estat recollides i
seleccionades per crear una playlist exclusiva per aquell dia. D’aquesta manera, a
través de 1’oida, 1’assisténcia a I’esdeveniment podra escoltar tot el recull de cangons,
incloent-hi la seva propia, creant un ambient comode per a tots els presents. A més,
aixo fara que el convidat es senti més connectat amb la marca i més proper al que vol

transmetre en aquella ocasio.
Vista

En aquest esdeveniment, a més de poder gaudir de la col-leccié de la marca a través

d'una passarel-la i un Pop Up, els assistents tindran l'oportunitat de contemplar les
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diferents fases de la llum solar d'un dia d'estiu a la costa. Aix0 s'aconseguira
mitjangant uns focus amb diverses intensitats i colors per representar tots els moments
del dia, des de 1'alba fins a la llum de les estrelles a les nits, o la llum que irradia dels

fars propers als pobles costaners.

Aquests focus estaran estratégicament distribuits tenint en compte les diferents peces
de roba de la col-leccid i els seus colors. Per exemple, les peces amb tonalitats més
liloses coincidiran amb el focus que representa la llum de 1'alba, mentre que les de
tonalitats més daurades s'associaran amb el focus de la posta de sol, 1 aixi

successivament.

Una altra de les coses que irradiara llum seran els coctels que els assistents podran
consumir durant l'esdeveniment. La il-luminacié sera similar a la tonalitat de llum

d'un far, mantenint aixi una estreta relacié amb la tematica de la col-leccio d'estiu.

També, es llangaran focs artificials per simular les estrelles del cel de la Costa Brava 1

reafirmar aixi aquesta celebraci6 de 1'arribada de I'estiu.

A més a més, la ubicacio seleccionada ofereix vistes al mar i a la costa, a més d'estar a
prop d'un far. Durant la nit, és un lloc amb poca contaminacié luminica, permetent

una visio clara del cel.

Gracies a aixo, l'assistent es podra transportar en tots aquests moments del dia i sentir

que els esta vivint en aquell mateix moment.

Gust
Per abordar aquest aspecte, durant 1'esdeveniment s'oferira servei de catering. Aquest
servei estara adaptat als diferents moments del dia, destacant els menjars tipics de la

Costa Brava.
Es serviran petites racions, tapes i platets, acompanyats de begudes. Des de 1'esmorzar

tradicional amb pa amb tomaquet i embotits fins als xipirons, passant per una paella,

aixi com el vermut 1 la cervesa més caracteristics de la zona.
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Les tapes estaran disposades en diferents taules tematiques, permetent als assistents

triar les que més els agradin.

Aquesta experiéncia gastronomica transportara els assistents als moments 1 llocs on

aquest menjar €s habitual.

4.3.5 Stakeholders

e Interns

- Treballadors:

En aquest cas destaquen totes aquelles persones clau per al desenvolupament de
I’esdeveniment, és a dir tot el personal que conforma 1’equip d’All That She Loves que estara
present a I’esdeveniment per a controlar que tot es desenvolupi de manera correcta. Per
exemple tant la directora de la marca, com els encarregats de les xarxes socials de la marca,
els dissenyadors i altres components de 1’empresa.

D’altra banda també hi ha els treballadors de I’empresa Eloquence que desenvoluparan els
serveis de hostes i els de Sodexo Iberia encarregats del catering i begudes durant tot

I’esdeveniment.

e [Externs

- Assistents (participants):

Pel que fa a els seus interessos, radica en el fet d’assistir a I’esdeveniment sigui per curiositat
o interés cap a I’esdeveniment o a la mateixa marca. D’aquesta manera busquen gaudir d’una

experiencia 1 coneixer meés en profunditat a la marca.

Sén importants per a poder crear per exemple un boca a boca sobre 1’esdeveniment o fins 1 tot

estendre la nostra xarxa de clients potencials o leads.
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Cal remarcar que cada empresa es relaciona d’una forma o un altre amb els seus publics
encara que amb algunes altres, com els nostres competidors, podem compartir els mateixos.
A més son dels més importants d’impactar amb el marqueting sensorial, ja que sera vital

persuadir-los 1 fins 1 tot fidelitzar-los establint vincles emocionals 1 sensorials.

En aquest cas com a persones convidades hi trobarem les figures politiques de 1’ Ajuntament
de Palafrugell com el seu alcalde i regidors.

També els periodistes dels diversos mitjans de comunicacio presents a I’esdeveniment com
TV3, Televisié de Girona, EmpordaTV, Catalunya Radio, RACI1, La Vanguardia, El Punt, El
Diari Ara i L’Emporda.

I els influencers especialment convidats a 1’esdeveniment que son Nuria Pajares, Hermanas
Valero, Elisa Betoliveo, Conceptosdeestilo, Lulabynuria, Mireia Canalda, Carla Ferrer, Marta

Marsal, Patricia Safies i Rebeca Labara (@atrendylife).

- Proveidors:

Aqui dins trobem aquelles persones o empreses que es dediquen a proporcionar-nos algun
tipus de materia primera, maquinaria o serveis perque l'organitzaci6 desenvolupi la seva

activitat.

Es important remarcar el fet que és molt positiu que els proveidors de I’empresa estiguin ben
alineats amb I’estratégia de la nostra marca, ja que es convertiran en un actiu meés.

En aquest apartat per exemple hi apareix ’empresa de catering Sodexo Iberia, contractada
que ens oferira tots els apats i begudes de ’esdeveniment directament preparats per a

I’esdeveniment

- Distribuidors:

Son tots aquells que permeten a una empresa que no ven directament els seus productes,
transformar-los en accessibles al public o consumidor al qual ens volem dirigir perque els
compri. Basicament, ens trobariem aqui amb aquells que venen productes fabricats per altres.
D’aquesta manera adquireixen un paper de mediador perque el client o consumidor final

pugui accedir als productes o serveis d’una determinada empresa.
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D’altra banda, pel que fa a distribuidors hi apareixen per exemple I’ageéncia de models

Francina Models o I’equip d’hostesses Eloquence.

- Mitjans de comunicaci6:

Pel que fa a aquest sector, engloben un espai molt gran que es ramifica en diversos actors que
cobren un paper molt important, ja que son els que transmetran la informacié propia tant de

I’esdeveniment com de la marca.

Per una banda, trobem els mitjans de comunicacié convencionals que es personifiquen a
I’esdeveniment com a periodistes o redactors d’aquestes empreses. Aqui trobariem per
exemple doncs persones que provenen de canals de televisid, programes de radio o podcasts,
de revistes o diaris d’entre altres. En aquest apartat podriem trobar cadenes de televisi6 com
TV3, Televisio de Girona i EmpordaTV; pel que fa als mitjans de radio hi trobariem
Catalunya Radio i RACI; 1 finalment premsa com La Vanguardia, El Punt, El Diari Ara o
L’Emporda.

En segon lloc, cal donar importancia a aquelles persones propietaries ja sigui de blogs,
revistes o publicacions sobre moda o propers al sector que utilitzen mitjans de comunicacid o
internet com a eina per a transmetre informacio.

Espais digitals tals com Qstura, ShBarcelona o Green and Trendy d’entre altres que

s’encarreguen de cobrir la informacid i publicar-la a internet pel que fa al sector de la moda.

I finalment, trobariem la figura tan reconeguda avui en dia de I’influencer, aquell creador de
contingut, natiu de xarxes socials que ja sigui per exemple a Twitter, Instagram o Tik Tok, és
capa¢ de transmetre informaci6 o contingut que pot ajudar una marca a aconseguir
popularitat, clients, donar-la a con¢ixer o posicionar-la.

En aquest cas comptarem amb la figura d’influencers com Nuria Pajares, Hermanas Valero,
Elisa Betoliveo, Conceptosdeestilo, Lulabynuria, Mireia Canalda, Carla Ferrer, Marta Marsal,

Patricia Safies i Rebeca Labara (@atrendylife).

- Institucions:
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Aqui dins és on trobem diverses tipologies d’organismes ja siguin publics o privats que
desenvolupen funcions d’interes social o publics i que realitzen les seves activitats en ambits

d’interés cientific, cultural o politic entre d’altres.

Aqui per exemple hauriem de tenir un estret contacte amb personalitats com 1’alcalde de
Palafrugell (ja que el municipi de Llafranc depén de Palafrugell) i els seus diversos carrecs
politics dins d’aquesta institucid. Ja que seran aquests amb els que haurem de tractar per
poder aconseguir els diversos permisos i requeriments per a dur a terme aquest esdeveniment.
Ja que al cap i a la fi, la zona del Far Nomo correspon al terme municipal de Llafranc amb
totes les obligacions legals i de permisos que requereixen el desenvolupar un esdeveniment a

’aire lliure d’aquestes caracteristiques.

4.3.6 Estudi viabilitat

L’objectiu d’aquest estudi, mitjancant la teoria preévia desenvolupada, ¢és avaluar la viabilitat

d’establir un esdeveniment de moda en una ubicacié especifica durant un periode determinat.

Pel que fa a les especificacions requerides i acord amb els objectius és totalment viable, ja
que la magnitud de 1'esdeveniment en relacié amb ATSL és una soluci6 idonia i1 viable perque
tingui exit. Juntament amb la implementacié del marqueting sensorial, en concret el gust, la
vista 1 I'oida que ens permetran generar una experiéncia de marca memorable. Gracies a
aquesta implementacio sensorial i aquesta tipologia d'esdeveniment Pop-up es dona una

resposta i solucié precisa quant al desenvolupament d'aquest tipus d'esdeveniment.

No totes les marques d’aquest calibre arriben a desenvolupar un nivell de creativitat d’aquest
tipus per a poder oferir al seu public la nova col-leccié de roba d’ATSL. Gracies a aixdiala
capacitat de record que s’evoca cap als participants, s’ajudara a aconseguir els diversos
objectius que la marca busca com la notorietat, el posicionament i obviament la venda dels

seus productes.

Tant 1’espai escollit com les execucions que es duen a terme son les millors per a poder
proporcionar un esdeveniment rellevant 1 memorable per als assistents com per oferir a la

marca un benefici 1 un creixement notoris.

105



A més, el format escollit en aquest cas el Pop-Up, demostrat en altres casos, €s el format més

eficient per a que una marca del sector de la moda pugui créixer sense por de malbaratar

recursos.

4.4 Fase 2. Planificacio detallada

4.4.1 Disseny del lloc

Per al disseny d'aquest esdeveniment, farem Us d'elements ja presents a l'espai, proporcionats

pel restaurant, ja que lloguem l'espai 1 aquests elements venen incorporats, permetent-nos

utilitzar-los. A més, també incorporarem elements propis.

e Elements d'identitat corporativa

Roba de la marca: un dels principals elements decoratius sera la mateixa roba
de la marca que estara exposada en el pop-up. Estara col-locada en penjadors i

doblegada al cim dels altres elements decoratius que ens ajudaran a configurar

el pop-up.

Mirall “photocall”: a I'espai del pop-up els assistents trobaran un mirall de cos
sencer que estara decorat amb llums i1 materials de fusta i hi haura escrita la
frase "Welcome Summer by ATSL". Aquest mirall a part de decorar, servira
perque els assistents s'hi vulguin fer una foto, cosa que genera una publicitat

sense ser demanda.

Posters per cada espai de la col-leccié: en el mateix espai, dins del pop-up,
penjarem un poster per a cada seccid de la col-leccido amb la imatge d'una
model vestida amb la roba de la marca. Els posters estaran penjats de
l'estructura 1 tindran un format d'un Al. A la taula del DJ també hi haura un
poster a la part frontal amb una imatge de la col-leccio6 i el nom de la marca i

de 'esdeveniment, col-locat horitzontalment.
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Figures 28, 29 i 30: Exemples posters col-leccié (Font propia, 2024) basada en imatges de la marca

COSTA BRAVA

WELCOME 2024 SUMMER BY ATSL

Figura 31: Poster taula DJ (Font propia, 2024) basada en imatges de la marca

- La passarel-la: la passarel-la s'ubicara a la part frontal del restaurant, adoptant
una forma rectangular amb un buit al centre. Per la comoditat de les models i
per mantenir la coheréncia estetica de 1'esdeveniment, estara confeccionada

amb una base de fusta del mateix color que la resta de la decoracio.

e FElements decoratiu

- Muntatge de pop up: El pop-up estara confeccionat amb diversos elements que
seran tant decoratius com necessaris per mostrar la roba de la col-leccié de
manera adient. En primer lloc, farem servir branques polides, simulant les que
cauen al mar i que sovint trobem a la riba del mar amb el pas del temps.
Aquestes branques les penjarem amb cordes gruixudes des de I'estructura que
fa de porxo al mateix restaurant, que servira per penjar la roba amb penjadors.
A més, utilitzarem caixes de fusta similars a les que s'usen per transportar
fruita, que serviran com mobles per col-locar la roba doblegada i alguns

complements.
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e FElements ambientals

Taules 1 tamborets: tot i que el restaurant ja compte amb les seves propies
taules 1 cadires, per millorar la fluidesa de pas del lloc es llogaran taules altes i
tamborets per a col-locar el catering. Les taules es col-locaran tant a dins del
buit de la passarel-la com a l'espai entre el DJ i el pop-up, tot i que les cadires
només estaran presents a la part de dins de la passarel-la que €s on es posara el

menja, en canvi, a les altres seran de suport i per les begudes.

Immobiliari del restaurant: el restaurant compta amb una infraestructura
propia, incloent-hi unes estructures de ferro negres a la terrassa, que s'utilitzen
per a col-locar tendals. En aquestes estructures s'enfilen plantes que donen un
toc verd al conjunt. Aquestes estructures es faran servir per a la decoracio de

I'esdeveniment.

Llums del marqueting sensorial: s'instal-laran unes llums especials per crear
els diferents tons de llum, com s'ha explicat en la proposta d'aquest treball.
Aquestes estaran penjades al pop-up, cada tonalitat de llum amb la seva part
de la col-leccid penjades de les infraestructures que ja estan instal-lades al
recinte. Aquestes llums també estaran penjades d'unes cordes gruixudes, com
les de les burres del pop-up perd més curtes. Les llums estaran recobertes

d'una tella rugosa de color sorra perque no es vegi l'estructura de la llum.

Musica DJ: Tot i no ser un element material, contribuira a I'ambientacio. E1 DJ
es situara davant d'una part del balc6 amb vista al mar, posant musica que els
assistents de l'esdeveniment hauran enviat préviament. Aquesta musica
s'escoltara a través d'altaveus distribuits de manera que omplin tot l'espai,
creant una experiéncia immersiva i memorable. Posteriorment, al moment de

la festa, es reproduira musica actual.
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Figura 33: Ubicacio DJ (Font propia, 2024) Figura 34: Ubicacio llums (Font propia, 2024)
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Figura 35: Ubicaci6 posters (Font propia, 2024) Figura 36: Disseny entrada (Font propia, 2024, 2024)

4.4.2 Logistica

o Permisos i1 autoritzacions

En aquest cas cal obtenir tots aquells permisos necessaris per a desenvolupar 1’esdeveniment

a la ubicaci6 seleccionada, d’aquesta manera incloent-hi llicéncies municipals i permisos

d’ocupacié de I’espai public en cas que sigui necessari.

e Inventari i assortiment de productes

Juntament amb els distribuidors 1 els proveidors, cal crear una planificacid especifica dels

productes que es requeriran assegurant-nos de poder satisfer la demanda dels assistents a

I’esdeveniment.

e Disseny i decoracid de 1’espai
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Dins d’aquest apartat també cal establir una relacido amb els distribuidors i proveidors per tal
de poder establir un espai comode i atractiu per als assistents. Aqui s’estableix la relaci6 amb
altres empreses de les quals puguem requerir els seus serveis com el muntatge d’escenaris i

paradetes, com de I’enllumenat i decoraci6 de tota la zona.

o Personal

Cal realitzar una contractacié especifica en funcié dels rols que es desenvoluparan durant
I’esdeveniment. D’aquesta manera comptar amb personal capacitat per atendre els clients i

poder proporcionar informacio6 sobre els productes i la marca ATSL.

També cal capacitar el mateix personal perque tinguin coneixement de diversos procediments

com pot ser el procés de vendes o el servei directe al client.

e Tecnologies del punt de venta

Configurar un sistema agil i completament operatiu en 1’ambit transaccional per a poder
atendre la demanda d’usuaris que vulguin adquirir peces de roba d’ATSL. Aix0 comporta
tenir els instruments adequats per poder assumir aquestes transaccions i una connexio a

Internet fiable en el cas que sigui necessari.

e [Logistica d’apertura 1 de tancament

Cal planificar juntament amb el cronograma els horaris d'obertura i de tancament de
I’esdeveniment, assegurant aixi complir amb els compromisos establerts amb el propietari de
I’esdeveniment. Juntament amb aix0, coordinar amb altres empreses el muntatge 1
desmuntatge del pop-up incloent I’equip de neteja que es fara carrec de 1’espai un cop

finalitzat.

e Seguretat i proteccid
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Cal, doncs, implementar les adequades mesures de seguretat per a poder protegir I’inventari,

I’espai, els treballadors i els assistents a 1’esdeveniment.

En el cas que es requereixi, es pot contractar personal de seguretat o d’orientacio en el cas del

parquing, especialment en els moments de més afluéncia de public.

4.4.3 Establir equip 1 definir rols de I’esdeveniment

e Gerent del projecte o esdeveniment

En aquest cas el responsable de la planificaciéo general de 1’esdeveniment, coordinacid i

execuci6 del pop-up.

Supervisa tots els aspectes de I’esdeveniment i la resta de persones que conformen 1’equip i
que assegurara que es compleixin tots els objectius establerts. A la vegada sera el que estara
en constant contacte amb ATSL perque és el client amb el qual es treballara 1 es voldra

satisfer.

o Coordinador de logistica

Encarregat de gestionar tots aquells aspectes logistics de 1’esdeveniment, sera el responsable
de seleccionar I’espai, el transport de productes o material, I’encarregat d’aconseguir
llicencies 1 permisos 1 el que dura a terme el correcte desenvolupament 1 seguiment del

cronograma.

e Dissenyador d’interiors

Aquest sera el responsable de plasmar en el disseny de 1'espai, l'esséncia de 1'esdeveniment i
de la marca darrere d'aquest. S'encarregara de la disposicid de 1'espai de manera atractiva i en

consonancia amb la identitat de la marca i el que representa.
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Personal de vendes i cambrers.

Sera I'encarregat d'atendre els clients o participants en l'esdeveniment, a més oferiran
informaci6 sobre els productes o serveis que s'ofertaran. Han d'estar molt ben formats per a

poder oferir al public una atencio6 excel-lent.

D'altra banda, els cambrers seran els encarregats de distribuir el catering arreu de l'espai
perqué els participants puguin degustar les mostres de menjar que han estat elaborats

especificament per a poder esprémer al maxim el sentit del gust.

e Equip de suport logistic

Aquest equip esta completament dedicat al muntatge i desmuntatge del pop-up, juntament

amb el transport de materials 1 productes.

La seva funcid és assegurar que totes les operacions logistiques es duguin a terme dins del

temps establert i sense cap mena de problematica.

A més, aqui dins hi englobariem totes aquelles persones relacionades amb la construcci6 dels
diversos espais sensorials que impactaran segons un sentit o altre als participants de
I'esdeveniment. Per exemple els muntadors d'elements visuals com les llums o fins i tot els

encarregats de muntar els altaveus i1 equip de so que distribuiran la musica arreu de l'espai.

Dins d'aquest mateix apartat també hi inclouriem el Dj que anira reproduint de manera
preestablerta la llista de reproduccioé definida per a l'esdeveniment i juntament un cop més

apel-lar al sentit de I'oida.

e Te¢cnics de tecnologies

A Tutilitzar certs dispositius ja sigui de cobrament com poden ser els TPV o altres aparells de
so i de llum, cal comptar amb la preséncia de técnics perqué siguin capagos de solucionar

qualsevol mal funcionament o inconvenient que es pugui presentar.
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e Personal de seguretat
Per a poder oferir un esdeveniment comode i sense amenaces, cal garantir un equip de
seguretat que sigui capa¢ de protegir I’inventari, els treballadors, 1’espai en si i els
participants 1 assistents. D’aquesta manera tamb¢ son els encarregats de vigilar zones com el
parquing i els diversos accessos per a poder prevenir situacions desafortunades.

e Equip de promocid i marqueting

Aquests que poden formar part de ’equip d’ATSL son els encarregats de 1’estratégia de

marqueting 1 buscaran promocionar I’esdeveniment.
Inclouen diverses funcions com ocupar-se de les xarxes socials de ’empresa i gestionar i
dissenyar els materials promocionals. També aquells en contacte amb la gestié de la
comunicacio 1 les creadores de contingut que assistiran a I’esdeveniment.

e Gerent d’avaluacio 1 seguiment
Finalment, per a poder avaluar ’impacte i transcendéncia de 1’esdeveniment, cal comptar
amb una persona que pugui recopilar amb dades el funcionament i informacié del pop-up per
a mesurar el seu exit.
A més resultara interessant per a crear un informe relacionat amb les vendes durant

I’esdeveniment, I’assisténcia dels clients i les apreciacions que es puguin desenvolupar.

4.4.4 Abastament de proveidors i contractistes
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Catering, personal i utensilis: Sodexo Iberia és una empresa del sector de la
restauracid que ofereix tant caterings com els serveis vinculats a aquest sector. A més

del material com utensilis 1 personal relacionat.

Lloguer de mobiliari: CORT Events, ofereixen una alta varietat de productes
mobiliaris que s'adapten molt bé segons les caracteristiques de mida i1 funcionalitat de
l'esdeveniment. A la vegada CORT Events ofereix juntament amb el mobiliari hi ha
l'opcid de muntatge i desmuntatge, ja que en funcié de la magnitud dels productes

adquirits es requereix personal per a instal-lar-ho adequadament.

Decoracid tematica: Events by Nadia és una empresa dedicada completament a oferir
serveis 1 solucions decoratives per a esdeveniments. A més compten amb apartat propi
de disseny per a personalitzar els materials requerits. S’encarreguen també d’oferir el

servei de muntatge 1 desmuntatge del material tematic.

Il'luminacié ambiental: Blizzard Lighting es tracta d’una empresa dedicada a la
implementacio de llums i elements relacionats amb aquestes mateixes. Compten tant

amb el material com amb el personal que s’encarrega d’instal-lar-ho.

Logistica de transport: Expo Logistics, es basen a oferir solucions de transports per a
poder moure materials o mobiliaris que es requereixin per a un esdeveniment.
Ofereixen les opcions d'oferir el vehicle per a transportar el material o fins 1 tot

contractar un xofer perque porti el material a la destinacié que seleccionem.

Agéncia de models: Francina Models és una empresa de models de Barcelona que ens
oferiran les persones adequades per a poder desfilar sobre la passarel-la amb les peces
de roba d'ATSL. En ser una agéncia de models amb el seu propi modus operandi a la
vegada disposen de el seu equip d'especialistes dedicats al maquillatge i perruqueria

per a les models.

DJ: Adc és un Dj provinent de Figueres i molt conegut a la Costa Brava, en aquest cas
punxa a discoteques com Apolo o Razzmatazz. I durant les temporades d'estiu la seva
preseéncia és a algunes com Teules, Mas Sorrer 1 Costa Este, que son dels espais ludics

de nit amb l'esséncia més pura de la mateixa Costa Brava. Ell juntament amb la llista
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de reproducci6 seleccionada pel que fa a I'apel-lacié del marqueting sensorial seran

els protagonistes de delectar 1'oida.

Equipament de so: Sennheiser, especialitzats a oferir serveis relacionats amb
I’equipament de so, ja siguin altaveus, taules de mescles i altres tipus de materials

relacionats, també ofereixen serveis de muntatge i desmuntatge.

Equip de seguretat: [lunion Seguridad és una empresa del sector de la seguretat i
vigilancia especialitzada sobretot en la seguretat relacionada amb esdeveniments que
ofereixen diverses opcions de personal en funcio de la magnitud de I’esdeveniment o

les caracteristiques d’aquest.

Equip d’hostesses: Eloquence és una gran empresa que brinda personal molt

heterogeni per a desenvolupar funcions d'hostesses.

Focs artificials 1 pirotécnia: En aquest cas hem decidit comptar amb 1'empresa
Pirotecnia Igual, ja que és una de les més reconegudes en l'ambit d'Espanya i
internacionalment amb seu a Catalunya. D'aquesta manera es podra realitzar un

espectacle pirotecnic de qualitat durant el Pop-up.

Pel que fa a el rodatge i gravacioé de I'esdeveniment, comptarem amb la preséncia de
Visionari Films, una empresa nord-americana amb seu a Barcelona, que es dedica a la
creacid6 de videos 1 peces audiovisuals de molt alta qualitat per a tota mena

d'esdeveniments sobretot de moda 1 festivals.

4.4.5 Promocio i publicitat

Per tal de donar visibilitat a l'esdeveniment, hi haura diferents formats de promocio i

publicitat, seguint una estratégia de comunicacid que abordara 1’abans, el durant i el

postesdeveniment.

Tota aquesta estratégia sera en les xarxes socials propies de la marca, ja que tenint en compte

que I’entrada a I’esdeveniment no és lliure, no ens serviria de res fer publicitat pagada.
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Per tal d’aconseguir la major visibilitat de la marca possible, hem establert una estratégia de

comunicacié de 7 setmanes (4 preesdeveniment, la setmana de I’esdeveniment i 2 un cop ja

hagi finalitzat).

Preesdeveniment
Setmana 1 Setmana 2 Setmana 3 Setmana 4
(20/05 - 26/05) | (27/05 - 02/06) | (03/06 - 09/06) | (10/06 - 16/06)
Histories 2: Fent hype Anunciem que | Recordatori del | Preparatius
Instagram es tracta d’un sorteig finals
esdeveniment
Videos Histories de les
Repenjar post ensenyant els ceradores de
del sorteig a preparatius contingut
histories
Anunciar els
guanyadors
Post Instagram Anunci del
sorteig amb les
bases per
participar
Reel Instagram
i TikTok
Directe
Instagram
Correu Mail als
electronic guanyadors del
sorteig de les
invitacions
Figura 37: Taula resum de la promoci6 abans de I’esdeveniment (Font propia, 2024)
Esdeveniment Postesdeveniment
Setmana 5 Setmana 6 Setmana 7
(17/06 - 23/06) (24/06 - 30/06) (01/07 - 07/07)
Histories Ultims detalls de Algunes fotos del Repenjar el Reel de
Instagram I’esdeveniment fotograf I’aftermovie
Dia de Video d’agraiment
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I’esdeveniment:
histories propies i
repenjades

Post Instagram

Post a mode de

Recopilaci6 de les

resum de millors imatges de

I’esdeveniment I’esdeveniment
Reel Instagram i Aftermovie
TikTOK
Directe Instagram | Dia de

I’esdeveniment:

quan es fa la

pasarel-la

Correu electronic

Mail a les persones
que van assistir a
I’esdeveniment amb
un link per
descarregar les
imatges

Figura 38: Taula resum de la promoci6 durant i després de I’esdeveniment (Font propia, 2024)

Abans de 1’esdeveniment:

e Histories fent Aype: En primer lloc, es penjaran un parell d’histories a I’Instagram de

la marca en les que es mostrara misteri. Es fara saber als espectadors que hi haura una

noticia sobre una sorpresa que esta preparant la marca, pero no es dira encara que sera

un esdeveniment. Aixod ens ajudara a fer que el public estigui atent a les nostres xarxes

socials per assabentar-se de qualsevol novetat.
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Figura 39: Historia de la marca fent hype (Font propia, 2024) basada en imatges de la marca

e Anunciem un esdeveniment: Mitjangant histories a Instagram, la marca anunciara que
es tracta d’un esdeveniment i deixara clar que 1’entrada no sera lliure, perd que hi
podran assistir algunes clientes. Es comunicara que les clientes que vulguin assistir

hauran d’estar atentes a noves noticies de la marca durant aquella setmana.

e Post a Instagram anunciant el sorteig: Es fara un post en format d’imatge a Instagram
en el que s’anunciara que la marca sortejara 15 invitacions dobles per a les clientes
fidels a la marca 1 en el que, a més, s’explicaran les bases per a participar (demostrar

que has fet més de 5 compres).

15 entrades dobies
per 'esdeveniment
que donara |a

Les bases per
participar?

Les trobaras a la
S o RT E | G benvinguda a I'estiu descripelo d'aguest
Welcome Summer ialanostra past 3

by ATSL summer calection
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Figures 40, 41 i 42: Post sorteig d’Instagram (Font propia, 2024) basada en imatges de la marca

Copy del post: Welcome Summer by ATSL
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Ja sabeu que a All That She Loves ens encanta passar I’estiu a la Costa Brava! Per
aixd, volem donar la benvinguda a I’estiu amb un esdeveniment en el qual, a més, us
presentarem la SS°24 :)
Malauradament, per qiiestions logistiques no podem convidar-vos a totes, perd us
portem un sorteig de 15 invitacions dobles!!
Que has de fer per participar? Molt senzill:
o Etiquetar en aquest post a qui portaries amb tu a I’esdeveniment si guanyessis.
o Enviar-nos una imatge dels 5 ultims rebuts de compres a ATSL.
o Repenjar aquest post a les teves histories d’Instagram
Afanyeu-vos a participar, que el sorteig es tancara el 6 de juny i anunciarem les

guanyadores el dia 7 de juny a través de les nostres histories!!

Influencers anunciant que hi aniran. Se'ls hi enviara una caixa amb la invitacio i
alguna peca de roba de la marca, diferent per a cada una d’elles. L’ensenyaran i
crearan ressO de ’esdeveniment, explicant que es podra veure una part de manera
on-line, oberta per a tothom i sense cap cost.
Totes les creadores de contingut que convidarem son catalanes, ja que creiem que €s
una part identificativa de la marca i que no tindria sentit si no ho fossin. A més, totes
elles estan interessades en la moda. Son les segiients:

o Nuria Pajares (Instagram)

o Hermanas Valero (Tik Tok)

o Elisa Betoliveo (Instagram)

o Conceptosdeestilo (Intsgram)

o Lulabynuria (Instgram)

o Mireia Canalda (Instagram)

o Carla Ferrer (Instagram)

o Marta Marsal (Instagram)

o Patricia Safies (Instagram)

o Rebeca Labara (Instagram)
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WELCOME 2024 SUMMER BY ATSL

Esperem qgue estiguis gaudint del comangs ment de

I'estisl Per celebrar aguesta #poca tan especial per

nosaltres, hamprepatat un esdeveniment de maods

Gnic_ En aguest us presentarem |la nostra ool leccis
d'estiu 2024, *The Light House"

COSTA BRAYA

WELCOME 2024 SUMMER BY ATSL

Walem que gaudeixis de cada moment | gue siguis
particip de [a nostra passio per |a moda, per alxe
tlepviem aguesta calxa amb un detall =speclalment
triat per & tull

Serd ufy dig Increiblel ple de sorpreses|
Tlanlimes a unir-fe 8 nosaltres?

Melyre
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Figura 43: Invitacio part frontal (Font propia, 2024) Figura 44: Invitacio part del darrere (Font propia, 2024)

basada en imatges de la marca

e Repenjar el post a les histories: Un cop penjat el post, es repenjara a les histories, ja
que aquestes sempre les veuen més persones i ens assegurara arribar a un nombre de

persones més elevat.

e Recordatori del sorteig: La setmana segilient, es penjaran histories a mode de
recordatori que hi ha un sorteig que encara no ha finalitzat, perque cap clienta perdi

I’oportunitat de participar.

Figura 45: Historia recordatori del sorteig (Font propia, 2024) basada en imatges de la marca

e Videos ensenyant els preparatius: Es faran histories a Instagram mostrant com els
treballadors i les treballadores de la marca preparen elements clau de 1’esdeveniment.
Amb aix0 aconseguirem que el public estigui expectant del que passara a

I’esdeveniment, ja que generara intriga.
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e Anunciar els guanyadors: A través de les histories d’Instagram, s’anunciaran les 15
guanyadores del sorteig 1 es deixara clar que la marca contactara amb elles per correu
electronic en els proxims dies. A més, amb aquesta historia s’aprofitara per anunciar
que la passarel-la es retransmetra en directe per Instagram per tothom qui no hagi

aconseguit entrades.

e Mail als guanyadors del sorteig de les invitacions: S’enviara un correu a les
guanyadores del sorteig. En aquest trobaran informacidé sobre 1’esdeveniment, un
agraiment per confiar en la marca i, finalment, la invitacio, que sera de tipus QR. En
aquest també es demanara que es confirmi la assisténcia i que indiquin la cangd que
els agradaria que sonés durant I’esdeveniment a ella i al seu acompanyant (ha de ser

una cangd que els hi recordi a I’estiu i a la Costa Brava).

Durant I’esdeveniment:

e Ultims detalls de I’esdeveniment: Durant el mati del dia de I’esdeveniment es
penjaran histories preparant els ltims detalls. Totes aquestes histories ens ajudaran a

tenir pendents a totes aquelles persones que no ha pogut assistir.

e Contingut propi a I’Instagram de la marca:

o Histories: Aquestes mostraran les diferents parts de 1’esdeveniment i dels
moments importants. D’aix0 s’encarregaran les propies treballadores del

departament de comunicaci6o d’ATSL.

o Directe a Instagram: Durant la passarel-la que mostra la col-leccié d’estiu.
Fent publica aquesta passarel-la aconseguirem que totes les clientes que no
han pogut ser convidades presencialment, pugin ser part d’aquesta experiéncia
a través de les tecnologies en directe. Aixi, elles se sentiran particips i
aconseguirem un vincle amb la marca, ja que veuran que ATSL també¢ les té en

compte encara que no hi hagin pogut assistir.
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e Contingut repenjat: La marca repenjara totes les histories que hagin penjat les
influencers convidades a les seves histories. Aquestes penjaran contingut en les que se
les vegi a elles amb la roba de la marca i es mostrara I’ambient de I’esdeveniment,

alguna part de la passarel-la, la pop-up, els focs artificials i la part final.

Després de l'esdeveniment:

e Post a mode de resum de I’esdeveniment: El dia seglient es penjara un post a
I’Instagram de la marca en el que es podran veure diferents fotos 1 videos sobre com

va ser el transcurs de I’esdeveniment i1 agraint la presencia dels assistents.

e Algunes fotos del fotograf: Durant la setmana segilient a I’esdeveniment es penjaran
algunes fotos del fotograf a les histories d’Instagram, especialment de la passarel-la i
de la roba exposada en la pop-up. Seran les més centrades en el producte, perque

tothom vegi els diferents productes que formen part de la col-leccidé SS°24.

e Video d'agraiment: També durant la setmana posterior a I’esdeveniment, la creadora
de la marca fara unes histories parlant sobre com va anar i donant les gracies a tothom
qui va ser particip, ja fos de manera presencial, a través del directe d’Instagram o
mitjancant missatges de suport. D’aquesta forma, aconseguirem que la marca doni

una imatge més propera amb el public.

e Post recopilacid de les millors imatges de 1’esdeveniment: Es fara un post amb les
millors imatges del fotograf a mode de resum de 1’esdeveniment. En aquestes veurem

tant I’ambient, com la col-leccid de roba o les influencers que hi van assistir.

e Aftermovie: Es penjara un aftermovie en format de reel a Instagram i a TikTok per tal

que tothom pugui veure la realitat de I’esdeveniment en video.

e Repenjar el Reel de I’aftermovie a les histories: Perque arribi a més gent.

e Mail a les persones que van assistir a I’esdeveniment amb un link per descarregar les
imatges: Un parell de setmanes més tard, quan la marca ja tingui totes les fotos del

fotograf, enviara un mail a tots als assistents agraint la seva presencia un cop més. En
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aixi a arribar a més gent.

4.4.6 Cronograma

aquest, s’adjuntara un link a una carpeta a Google Drive amb accés a totes les
fotografies de I’esdeveniment, perque tothom pugui descarregar-les. Aixo fara que la

gent també pengi fotos als seus perfils d’Instagram etiquetant a la marca, ajudant-la

Hora Accio

16:00 Arribada dels muntadors

16:30 Arribada de la roba

17:00 Arribada dels treballadors d’All That She Loves
Arribada de les models

19:00 Arribada del catering

19:30 Comenga I’esdeveniment
Inici de la musica

20:00 Reunir a tothom en el mateix lloc

20:15 Paraules de la creadora de la marca

20:30 Inici de la desfilada

20:45 Fi de la desfilada

21:30 Sopar

22:15 Avis dels focs artificials

22:30 Focs artificials

22:45 Inici DJ

00:00 Fi de I’esdeveniment

00:30 Desmuntatge

Figura 46: Taula resum del cronograma (Font propia, 2024)

16:00 h: Arribada dels muntadors. Es muntara tot amb unes hores d’antelacié per si sorgeix

qualsevol imprevist, pero es fara passat el migdia per a que el restaurant pugui seguir amb

normalitat els seus serveis amb normalitat.
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16:30 h: Arribada de la roba. Un cop els muntadors hagin comengat la seva feina, arribaran

els encarregats de portar tota la roba que estara exposada en el pop-up.

17:00 h. Arribada dels treballadors d’All That She Loves. Els treballadors encarregats de la
comunicaci6 de la marca arribaran amb antelacié per poder fer contingut sobre la preparacié

de I’esdeveniment per les xarxes socials.

17:00 h: Arribada de les models. Per comengar el procés de maquillatge i vestimenta per a la

passarel-la.

19:00 h: Arribada del catering. Arribara abans que comenci ’esdeveniment per evitar
interrupcions innecessaries i per tenir temps si hi ha qualsevol imprevist abans de 1’hora en la

qual se servira.

19:30 h: Comenga I’esdeveniment. L’hora a la qual se citara a tothom qui vingui de convidat.

A aquesta hora podra comencar a entrar tothom per ordre d’arribada.

19:30 h: Inici de la musica. Comencara a sonar la musica que ha estat escollida préviament

pels convidats.

20:00 h: Reunir a tothom en el mateix lloc. Avisar a tots els assistents de qué en 15 min

comenga una part important de I’esdeveniment.

20:15 h: Paraules de la creadora de la marca. Fara un petit discurs d’agraiment. A més,
explicara la tematica de la col-leccié de la temporada d’estiu i donara pas a I’inici de la
passarel-la.

20:30 h: Inici desfilada. Es demanara a tothom que agafi seient i comengara la desfilada.

20:45 h: Fi de la desfilada. Quan acabi la desfilada es tornara a posar la musica i els convidats

podran visitar la pop-up i veure tot el recinte.

21:30 h: Sopar. El catering comengara a servir.
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22:15 h: Avis inici focs artificials. S’avisara als assistents de que en 15 minuts comengara un

espectacle de focs artificials.

22:30 h. Focs artificials.

22:45 h: Inici DJ. Comengara la sessi6 de musica del DJ ADC.

00:00 h: Fi de I’esdeveniment.

00:30 h. Desmuntatge. Quan tots els convidats hagin marxat, les empreses contractades

comencaran a desmuntar tot el seu mobiliari.

4.4.7 Planificacio6 financera: pressupost

Tot 1 que no hem pogut obtenir pressupostos exactes per falta de contactes i perqué no es

tracta d’un projecte real, hem elaborat un pressupost aproximat basant-nos en informaci6 de

diferents empreses i esdeveniments similars. Aixi, hem pogut obtenir una estimaci6 tan

precisa com sigui possible:

e Lloguer de I’espai: Restaurant Far NOMO

Com que es llogara tot el recinte, tant l'espai interior com 1'exterior durant 9 hores (de

les 16 h a la 1 h), perd no caldra fer us del seu personal ni de la seva cuina el preu pel

lloguer seria aproximadament d'uns 7.000 €.

e Espai i decoracio

Il-luminacié ambiental: aproximadament uns 1500 € pel que fa a tota la decoracio

luminica i llums distribuides per tot l'espai.

Resultara car ja que es tracta d'una il-luminacié dissenyada especificament per

a aquest esdeveniment que respon a les funcions del marqueting sensorial
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relacionat amb la vista. Es a dir, s'haura de programar aquest equipament per a
les funcions del patr6 de llums, tant com el color de la llum o la vivacitat que

produeixi.

Decoraci6 tematica de I'esdeveniment: aproximadament uns 1500 €, ja que hi haura

elements a decorar i tamb¢ caldra incorporar-hi els honoraris de muntatge.

En aquest cas aqui podrem trobar-hi la passarel-la de fusta amb una catifa
sobre la qual es desfilara o les decoracions que s'establiran al voltant com
alguns miralls, caixes de fusta, troncs i cordes (que faran de penjadors en
algun cas), penjadors de roba normals i la impressi6 de posters que es
distribuiran al llarg de I'esdeveniment. Dins d'aquest apartat hi ha els costos
del disseny 1 producci6 d'aquests materials com la seva implementacio6 dins de

I'esdeveniment.

Lloguer de mobiliari: aproximadament 3000 €, en aquest cas ens referim als estands
on col-locarem la roba, també com els miralls, taules altes, cadires i tamborets

distribuits.

Aquest apartat també pot variar molt en funci6 de la fianga que es pot demanar
per alguns elements de lloguer. Altres es poden comprar directament si es

requereix encara que l'opcidé més viable és llogar-ho tot.

e (Catering

Menjar i1 beguda: en aquest cas el pressupost s'ha establert per a unes 60 persones que
son les calculades que assistiran a I'esdeveniment. A més no sera un catering barat a
causa de la complexitat dels aliments per a adequar-los a les caracteristiques
sensorials que volem per a l'esdeveniment. Es per aixd que ens costara
aproximadament uns 6000 €. Estariem parlant d'uns 100 € per persona, ja que es
tracta, doncs, d'un menu degustacid de categoria prémium en el qual preval la qualitat
1 el sabor d'aquest abans que la quantitat. A més, haura de ser elaborat per

professionals de la cuina i la rebosteria.
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Cal comptar-hi aqui el personal del catering com els cambrers que ens suposaran una
despesa aproximada del 20% del cost total del catering mateix. Es a dir, uns 1.200 €

del total.

I també¢ els utensilis on es disposara el menjar i amb el que se serviran o els mateixos
participants utilitzaran per a menjar, aproximadament uns 1500 €. Tanmateix, com
diversos electrodomestics que es llogaran per a preservar determinats aliments o per a

escalfar-los en el cas que sigui necessari.

e Focs artificials

Com que estem parlant d'un espectacle de focs artificials d'aproximadament 10 minuts

d'un nivell reduit pel fet que és un esdeveniment privat, el cost pujaria a uns 1.700 €.

e Logistica i equipament

Es important també adjuntar aqui les despeses de transport de tot aquest mobiliari i
equipament anteriorment citat. Ja que caldran vehicles per a poder transportar-ho tot i

suposara aproximadament una despesa de 2000 €.

Aqui dins doncs s'hi inclou tot el que serien vehicles de transport, com el
personal que ho transporta i en aquest cas desenvolupa les funcions de

muntatge i desmuntatge.

També cal comptar amb les despeses de tot 'equipament de so i musica. En aquest cas
aqui hi haura altaveus, taules de musica 1 altre equipament electronic que s'utilitzaran
en l'esdeveniment, aproximadament tindra un cost de 3000 €. Ja que aqui també

s'incorporen despeses de muntatge i desmuntatge.

Cal valorar aqui tamb¢ els costos de la despesa eléctrica que es contractara pel
mateix esdeveniment, fins i tot es podria valorar l'opci6 d'implementar

generadors eléctrics per a suplir la demanda energética.

e (Capses regal per les creadores de contingut
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A les creadores de contingut se'ls hi enviara una capsa regal amb un conjunt (dos

peces o un vestit) de la marca.

De mitja, una part de baix de la nova col-leccid val 120 €, una part de dalt val
80 € 1 un vestit 170 €. Per tant, el cost de la caixa per persona seria d'uns 185

€, el que faria que el total fos de 1.850 €.

e ADCDj

Com que el discjoquei que s'ha seleccionat haura primer de posar unes cangons en
concret seleccionades per la marca i posteriorment s'haura de pensar una altra barreja
de musica encareix el cost. També s'ha de tenir en compte que té€ un recorregut a la

industria i el seu preu per hora sera més alt que un discjoquei principiant.

Contant que arribara a l'esdeveniment 30 minuts abans per preparar-se i
acabara a les dotze de la nit seran 5 hores de feina, a 300 € 1'hora tindra un cost

total de 1.500 €.

e (readores de contingut

Deu de les convidades de 1'esdeveniment seran creadores de contingut, per tant, caldra
pagar-los uns honoraris pel contingut que faran de la nostra marca i el nostre
esdeveniment, aixi com per la seva assisténcia. Cal desglossar el seu pagament en
dues accions: la promocié de I'esdeveniment abans d'assistir i la promocié de
l'esdeveniment un cop siguin alla. També s'ha de tenir en compte que son creadores de

contingut d’entre 50 000 a 300 000 seguidors de la zona.

En el primer cas, com que només es demana contingut penjat a les histories

hauriem de destinar a cada una d'elles uns 650 €. Per tant, serien uns 6.500 €.

En el cas de l'assisteéncia a I'esdeveniment i la seva cobertura, parlariem d'uns

3.000 € per persona, el que serien uns 30.000 €.
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En total, la col-laboraci6 amb aquestes deu creadores de contingut afegirien al

pressupost uns 36.500 €.

Models

Es contractaran 15 models per la desfilada. No es contractaran a personalitats
famoses, per tant, comptant amb la seva contractacio, la preparacio de les mateixes i
l'assaig el cost seria d'uns 5.000 €.

Fotograf 1 videograf

Com que s'haurien de contractar a dues persones, un fotograf, per una banda, i un

videograf per l'altre, s'haurien de tenir en compte dos sous.

El cost d'un fotograf es paga per hores, com tamb¢ el d'un videograf. El preu

seria 150 € I'hora, per tant 1.500 € pels dos.

En aquest preu també s'inclou l'enviament de les fotografies 1 el muntatge del

video de l'esdeveniment.
Seguretat 1 assisténcia
Caldra contractar personal de seguretat per a vigilar les entrades com la zona del

parquing per assegurar un flux de gent segur i que els accessos mantinguin una

circulaci6 també fluida. En aquest cas el pressupost aproximat sera d'uns 1800 €.

El cost final total de I’esdeveniment “Welcome Summer by ATSL” seria d’uns 75.350 €.

4.5 Fase 3. Post-esdeveniment

Tot 1 que el nostre esdeveniment no es dura a terme 1, per tant, d'aquesta fase no obtindrem les

respostes que hauriem esperat, hem preparat la fase posterior a I'esdeveniment per completar

tot el procediment.
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4.5.1 Valoracio

Seguint el model de Dowson i Bassett (2015), elaborarem la valoracié de I'esdeveniment. En
aquest apartat, formularem dues enquestes: una pels assistents de I'esdeveniment i una altra
pels treballadors implicats (proveidors, distribuidors, empleats, etc.). Les preguntes de
I'enquesta estaran vinculades als objectius establerts del nostre esdeveniment (Dowson i
Bassett 2015), i seguirem una estructura de qiiestionari senzill per obtenir informacié sobre
els aspectes que han agradat i els que podrien millorar-se en futurs esdeveniments

(Barrientos, comunicaci6 personal, 2024).

Com ens va indicar Barrientos (comunicacid personal, 2024), formularem preguntes
puntuades de zero a cinc, on zero representara "molt dolent" o “totalment en desacord” i cinc
"excel-lent" o “totalment d’acord”. Aix0 ens permetra mesurar amb parametres quantitatius.
D’aquesta manera, posteriorment, podriem generar grafics per visualitzar les dades, per
quantificar el nivell de satisfaccio del client. A més a més, és recomanable incloure alguna
pregunta oberta en el qiiestionari, ja que proporciona informaci6é qualitativa sobre com es

valora el servei.

4.5.2 Informe esdeveniment
Pel que fa a un informe d'esdeveniment, és realment important escollir quins KPI's o
indicadors ens seran Utils per a poder mesurar l'impacte i altres elements rellevants que ens
permetran saber si s'ha aconseguit el que es pretenia o no i amb quin nivell.
En aquesta part final, €s important una reunié amb les persones clau que s'han encarregat de
l'organitzacio, aixi com amb els proveidors /0 organitzacions. Aquesta servira per tenir una
avaluaci6 global amb la perspectiva d'experts de diferents ambits (Dowson 1 Bassett, 2015).
Com que no arribarem a desenvolupar l'esdeveniment i es tracta d'un pla teoric, establirem els

KPI's que utilitzariem en el cas que es produis. D'aquesta manera a continuacio es realitzara
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una aproximacid dels aspectes que s'avaluarien 1 de quina manera un cop finalitzat

I'esdeveniment.

KPI’s post-esdeveniment

1. Assisténcia i participacid
a. Nombre total d’assistents a I’esdeveniment
b. Participacié en comparacié amb la capacitat maxima de 1’espai

c. Percentatge dels assistents que eren clients potencials

2. Interaccions amb xarxes socials
a. Nombre de mencions a xarxes socials abans, durant 1 després de
I’esdeveniment
b. Rang total de les publicacions relacionades amb [’esdeveniment com
impressions, visites o participacio.

c. Quantitat de seguidors nous a les xarxes socials d’ATSL.

3. Ventes i conversions
a. Ventes generades durant o després de I’esdeveniment.
b. Valor promig de compra per a cada assistent.
c. Percentatge d’assistents que han desenvolupat una compra com a

conseqiieéncia directa de 1’esdeveniment.

4. Satisfaccio del client
a. Enquestes post-esdeveniment per tal de mesurar la satisfaccido dels
participants.

b. Qualificacions i comentaris sobre 1’experiencia de I’esdeveniment.

5. Rang mediatic
a. Cobertura mediatica generada
b. Valor publicitari equivalent de la cobertura mediatica que es relaciona amb el
ROL

c. Opinions i ressenyes de mitjans sobre I’esdeveniment.
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6. Retorn de I'inversi6 (ROI)
a. Cost total de I’esdeveniment contra els beneficis generats com poden ser
ventes o altres tipus de relacions establertes.

b. Ratio del ROI entre la divisi6 del benefici generat pel cost de I’esdeveniment.
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5. Conclusions

Un cop finalitzat aquest treball de final de grau hem pogut extreure diferents conclusions.

En primer lloc, es pot observar una tendéncia creixent entre les marques de moda a 1'hora
d'invertir més esforcos en la seva comunicacid amb l'objectiu d'establir una imatge
corporativa definida i distintiva de la competéncia. Una part important d'aquesta estratégia
comunicativa ¢és l'organitzacié d'esdeveniments, els quals sovint garanteixen una gran

efectivitat per establir una connexié amb el seu public objectiu.

A T'hora d'organitzar un esdeveniment, podem concloure que €s especialment important
fer-ho de forma rigorosa i cuidant els detalls per tal que tot I'esdeveniment sigui coherent en

si mateix 1 perque, a més, sigui fidel a la imatge de la marca 1 els seus valors.

Respecte als esdeveniments que involucren els sentits, és imprescindible tenir present la
participacio activa dels assistents 1 la seva experiéncia durant tot el transcurs. Per a
aconseguir-ho, és essencial considerar detingudament el context en que tindra lloc
I'esdeveniment, per poder determinar els elements sensorials que jugaran un paper

fonamental en aquesta integraci6 del public.

Desenvolupar un esdeveniment €s realment un procés complex que involucra diversos
elements 1 consideracions. Alguns d'aquests aspectes son tals com la planificacio detallada

que es vincula amb la definici6 d'objectius, de pressupostos i les necessitats del public.

D'altra banda, son importants elements com la logistica, la gestio dels participants, els
aspectes legals 1 permisos i I'avaluacio i seguiment d'aquest perque el resultat sigui I'esperat.
Es per aquest motiu desenvolupar un esdeveniment comporta una rigorositat en les diverses

parts que el componen i la cohesid d'aquestes mateixes per a oferir un resultat optim.

Amb aquest treball hem constatat que el marqueting sensorial esta emergint com una
tendencia rellevant en el camp de la publicitat i els esdeveniments. Especialment, dins del
sector de la moda, hem pogut veure que la combinacidé dels sentits amb 1'organitzacio
d'esdeveniments desemboquen en una estratégia realment efectiva. Aixo és degut al fet que,

com hem pogut observar anteriorment, son de vital importancia elements com la musica
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envoltant, la decoraci6 atractiva i efectes visuals. Aquests tipus d'experiéncies multisensorials
no només augmenten la retencié d'informacid, sind que també contribueixen a consolidar

fortes relacions i perdurables en el temps.

Un altre aspecte crucial per assegurar 1'éxit d'un esdeveniment és la seva promocio abans,
durant 1 després de la seva realitzacid. Utilitzar els mitjans actuals, especialment les xarxes
socials 1 els creadors de contingut, és fonamental per fer arribar la informacié i l'experiéncia
de l'esdeveniment al public objectiu. A través d'aquestes plataformes, es pot generar una
major visibilitat 1 interaccio, incloent-hi aquelles persones que no poden assistir fisicament
per motius logistics. Aixi, la promocid digital ajuda a ampliar I'abast de I'esdeveniment i a

reforcar la connexi6 amb l'audiéncia.

Gracies a aquesta estrateégia, els esdeveniments experiencials s'estan convertint en una eina
clau per a connectar amb els publics desitjats a través de les emocions i els sentits. D’aquesta
manera cal esprémer tots i cada un d’aquests per a poder reforgar els vincles amb una marca i

que aquesta sigui recordada.
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Figura 32: Font propia (2024) Mapa general de I’esdeveniment [Imatge]. Basada en:
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o Oficinas Grupo Nomo. (2018, 11 octubre). Grupo Nomo - FAR Nomo [Video].
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7. Annexos

Annex 1. Excel del pressupost final de I’esdeveniment

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1kitphKCxlbpwg3eqA7sud_Ivkead86DHIOWZI0NG6L
DBI/edit?usp=sharing

Import
LLOC

Loguer local 7.000 €

MATERIAL
Calering 4.800 €
Cuberteria 1.500 €
Il-luminacié ambiental 1500 €
Decoracio tematica 1.500 €
Lloguer de mobiliari 3.000 €
Transport del mobiliari 2.000 €
Focs artificials 1700 €
Equipament Dj 3.000€
Cost capsa per influencers 1.850 €

EMPLEATS
Cabrers (Eloquence) 1.200 €
Models 5.000 €
ADCDJ 1500 €
Creadores de contingut 36.500 €
Fotografi videogral 1.500 €
Seguratat 1.800 €

TOTAL: 75.350 €

Annex 2. Qiiestionari assistents

Enquesta de Satisfaccio de 1'Esdeveniment "Welcome 2024 Summer by ATSL"

Gracies per assistir al nostre esdeveniment "Welcome 2024 Summer by ATSL"! Volem

coneixer la teva opini6 per a continuar millorant en futurs esdeveniments. Si us plau, pren-te

uns minuts per a completar aquesta breu enquesta.
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La majoria de les preguntes formulades en el qliestionari estan puntuades de zero a cinc, on

zero representara "molt dolent" i cinc "excel-lent".

Informacio Previa a I'Esdeveniment
e Si us plau, indica el teu nivell d'acord amb la declaraci6: la informacidé que et va ser
proporcionada el va ajudar a entendre millor de que tractava I'esdeveniment
o 0 - Totalment en desacord
o 1 -Desacord
o 2 - Neutral
o 3 - Acceptable

o 4 - Totalment d'acord

Ubicacié de I'Esdeveniment
e En una escala de zero a cinc, com qualificaries la ubicacié al restaurant Far NOMO a
la Costa Brava?
o 0 - Molt dolenta
o 1-Dolenta
o 2 -Regular
o 3-Bona

o 4 - Excel‘lent

Organitzacié de I'Event
e En una escala de zero a cinc, com qualificaries 1'organitzaci6 de l'esdeveniment
"Welcome 2024 Summer by ATSL"?
o 0 - Molt dolenta
o 1 -Dolenta
o 2 -Regular
o 3-Bona

o 4 - Excel-lent
Seleccio de Dissenyadors i Marques

e En una escala de zero a cinc, quina ¢és la teva opinid sobre la seleccio de dissenyadors

1 marques presents en 1'esdeveniment?
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o 0 - Molt dolenta
o 1 -Dolenta

o 2 -Regular

© 3-Bona

o 4 - Excel‘lent

Qualitat de les Presentacions de Moda i Desfilades
e En una escala de zero a cinc, qué en penses sobre la qualitat de les presentacions de
moda 1 la desfilada?
o 0 - Molt dolenta
o 1-Dolenta
o 2 -Regular
o 3-Bona

o 4 - Excel-lent

Interacciéo amb els Dissenyadors i Marques
e En una escala de zero a cinc, va haver-hi suficients oportunitats per interactuar amb
les dissenyadores 1 marca?
o 0 - Molt dolenta
o 1-Dolenta
o 2 -Regular
o 3-Bona

o 4 - Excel-lent

Variedad d'Activitats i Entreteniment
e Com qualificaries la varietat d'activitats i entreteniment ofertes durant 1'esdeveniment?
o 0 - Molt dolenta
o 1-Dolenta
o 2 -Regular
o 3-Bona

o 4 - Excel-lent

Compliment d'Expectatives
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e Si us plau, indica el teu nivell d'acord amb la declaracid: I'esdeveniment "Welcome
2024 Summer by ATSL" va complir les meves expectatives.
o 0 - Totalment en desacord
o 1 - Desacord
o 2 - Neutral
o 3 - Acceptable

o 4 - Totalment d'acord

Experiéncia Sensorial
e Que en penses sobre l'experiéncia sensorial proporcionada durant 1'esdeveniment?
(Tenint en compte els elements de musica, il-luminaci6 i gastronomia)
o 0 - Molt dolenta
o 1 -Dolenta
o 2-Regular
o 3-Bona

o 4 - Excel-lent

Recomanaci6 de I'Esdeveniment
e Tenint en compte la teva experiéncia completa en I'esdeveniment, quines possibilitats
tens de recomanar-lo als teus amics o companys de treball?

o 0 - Molt improbable
o 1 - Improbable
o 2 -Neutre
o 3 - Probable
© 4 - Molt probable

Durada de I'Esdeveniment
e Si us plau, indica el teu nivell d'acord amb la declaraci6: "La durada de
'esdeveniment va ser perfecta. (Ni molt llarg ni molt curt)"
o 0 - Molt dolenta
o 1 -Dolenta
o 2-Regular

o 3-Bona
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o 4 - Excel‘lent

Aspectes a Millorar
e Quins aspectes creus que podriem millorar per a futurs esdeveniments "Welcome

2024 Summerby ATSL"?

Gracies pel teu temps 1 els teus comentaris! La teva opini6 és fonamental per a nosaltres 1 ens

ajudara a fer que els nostres futurs esdeveniments siguin encara més increibles.

Annex 3. Qiiestionari pels treballadors

Enquesta de Satisfaccio de 'Esdeveniment "Welcome 2024 Summer by ATSL"

Gracies per haver treballat amb nosaltres a 1’esdeveniment "Welcome 2024 Summer by
ATSL"! Volem cong¢ixer la teva opini6 sobre 1’ambient i les condicions de treball, per a
continuar millorant en futurs esdeveniments. Si us plau, pren-te uns minuts per a completar

aquesta breu enquesta.

La majoria de les preguntes formulades en el qiiestionari estan puntuades de zero a cinc, on

zero representara "molt dolent" i cinc "excel-lent".

Informacié Personal (Opcional):
e Nom:

e Carrec en l'esdeveniment:

Sobre I'Esdeveniment:
e En una escala de zero a cinc, com avaluaries 1'organitzacié general de 1'esdeveniment?
o 0 - Molt dolenta
o 1 -Dolenta
o 2 -Regular
o 3-Bona

o 4 - Excel-lent
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e Quins aspectes creus que podrien millorar-se en futurs esdeveniments?

Comunicacié i Coordinacio:
e Com consideres que va ser la comunicaci6 abans i durant 1'esdeveniment va ser clara i
efectiva?
o 0 - Molt dolenta
o 1-Dolenta
o 2 -Regular
o 3-Bona

o 4 - Excel‘lent

e Va haver algun problema de coordinacié durant I'esdeveniment? En cas afirmatiu,

quin va ser i com creus que podria evitar-se en el futur?

Ambient Laboral:
e Si us plau, indica el teu nivell d'acord amb la declaracio: em vaig sentir valorat/ada i
respectat/ada durant I'esdeveniment.
o 0 - Totalment en desacord
o 1 -Desacord
o 2 -Neutral
o 3 - Acceptable

o 4 - Totalment d'acord

e Si us plau, indica el teu nivell d'acord amb la declaracio: vaig tenir suficients
oportunitats per descansar i reposar energies durant el teu treball a 1'esdeveniment?
o 0 - Totalment en desacord
o 1 -Desacord
o 2 -Neutral
o 3 - Acceptable

o 4 - Totalment d'acord
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e Si us plau, indica el teu nivell d'acord amb la declaracid: he quedat satisfet/a amb les

condicions de treball.

o

o

0 - Totalment en desacord
1 - Desacord

2 - Neutral

3 - Acceptable

4 - Totalment d'acord

Formacio i Recursos:

e Si us plau, indica el teu nivell d'acord amb la declaracio: vaig rebre la formacio 1 els

recursos adequats per a realitzar les teves funcions durant I'esdeveniment

o

o

o

o

o

0 - Totalment en desacord
1 - Desacord

2 - Neutral

3 - Acceptable

4 - Totalment d'acord

Feedback Addicional:marketing

e Hi ha algun altre comentari o suggeriment que vulguis compartir per millorar futurs

esdeveniments?

Gracies pel teu temps 1 els teus comentaris! La teva opini6 és fonamental per a nosaltres 1 ens

ajudara a fer que els nostres futurs esdeveniments siguin encara més increibles.

Annex 4. Entrevista 1

Isidro Sanchez-Crespo Pérez - CEO The Sensory Lab. Mas de 55 afios dedicada al Customer

Experience y Marketing Sensorial.

Introduccion al Marketing Sensorial y Eventos:
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e Coémo defines un evento sensorial y cudl es tu enfoque principal al planificarlos?

Yo entiendo cémo conseguimos activar los sentidos cuando entramos en contacto con
algunos de los elementos clave del evento. Cuando hablo de activos en marketing sensorial,
me refiero a los objetos de andlisis: una pieza publicitaria, un spot, un trailer, un producto, un
logo, un packaging... En este caso, me refiero a como se activan esos sentidos al entrar en
contacto con ellos. Como podran ver, no menciono especificamente 'cuando vamos al evento',
porque para mi esto ocurre en cualquier punto de contacto. Un punto de contacto puede ser la
experiencia visual de la publicidad, ya sea fisica o virtual, la experiencia auditiva, como
cuando nos llega un jingle o un enlace, o cuando visitamos un lugar con una musica

espectacular. A partir de aqui, se despiertan los demas sentidos.

Para mi, este concepto es muy relevante. Siempre hablo de la importancia de estar en
contacto en cualquier etapa del viaje del cliente. La experiencia en el punto de venta, por
ejemplo, yo la cambio por cualquier punto de contacto, y aqui se pueden incluir todas las
interacciones que deseen. Un punto de contacto puede ser una llamada telefonica, la

presencia en un evento fisico, o la activacion de un dispositivo.

Tendencias en Marketing Sensorial:

e ,Puedes identificar alguna tendencia emergente en el uso del marketing sensorial en

eventos?

En el durante, en el antes y en el después, todo lo que tiene que ver ahora con la inteligencia
artificial. Todo tiene que ver con la transformacion digital, es el gran concepto, y tras esta
transformacion digital aparecen muchas de las nuevas técnicas y tendencias, y una de ellas es
la inteligencia artificial. Tenemos el metaverso, la organizacion en entornos virtuales de
conciertos en los que se pueda tener una experiencia inmersiva total, porque no se necesita
fisicamente a nadie y ademas, en funcidon de lo que estoy dispuesto a pagar por el evento,
puedo ir a un concierto en el que seamos 50.000 personas escuchando a AC/DC o, en funcion

de lo que pague, me canten solo para mi, en ese mundo virtual.
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Por lo tanto, esta primero la transformacion digital y por debajo la informacion digital, todo
aquello que haga posible que la experiencia virtual sea brutal: inteligencia artificial,

metaverso, ... Todo va asociado.

Estrategias y Planificacion:

e ,Cuales son las estrategias clave que empleas al integrar elementos sensoriales en la

planificacion de eventos?

Nosotros utilizamos mucho el concepto de 'plataformizar' las cosas. Pasamos de vender un
producto a vender un servicio, y de servicio a vender una plataforma. Un ejemplo gréafico
seria el uso de un taxi tradicional versus utilizar la aplicacion de Uber. Hablo de producto,
servicio y experiencia porque la estrategia que utilizamos, y que consideramos sera el futuro,
es la 'plataformizacion' de las cosas. Esto implica que las conexiones sean de muchos a
muchos. Es decir, la experiencia no se limita a que yo dé mi opinidon sobre como me fue en un
lugar, sino que muchos clientes, quizas los 50.000 que visitaron la casa durante el afio,
puedan compartir sus opiniones gracias a un modelo de plataforma. Ademas, asociado a esta
plataforma, hemos aprovechado el Internet de las Cosas (IoT), es decir, el conjunto de
tecnologias que permite la interconexion digital de objetos cotidianos con internet, lo cual
constituye nuestro gran concepto estratégico ya que resuelve muchas mas necesidades que

otras tecnologias.

e Como seleccionas los elementos sensoriales mds adecuados (como luces, sonidos,
aromas y texturas) para un evento especifico, considerando la audiencia y los

objetivos?

Efectivamente con el briefing, tenemos que tener en cuenta que da igual lo que hagamos, un
buen briefing lo resuelve todo, y los eventos, por ejemplo, la organizacion de un concierto en
cualquier recinto ferial, antes podias hacer lo que quieras, en nuestro caso la plataforma
permite que vaya jugando con ¢l quién va a venir, los asistentes, y puedo hacer que me

compartan su playlist.
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En este caso estamos hablando del oido, entonces cuando llega, mi plataforma esta integrada
a la del evento y mientras estd el concierto en zonas de backstage y en zonas de ocio o
descanso, alli con sistemas de megafonia o altavoces lo que estamos haciendo es un macheo
de todos los que nos han compartido sus playlists y estamos pasando la musica de lo que mas

nos han dicho que les gusta.

Luego, el tactil, a través de la app del evento, se ha creado, alli van haciendo comentarios en
redes sociales y esos comentarios van apareciendo en las pantallas. Por lo tanto, estas
escuchando, viendo, y tu como organizador le estas integrando la experiencia que llamamos

explastista.

Innovacion en Sensaciones:

e ,Como buscas constantemente innovar en la creacion de nuevas sensaciones O

experiencias sensoriales para los asistentes?

Nosotros preguntamos. Lo que hacemos son estrategias de co-creacion, es decir, preguntar
constantemente a nuestros clientes, que son las marcas, y las marcas a sus clientes, o a veces
nosotros al cliente final. No hay nada como poner al cliente en el centro para estar siempre un

paso por delante.

Por lo tanto, utilizamos el neuromarketing para anticiparnos a las necesidades del cliente.

Pero sobre todo, investigamos constantemente.

Adaptabilidad a Diferentes Audiencias:

e Al planificar eventos sensoriales, ;como te aseguras de que la experiencia sea

adaptable a diferentes preferencias y sensibilidades sensoriales?

No hay nada como preguntar qué es lo que espera el consumidor que va a estar alli para
preguntarselo. Y luego, por supuesto, puede haber sorpresas, pero es necesaria la

investigacion previa, durante y después para mejorar o repetir lo que ha ido bien.
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e ,Has tenido que ajustar algin evento en respuesta a las necesidades especificas de una

audiencia?

Si, quizd buscabamos mas interactividad. Pero luego, por distintas razones, puede que
estuviéramos mas centrados en el propio evento que en la participacion activa del publico. Es
importante tener un plan B con comunidades y personas trabajando en redes para intentar que

el evento sea noticia, porque de lo contrario puede que no tenga la repercusion deseada.

Etica en Marketing Sensorial: ;Como abordas la ética en el uso de estrategias de marketing

sensorial, especialmente considerando la privacidad y el consentimiento de los participantes?

Si, de hecho, la Ley lo establece. En general, es necesario solicitar permisos para asegurarse
de que se cuenta con el consentimiento de las personas involucradas. También es importante

tener claras las lineas que no se deben traspasar.

Hoy en dia, el manejo de datos esta altamente regulado, por lo que no se puede hacer nada

ilegal. Ademads, se requiere permiso para investigar en areas relacionadas con la salud.

Colaboracion con Expertos:

e ,Trabajas con expertos en diferentes campos sensoriales, como disefiadores de sonido,
perfumistas, disefiadores o especialistas en iluminacion, para mejorar la experiencia

del evento?

Si, absolutamente. Controlamos muy bien la parte del audio. Cuando recibimos un briefing
muy complejo, recurrimos a profesionales externos, a pesar de contar con un departamento de
musicélogos espectacular. Esto se debe a que, en ocasiones, nos solicitan algo sumamente

técnico que nosotros no podemos ofrecer de la mejor manera al cliente.

En cuanto a los videos, externalizamos menos que en el caso del audio, ya que la mayoria del

trabajo también lo realizan los empleados de la empresa.
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En cuanto a los aromas, obviamente, todo esta externalizado a perfumistas. Es un sentido que
requiere especial cuidado, y hacerlo mal puede ser peligroso desde el punto de vista técnico.

Por eso confiamos en profesionales externos.

Basicamente, eso es todo.

Desafios y Soluciones:

e ;Cudles son los desafios mas comunes que enfrentas al implementar estrategias de

marketing sensorial en eventos? ;Puedes compartir alguna experiencia?

El principal desafio radica en la integraciéon de multiples sentidos, lo cual demanda un
considerable esfuerzo mental. Dependiendo del contexto, la combinacion de dos o tres

sentidos puede resultar abrumadora.

Si visitas nuestra pagina web y exploras la seccion de casos de éxito, encontrards uno
particularmente fascinante protagonizado por un artista en colaboraciéon con la fundacion
Gaudi. Este caso implica la mezcla de aromas, y para comprenderlo completamente, es
necesario relacionarlo con la musica de la época, las influencias parentales, los estimulos

visuales, y hasta los materiales tactiles involucrados.

Desde nuestra perspectiva, la integracion efectiva de multiples sentidos es indudablemente el
mayor desafio. Algunos sentidos, como el olfato, requieren especial atencion para evitar

€XCECSOS.

Medicion de Impacto:

e ,Como evaluas el éxito o impacto de las estrategias de marketing sensorial en un

evento?

Lo medimos mediante varios indicadores: el trafico, la permanencia en tienda, el indice de

vuelta, el ticket medio, por supuesto el ROI, pero también consideramos el IOR. Este ultimo
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mide el impacto en las relaciones, es decir, el impacto de las relaciones. Aqui evaluamos si
las relaciones estan vinculadas a la calidad de la relacidn, ya sea en eventos en redes sociales
o fisicos. Establecemos metas para saber si las estamos alcanzando durante la campafia y, por

supuesto, al final para confirmar si lo logramos.

Recomendaciones para Estudiantes:

e Qué consejos darias para comenzar en la planificacion de eventos sensoriales?

El sentido comun esta asociado a diversas facetas. Implica el uso de estrategias a largo plazo
que no sean simplemente tacticas. Es crucial medir antes, durante y después de cualquier
accion, y asegurarse de obtener un briefing completo sobre los objetivos. Comprender al
consumidor mediante una investigacion exhaustiva, tanto cualitativa como cuantitativa, e

incluso considerar la neurociencia si es posible.

Es esencial tener un control riguroso antes, durante y después de una accion para validar
todas las decisiones tomadas. En resumen, el elemento clave es medir: siempre tener en
mente un indicador. Por ejemplo, si alguien propone organizar un evento sensorial, es
importante preguntarse qué se busca realmente. Si es notoriedad, entonces se debe medir la

notoriedad a través de métricas como trafico y menciones.

Es fundamental identificar el objetivo y su indicador correspondiente, y luego planificar en

base a eso.

e ,Cuadl crees que es la clave para crear una experiencia sensorial memorable y exitosa?

No existe una verdad absoluta sobre esto; las experiencias son subjetivas e individuales. Por

lo tanto, para mi es una cosa y para otra persona sera otra.
Siempre lo menciono porque parece muy facil hablar sobre esto, pero no lo es. Las

experiencias son individuales y subjetivas, asi que nadie deberia intentar cuestionar las mias,

ya que yo no cuestiono las tuyas.
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Annex 5. Entrevista 2

Almudena Barrientos-Baez - Asesora del Vicerrectorado de Investigacion y Transferencia
para el apoyo al desarrollo de lineas de actuacion de la Universidad Complutense de Madrid
(UCM). Profesora en la Facultad de Ciencias de la Informacion. Departamento de Teorias y
Analisis de la Comunicacion. Doctora con mencion internacional Cum Laude en Educacion

(Univ. Camilo Jos¢ Cela).

Experiencia en Organizacion de Eventos:

e ,Podrias ofrecernos una definicion de un evento desde tu perspectiva profesional y

qué tipos de eventos has tenido la oportunidad de organizar a lo largo de tu carrera?

Un evento es la planificacion, organizacion y ejecucion de actividades disefiadas para reunir a
individuos representando a una empresa o institucion, ya sea publica o privada, que
determina la necesidad de gestionar una reunién o congregacion de personas y contrata una
empresa para llevarlo a cabo. Existen varios tipos de eventos, incluyendo los mixtos, privados
y publicos. Los eventos mixtos involucran tanto a empresas privadas como a instituciones, y

también pueden incluir la participacion de individuos externos.

Proceso de Planificacion:

e ,Como aborda el proceso de planificacion de un evento desde el inicio hasta la

ejecucion?

El proceso de planificacion de cualquier evento es complejo y hermoso a la vez. Lo primero y
mas importante antes de organizar un evento, sea del tipo que sea, es hacernos preguntas a
nosotros mismos y al grupo de trabajo. Debemos analizar la situacion para determinar qué
queremos, cuando, cémo y por qué. Esto es fundamental. Analizar la situacion implica
identificar las necesidades y detectar posibles problemas. Es necesario detectar problemas

para plantearnos soluciones y asi desarrollar una planificacion adecuada.
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Luego, es crucial definir objetivos. Se recomienda establecer un objetivo principal y varios
secundarios, todos igualmente relevantes, aunque el principal abarca el conjunto. Después, es

importante elaborar un plan de accion y determinar una metodologia de trabajo con el equipo.

Como lider del equipo, es necesario identificar los potenciales, oportunidades y fortalezas de
cada miembro, mediante un analisis DAFO. Debemos aprovechar al maximo las capacidades

individuales, pero siempre con el objetivo comun en mente.

Posteriormente, se procede al desarrollo del plan de accion. Es importante analizar con calma
y paciencia qué recursos se necesitan y cudles estan disponibles. Es crucial ser realista sobre
los recursos disponibles, incluyendo el tiempo, para evitar episodios de ansiedad por no

cumplir con los plazos.

Luego viene la ejecucion del plan, seguida de la evaluacion del mismo. La evaluacion es
fundamental para identificar areas de mejora, ya que en los eventos suelen surgir imprevistos.
Como buen gestor y planificador de eventos, es importante tener un plan B para hacer frente

a cualquier eventualidad.

Estos son los principios en los que me baso al gestionar, desarrollar y planificar un evento.

Seleccion de Proveedores:

e Qué criterios son prioritarios al seleccionar proveedores?

Antes de seleccionar proveedores, es crucial evaluar el presupuesto disponible. Lo primero
que debes hacer al tratar con un cliente es preguntarle qué necesita, cudndo, como y por qué.
Después de que te haya proporcionado esta informacidn, es necesario preguntarle cudl es su
presupuesto. Esto es crucial porque si el cliente menciona $2,000, le proporcionaras algo
acorde a ese presupuesto, mientras que si menciona $100,000, la oferta sera diferente. Esta
respuesta aporta claridad sobre los productos que podré adquirir con el presupuesto
proporcionado por el cliente, lo que a su vez influird en la calidad de los productos que

podamos negociar con los proveedores y distribuidores.
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Es importante tener en cuenta que si el presupuesto del cliente es limitado, no se pueden
esperar resultados excepcionales. En esos casos, se cumplira con lo solicitado dentro de las

limitaciones presupuestarias.

A veces, es preferible no satisfacer todas las demandas del cliente si eso significa ofrecer
productos de baja calidad. Es preferible limitarse a ofrecer productos de alta calidad en lugar

de intentar abarcar demasiado.

El objetivo final de cualquier empresa es no solo captar clientes, sino también fidelizarlos.
Para lograrlo, es fundamental ofrecer parametros de calidad medibles y cuantificables. Por lo
tanto, al seleccionar proveedores, es necesario tener en cuenta el presupuesto disponible y

luego evaluar las ofertas en base a la relacion entre calidad y precio.

En la actualidad, la estrategia empresarial se enfoca en la demanda: el cliente especifica sus
requerimientos y condiciones, y luego los proveedores presentan sus ofertas. Por supuesto, el
precio sigue siendo un factor importante en la toma de decisiones. Al gestionar un evento, es
esencial administrar adecuadamente los recursos financieros, ya que de ello dependerd la

rentabilidad del proyecto y la posibilidad de obtener beneficios adicionales.

Gestion de Recursos:

e ,Como maneja la asignacion y gestion de recursos, incluyendo presupuesto, personal

y tiempo?

Como siempre, el dinero esta involucrado, dependiendo del presupuesto. A partir de ahi,
(podré tener en cuenta que una mesa de doce comensales deberia tener un camarero si
estamos hablando de 200 mesas? ;Tendré suficiente presupuesto para pagar a un camarero
por mesa, o tendré que limitarme a 4 para todas las mesas? Esto podria resultar en que el vino
llegue caliente, la comida fria, y todo servido fuera de tiempo; eso es algo que debo
considerar. Es innegable que el personal es crucial, y ademas es la mayor partida de gastos,
ya que todo estd debidamente registrado con su Seguridad Social, cumpliendo con la

legalidad. Es cierto que a menudo recurrimos a empresas que solicitan que sus alumnos
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realicen practicas, y los acogemos. En estos casos, la remuneracion es considerablemente
menor, e incluso nula, pero es una oportunidad de aprendizaje para ellos. Aunque estén en
formacion, no se puede exigir mucho. A veces hay personas que no entienden esto. Por lo
tanto, nos ajustamos al maximo posible, sin comprometer la calidad, para que el cliente
regrese y nos recomiende. Queremos que nuestra presencia en las redes sociales sea positiva,

ya que, como saben, cualquier comentario se hace publico al instante.

Nuestro objetivo es dejar una impresion excelente para que las expectativas del cliente no
solo se cumplan, sino que se superen. Personalmente, la mediocridad no es algo que me

agrade; queremos que nuestros clientes queden mas que satisfechos.

e ,Cuales son los desafios comunes en la gestion de recursos durante la organizacion de

eventos?

El desafio mas importante siempre es el presupuesto. ;Podré llegar con el dinero que me han
ofrecido? ;Tendré que pedir mas? ;Seran suficientemente profesionales mis colaboradores?

(Se cumpliran los requisitos de calidad?

Desafios Comunes:

o Cuales son los desafios mas comunes que enfrenta durante la organizacion de

eventos y como los abordas?

El mayor desafio es el presupuesto. Si no llego a cubrir lo que el cliente me ha propuesto, me
quedaré a medio camino y tendré que solicitar un aumento para cubrir esa brecha o, de lo

contrario, no...
Otro desafio crucial es: ;Tendré el personal lo suficientemente capacitado y profesional como

para brindar el servicio que estan pagando mis clientes? Ademas, ;la materia prima que se va

a utilizar en este evento cumplird realmente con los requisitos del contratante?
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También serd un desafio determinar si los propios asistentes o invitados del evento quedaran
satisfechos con su desarrollo y, en consecuencia, le preguntaran al anfitrion: ";Quién te ha

ayudado a organizar esto?"

"Me ha ayudado a organizarlo esa chica que ves ahi, que se llama Marta". "; Y de qué

empresa es Marta?" ; Verdad? Asi es como funciona el boca a boca.

e ,Puede compartir alguna experiencia donde haya tenido que resolver un problema de

manera creativa durante un evento?

Pues, por ejemplo, mira, una cosa muy desagradable, muy desagradable es que no se cumplan
los tiempos. No me refiero a los tiempos del cronograma, eso es la planificacion del evento.
Me refiero a los tiempos una vez que el evento ha comenzado. ;Entiendes? Es decir, el
anfitrion tenia 10 minutos para su discurso. Y resulta que se extiende a 12. Pues bien, esto no
deberia suceder, porque luego el siguiente participante, que también tiene asignados sus 10

minutos, se ve afectado y todo se prolonga.

Ya llevamos cuatro minutos de retraso. Con lo cual, la impresion que transmites a la sociedad

o a los clientes que forman parte de ese evento es muy negativa.

Una de las fortalezas y requisitos indispensables para cualquier persona, gestor o lider de
equipo, es la puntualidad. Y debemos dar ejemplo en eso. Por supuesto, siempre hay
excepciones. Yo siempre digo que todas las personas o empresas que hacen excepciones para

atender a otras personas se engrandecen, pero deben ser solo eso, excepciones.

Esto es muy importante, siempre les digo a mis alumnos. De hecho, lo estdbamos discutiendo
hoy. Tened en cuenta que tres faltas reiterativas de puntualidad pueden justificar un despido.
Si, un despido justificado. Sé que nadie lo hace, nadie despide a alguien por llegar tarde tres

veces. Pero cualquier pequeio fallo serd aprovechado para criticar.
Por ejemplo, estdbamos hablando... mi colega Gema lo tiene todo preparado, un Zoom, para

que todo comience... Pero resulta que la anfitriona, en este caso, Almudena, olvidé enviarle el

enlace al primer invitado.
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Entonces, esa persona, que no tiene la culpa, llega dos minutos tarde, pero tampoco es culpa
del informadtico ni del cliente que contrat6 el servicio. ;Quién es el culpable? Bueno, en este
caso, yo misma, que fui quien no gestion6 adecuadamente este asunto. Esto ha sucedido, y no

solo una vez, sino en muchas ocasiones.

Ademas, muchas veces no es culpa del organizador, sino que son los propios invitados los
que se exceden en sus tiempos. ;Qué pasa entonces? Pues que debe haber un moderador,
alguien que establezca limites, porque de lo contrario, todo se descontrola. Y después, la

impresion que queda de ese congreso, evento, boda o comunidn es lamentable.

Tendencias y Evolucion del Sector: Tendencias Actuales:

e ,Cuales son las tendencias actuales en la organizacion de eventos que consideras mas

relevantes?

El co-working, es decir, tienes en cuenta que... ;Por qué se realizan eventos profesionales?
Hablo de una boda, hablo de un evento profesional... Por la posibilidad de crecer y crear
comunidad en torno a un tema. Entonces, ¢ cudl es la tendencia? Lo hibrido, es decir, aquel en
el que puedas interactuar fisicamente. Somos personas, necesitamos socializar y necesitamos
el contacto fisico, necesitamos mirarnos a los ojos, ese abrazo, esa mano en el hombro. Y

'

después de una presentacion de alguien, ver y decir, ";esta persona me gusta? Creo que
podria trabajar con ella", y luego quedar con esa persona, conocerla y decir, "vamos a trabajar

juntos en este proyecto".

También se puede hacer en linea y se hace muy bien. ;Qué ocurre? Pues que a veces los
tiempos son tan cortos, tan apretados, que no hay posibilidad de que se cree esa sinergia.
Debemos siempre intentar que haya didlogo, pero hay que esforzarse mas porque si no, se
queda muy frio. Una persona responde y la otra responde. No, debe haber retroalimentacion.
Es como lo que tu estds haciendo todo el rato. Estas gesticulando. A lo mejor estas en la Luna

de Valencia, pero yo creo que me estas escuchando, jentiendes?

Ahora mismo la tendencia es desarrollar espacios de co-working dentro de ese evento. ;Y en

una boda cudl es la tendencia? Pues hacerla mas abierta. Ya no se organiza la tipica mesa de
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los novios y los padres, eso es historia. Ahora, los novios se sientan con quiénes son sus
mejores amigos. Y los padres se sientan con sus amigos. Ahora la gente no es tan superficial,
invierten en una buena comida, en una presentacion elegante, en una buena musica, un DJ,
una orquesta... Es decir, estamos valorando maés las personas y la experiencia que lo material.

Porque la experiencia te acompana hasta el final.

Innovacion y Tecnologia:

e Como integras la tecnologia e innovacion en la planificacion y ejecucion de eventos?

Total, sin tecnologia, no hay nada. No se puede gestionar ningun evento sin ella, por lo que
afortunadamente, la brecha digital cada vez es menor. Por ejemplo, vuestra generacion ya

nacié en la era de las nuevas tecnologias.

No se puede llevar a cabo un evento sin tener acceso a un ordenador o a programas como
Excel. Es necesario tener conocimientos tecnoldgicos, incluyendo el manejo de Excel y otros
programas informaticos. ;Coémo funciona WordPress? ;Coémo se utilizan las redes sociales?

(Como se crea un post? Es esencial comprender y saber manejar todas estas herramientas.

Por supuesto, las tecnologias son fundamentales e imprescindibles. Ademads, en eventos
fisicos nos comunicamos utilizando dispositivos como SmartWatch en lugar de pinganillos

tradicionales, lo que nos permite acceder a la informacion necesaria de manera mas eficiente.

También hacemos uso de drones, que son una inversion inicial importante pero que a largo
plazo resulta rentable. Los drones son utiles para capturar imagenes aéreas en eventos, como

bodas o encuentros con figuras publicas, de manera no intrusiva.
Es importante recordar que en los eventos, todo se relaciona con la inversion de dinero. Por

ejemplo, en ocasiones, cuando se contrata a una banda musical, se utiliza musica pregrabada

para ahorrar costos.
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Las nuevas tecnologias tienen un papel protagonico en la organizacién de eventos. Apoyo el
uso de inteligencia artificial para realizar tareas especificas y, en algunos casos, incluso

reemplazar roles que antes eran indispensables.

Gracias a la inteligencia artificial, ahora podemos dar oOrdenes para crear videos
sorprendentes sin infringir derechos de autor. Sin embargo, es crucial tener conocimientos
previos para dar o6rdenes efectivas. No puedo criticar la limpieza de los bafios si nunca he

limpiado uno.

Los organizadores de eventos deben mantenerse actualizados constantemente, ya que las
plataformas de redes sociales estan en constante cambio. Instagram, por ejemplo, no es igual
que hace tres afios, ni siquiera que hace seis meses. Por eso es importante estudiar y
prepararse para adaptarse a estos cambios. Trabajar con plataformas como TikTok puede
aumentar la visibilidad de los eventos, no solo entre los jovenes, sino también entre otros

publicos.

Evaluacion:

e En términos de evaluacion, ;como mides el éxito de un evento desde una perspectiva
tedrica? (Existen métricas especificas que consideras esenciales para medir la

efectividad de tus estrategias en la realizacion de eventos?

Lo que hacemos casi siempre es pasarle un cuestionario muy sencillo al cliente, para que
pueda expresar qué aspectos le gustaron y cudles considera que podrian mejorar. Es probable
que el cliente resalte lo que le encantd, ya que querra repetir la experiencia en el futuro. Sin
embargo, si es inteligente, también nos proporcionard feedback sobre lo que no le satisfizo,
ya que nadie se molestaria en darnos retroalimentacion negativa si no estuviera interesado en

mejorar nuestra prestacion de servicios.
Es importante entender que este tipo de retroalimentacion negativa no debe ser vista como

algo perjudicial, sino como una valiosa oportunidad de mejora. A menudo, a las personas no

les agrada que les sefalen sus errores, pero estos comentarios son fundamentales para el
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crecimiento y la evolucion de nuestro servicio. Utilizamos estos cuestionarios para evaluar la

experiencia final, especialmente en el caso de eventos académicos.

Desde el punto de vista administrativo, también nos preguntamos al final cuanto nos ha
costado todo el proceso. Es cierto que teniamos un presupuesto planificado, pero debemos
considerar imprevistos como la ausencia de invitados, lo cual puede incrementar los costos,
por ejemplo, en relacion al catering. Es esencial prestar atencion a los detalles, tanto en las
condiciones del contrato con el cliente y proveedores, como en la gestion interna del evento,
para evitar sorpresas desagradables. Los plazos para cerrar el presupuesto también son una

parte importante de este proceso.

La evaluacion del evento se realiza con el cliente mediante un cuestionario, seguido de una
reunion y un seguimiento posterior. Es fundamental empezar con elogios hacia el evento, ya

que esto fortalece la relacion con el cliente y contribuye a su fidelizacion.

e Y en términos de audiencias, como medis el éxito y el alcance de cada evento?

Nosotros formulamos preguntas puntuadas del cero al cinco, donde cero representa muy malo
y cinco muy bueno. Esto implica medir con parametros cuantitativos. Posteriormente, puedo
generar graficos para visualizar los datos, y ademés Google ofrece esta posibilidad para
cuantificar el nivel de satisfaccion del cliente. Sin embargo, siempre es recomendable incluir
una pregunta abierta en el cuestionario, que proporciona informacién cualitativa sobre como
se valora el servicio. Por eso, es importante recibir capacitacion en atencion al cliente, para
asegurar un trato adecuado y evitar recibir retroalimentacion negativa, ya que la calidad del

servicio puede ser facilmente criticada por los clientes.

Consejos para Estudiantes y Profesionales Emergentes:

e ,Qué consejos darias a estudiantes que se estan formando en organizacioén de eventos?

Que seais muy aplicados, constantes y organizados. La desorganizacion perjudica. Cuando

establezcais un plazo, procurad cumplirlo, porque al final, vuestra reputacion se ve afectada si
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no lo hacéis. Esforzaos mucho, caed muchas veces y tropezad. Pero siempre hay que

levantarse. Mucha resiliencia y mucha ilusion.

Annex 6. Entrevista 3

Sandra Iruela - Perfumery Expert. Avaluacid olfactoria-sensorial. Assessoro empreses de
beauty a desenvolupar projectes innovadors de manera agil i productiva en connexié amb

l'area técnica i marqueting.

Introduccion al Marketing Sensorial:

e ,Como definirias el concepto de marqueting sensorial?

El marketing sensorial es una nueva disciplina de marketing que lo que hace es trabajar con
los cinco sentidos con el objetivo de llegar al corazon del consumidor. El tema es que, al
final, cuando trabajamos el marketing tradicional, nos enfocamos mucho en el sentido de la
vista, desde el tipo de letra, el tipo de anuncio, como nos llega la info de una marca... Y nos
impacta mucha informacion; mas de 2000 impactos diarios de informacion a nivel visual.

Pero a nivel emocional no hay tanta informaciéon que nos impacte.

Entonces, vosotros como estudiantes, seguro que sabéis que al final las marcas buscan que el
consumidor se emocione, ;coOmo hacerlo? Trabajando los sentidos. Y el sentido mas
emocional que tenemos es el olfato. Esto es por un tema fisiolégico de como esta conectada
la parte limbica del cerebro con el olfato. Estdn superpuestos, hay una conexion directa. Se
trata de accion, reaccion, no analizo, yo huelo, me impacta, me gusta o no me gusta, porque
somos incapaces de describir ese olor, pero nos ha llegado a nuestra parte emocional, nos
puede traer recuerdos que generan una conexion emocional. Eso hace que el consumidor viva
una experiencia. Por ejemplo, si entras a Stradivarius, puede ser que el olor te guste o no te

guste, pero sabes que es Stradivarius, porque te llega a nivel emocional.

Por lo tanto, el objetivo del marketing sensorial es trabajar los cinco sentidos para hacer

emocionar al consumidor. A nivel de publi cada vez hay mas impacto con otros sentidos
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como el auditivo. Hay anuncios de television que solo son auditivos, como el anuncio de Veri
en el que solo suena una cascada de agua. Eso impacta, porque no hay nadie hablando, ni
musica, solo naturaleza. Entonces llama la atencion, y ese es el objetivo. Si es de una manera

emocional, mejor.

e ,Por qué crees que se origind la transicion del marketing tradicional al marketing

sensorial?

Precisamente para lograr coherencia entre los cinco sentidos. Yo trabajo principalmente en el
nivel sensorial de productos cosméticos. Por ejemplo, aqui tengo un contorno de ojos con
vitamina C; a nivel visual, el packaging debe proporcionar esta informacion. Pero si ademas

la crema huele a limoén, aumentara la coherencia y la certeza de la presencia de vitamina C.

También se puede trabajar en el aspecto sonoro de un producto; el sonido del tapon puede
afectar la percepcion de calidad. La aplicacion del marketing sensorial es relevante para todos

los productos o servicios que se puedan ofrecer.

e ,;Coémo crees que evolucionard el marketing sensorial en el contexto tecnologico

actual, por ejemplo, con las TA?

Yo creo que ird de la mano. Las IA estan presentes y no tiene sentido ir en su contra. Por lo
tanto, lo légico es que avancen juntas. Por ejemplo, aunque compremos ropa online, si el
producto llega en una caja bonita, perfumada y con una muestra adicional, esto completa la

experiencia y la hace memorable.

En contraposicion, vemos a personas haciendo cola en Louis Vuitton para comprar un bolso,
aunque podrian hacerlo online. La experiencia que desean vivir implica visitar la tienda en
Passeig de Gracia y esperar durante dos horas, incluso bajo la lluvia. Siempre habrd una

relacion entre lo analdgico y lo digital en estos casos.

Los sentidos en el Marketing Sensorial:
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e Como afectan los sentidos a la percepcion del consumidor y como afecta esto a su

toma de decisiones en el momento de la compra?

Al final, el éxito de la compra no reside en la primera adquisicion, sino en la repeticion de
esta. Puedes comprar el primer producto por su precio, oferta, disponibilidad, por una
promocion 2x1, o por novedad, pero el éxito estd relacionado con si decides volver a

comprarlo o no.

Por ejemplo, si no eres fan de una marca, podrias caer en una oferta 2x1 y adquirir esa marca.
En cambio, si eres un gran seguidor de Axe, es debido al impacto emocional que has
experimentado previamente con esta marca; su aroma agradable, su ligereza, su agradable

sensacion, su spray favorito, etc. Todo esto forma parte de la emocion del consumidor.

Por lo tanto, la experiencia sensorial esta presente en todas las etapas de la compra: al ver el

producto en el estante, al probarlo en casa, su aroma, su durabilidad, etc.

e Dirias que hay algin sentido que, por encima de los demas, influya mas en la

decision del consumidor de comprar o repetir la compra de un producto?

El sentido olfativo. A nivel emocional, es el mas poderoso.

e ,Podrias hablarnos sobre los tipos de marketing sensorial?

En cuanto al olor corporativo, tenemos tres categorias: el olor a nivel de reclamo, el olor
emocional y el odotipo de marca. El que genera mas rendimiento a corto plazo es el olor de
reclamo. Por ejemplo, si en una cafeteria huele a café, la probabilidad de que alguien entre
porque lo percibe desde la calle es mayor; al oler el café, se antoja tomar uno o incluso un

croissant. Esto puede incrementar las ventas hasta en un 20%.

Luego esté el odotipo de marca. Este olor estd creado y disefiado para identificar los valores
de una compafiia, como el de Stradivarius. Aqui, el olor no es tan evidente, ya que la persona
lo percibe por primera vez y no lo asocia de inmediato con la marca. Sin embargo, al volver a

olerlo, entonces lo relaciona con la marca. En este caso, el impacto no se puede cuantificar
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tanto, ya que no se atrae Unicamente por el olor. En este tipo de tiendas, también influye el
aspecto auditivo. En Stradivarius, no suena Opera precisamente, sino musica actual, acorde al
publico objetivo en cuanto a edad. Esta musica genera menos volumen de compra pero mas

repeticiones de ticket. Aqui se trabaja mucho la sensorialidad.

Luego esta el olor emocional, que se trabaja, por ejemplo, en el olor de un centro de estética o
de una clinica dental. Lo que se debe hacer es intentar reducir este olor desagradable para el
cliente, para que este se sienta mas relajado y tenga un recuerdo de que ya no le produce tanta

incomodidad el dentista, por ejemplo.

Impacto en el Comportamiento del Consumidor:

e ;Qué¢ factores se deben tener en cuenta al disefiar estrategias de marketing sensorial

para garantizar una influencia positiva en la percepcion del consumidor?

Es importante que haya coherencia entre los 5 sentidos y estudiar un buen briefing. Debes
conocer bien el tipo de producto, el publico objetivo, si es fisico u online, y toda la

informacion que nos ayude a determinar las necesidades del publico.

e ;Hay alguna forma de medir este impacto? En el marketing sensorial no se obtienen

resultados cuantitativos, sino mas bien emocionales.
El neuromarketing, en cambio, proporciona resultados mas cuantitativos. Es una disciplina en
la que se puede analizar estas emociones, por ejemplo, con el eyetracking. Toda la
informacion recopilada puede ofrecer resultados cuantitativos en neuromarketing, mostrando
como reacciona el consumidor frente a los estimulos. Esto ayuda a entender qué hacer para

que tu producto llame la atencion.

Para vuestro proyecto, podriais realizar algtn tipo de test para evaluar los resultados.

Evento y Marca:
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e ,Como cree que estos enfoques sensoriales pueden diferenciar una marca en un

mercado competitivo?

Todo depende del producto, pero por ejemplo, para distinguir una marca a través de los
sentidos, se puede perfumar el packaging, jugar con la textura, el color, etc., y asi lograr que
el consumidor confie en el producto. Sin embargo, es importante tener en cuenta que todo

varia segun las caracteristicas especificas del producto, y que no existe una norma genérica.

Un caso interesante es el sonido al abrir una lata de Coca-Cola. Ese sonido estd muy
estudiado e incluso patentado. Lo mismo ocurre con las puertas de los coches, que se

investigan en profundidad para brindar al cliente una sensacion de confort y seguridad.

Todas las marcas deben trabajar para que la experiencia de su servicio o producto sea lo mas

emocional posible.

e Como puede integrarse eficazmente el marketing sensorial en eventos?

Al igual que antes, todo depende del producto. Por ejemplo, en el caso de los vinos, si se
reproduce musica francesa, se venderdn mas vinos franceses; si se reduce la luz, se lograra
una sensacion de bodega, etc. Todas estas son experiencias. En el caso de los eventos, todo es

mucho mas especifico, pero siempre hay un gran impacto del olfato.

En vuestro caso, que se centra en un evento de moda, Abercrombie fue uno de los pioneros
en la moda en trabajar con marketing sensorial, llegando incluso a impregnar las paredes
exteriores de los establecimientos con su odotipo. Como curiosidad, esto cre6 una adiccion en

los clientes, hasta el punto de que dormian con la ropa cerca por su olor.

Por lo tanto, en el ambito de la moda, es crucial trabajar en el olor, ya que relaciona la marca
con un aroma distintivo. Ademads, también es importante considerar la experiencia del
consumidor (como esta envuelto el producto, el embalaje, la bolsa, etc.). Todo esto forma

parte de la experiencia.

En resumen, como hemos estado discutiendo, nunca hay una norma genérica y siempre se

debe estudiar el producto o servicio. Sin embargo, en el caso de la moda, lo que mas funciona
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en términos sensoriales es tener un aroma que diferencie a la marca. De hecho, todos los
grandes disefadores lo hacen porque, a la larga, se dan cuenta de que el rendimiento en

ventas estd muy relacionado con el perfume.

e ;Qué consideraciones especificas se deben tener en cuenta al planificar estrategias de

marketing sensorial para eventos?

En el caso del evento, todo debe estar relacionado. Por ejemplo, en vuestro evento, teniendo
en cuenta la marca, podriais enfocaros en su naturalidad, en los materiales delicados... Esto

haria que todo girara en torno a ese concepto.

Como hemos estado mencionando, el sentido mas importante es el olfato, pero de nada sirve
trabajar mucho en ¢l si después el resto de los sentidos no estan acordes. No podéis usar un

aroma muy delicado con una decoracion negra y colores rojos.
Recomendaciones:
e Hay algo mas que quiera destacar sobre el marketing sensorial?

Bueno, en mi caso, como sabéis, me dedico al marketing sensorial, y puedo decirles que es un
ambito complicado, ya que ningun cliente sabe exactamente a qué quiere que huela su marca.
Existe desconocimiento sobre la perfumeria y, por lo tanto, les resulta dificil describir un olor.
Uno de los ambitos en los que me dedico es precisamente a extrapolar los valores de una
marca en el olor. Por lo tanto, os aconsejo que siempre consideren los cinco sentidos y que,

sobre todo, no busquen un olor solo porque saben que deben tener uno. Es decir, es necesario

trabajar de manera cuidadosa para crear un olor coherente con la marca.

Annex 7. Entrevista 4

Inaki Léonard Rodriguez - Especialista en Marqueting Sensorial i Branding Emocional.
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Introduccion al markting sensorial:

e Como definirias el concepto de marketing sensorial?

Bueno, el marketing sensorial es todo. En el mundo de la moda, en el mundo de los eventos,
todo es emocional, aunque todos pensemos que compramos racionalmente o hacemos las
cosas por el medio de la razon, lo hacemos por medio de las emociones. El neuromarketing
nos ha demostrado por varios estudios que un 90% de nuestra forma de actuar es emocional,

no racional.

Si que defendemos siempre, que hemos comprado algo racionalmente, porque siempre hemos
dicho, por ejemplo; me he comprado el ultimo modelo de iPhone, porque... (siempre
ponemos alguna excusa), pero al final es un impulso, es una cosa emocional, no es racional,

no lo necesitamos, pero emocionalmente lo queremos.

Entonces, el marketing sensorial es atraer a la gente por medio de las emociones, por
cualquiera de los cinco sentidos. Los sentidos actuan cada uno en un momento determinado,
pero siempre es para atraer a la gente, para atraer por las emociones, que es por donde vas a

conquistar siempre al consumidor.

Los estudios de neuromarketing estan hablando siempre entre un 80 y un 90% de la actitud de
consumidor, siempre estan hablando de una parte emocional, no de la racional. Racional es
muy poquita gente, salvo que sea, por ejemplo que ti te vas a comprar en tecnologia y
quienes es una cosa muy determinada, porque esta es necesitar, para, por ejemplo, montar un
ordenador, una pieza muy determinada y has buscado mucho y necesitas esa pieza de

determinada, pero si no te encargas emocionalmente seguro.

Os pongo un ejemplo; cuantas veces vais a comprar con un presupuesto y ves una cosa un
poco mads cara y dices “me lo voy a permitir porque este modelito o estos zapatos me gustan
mas”, y te lo compras, cuando realmente tienes otro que te iba a hacer el mismo papel, pero

emocionalmente cambias y compras otro.
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e ,Como crees que se origind la transicion del marketing tradicional al marketing

sensorial?

Realmente el marketing como tal, aunque parezca una cosa que viene de muy antiguo,
empezo a utilizarse en los afios 70, sobre todo por el tema del marketing olfativo. En cuanto a
sentidos, el marketing olfativo fue de los primeros marketing que fueron aplicandose a la
gente para, “manipular”, o para intentar convencer a la gente para ampliar el consumo de

ciertos productos y ciertos articulos por medio de los olores.

El primero, por ejemplo, en utilizarlo fue Walt Disney. Fue el primero que utilizd el
marketing olfativo en sus parques tematicos. Utilizo el olor a palomitas, el olor algodon de
azGcar para que la gente cuando pasaran por los puestos del parque consumieran mas
palomitas, consumieran mas algodon de azlicar. Puso olor a pdlvora también en sus
espectaculos y la gente lo viviera mas. Entonces ahi fue realmente donde empezo el utilizarse

como tal como marketing.

Siempre ha existido el marketing sensorial. En las antiguas generaciones, ya existian los
olores a especias en los mercados, pero no se utilizaba como tal, sacarlo como marketing,

utilizarlo en publicidad, se utiliz6 a partir de los afios 70.

Luego ya empez0 a utilizarse en otro tipo de campaiias y ya se ha ido ampliando poco a poco
mucho mads. Hasta ahora que ya ha empezado a utilizarse en todo, o sea, ahora mismo en el
tema, por ejemplo de la ropa, hay sitios en los que tu no te pruebas la ropa, hay probadores
virtuales de ropa en los que ti te pones en delante de un espejo y se sabe como me va a

sentar.

Todo va a seguir evolucionando y la inteligencia artificial entrara también muy, muy a fondo
con el marketing sensorial y tendremos que ir evolucionando muchisimo dia a dia en este
campo, porque es el futuro, el futuro de la publicidad, el futuro de los eventos... En el campo
de los eventos, hay muchos que juegan con el marketing olfativo, con las luces, el sonido...
todo eso es marketing sensorial, puro y duro. Tt no te imaginas ahora mismo una pasarela
Cibeles sin luces, sin musica, sin sonido, simplemente una pasarela, una modelo pasando, sin

ningun tipo de luz. Ahora mismo seria impensable la gente diria; “;a qué he venido?”, porque
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ya no solo van a ver el desfile, van también para ver la puesta en escena, que casi es tan

importante como el desfile.

Los sentidos en el marketing sensorial:

e ,Como afecta cada sentido a la percepcion del consumidor y a su toma de decisiones

de compra?

Mira, hay un estudio de una universidad de Nueva York que dice que nos afecta, el 1% de lo
que tocamos, el 2% de lo que oimos, el 5% de lo que vemos, el 15% de lo que probamos y un

35% de lo que olemos.

e ,Podrias destacar casos de éxito de marketing en los que se vean involucrados los

diferentes sentidos? Y, ;por qué crees que tuvieron éxito?

Bueno, en Espafia lo tienes facil, todos lo conocéis; son todas las tiendas Inditex, ti vas a
recordar el aroma de cualquier tienda de Zara... el aroma, como utiliza la musica, como
utiliza la iluminacion, etc. Son para mi gusto el mejor grupo empresarial en Espana a la hora
de implantar el marketing sensorial. Yo he tenido una compafiera de ponencia que me explico
que estuvo 10 afios trabajando en Zara y con la musica ellos tienen una pauta; segiin haya
mucha gente en la tienda, haya poca gente, es la hora de cerrar. Por ejemplo, cuando es la
hora de cerrar ponen una musica mucho mas rapida para que la gente vaya mas acelerada y
cuando es la hora del mediodia ponen una musica mas pausada para que la gente vaya mas

relajada. Tiene unas pautas muy muy muy marcadas y con esto juegan bastante.

A parte, en Inditex juegan con sus odotipos, cada tienda huele igual, pero en todo el mundo, o
sea, el Zara huele igual aqui, en China, en Nueva York y en cualquier sitio del mundo, todos
tienen el mismo aroma. También en las tiendas juegan con el escaparatismo, que es el mismo
en todas las tiendas Zara del mundo. O sea, cuando cambian el escaparate, lo cambian en
todas las tiendas del mundo. Para eso la inversion es brutal, o sea, de hecho, tienen hasta
tiendas de muebles que solo trabajan para ellos, porque cambiar el escaparate de todas las

tiendas del mundo, imaginate los muebles que necesitan para todo.
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Impacto en el comportamiento del consumidor:

e Hay alguna busqueda que consideres que destaca en el estudio de la efectividad del

marketing sensorial en la toma de decisiones del consumidor?

Es que realmente estudios hay pocos, hay muchos estudios particulares, de haber hecho

estudios de neuromarketing para validar el tema de qué se recuerda mas.

Hubo un doctor que hizo un estudio con 40 personas a las que les mostré 10 fotografias y 10
aromas. A los 3 meses los volvio a invitar y recordaban el 70% de los aromas, pero de la

fotografia solo recordaban un 10%. Recordaban mucho mas el olfativo que lo visual.

Estudios de ese tipo si que hay, pero en base de los cinco sentidos, no hay tantos. Si que hay
mucha gente que se dedica a escribir libros, pero ya va més a otros ambitos como el branding,

marketing, marketing sociales, etc.

e Que¢ factores se deben tener en cuenta en el momento de disefiar estrategias de
marketing sensorial para garantizar una influencia positiva en la percepcion del

consumidor?

En el caso de vuestro evento de moda, tenéis que tener en cuenta sobre todo la iluminacion, el
olfato y el sonido.

El tacto y el gusto yo creo que no son tan importantes en este caso. El tacto depende del tipo
de evento que sea, o sea si es por ejemplo un evento de pasarela o algo similar donde la gente

no va a tocar el tejido, el tacto no va a tener importancia.

Lo que también es importante es la localizacién en la que se va a llevar a cabo y este va a
depender del tipo de marca y de lo que quiera el cliente (siempre es muy relevante saber
preguntar al cliente primero). Si el cliente no sabe lo que quiere, vosotros no vais a poder
ayudarles nunca, por lo tanto, el cliente siempre ha de tener claro cudl es su objetivo. Ademas
han de tener claro su publico objetivo, ya que tener pendiente a todo el mundo es muy
complicado. Siempre estd la opcion de hacer un evento medio neutro, pero cuanto mas

centralices el target, mejor va a quedar y mas satisfecho va a quedar el publico.
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e ;Hay alguna forma de medir este impacto?

Siempre se medird en funcidon del objetivo de la campana/evento. En el famoso caso de
Dunkin Donuts, se trata de una campana que se hizo buscando ventas y lo que queria era
empezar a vender café ademds de donuts. Entonces puso que cuando salia en el anuncio con
el jingle de Dunkin Donuts, una maquina especial en los autobuses disparara el aroma a café.
Entonces la gente relacionaba el olor a Dunkin Donuts y justo, casualmente, detras de cada
parada autobus habia un Dunkin Donuts. Asi, cuando la gente se bajaba olia a café y se

comparaba café alli en lugar de en el Starbucks que estaba dos calles mas.

Un ejemplo completamente distinto es el uso de marketing sensorial en un hospital, en este
caso no es para ganar pacientes, sino para que la gente est¢ mas a gusto, para quitar la
ansiedad, para que estén mas relajados en las esperas a los sanatorios... Con esto vemos que

el marketing sensorial no solo se utiliza como arma para conseguir captar ventas.

Por lo tanto, con esto os quiero decir que para medir el marketing sensorial las métricas son

casi infinitas y siempre dependen de los objetivos.

Por ejemplo, en el caso de las tiendas, casi siempre se buscan ventas, pero con el marketing
sensorial también consigues que el cliente esté a gusto en tu local y esté mas tiempo dentro.
Si esto es asi y se queda mas tiempo dentro del local, entonces hay méas posibilidades de que
compre o que compre mas. En cambio, si llegas a un local que no huele bien y que la musica
es estridente, entras y sales en un momento para no pasar tiempo alli dentro porque es

incémodo.

Eventos y Marca:

e Hay algun sentido que consideres que juega un papel mas importante a la hora de

realizar un evento de marketing sensorial?

Si, en un evento yo le haria mucho énfasis a lo que es el oido, o sea, la musica ambiental es

muy importante, eso ayuda mucho a la puesta en escena junto con la iluminacion y el aroma.
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El aroma es, digamos, que un complemento que ayuda al resto de factores, es un potenciador

que acompaia al oido y la vista (en el caso de la mayoria de los eventos).

e ,Qué consideraciones se deben tener en cuenta a la hora de planificar estrategias de

marketing sensorial para eventos?

En el caso de vuestro evento de moda, hay que tener muy en cuenta, primero de todo, el
espacio en el que se va a llevar a cabo. No es lo mismo hacer una pasarela que cualquier otro

tipo de evento. Dependera mucho de si queréis hacer algo al aire libre o en un sitio cerrado.

Por ejemplo, en el caso del aroma, si lo hacéis en un lugar abierto, es mucho mas dificil de
establecerlo y sobre todo, mucho mas costoso, ya que se tendrian que usar cafiones de aroma.
Por lo tanto, si os decantdis por un evento al aire libre, yo os recomiendo que os centréis mas
en otros sentidos, como por ejemplo el oido. Podéis jugar mucho con la musica y los sonidos
del ambiente. Haciendo referencia a la vista, se puede jugar mucho con la iluminacién... Si lo
hacéis en la playa podéis recurrir a antorchas, que aportan luz natural y da otro tipo de
ambientacion. Pero sobre todo, tenéis que tener muy claro cual es el producto y que es lo que

quiere el cliente.

Pongamos el caso de que vuestro cliente os dice que quiere presentar una linea de ropa
ibicenca. Eso es facilisimo; lo pones en la playa, de noche, con musica chillout, antorchas...
queda un resultado muy chulo y muy facil de preparar. Pero si me piden exactamente lo
mismo para una marca de ropa de alta costura, entonces ya se complica mucho mas, porque la
imagen que se ha de dar no es para nada la misma; se tendria que convertir la playa en algo
mucho més elegante y con mucho mas glamour, se tendria que hacer mucha mas figuracion

para transportar el estilo de lo que vas a presentar al lugar indicado.

Es un trabajo muy dificil para que se encargue alguien de neuromarketing solo, por eso
siempre somos asesorados por decoradores, interioristas, iluminadores, perfumistas y gente
especializada en diferentes ambitos. Siempre trabajamos de la mano e intentamos no pisarnos

los unos a los otros.

Evaluacion personal:
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e Qué consejos nos darias para implementar el marketing sensorial en un evento?

El primer consejo que os puedo dar y el que para mi es el mds importante es que conozcais
muy bien a vuestro cliente, eso es esencial. Tenéis que hablar mucho con ¢l e investigar

muchisimo, porque sind puede salir una estrategia horrible.

También tenéis que aprender a decir que no. Hay trabajos que te van a proponer, que no van a
ir con tus valores o tu forma de trabajar. Y por mucho que seas principiante, no has de decir
que si a cosas que no quieres hacer. ;Por qué? Principalmente, porque al ser tan jovenes,
muchas veces se van a querer aprovechar de vosotros. Pero vosotros tenéis algo que juega a
vuestro favor y es que habéis estudiado y que estéis preparados académicamente. Eso tenéis
que tenerlo siempre presente y os tenéis que valorar mucho a vosotros mismos por mucho

que estéis empezando.

Tenéis que saber también que en el marketing siempre hay mucho trabajo de trasfondo que no
se ve. Nos llevamos muchas veces el trabajo a casa y hay que hacer mucha investigacion en
los proyectos. Es como por ejemplo, cuando eres profesor de un master... No solo das las

clases, sino que detrds hay muchas horas de preparacion para poder impartir esas clases.

Ademas, tenéis que ser muy honestos con vuestro trabajo. O sea, ti realmente te vas a dedicar
a lo que sabes hacer. Si te ofrecen algo que no sabes hacer y que no esta dentro de tu d&mbito,
cédeselo a un compaifiero con el que tengas confianza y con el que sepas que puedes
colaborar. Y sobre todo, si trabajas con alguien, por ejemplo, un perfumista, reconocele su
trabajo. Si subes un post sobre el evento, etiquétalo para que también su trabajo sea
reconocido. Y esto a ti no te va a suponer ningun mal, porque no te va a pisar tu trabajo,
porque hacéis cosas diferentes. Y esto te ayudard también a que si esta persona en algin
momento necesita a alguien de tu ambito, vayas a ser una de sus mejores opciones, por la

confianza que habéis forjado y porque sabéis trabajar juntos.

Os tenéis que buscar un equipo de trabajo, basicamente porque tu solo no vas a poder montar
un evento. En el caso de que vosotros 3 os querais montar una empresa de eventos para
trabajar juntos, os tenéis que especializar cada uno en algo diferente, para poder formar un

equipo completo y con capacidades.
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Sobre todo tenéis que tener claro que una persona sola no lo puede hacer todo, porque tienes
que estar especializado, y juntandote con otros profesionales especializados en diferentes

ambitos, el trabajo siempre va a salir mucho mejor.

Finalmente, un poco relacionado con esto, también tenéis que tener cuidado con quién os
juntais, porque ahora mismo hay mucho “chapucero” en el mercado, que dicen que trabajan
haciendo marketing sensorial y realmente no saben ni lo que es. Por lo tanto, mirad de
juntaros siempre con profesionales, que realmente hay mucha gente buena en el ambito del

marketing, porque de hecho estd muy demandado a dia de hoy.

Annex 8. Entrevista 5

Clara Esteve Caritg, Head Designer & Founder en ALL THAT SHE LOVES.

e Que et va inspirar a crear la marca All That She Loves?

B¢, jo soc dissenyadora de moda, i després de molts anys treballant en altres marques i altres

empreses em va entrar la inquietud de muntar la meva propia marca.

Aleshores, la passio per la meva feina, per la professid, pel disseny 1 pel sector textil, per una
banda, 1 la meva passi6 per la Costa Brava, que és el lloc on visc, on he nascut i crescut, em

van portar a crear la marca All That She Loves Made in Costa Brava.

® Quines son la missi6 i la visiod de la marca?
Doncs la missio i visio principal d'All That She Loves és crear una marca amb valors, de
proximitat 1 produccions locals, amb un disseny especial 1 mediterrani, made in Costa Brava.

Pero sobretot crear la marca dins d'aquest sistema de producci6 local 1 de proximitat, en petits

tallers, amb teixits reciclats o organics i amb equips petits que estimen realment el seu treball.
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Sempre he tingut clar que no volia formar part del fast fashion, sind del slow fashion. I bé,
tenint en compte que estem en un moén bastant rapid i complicaten 1'ambit mediambiental,
volia fer-ho d'una manera diferent, sortint-nos una mica dels canons i no formant part
d'aquest consumisme extrem i d'aquesta manera de fabricar tan impersonal 1 amb tan pocs
valors. Per aix0, contribuim a fer que cada una de les persones que forma part dels nostres

equips 1 dels nostres col-laboradors, tingui una implicacio6 en el producte i en el procés.

e Ens pots parlar una mica sobre la historia de la marca?

Com us he explicat una mica al principi, la idea de la marca va sorgir de la meva inquietud de
muntar un projecte propi després d'haver passat per molts altres projectes com a
dissenyadora. Va arribar un moment a la meva carrera professional que feia més de 16 anys

que treballava per a altres projectes i vaig sentir que era el moment.

A més, en aquell moment jo estava fent un esdeveniment a la Costa Brava amb un grup de
professionals 1 amics (jo era part de les fundadores del projecte) que es deia Costa Brava
Fashion Weekend. El que féiem era potenciar el talent de diferents dissenyadors 1 marques i
la veritat és que em va donar molta for¢ca veure totes aquelles emprenedores que estaven

lluitant per l'inici dels seus projectes 1 vaig pensar “jo també ho vull aixo”.

D'altra banda, el nom crec que és una de les caracteristiques més especials perque All That
She Loves al final és “tot allo que ella estima”. Quan buscava el nom i donava voltes i voltes
a com s'havia d'anomenar la meva marca per identificar-me a mi i per identificar el que volia
transmetre, doncs va ser la unié de tot el que jo estimava, tot el que a mi em feia feli¢ 1 bé,
vaig pensar; “Doncs si tot el que t'agrada a tu és el que et fa més feli¢, doncs que la marca
s'anomeni All That She Loves”. Aquesta va ser una de les coses més importants a decidir, el

nom de la marca.

Després va ser l'estil, que tenia clar que no volia ser una marca més al mercat seguint un
sistema més tipic i classic de fabricaci6 i d'identitat on tens una serie de peces basiques i una
serie de peces estampades. O sigui, no volia ser una altra marca més, si una marca mona, pero

no una marca més. Volia donar-1i un segell especial.
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Aleshores, per aix0 va sorgir tot aquest tema de la tintura manual i tanta artesania al darrere,
que ho complica tot molt a nivell técnic i1 a nivell de produccié i de fabricacio, pero alhora li
dona una caracteristica identitaria i fa que les peces tinguin un diferencial. Aixo fa que quan
la clienta compra la marca, no sap per que les peces son especials, pero sap que son diferents
de la del costat, i aix0 és el que volia aconseguir i crec que amb aquesta identitat, donant-1i

aquesta artesania 1 aquesta manualitat a la pe¢a, ho aconseguim.

o Com definiries l'estil i 'estética d'All That She Loves?

Pel que fa a l'estil i l'estetica d'All That She Loves, diria que tenim un ADN molt marcat.
Crec que tenim un estil propi i no pertanyem ni som esclaus cada temporada de les tendéncies

del moment. Aixo també ens allunya forca del fast fashion.

Tenim un ADN molt mediterrani, molt Made in Costa Brava. Per aix0, les nostres
col-leccions son originariament d'estiu 1 vestim la dona per als seus moments, sobretot, de

lleure 1 de vacances.

El tret caracteristic principal de la marca és la tintura en peca. Es a dir, nosaltres fem peces
com si fossin llencos en blanc. Fabriquem peces de roba en cru o blanc i el que fem és tot un
procés de lligats manuals que després passen per un procés de tintura. Aquest procés el que fa
¢és donar una identitat a les peces. Aquests tints poden semblar estampats, pero en realitat no
ho sén; son lligats 1 deslligats manuals i tintures especials que li donen la personalitat, el
color 1, sobretot, aquest dibuix tan concret 1 tan especial que identifica que una pega ¢és All

That She Loves.

Per altra banda, podem parlar de l'estética del logotip. Ara mateix estem treballant en una
nova variacio, perod primer us parlaré de l'oficial i1 el que sempre ha estat el logotip de la

marca.

Podeu veure que té una estética molt artesana, que fa la sensacid que esta escrit a ma. B¢, el
vam fer aixi per poder reflectir els valors de la marca, que defensen el treball artesa. Com ja
us he explicat, tot el procés de tintura de les peces es fa a ma, 1 aix0 voliem que quedés

plasmat en el logotip.
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Parlant ja sobre la nova versio; aquesta estd composta només de les sigles del nom de la
marca. Es molt més simple i1 elegant i tenim intencié de posar-lo en algunes de les noves

peces que sortiran d'aqui en endavant.

e Quin ¢és el vostre mercat objectiu?

El mercat objectiu de la marca sén totes aquelles dones que estiguin dins d'un rang d'edat

d'entre 30 i 65 anys.

Per altra banda, pel que fa al seu nivell adquisitiu, tenint en compte els preus de la marca, el

public objectiu €és d'un nivell adquisitiu mitja-alt.

A més a més, son dones que coneixen i estan interessades pel mon de la moda 1 els agrada
invertir en peces de qualitat que siguin sostenibles. Tenen els seus ideals clars i defensen les

marques amb produccio local.

e Quines marques son la vostra competeéncia?

La nostra competéncia son principalment a aquelles marques que es mouen dins del mateix

sector que nosaltres i que tenen unes caracteristiques similars en 1'ambit d'estil 1 de produccio6.

Tenint en compte els objectius actuals d'All That She Loves, la que consideren la seva
competencia més forta és la marca Simorra, que actualment esta fent un gran projecte de

branding i d'expansi6é de marca.

Per nomenar a més marques, per que¢ us feu una idea, les que nosaltres considerem més
rellevants a nivell de competéncia son, a part de Simorra, Lola Casademunt, Guillermina

Baeza o Rita Row.

Finalment, podem parlar una mica de competéncia indirecta, on trobem grans marques de
roba com Oisho o Mango. Aquestes marques no segueixen els mateixos processos de
confeccid (es troben dins del fast fashion) ni comparteixen valors ni public objectiu amb
nosaltres. El que tenim en comu és que comercialitzen amb un producte d'un estil similar,

més accessible per a uns nivells adquisitius més baixos.
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e (Quina estratégia de mercat esteu seguint?

Actualment, ens trobem en un punt en el qual busquem la internacionalitzacid. Ara mateix

estem presents en altres paisos, com Franga, Grecia i [talia.

Seguint aquest objectiu d'internacionalitzacid, nivell europeu, tenim 1'objectiu d'expandir-nos

per diferents territoris a base de showrooms i també d'una forma més freelance.

I, per altra banda, cal destacar que tenim posat el focus de la internacionalitzacid

especialment en Miami 1 a la resta dels EUA.

e Quins son els esdeveniments que heu fet amb la marca?

Els esdeveniments que fem, a part del 080 que portem cinc edicions participant, hem fet cinc
desfilades: dues de fashion films que van ser durant la pandémia i tres presencials amb

assistencia de public.

També hem participat durant tres anys, és a dir en tres edicions, a Moda Calida que és la
passarel-la de bany de moda de Gran Canaria. El govern d'alla fa unes col-laboracions amb
diferents dissenyadors de la peninsula i nosaltres vam ser seleccionades durant tres edicions
per col-laborar amb ells 1 vam poder fer també les nostres desfilades alla. Son desfilades
enfocades a bany, especialitzades a bany i la part més de peca no la desfilavem. Se centrava
més en la part de la col-leccio de biquini, banyador i amb la peca de bany.

Aquests serien els nostres esdeveniments més importants.

Nosaltres com equip de disseny anem a fires de teixits per seleccionar i comprar teixits.

Ara per aquest mes de juny estem preparant també¢ la participacié de la marca en una fira de
venda que es fa a Miami, que ¢és la capital de les marques de bany, les fashion weeks que es

fan alla de bany son les més importants a escala mundial. Es la primera vegada que hi

participarem aquest mes de juny. Es I'l, 2 i es diu Swim Show.
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