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El presente trabajo aborda el proceso de creacion y lanzamiento de una marca de
streetwear. Con su origen en la cultura juvenil y urbana, este estilo ha evolucionado para
convertirse en un fenobmeno global que fusiona moda, arte y estilo de vida. En esta
investigacion se indaga en los aspectos clave que se deben tener en cuenta en el
sector, desde la identificacion del mercado objetivo y la construccion de la identidad de la
marca, hasta las estrategias de marketing y distribucion. Se han analizado las
tendencias actuales del mercado para proporcionar una vision integral de los desafios y
oportunidades que enfrentan los emprendedores en este sector. Este estudio busca
ofrecer un enfoque practico y aplicable de la incursion en la industria del streetwear,
destacando la importancia de la innovacion, la autenticidad y la conexion emocional con
el publico objetivo en el proceso de creacién y lanzamiento de una marca.
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2.1 MACROENTORNO

2.1.1 Factores sociales

2.1.1.2 Macroentorno poblacién esparnola general

Para iniciar con el estudio de nuestro macroentorno, se indagara en el aspecto social,
con tal de estudiar asi la composicion demografica espafiola, al igual que los valores y
tendencias actuales que mueven a la sociedad. Actualmente, hay 48.446.594 habitantes
en Espafa. En el tercer trimestre de este ultimo afo 2023, la poblacion aumentd en
118.667 personas, siendo este un valor de habitantes maximo de la serie historica
gracias al crecimiento poblacional de 525.075 individuos aproximadamente (INE, 2023).
Las comunidades autbnomas con una mayor evolucién de la poblacién este ultimo 2023
han sido las islas Baleares (0.45), la Comunidad Valenciana (0.45), la Comunidad de
Madrid (0.42), seguidas por Cataluia (0.36). Respecto a la inmigracién, las principales
nacionalidades de inmigrantes en Espafa proceden de Colombia (453.911), Marruecos
(893.953) y Rumania (629.755) (INE, 2023).

2/ ANALISIS E INVESTIGACION

Para poder estudiar los valores y tendencias sociales nos respaldamos en el estudio
realizado por el Centro de Investigaciones Sociologicas del 24 al 31 de octubre de 2023
con un total de 4121 entrevistados. De este estudio se han querido extraer datos sobre
opinion frente a las organizaciones, visidon de futuro y preocupaciones de la poblacién.

Adentrandonos en las organizaciones y la politica, podemos ver como el interés por
estas no acaba de ser primordial en nuestro pais, ya que un 40% de los entrevistados
afirmaron que las cuestiones politicas les interesaban “Bastante” y a un 22,3% “Regular”.
En cuanto a la confianza que tienen los ciudadanos sobre los distintos organismos que
rigen el territorio, encontramos que la media mas baja de confianza se la llevan los
partidos politicos y los sindicatos con un 3.82, seguido del actual gobierno con un 3.99.
Los organismos que mas confianza brindan a los individuos son, en este caso, la Justicia
4,98 y la Constitucion de 1978, con una media de 6,59 sobre diez. Otros organismos que
fueron valorados fueron el Parlamento espafol con una media de 4,35 y los medios de
comunicacién con una media de 4,12. (CIS, 2023). Siguiendo con las organizaciones,
observamos como la mayoria de entrevistados manifiesta que hace cinco anos tenia mas
confianza en los organismos planteados anteriormente, especialmente en los partidos
politicos, el gobierno espafol y los medios de comunicacion. Aunque mas de la mitad de
los individuos manifestaron haber mantenido esta misma confianza en el tiempo.

Tabla 1. Encuesta Sobre tendencias sociales. Confianza en
organizaciones politicas e instituciones.

Desviac
Media ion (N)
tipica

En los partidos 382 231 (4.079)

politicos

En los sindicatos 382 2,50 (4.042)

En el Gobiemno de 3,99 2,78 (4.094)
o Espaiia
E En el Pardamento 435 2,50 (4.063)
O espafiol
3 En los medios de 412 231 (4.085)
£ comunicacion social
'S (prensa, radio,
% lelevisiones)
2 En la Justicia 498 2,39 (4.095)
i En la Constitucion de 6,59 264 (4.017)

1978

Fuente. CIS. Encuesta sobre tendencias sociales
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2.1.1 Factores sociales
2.1.1.2 Macroentorno poblaciéon espanola general

Para terminar con los aspectos politicos, también se quiere destacar las influencias en la
toma de decisiones de los usuarios respecto a sus acciones en el ambito. Podemos ver
que un 40,7% afirmd que las dictamin6 a través de las actuaciones de los candidatos,
mientras que la siguiente respuesta mas repetida fue que actuaron teniendo en cuenta
las redes sociales o internet con un 22,4% (CIS, 2023). Confirmando asi coémo este
nuevo medio se ha abierto un gran hueco en la toma de decisiones de los ciudadanos. Si
observamos las preocupaciones sociales, podemos contemplar ciertas polarizaciones
entre las opiniones. Respecto a los futuros cambios sociales y econdmicos que se
produciran en un periodo de 10 afos vista. Un 36,8% piensa que estas transformaciones
seran positivas, mientras que un 25,8 considera que seran negativos (CIS, 2023). Si
analizamos otras cuestiones como, por ejemplo, "cuadles se creen que seran aquellos
principales problemas que radicaran en nuestro planeta en 10 afos", vemos como los
mas repetidos fueron; las guerras (33,6%), el hambre, la falta de alimentos, la escasez,
el desabastecimiento (27,7%), el cambio climatico, el calentamiento global (26,5%), la
pobreza, desigualdades y problemas sociales (26,3%), el paro, la falta de trabajo, la
precarizacién, la mecanizacion (17,6%) (CIS, 2023).

Tabla 2. Encuesta Sobre tendencias sociales. Supuesto principales problemas del mundo dentro de diez afios Respuesta espontanea.

Primara Segunda Tercera TOTAL
Las guenas 129 nz2 95 e
El hambre, 3 falta de alimenios, la escaser, el desabastecimianin 12,2 0.2 53 nr
El camibio climéico, el caleniamienio giobal 136 ] 58 X5
La pobreza, desigualdades y problemas socides 9.3 a4 17 %3
El par, la faita de irabajo, la pr . | mecaniz: t por maguinas) 5.5 65 56 175
La crisss econdmica 4.5 53 ar 135
El agua, las sequias, la deserfificacion 54 38 28 120
L inegracidn, los movmienios megratonos y Lis orisss migratonas 35 40 38 13
La energia (encarecimiento, escasez, dependencia) 30 34 18 B3
La supenpoblactn 41 22 17 1]
Las desig ¥ 23 27 24 T4
La crisss politica, loa/as politicos/as 1.7 28 28 T2
Las fecnologias (dependencia, adaptacidn, mal uso) 24 21 24 B9
La crisis. de valores, &l consumisma, La incomamicacion, La inolerancia 1.7 21 24 [ %]
La contaminacidn y kos nesiduos (no nucleares) 6 18 17 B2
La falta de recursas naturales. a escasez da malprias primas 18 23 20 61
Las carencias del Estado de bienestar (la sanidtad, la los servicios saciales) 08 20 29 &7
Las ap! , lioss problamas de salud, o cincer 10 20 25 58
Las engionas inter g conflcing o poder de China 13 12 14 34
El poder, luchas y abusos de poder 0.6 08 09 24
La radicalizaciin exiremismos polices y folaklarios 0.5 08 1.1 24
El envegecimients de a peblacien 0B 07 09 23
La crisis religiosa 0.6 0.6 0.3 21
La falta e solidandad, & indduaiismo 06 08 08 20
La delincuencia y la insegundad ciudadana, a Bt da profedcion de datos y el control 0.5 oy 08 20
iBcnologico
L distroneion o L naturalers y de L biodwersidad, B dedorestacion 0.5 08 07 18
La vivienda 0.2 0s 1.0 1.7
Los problemas de informacion, |a desinfommacion, las noticias falsas, ios bulos 0.2 04 10 1.7
Las anfermadades vincas 03 04 0,8 15
Las anlermadades mentales 0.2 05 [ 13 14
El psmovism 04 06 04 13
El funcionamiento de |3 democracia 0.3 04 0.5 12
La faita de iberiad. de derechos y ibertades 0.2 03 04 10
Las guenas gicas, los alaques cits y bikbgicns 0.2 03 05 0s
La discriminacian y las desiqualdades de géner y la vilencia de génen 0,2 03 04 0s
La giobakracion 0.2 03 02 or
Las dilerencias poblacionales, la despoblacion 0.1 [1k] 03 or
La viviencia 0.2 0.2 03 oz
El racsmo 0.1 02 02 08
Los problemas relatives a la juventud (oporunidades. educacion) 0.1 03 01 05
Los ranspories 0,1 0.2 0.2 0s
Lis drogas 0.0 03 02 05
La déshumanzacin 01 01 02 0s
La imvestigaciin 0,1 02 0.2 05
El armamanio nuchear, [35 amas. la camera amamaniista 0,1 0.1 0.2 o4
La corupcian 0.0 0.1 02 04
Los nacionalismos 01 0.1 01 0.2
Los desasires nabwakes E 0,1 01 02
Los residuos nucleares . . 00 0.0
[ '] 0.8 03 11 7
MNinguna/ningena mas 01 08 15 ol
N5 2.2 22 45 22
N.C. 10,0 28 10,2 00
1./} {4.121) 4121} [4.121) [4.121)

Fuente. CIS. Encuesta sobre tendencias sociales
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Siguiendo sobre cuales son aquellas preocupaciones mas repetidas entre la poblacion
Espainola, vemos que se evidencia la inquietud por el avance frenético de la vida, visto
incluso de forma perjudicial para el desarrollo vital de las personas. Observamos,
también, una fuerte concienciacion respecto a los conflictos bélicos actuales y la
percepcion de que este tipo de sucesos ira al alza a lo largo de los afos. (CIS, 2023).
Otro punto donde se puede observar una gran concienciacion es también la
contaminacion, entre otros problemas de indole medioambiental. Las generaciones mas
joévenes son aquellas mas sensibilizadas con estas causas y mas iniciativas llevaban a
cabo para intentar frenar esta problematica. (CIS, 2023).

Por ultimo, se podria destacar la preocupacién por las desigualdades sociales, ligada a
otras inquietudes como la tasa de paro o precariedad laboral. La sociedad actual es
consciente de la creciente polarizacién a nivel mundial en la reparticiéon de riqueza, no
obstante, este también es un problema en el ambito nacional.

A partir de la pandemia se abrié una brecha mas amplia entre grupos socioeconémicos,
reforzando a la clase alta y perjudicando a la baja, tanta fue la desigualdad que consiguio
ser récord de los ultimos 13 afos (CIS, 2023).

TNIHLYON
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2.1.1.2 Macroentorno Social Jovenes Catalanes

Con el fin de estudiar un macroentorno mas ajustado a nuestro futuro consumidor
objetivo, se ha querido indagar sobre cuales son las tendencias existentes entre los
jovenes (19 - 29 anos) del territorio catalan. Para poder analizar a esta poblacidén se ha
acudido a los estudios realizados por el Observatori Catala de la Joventut, en concreto,
el estudio realizado en el 2022.

En el 2022 la poblacién catalana era de un total de 7.747.709 empadronados. De los
cuales el 16,1%, es decir, 1.247.381 individuos, eran jévenes comprendidos en la franja
de 19 a 29 afos. (Slocj, 2022). En primer lugar, indagaremos un poco sobre el ambito
educativo y el laboral. Respecto al abandono prematuro de los estudios, entendido como
aquel que realiza una persona de entre 18 a 24 anos, que su nivel formativo maximo son
la ensefianza basica o que no los han completado (Slocj, 2022). Tanto en Espafia como
en Catalufa, estas cifras siempre han sido muy por encima de la Union Europea, no
obstante, desde el 2008 se puede observar un descenso de estos casos. Sin embargo,
en el 2022 se ha contemplado un crecimiento representativo respecto al afo anterior,
pasando de un 14,8% a un 16,9%. Ademas, cabe destacar que el aumento han sido mas
significativo en las mujeres. Esto se ha atribuido a que estas han sufrido mas problemas
de bienestar y salud mental en la pandemia del COVID-19 que los hombres y es posible
que este factor haya sido un condicionante a este abandono (Slocj, 2022).

Grafico 1. Tasa de abandono prematuro de los estudios. Poblacion de 18 a 24
afos. Catalufia, 2000-2022.

RS lits o gt U I i
b Ot v Sl ol S A

Total Homes L

Fuente. Sistema d’indicadors sobre la joventut de Catalunya (Agéncia Catalana de la Joventut)

Referente al mundo laboral de los jovenes catalanes, vemos, que el paro juvenil esta en
niveles mas bajos que en pre-pandemia. La recuperacién econdémica, el fin de
restricciones y algunas reformas laborales aplicadas han permitido que el paro se
reduzca (Slocj, 2022). Ademas, gracias a las reformas aplicadas a principios del 2022,
los contratos temporales en jévenes han disminuido sustancialmente, hasta 7.2 puntos.
(Slocj, 2022)

10

TNIHLYON



2/ ANALISIS E INVESTIGACION

Trabajo Fin de Grado

En contraposicidon a estos datos esperanzadores, se puede observar que las cifras sobre
precariedad laboral siguen manteniéndose. Encontramos unos altos niveles de
ocupacién de trabajo a tiempo parcial y una considerable tasa de temporalidad. Esto
hace que el panorama no sea ideal para una franja de poblacién que empieza a buscar
una trayectoria laboral constante y unos ingresos que les permitan asimilar sus
expectativas y deseos vitales (Slocj, 2022). (Slocj, 2022).

Por ultimo, también observamos cdmo los datos de la sobre cualificacion laboral,
entendida como tener una ocupacion que requiere un nivel de estudios inferiores a los
adquiridos, siguen manteniéndose muy constante entre los jovenes (Slocj, 2022). Este
factor se considera de forma muy negativa. Por un lado, se desaprovechan recursos
sociales, ya que se invierten recursos en la educacion que después no tienen traduccion
en el mercado laboral. Por otro lado, para las personas, implica un gasto de tiempo y
dinero que no les ha servido para encontrar un puesto laboral acorde con sus estudios
(Slocj, 2022).

Grafico 2. Tasa de sobrecualificacion laboral. Poblacién de 18 a 24 afos.
Catalufa, 2000-2022.

]
i ] ™ - A - Ak
AG"-E\.EF" f\i\a 4\.09 A“c}}al_“a ﬁ,afF:‘“(\ L _\t?' Q\ 15.‘.-\ a.DN C“\ (.! 4\\9 ‘C‘- Q‘ aﬁ a\‘& AR .E.‘ J\W

Fuente. Sistema d’'indicadors sobre la joventut de Catalunya (Agéncia Catalana de la Joventut)

Seguimos con la investigacion sobre la vivienda y la emancipacion, este tema es cada
vez mas complicado para los jévenes y existen grandes preocupaciones entre este grupo
de poblacion por no poder obtener una vida adulta autonoma. En el contexto social
actual, el precio de la vivienda se encuentra cada vez mas al alza, los niveles de
precariedad laboral sumada a la inexistencia de politicas publicas que acaparen esta
problematica hacen que la poblacidén joven no tenga acceso a esa emancipacion (Slocj,
2022). En el 2023, el metro cuadrado varia en Barcelona desde los 1500 € en barrios
periféricos hasta mas de 7000€ en el Frente Maritimo de Poblenou.

Continuando con las tendencias entre los jévenes, observamos que, a nivel de salud,
existe una predisposicion positiva, gracias a la adquisicion de nuevos estilos de vida que
conllevan habitos de consumo mas saludables. Entre estos cambios, podemos observar
como el tabaquismo y la ingesta de alcohol van disminuyendo significativamente con el
paso del tiempo, habiendo bajado mas de un 15% en los ultimos 10 afios (Slocj, 2022).
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Grafico 3. Actividad fisica y consumo de tabaco segun el género.

Observando la actividad fisica, como habito Poblacion de 15 a 29 afios. Catalufia, 2011-2021.
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Centrandonos ahora en factores politicos, vamos a analizar la satisfaccion de los jévenes
catalanes con la democracia y el interés de estos de participar en la sociedad. Respecto
al nivel de la satisfaccion democratica de los jovenes, encontramos que este se
encuentra en un grado de satisfaccion inferior al 25%, este bajo nivel de satisfaccion no
solo depende de cambios sociales sino también de las diferentes respuestas politicas
frente a crisis y sucesos a lo largo de la ultima década (Slocj, 2022). Contrastando con
esta satisfaccion observamos una cierta estabilidad entre aquella poblacion joven que
declara que se interesa por la politica, que se encuentra, desde hace ya unos afos en un
50%, no obstante, esta cifra cayo estrepitosamente después de la pandemia llegando a
un 42,3% en el 2022 siendo esta el valor mas bajo observado desde 2006 (Slocj, 2022).
Por ultimo, si se observan los indicadores de eficacia politica externa, entendidos como
esa capacidad de la ciudadania en influir sobre asuntos publicos, encontramos que esta
se encuentra bastante estabilizada, encontrando en el 2022 que el 55,7% de los jovenes
cree que la ciudadania tiene capacidad para influir en este tipo de asuntos de caracter
publico (Slocj, 2022).
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2.1.2 Factores economicos

En este apartado se indaga sobre los 3 puntos mas conflictivos en la economia espafola
este ultimo 2023, como han sido, la crisis energética, la inflacion y los tipos de intereses.
Por lo que respecta a la crisis energética, este sector en nuestro pais se ha caracterizado
por su escasez de combustibles fosiles. Es por ello, que hay una alta dependencia de
importacion energética que en el 2022 lleg6 a ser del 66,8% (Norvento Enerxia, 2023). Si
hablamos de crisis energética, hacemos referencia a un desajuste temporal entre la
oferta y la demanda energética que se salda con fuertes incrementos de los precios de
las energias (Foro Nuclear, n.d.). A causa de este aumento en los precios y, por tanto, en
los gastos de los hogares, la crisis energética causd una pobreza energética en parte de
la poblacion.

La pobreza energética se define como “una situacién en la que se encuentra un hogar en
que las necesidades basicas de suministros de energia no pueden ser satisfechas, como
consecuencia de un nivel de ingresos insuficiente, y que puede ser agravada por
disponer de una vivienda ineficiente desde el punto de vista energético” (Cruz Roja,
2021). En el ultimo afo, los hogares espafioles que sufren esta situacién estan por
encima de 1,5 millones (CNMC, 2023). Esta situacion ha conllevado que nuestro pais se
situe entre los paises con mas hogares donde las familias tienen dificultades para
mantener su vivienda a una temperatura recomendada, concretamente un 17,1% en
2022 (Informe de Indicadores de Pobreza Energética en Espana, 2022). Es por ello que
se aplicaron medidas impulsadas por el gobierno para combatir esta pobreza eléctrica,
donde se conceden bonos sociales a aquellas casas con recursos insuficientes.

En primer lugar, tenemos la escalada de la inflacion. La inflacion se define como el
crecimiento general del nivel de precios de consumo en una economia. El incremento de
este nivel general de precios provoca que el dinero pierda valor, ya que con el mismo
dinero se podran comprar menos productos a causa de esta subida. (BDE, s.f.)

En el 2022 se vividé una notable inflacién general (1) que conllevo un ascenso notable de
los precios y en 2023 la inflaciéon producida fue de tipo subyacente. Estas subidas se
asocian al impacto de la COVID-19 y la guerra ruso-ucraniana que desencadend un
encarecimiento de precios como en el carburante, la electricidad, en cadenas de
fabricacion, suministros y servicios de multiples categorias. (Statista,2024).

Esta inflacion afecta de multiples formas a las empresas. En primer lugar, provoca un
encarecimiento notable de los costes de produccion de sus productos a causa del
incremento de los precios de las materias primas, la mano de obra y en general de todos
los elementos necesarios para operar. Este encarecimiento tiene como consecuencia la
reduccion de los margenes comerciales.

En segundo lugar, la inflacién también puede afectar al numero de ventas, ya que los
consumidores padecen una disminucion de su poder adquisitivo que se transforma en la
reduccion del gasto en bienes y servicios.

1.La inflacién general mide la evolucion de los precios de una amplia muestra de bienes y servicios, a partir del indice de Precios de
Consumo (IPC). La inflacion subyacente no incluye ni los productos energéticos ni los alimentos no elaborados, pero si el resto de
bienes y servicios. (EdEc, 2023)
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Por ultimo, también se puede producir una preocupacion por el mantenimiento de la
competitividad entre empresas, ya que la subida de precios provoca que los
competidores que pueden mantener precios mas bajos debido a una mejor gestion de
costos o eficiencia, pueden hacer perder cuota de mercado y competitividad a aquellos
que no lo consigan.

Poniendo el punto de mira sobre la crisis energética, esta de nuevo afecta al aumento en
los costes de produccién que puede provocar la reduccion de margenes o la subida de
precios, llegando al punto que si esta crisis fuera en aumento podria incluso provocar
paros en la produccion de producto.

Por ultimo, encontramos los tipos de intereses, los cuales fueron aumentados en 2022
por el Consejo del Gobierno por primera vez en once afnos. Los tipos de intereses sufren
subidas cuando los precios de una economia aumentan con demasiada rapidez a causa
de la inflacion elevada. Esto sirve para ayudarnos a frenar esa subida. En la practica, la
subida de los tipos de intereses implica un aumento del coste de préstamos y del coste
del endeudamiento, que tiene como objetivo reducir el consumo con el fin de reducir la
demanda y poder asi bajar los precios de la oferta (Union Europea, BCE, s.f.).

Referente a las empresas, la subida de intereses afecta, en primer lugar, en el
encarecimiento de los servicios y productos financieros, subiendo el importe de los
gastos y comisiones del banco. En segundo lugar, los consumidores o clientes tendran
menos dinero, con lo que posiblemente su gasto baje y, por consiguiente, la facturacion
de la empresa también. En tercer lugar, si la empresa tiene hipotecas de locales u
oficinas de tipo de interés variables, padeceran un incremento de las cuotas mensuales
abonadas. En ultimo lugar, el alza en los costes, tanto financieros, como en proveedores,
hace disminuir los margenes de ganancia, ocasionando una subida de precios o0 unos
margenes de beneficios inferiores. (Club Pyme, s.f)
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2.1.3 Factores tecnoloégicos

Referente a los factores tecnoldgicos, nos centraremos principalmente en el estudio de la
tendencia actual de las compras online o también conocido como el ecommerce. El
comercio electrénico hace referencia a una tienda virtual que se dedica a la compraventa
de productos en Internet y que utiliza este medio para realizar transacciones y estar en
contacto con sus consumidores no solo a través de su sitio web, sino también de sus
redes sociales (InboundCycle, 2023)

Este modelo de negocio data sus inicios en Espafa sobre finales de los 90, no obstante
el gran despunte del ecommerce fue en el 2015, donde ya se contaba con mas de 85.00
tiendas online.

Si mas bien las compras online ya formaban un papel importante en la economia, en el
afo 2020 este crecié exponencialmente a causa de la crisis sanitaria del coronavirus,
donde el confinamiento provocé un cambio en la forma de consumo de los espanoles.
Tanto fue asi, que “Durante el cuarto trimestre de 2020 experimentd un crecimiento del
9,3% interanual hasta alcanzar los 14.613 millones de euros” (Marletingdecommerce,
2022).

No obstante, este crecimiento de las compras online no decrece después de la
pandemia, de forma contraria siguié con un crecimiento exponencial. Segun datos del
estudio Anual de ecommerce en Espafia 2021, ese afio 3 millones mas de espanoles
compraron online con respecto al afio anterior. (Marletingdecommerce, 2022).

En este afno se puede destacar el incremento de la generacion Z en el mundo del
comercio online. Su penetracion en este mercado pasé de un 59% en 2020 a un 83 % en
2021. Como los principales drivers que llevaron a consumir online, vemos que destacan
la conveniencia, las ofertas y el precio. Asimismo, otros valores como la confianza se
fueron abriendo camino entre los usuarios, aunque este aspecto provocaba una mayor
exigencia hacia la marca para que esta se ganara su credibilidad. Por ello, las marcas
empezaron a trabajar mucho sobre el aspecto de sus plataformas como en su usabilidad
(Marletingdecommerce, 2022).

Este crecimiento se mantuvo en el afo 2022 donde el ecommerce llegd a facturar 72.400
millones de euros, aumentando un 25% la facturacion de 2021. Es cierto, pero, que ese
mismo afio el comercio se vio muy afectado por el inicio del conflicto ucraniano, sin
embargo, los comercios online espafoles no se vieron muy afectados, ya que el 54,2%
de los negocios espafoles mantuvo un pico de ventas estable, (Marletingdecommerce,
2022), cifra bastante similar a la de otros paises europeos.

Si indagamos sobre las tendencias en el ecommerce de 2023, vemos que el gasto y la
frecuencia per capita siguen teniendo una tendencia al alza. De esta forma, se pudo
demostrar que el ecommerce es un modelo de compra que esta fuertemente asentado
en nuestro pais. Los consumidores de entre 25 a 34 afos se situaron en la cabeza como
maximos penetradores en el mundo online con un 80%, estos superaron a los usuarios
de 16 a 24 anos con un 80% (Marletingdecommerce, 2022).
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2.1.4 Factores juridicos

En este apartado se mencionan las distintas leyes y normativas vigentes, 88 en total, que
existen actualmente en nuestro pais respecto al sector de la moda, ordenadas segun la
clasificacion realizada por el BOE. Estas normas se recogen en un documento nombrado

El Cédigo de la Moda y son aplicables a la industria de la moda y de la cosmética.
(Visualizar en Anexos, Tabla 1. Leyes reguladoras del sector de la moda).

A continuacion se quiere indagar sobre las que se consideran las leyes principales sobre
la creacion de marcas en Espaia, centrandonos en el ambito de la moda y en aquellas
que afectan de forma directa al propésito. Es por ello, que estas son las que se tendran
principalmente en cuenta para el desarrollo del proyecto y, por tanto, son esenciales para
llevar a cabo un trabajo bien desarrollado vy licito.

En primer lugar, se quiere mencionar la Ley de Marcas, la cual regula la creacién de
estas, su registro y uso. Podriamos destacar el articulo 5 y 6 de la Ley de marcas, donde,
en el articulo 5, se exponen diferentes prohibiciones absolutas en el registro de marcas,
dando a conocer aquellos signos o denominaciones que se consideran ilicitas. En el
articulo 6 se exponen aquellas prohibiciones relativas sobre las marcas en las que se
hace referencia a simbolos o denominaciones que puedan ser relacionados o confusos
versus derechos (marcas) anteriores.

En segundo lugar, se quiere destacar la Ley de servicios de la sociedad de la
informacion y de comercio electronico. En ella se presentan qué actividades y servicios
de la sociedad* de la informacién estan permitidos y cuales quedan excluidos. Ademas,
se establecen las obligaciones y responsabilidades de los prestadores de servicios que
realicen actividades de intermediacién, como las de transmision, copia, alojamiento y
localizacion de datos en la red. A su vez, esta Ley presenta afan por proteger los
intereses de los destinatarios de servicios adquiridos por Internet.

Se quiere hacer hincapié en la importancia de esta ley, ya que el proyecto se quiere
lanzar a través de plataformas digitales como principal via de publicidad, venta y de
comunicacién con el consumidor.

En tercer lugar, se quiere profundizar sobre la Ley de los Consumidores y Usuarios. El
objetivo principal de esta ley es establecer el régimen juridico de proteccion de los
consumidores y usuarios en el ambito de las competencias del Estado. Esta ley es
aplicada en cualquier relacion entre consumidor o usuario y un empresario con el fin de
proteger los derechos de los consumidores y usuarios en las transacciones comerciales.
En él se plasman distintos temas como transparencia, las normativas que garantizan la
correcta informacion del consumidor, la publicidad engafiosa, los productos defectuosos,
entre oftros.
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2.1.5 Factores ambientales

Referente a los factores ambientales, se quiere indagar sobre la tendencia actual de la
moda sostenible. En la actualidad hay una tendencia al alza sobre la importancia del
cambio climatico y de la proteccion medioambiental en millennials y la generacion Z. En
concreto, el informe “Encuesta Global 2023 a Millennials y Generacion Z” pudo concluir
que 6 de cada 10 millennials (60%) e individuos de la generacion Z (59%) estarian
dispuestos a pagar mas por productos y servicios mas sostenibles, no obstante, mas de
la mitad de estos mismos individuos piensan que sera imposible que lo logren si la
situacion econémica no mejora (Deloitte, 2023).

Viendo esta paradoja, vemos como este tema es algo que preocupa mucho a la mayoria
de la poblacién joven a su vez que los frustra, ya que ellos mismos son conocedores que
a causa de sus ingresos y del elevado precio de los productos que respetan el medio
ambiente frente los convencionales no podran colaborar en la causa como les gustaria.
Si nos centramos en el ambito de la moda, podemos corroborar que esta tendencia se
repite en el sector. Se conoce que los jévenes estan concienciados con la contaminacion
provocada por el mercado de la moda, el cual se posiciona como segundo mayor
contaminante de agua, el cual anualmente emplea 93 mil millones de metros cubicos de
agua, ademas de generar el 20% de aguas residuales. (ONU, 2019)

No obstante, encontramos que en la actualidad cada vez son mas las marcas que se
suman a una practica mas sostenible, que son impulsadas gracias a los avances y a los
recursos existentes. Para determinar que una marca sea sostenible, debe huir del
modelo de produccion masivo y rapido propio del fast-fashion. La sustentabilidad debe ir
desde la eleccién de materiales, que se debe llevar a cabo con primas sostenibles que
reducen la presién sobre los productos naturales y disminuyen el uso de contaminantes y
productos quimicos. (Envira, 2023) hasta el proceso de fabricacion en el que se debera
impulsar una reducciéon del consumo de energia y la disminucidén de emisiones de gases
de efecto invernadero. Ademas de promover una economia de tipo circular, priorizando la
reutilizacion y reciclaje de prendas con el fin de reducir residuos textiles y la utilizacion de
materias primas. (Envira, 2023)

Sin embargo, en Espafia podemos observar que esta concienciacibn muchas veces no
es suficiente y que existe una dominacion casi total del consumismo y de la
obsolescencia de las prendas sobre los jévenes. Este hecho se pudo constatar en el
Foro de moda sostenible, celebrado en Alicante en 2023, donde se hizo hincapié en la
necesidad de encontrar un equilibrio para la situacion. (Alicante plaza, 2023)

En contraposicion a estas declaraciones, encontramos que muchos son los joévenes
espafnoles que adquieren prendas de ropa en locales o plataformas de segunda mano
como son Humana o Vinted. Este movimiento se inicié principalmente en Inglaterra y
Estados Unidos. En Espafia ya se cuenta con casi 50 locales de Humana, en los que se
estima que en 2022 compraron unos 2,4 millones de personas, aumentando las ventas
un 22% respecto a 2021. (Residuos Profesionales, 2023)
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En el caso de la plataforma Vinted, vemos un claro incremento en sus ventas que se
volvié exponencial a partir del afio 2019. En el periodo de este mismo afio hasta el 2022
hubo un incremento en su facturacion del 260%, con mas de 100 millones de euros
(Mora, 2023). Tanto es su crecimiento que el Gobierno de Espana decretd que a partir
de 2024 estas acciones deberian llevar impuestos incluidos con el objetivo de fiscalizar
las operaciones y evitar posibles fraudes (Mora, 2023).

Por ultimo, si observamos las iniciativas de nuestro pais sobre la moda sostenible,
encontramos la Asociaciéon Espafiola para la Sostenibilidad, la Innovacién y la
Circulaciéon en Moda , o SIC Moda. Esta agrupacion es un lugar de encuentro y de apoyo
a disefadores que apuestan por una moda responsable, sostenible, conscientes de su
poder transformador de la sociedad y comprometidos con la naturaleza. (SIC Moda, s.f.)
La asociacién esta formada por marcas, en total 115, de distintos sectores como la moda
infantil, el calzado, los complementos y proveedores. (Modaes, 2020) Estas apuestan por
el disefio ético y transparente, en estas se fomentan los proyectos de moda sostenible
con el fin de apoyar nuevos valores en la industria. (SIC Moda, s.f.)
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2.1.6 Conclusiones

A continuacion, vamos a extraer las conclusiones del analisis realizado sobre el
macroentorno de North ful. En primer lugar, observando el macroentorno social, vemos
que a nivel espafol la poblacién comparte ciertos patrones como la desconfianza hacia
las entidades gubernamentales del pais. Como dato revelador se ha podido confirmar la
gran importancia de Internet a nivel social, donde casi un 23% de los integrantes del
estudio confirmaron que tomaron decisiones politicas basandonos en las opiniones o
informaciones que observaron en la red. Si nos centramos en aquellas preocupaciones
sociales que son un punto caliente en la sociedad, vemos cémo el frenético avance
tecnoldgico crea angustias entre la poblacion, al igual que los cada vez mas numerosos y
emergentes conflictos bélicos entre paises. No debemos olvidar otros factores que crean
inquietud, como son el cambio climatico o la desigualdad social, donde vemos mas
conciencia, concretamente en la poblacidon mas joven.

Si concretamos y observamos la poblacion joven de entre 19 a 29 afos catalana,
observamos que algunos factores mencionados anteriormente se reiteran. Un claro
ejemplo es la insatisfaccion generalizada frente a la democracia y el sutil descenso de la
participacion en actividades politicas que sugiere un desafio para mantener el interés y la
participacion de los jovenes en la politica. No obstante, siguiendo con dicha tematica, se
quiere resaltar la creencia emergente de los jovenes de su capacidad de influir en
asuntos publicos, donde vemos, por tanto, una nueva generacidon de individuos que se
creen capaces de cambiar la sociedad en cierta manera.

Siguiendo con la juventud catalana observamos que esta ha presenciado cambios en el
ambito laboral, no obstante, sigue siendo preocupante la sobre cualificacion de muchos
jovenes y la precariedad que sufren, ademas estos factores laborales provocan unas
dificultades econdmicas que como consecuencia evidente provocan grandes dificultades
para acceder a una vivienda y, por tanto, a la emancipacion.

Por ultimo, vemos una tendencia positiva frente a la salud y el autocuidado, a raiz de la
pandemia se observa una clara concienciacion sobre este ambito donde los jovenes
estan adquiriendo habitos mas saludables. Sin embargo, la salud mental, especialmente
entre las mujeres y los jovenes mas jovenes, ha sido afectada negativamente por la
pandemia, con un aumento en los riesgos de depresion.

Siguiendo con la economia, vemos como hay factores que estan azotando fuertemente
esta categoria en nuestro pais, como la dependencia de importaciones energéticas que
provoca una pobreza energética que, aun con medidas adoptadas por el gobierno, aun
no se ha podido solventar completamente. Otro factor relevante lo encontramos en la
inflacion la cual reduce el poder adquisitivo de los consumidores y afecta a los margenes
comerciales y la competitividad de las empresas, este factor se encuentra estrechamente
relacionado con los tipos de intereses, los cuales han sufrido un aumento con el fin de
intentar controlar dicha inflacion. A nivel empresarial, estos tres factores generan
pérdidas econdmicas, reducciones de margenes de beneficio, reduccién de poder
adquisitivo en consumidores, un encarecimiento de los costos de produccion, siendo
todo esto un gran reto para estas.
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En el ambito tecnolégico observamos cémo el ecommerce se encuentra en pleno
momento algido, donde encontramos un rendimiento soélido de este y unas ventas muy
estables. Este impulso del crecimiento se encuentra muy unido con la crisis sanitaria del
COVID-19, donde se puede concluir que los consumidores cambiaron radicalmente sus
habitos de consumo como consecuencia de las restricciones implementadas vy
situaciones vividas. Las tendencias actuales sugieren que esta tendencia continuara en
el futuro, con un aumento en la participacion de diferentes grupos demograficos y una
mayor integracion de las compras online en el panorama comercial general.

Para finalizar con el entorno ecolégico y como se ha podido observar en las tendencias
sociales, se revela que hay una creciente concienciacion entre los jovenes en la
importancia de preservar y proteger el medio ambiente y optar por un consumo mas
responsable. En contraposicién, también se ha podido ver como muchos de estos
individuos encuentran barreras diarias para realizar este tipo de consumo consciente,
mostrando una paradoja que refleja perfectamente la brecha entre la intencion y la
capacidad de accion. En el ambito de la moda, siendo este nuestro sector, vemos
nuevas iniciativas donde se promueven la transparencia, el disefio ético, donde se
apuesta por proyectos de moda sostenibles que fomenten nuevos valores para la
industria.
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2.2.1 El sector de la moda streetwear

La moda urbana o streetwear ha sido una expresion cultural muy vista y aceptada en las
ultimas tres décadas. Esta moda no engloba solo marcas o tipos de prendas sino que es
la representacion de un estilo de vida originado en Nueva York a principios de los 80.

Este movimiento surgié gracias a la alineacion y decepcion constante de los jovenes que
vivian en zonas urbanas y que estaban influenciados por el hardcore, un estilo musical
surgido en Estados Unidos de América en la década de 1980 como derivacion del punk y
que se caracteriza por su presentacion agresiva, su ritmo extremadamente acelerado, su
sonido sucio y la potencia y energia con que se ejecutan las canciones (Bab.la, s.f.), el
monopatin, el arte del grafiti, los viajes y los movimientos artisticos que se generaban en
las grandes ciudades.

Los deportes como el surf o el skateboard y la musica hip hop o hardcore fueron grandes
impulsores para este movimiento. Muchos artistas empezaron a actuar con zapatillas y
ropa de deporte al igual que muchos surferos empezaron a adoptar este vestuario por
las calles de California.

En primera instancia, esta moda se basaba en escoger prendas que fueran econémicas
y comodas y eran los propios consumidores los que se las adaptaban al estilo streetwear
creando asi huevas prendas de consumo propio o para consumo de terceros.

Este estilo nace de la mezcla de otros, esta fusién de indumentarias propias del punk, el
graffiti o incluso el baloncesto dieron origen al streetwear, que desde sus inicios ha
sufrido procesos de evolucién constantes.

Bajo este paradigma actualmente existen muchas marcas que enfocan sus productos a
este estilo de moda. Estas companias siguen la corriente que antepone la comodidad y
las tendencias que son vistas por las calles. Tanto es su crecimiento que muchas
marcas, incluso de lujo, han llegado a transformar su oferta de producto adaptandolo a
esta corriente.

Los consumidores de la moda urbana valoran principalmente lo auténtico. Es decir, que
la calidad, el disefio del producto (81,4%) y el legado de la marca (62,9%) sean puntos
ampliamente desarrollados (Anged, 2019). Muchos clientes buscan que los productos
sean algo exclusivo, que exista un numero limitado de piezas y que eso las haga unicas
e incluso inalcanzables.
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2.2.2 Marcas Streetwear espanolas

A continuacion, se va a realizar un analisis de las marcas espafolas de streetwear mas
relevantes en nuestro pais. Las marcas seleccionadas para esta investigacién han sido
las siguientes: Nude Project, Scuffers, Fake Gods, Eme Studio, Cold Culture, We are not
friends, Yuxus y Blue Banana.

Después de analizar distintos articulos de revistas de moda como Vogue o algunos foros,
tanto Nude Project, como Scuffers, Fake Gods, Eme Studio y Cold Culture han sido
seleccionadas, ya que son las marcas espafolas de streetwear que tuvieron mas éxito
en el ultimo afno. Por otro lado, la marca We are not friends ha sido seleccionada, ya que
es una marca emergente que ha sido fundada en Barcelona, por lo tanto, seria una
competencia muy directa en cuanto a zona geografica. Se quiere estudiar su estructura y
caracteristicas, ya que en poco tiempo esta consiguiendo ganarse un puesto reconocido
en el mercado de las prendas streetwear.

En el caso de Yuxus ha sido seleccionada por el estilo de prendas diferencial al del
resto. Es considerada como una marca de streetwear mas estética, elegante, moderna y
atemporal (El programa de la Publicidad, 2024). Por ultimo, la marca Blue banana ha
sido escogida porque cuenta con una trayectoria de casi 10 afios y porque sus productos
aunque puedan ser considerados streetwear se rigen bajo una filosofia bastante alejada
al mundo de la calle o de los graffitis, mas bien, es una marca que se centra en los viajes
y la aventura y, por tanto, esta bien observar cdmo se comunica para explorar otros
universos del imaginario de las marcas.

Asimismo, a continuacion se lleva a cabo un analisis de los aspectos mas relevantes de
la trayectoria y de los elementos de cada marca:
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2.2.2.1 Nude Project

Nude project es una marca de streetwear que nacio en 2019 de la mano de dos amigos,
Alex Benlloch y Bruno Casanovas. La empresa se inicié como pure player (2), pero
actualmente cuenta con tiendas fisicas en Madrid, Barcelona, Valencia, Lisboa y Milan.
Nude representa un universo muy urbano, lleno de referencias muy amplias que van
desde Tyler the creator a Off-White, pasando por la musica trap o los afios 90. Bajo su
lema ‘by artists, for artists’, buscan rememorar a todos aquellos artistas que inspiraron a
los fundadores en su creacion.

La marca obtuvo un gran reconocimiento en muy poco tiempo, sus fundadores se
enfocaron desde los inicios en generar un movimiento social que consiguiera vincular
fuertemente a la marca con sus consumidores para asi crear comunidad. De esta forma,
la marca se centralizé en el contenido organico y la conexion con la audiencia para
potenciar su crecimiento y consolidacién.

Al tratarse de una marca inicialmente on-line y que contaba con poco presupuesto,
optaron por lanzarla a través de las redes sociales, en una entrevista ofrecida a El
economista los fundadores reconocieron que estas plataformas fueron el mejor impulsor,
supieron focalizar en generar un contenido muy concreto usando las redes de forma
fresca y nueva que resulté ser un gran aliado para conectar con el publico objetivo (Bello,
2021) como era la generacion Z, concretamente los misfits (3). Gracias al formato
utilizado en sus perfiles, encontraron una manera completamente diferente a la
tradicional de conectar con su comunidad. La marca ha conseguido ser percibida como
algo muy personal y poco corporativa (Bello, 2021).

Actualmente, se puede observar el gran papel fundamental que jugaron estos canales
donde ya cuentan con una comunidad de mas de 1,7 millones de seguidores que se
dividen en 306 mil seguidores en su canal de YouTube, 713 mil en Instagram (mas
43.200 en su perfil oficial del podcast en 1G), 5.815 en X, 4.600 en Facebook y 720 mil
en TikTok (17/01/2024).

Otros factores que los hacen destacar son el tipo de lanzamiento que realizan para sus
colecciones. Alex Benlloch y Bruno Casanovas querian huir del fast fashion y la
produccion masiva que este conlleva. Es por eso que lanzan sus colecciones a través de
drops (4), un modelo de venta que esta basado en vender cantidades limitadas de
producto repartida en varias tandas y durante un tiempo establecido. Gracias a este
modelo, la marca ha conseguido vender 700 sudaderas en solo una hora (Business
Insider, 2021).

2.Pure player. Se define como pure player a todo aquel negocio o marca cuyo medio de distribucion es exclusivamente el e-commerce (comercio electrénico); son empresas que
prescinden de las tiendas fisicas para distribuir los productos que comercializan, y solo utilizan plataformas digitales de venta online (Acumbamail, s.f.)

3. Misfit: A misfit is a person who is not easily accepted by other people, often because their behaviour is very different from that of everyone else (Oxford Languages, s.f)

4. Drops : Nombre que reciben los lanzamientos de colecciones capsula en el mundo del streetwear, que puede ir desde una coleccién capsula hasta una colaboracién entre dos
marcas.
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La marca ya cuenta con 7 establecimientos propios donde adquirir sus productos. A nivel
nacional encontramos 5 tiendas en Barcelona, Valencia, Madrid y Bilbao, mientras que la
marca también cuenta con tiendas fuera del pais como en Portugal o Milan. La apertura
a corto plazo de estos siete establecimientos ha causado un cambio radical en la fuente
de ingresos de la marca, pasando de ser 100% online a obtener el 38% de la facturacion
a través del canal retail (Saborit, 2024).

Gracias a toda esta trayectoria e infraestructura con la que cuenta Nude Project su
facturacion ha conseguido crecimientos exponenciales en menos de 5 afos. Donde en
2019 con su primera coleccion consiguieron facturar 600.000€ , en 2020 alcanzaron los
2,5 millones. En 2022 cerraron el ejercicio con 11,5 millones de euros, cifra que
incrementd en un 130% en 2023, donde cerraron su actividad con 26 millones de euros
facturados (Carrasco, 2024). Entre los mas de 400 mil productos que ya han vendido,
encontramos que los mas destacados son sus sudaderas, camisetas, pantalones, gorras
o chaquetas. No obstante, la marca cuenta con un amplio abanico de productos donde
podemos encontrar también polos, jerséis, ropa de bafio 0 accesorios como cinturones,
joyeria, carteras, mochilas o productos para perros, entre otros.

Ademas, la marca ha ido explorando nuevos canales de difusidon, incluso nuevos
mercados, lo que hace que su universo de marca cada vez sea mas extenso. El verano
de 2022 se lanzaron a realizar su propio pddcast, el cual se puede escuchar en varias
plataformas como Spotify, Apple Podcasts, YouTube, entre otros. En este programa se
realizan entrevistas a personajes publicos, desde cantantes, actores o los CEO mas
importantes de Espafa, juntando asi a los personajes considerados por ellos como
referentes en sus respectivos ambitos que ademas coinciden con ellos en valores vy
filosofia (Ortiz, 2023).

Por otro lado, el 5 de septiembre de 2023 abrieron sus horizontes de mercado y lanzaron
su propia cerveza, la Desnuda. Este lanzamiento sirvid para reforzar aun mas la
identidad o estilo de vida que tiene Nude Project (Martinez, 2023). Alex Benlloch aclaré
en una entrevista ofrecida a Fashion United que el lanzamiento de este producto tenia el
mismo fin que el podcast, cubrir necesidades que ellos no tenian resueltas con la oferta
que ya existia es entonces cuando la marca decide “lanzar nuestra propia cerveza para
contar con una bebida que de verdad nos guste y cumpla con nuestras expectativas”
(Martinez,2023). Actualmente, esta bebida solo se puede adquirir a través de la
plataforma de delivery Glovo y los fundadores tienen varias propuestas de futuro de
seguir ampliando la oferta de productos en esta categoria, ya sea con nuevos sabores o
con el lanzamiento de otras bebidas de marca propia (Martinez, 2023).
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2.2.2.2 Scuffers

La marca espaiola Scuffers nace en 2018 de la mano de Javier Lépez y Jaime Cruz, dos
jévenes emprendedores madrilefios. Bajo el manifiesto expuesto en su pagina web, “Nos
pasamos la vida tratando de encajar en los estereotipos de la sociedad, cuando lo mas
divertido es alejarte de ellos, es cuando de verdad encajas, cuando no respondes a nada
mas que a ti mismo” (Scuffers, 2018) tienen el propdsito de representar a aquellas
personas que quieren ser mas reales, honestas, orgullosas y ambiciosas. Por ello se
puede remarcar que buscan crear comunidad a través de la unién de usuarios distintos
entre ellos, pero orgullosos de esas mismas distinciones, una comunidad llena de
personas que sienten enorgullecimiento de su particular forma de ser.

Ademas de esta “filosofia” tan marcada, centra grandes esfuerzos en destacar en la
calidad de sus productos, los cuales en su inicio estaban mayormente producidos en
Portugal, pais que les ofrecia esa calidad que demandaban.A dia de hoy la marca
trasladé su produccion a Asia, concretamente se trasladaron a China, donde se les
permite diversificar su producto (Modaes, 2023).

Gracias a todos estos factores, la marca crecié exponencialmente. Desde su creacion,
con una inversion inicial de 1000, en 2018 consiguieron cerrar el 2021 con una cifra de
negocio de 600 mil euros, y en 2022 facturaron 2,5 millones de euros. (Modaes, 2023) y
tienen prevision de cerrar el 2023 con una facturacion de 6 o 7 millones de euros, segun
afirmaron en distintas entrevistas concedidas (Esquire,2023)

Como proposito para el 2023, la marca aposto por dar un paso mas y dar el salto al retail
con la apertura de una tienda en Madrid. No obstante el pasado diciembre, en una
entrevista concedida a Esquire, Jaime Cruz afirmé que el proceso de apertura se habia
visto paralizado a causa de que la localizacién donde querian asentar el local, calle
Fuencarral, estaba muy saturado y que valoraban otras ciudades espafolas donde
también encuentran a un publico interesado en sus productos. (Esquire, 2023)

No obstante, la marca ha ido realizando distintos pop-ups store por Espaia como en
Madrid, Barcelona o Valencia. Las aperturas de estos negocios efimeros causan furor
entre los consumidores que suelen hacer largas colas para conseguir los productos de la
marca.

Entre los productos que ofrece la marca encontramos que estos se caracterizan por ser
oversize y unisex. Entre sus piezas destacan las camisetas, sudaderas y pantalones,
aunque también ofrecen jerséis, chalecos y accesorios como gorras, calcetines, llaveros
o incluso mecheros.
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2.2.2.3 Fake Gods

Esta marca streetwear fue fundada en el 2021, en Barcelona, por Eric Ruiz y Mario
Nufiez. Este proyecto fue fruto de un trabajo universitario de uno de sus fundadores,
Mario Nuinez, el cual se formé en disefio. Este proyecto no tardé en hacerse realidad y
ser sacado adelante por los dos amigos, ademas Eric Ruiz, conocido como “Minibuyer”,
creador de contenido, especializado en videos relacionados con el futbol, desde
gameplays de FIFA hasta reacciones de su equipo favorito que en ese momento ya
contaba con medio millén de seguidores, cosa que facilitd mucho el lanzamiento.

Ademas, cuenta también con otro socio como es el youtuber Javi Ruiz, hermano de Eric
Ruiz, conocido como X buyer, que gracias a su fama en redes también fue un motor
importante en los inicios de la marca para que esta se diera a conocer entre el publico
con mayor facilidad.

Con influencias de la moda extranjeras, los creadores tomaron como referentes marcas
como 6ixtdour o Belaguer, o en artistas como A$ap Rocky o Kanye West. Ademas Mario
Nufez, confesd de forma mas personal en una entrevista que “conoci a Joan y a Biel,
fundadores de TwodJeys, personalmente para mi son un referente, aunque no sean
marca de streetwear o de moda al cien por cien”. (Esquire, 2023).

La marca ha conseguido un lugar muy destacado en el mercado, no obstante, hasta el
2022 no obtuvieron un reconocimiento entre el publico, dénde gracias a un sorteo de
Instagram consiguieron superar los 90 mil seguidores (NVAF, 2022). Actualmente, su
equipo estd compuesto por 12 integrantes y tiene sus oficinas en Barcelona. Si
observamos sus numeros, la empresa consiguio cerrar el 2023 con mas de 1 millon de
euros (Esquire,2023). No obstante, la marca ve el éxito en el reconocimiento social como
principal fuente de satisfaccion y de sensacion de éxito (Esquire,2023). Cabe destacar
que la marca ha conseguido que grandes celebridades vistan sus prendas como son
Quevedo, el cual tiene un producto propio, Gerard Piqué, Sergi Roberto, Pedri Gonzalez
o Angel Alarcon, entre otros.

En el 2023 la marca se lanzé a abrir un par de pop-ups para ir testeando el salto al retail.
En una de sus aperturas, en Madrid, llegaron a facturar cien mil euros en dos horas y
agotaron toda la coleccion con la que contaban en el momento (Esquire,2023). Para el
2024 la marca tiene intencidon de saltar al retail de forma definitiva, que aunque sus
fundadores desearian abrir en su ciudad, Barcelona, se plantean instaurarse en Madrid,
donde tienen un mayor numero de consumidores.

Su produccion se concentra en tres paises como son Espana, Portugal y Asia.
Especificamente las prendas personalizadas para artistas, bolsos o accesorios son
confeccionados de forma nacional y el resto de prendas se concentran en los otros dos
paises. Entre sus productos mas destacados encontramos las sudaderas y jerséis. La
marca también cuenta con otros productos como camisetas, pantalones, chaquetas o
accesorios.
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2.2.2.4 Yuxus

Yuxus es una marca madrileiia de ropa streetwear creada en 2018 por Fernando Carrillo,
Alvaro Ferre y Guillermo Ferre. Su equipo de creadores arrancé con el proyecto con tal
de satisfacer una necesidad: realizar prendas que fueran con su estilo y que no
encontraban en el mercado ya existente.

Con el objetivo de redefinir el concepto de la ropa casual, la marca se orientd a
demostrar que la ropa oversize no es solo una opcion para la comodidad; también es un
lienzo para tu personalidad. Querian demostrar que la ropa oversize también puede ser
parte de un estilo elegante. (Yuxus, 2018)

Un pilar fundamental de la marca es la calidad. Ademas de que en sus tejidos, existe una
fijacion muy minuciosa por llevar a la perfeccion cada detalle de las prendas como las
impresiones, serigrafias y bordados.

En su primer afio como sociedad limitada, llegé a conseguir 500.000€ en ventas. Su
crecimiento ha seguido un buen camino todos estos afos, y en 2022 consiguieron cerrar
el afo con 1 millébn de euros en ventas, cifra que se propusieron triplicar para 2023, para
alcanzar en 2024 los 6 millones de euros en ventas (Modaes, 2023).

La marca se inici6 como un pure retail que ofrecia articulos de moda para un publico
joven. No obstante, en 2023 lanzaron su primera tienda fisica en la calle Fuencarral de
Madrid y para 2024, la marca esta estudiando abrir un segundo local a escala nacional.

Los consumidores de Yuxus, y, por tanto, los ingresos de la empresa, proceden en un
90% de la venta en el territorio espainol y un 10% procede del mercado extranjero, al que
sus creadores esperan poder lanzarse en los préximos cinco o diez afnos.

Respecto a sus productos, encontramos que la marca ofrece una amplia variedad, desde
sudaderas con capucha, sudaderas sin capucha, sudaderas con cremallera, entre las
que se encuentran sus best sellers, pero también ofrecen camisetas, polos, pantalones,
abrigos, zapatillas y accesorios.
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2.2.2.5 Eme Studio

Eme Studios nacié en 2018 en Alicante de la mano de Conra Martinez. En un primer
momento, este se juntdé con un pequefo grupo de amigos para crear una marca de
cordones para gafas. Mas adelante hicieron sus primeras camisetas y la marca cobro
sentido. Cuando la marca empezd a ser minimamente reconocida, empezaron a hacer
pop-ups en Madrid, lugar donde poco después se mudarian sus creadores. Conra
conoci6 a los que serian sus futuros nuevos compaferos de marca, Gabriel Moréon y Raul
Cabrera. Finalmente, con un equipo formado por 5 personas, la marca comenzé a
desarrollarse como la conocemos a dia de hoy.

Este proyecto comenzé por la pasion de sus fundadores por la moda y la necesidad de
aportar algo nuevo y diferente al mercado que refleje sus propios gustos y valores
(NEO2, 2023). Querian ser reconocidos como marca de moda streetwear que, ademas
de ofrecer productos de calidad y con estilo, fuera consciente y transparente en términos
de produccion y de contar el proceso desde dentro (NEO2,2023). De esta forma, lo que
buscaban sus creadores era demostrar a su publico objetivo que es posible crear moda
de forma responsable sin renunciar a la calidad o el estilo.

Ademas de esa primera motivacion, sus fundadores también manifiestan en sus
plataformas que la marca “... es nuestra manera de contar nuestra historia”, explicando a
continuacion su pasién por las disciplinas artisticas y por su vision de la moda como un
arte mas donde ellos pretenden plasmar y mostrar al mundo su historia (Eme Studio,
s.f.).

Por mucho que la marca actualmente esta catalogada como streetwear, los fundadores
aseguran que la marca evoluciona con ellos y con sus gustos y que, por lo tanto, el estilo
podria cambiar. Es por ello que no quieren ser encasillados en este estilo de prendas, ya
qgue consideran que su estilo no esta definido y que su intencién es crear cosas cada vez
mas especiales y diferentes. (NEO2, 2023)

Gracias a un crecimiento exponencial en los ultimos afos, la marca ya vende en mas de
45 paises y eso puede verse reflejado en su facturacion, ya que el 47 % proviene de la
venta exterior en mercados clave como EE. UU., Alemania u Holanda. En el 2022 cerro
el afio con una facturacion de 1,2 millones de euros, cifra que quisieron igualar en 2023 y
que han conseguido que crezca un 233% cerrando el 2023 facturando mas de 4 millones
de euros (El Economista,2024).

La marca no cuenta con ninguna tienda fisica y, por tanto, su modelo de negocio se
sigue sustentando 100% en la venta online. No obstante, para este 2024 sus creadores
prevén abrir una tienda en el primer trimestre del afio.

Sus prendas son lanzadas en drops, y encontramos que los productos que ofrecen
dentro de estas colecciones son: sudaderas, camisetas, polos, chaquetas, jerséis,
pantalones, accesorios y hasta ropa interior.
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2.2.2.6 Cold Culture

Cold Culture tiene su origen en Madrid, en el afio 2021, y fue fundada por Andrés Varela
y Martina Merry. Tal y como muestran en su portal web, la marca pretende crear un
movimiento internacional, inspirando a la creatividad y expresidn a través de las ciudades
de todo el mundo (Cold Culture, s.f.).

La filosofia de la marca esta resumida en “Thinking Worldwide” como sinénimo de pensar
a lo grande. De esta forma, sus fundadores buscan en sus publicos inspirar creatividad y
fomentar la autoexpresién dentro de la comunidad (Cold Culture, s.f.).

Sus prendas tienen aires de old school y se inspiran en las marcas de streetwear
estadounidenses. (Mendoza, 2023) Ademas, sus colecciones son creadas basandose en
experiencias o momentos que han marcado a sus fundadores en viajes que han
realizado por todo el mundo, para cada coleccidon se desplazan a estas urbes y hacen las
producciones con modelos y equipos graficos locales siempre con camaras de tipo
analdégico (Mendoza, 2023). Algunos ejemplos de esto son las colecciones “No sleep in
Seoul” inspirado en Seul, “Paranocia” inspirado en Amsterdam o “Trust the process”
inspirado en Oporto.

La marca nacié como pure player comercializando todos sus productos en canales
online, no obstante, la marca también tiene presencia en la tienda multimarca Sneakz en
Madrid y ya piensan en obtener mas puntos como estos (Niza,2023). En septiembre de
2023, la marca abrié su primera tienda en Madrid en la calle Fuencarral, epicentro de
marcas streetwear (Martinez,2023)

La empresa inicid su ejercicio con un capital inicial de 3.000€ y consiguié cerrar el
ejercicio de 2022 con una facturacién de 800.000€ y 2023 con mas de 3 millones. De
esta facturacion encontramos que el 60% proviene del territorio nacional y el 40%
restante proviene de ltalia, Francia, Alemania y Estados Unidos (Niza 2023).

Sus fundadores se marcan como objetivos futuros empezar a crecer a través de la
internacionalizacién a la vez de ampliar sus categorias disponibles de productos y, por
ende, a todos estos objetivos incrementar el equipo de trabajo.

Entre los productos que podemos observar actualmente encontramos sudaderas,
camisetas, pantalones, jerséis, chaquetas, gorras y otros complementos como cinturones
o joyeria.
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2.2.2.7 We Are Not Friends

We Are Not Friends es una marca streetwear catalana que fue fundada en el 2021 por
Matias Andrés. Esta marca surgié en los meses de confinamiento. Andrés fue durante
mas de siete afnos el disefador grafico de la empresa estadounidense Rindip conocida
por tener un estilo irreverente y excéntrico donde los disefios de gatos eran sobre los
que giraba toda la marca. (Skate Spain, 2023).

We Are Not Friends esta totalmente inspirada en los noventa, en cosas tan diversas
como el baloncesto, el hip hop, el skate o el rock psicodélico. Dali, la MTV y, sobre todo,
los dibujos animados de Adult Swim también conforman las raices de la marca (Gil,
2023). Ademas, todas las prendas también estan inspiradas en la estética californiana e
incluyen una alegria y optimismo facilmente reconocibles (Martinez, 2023). Esta alegria
suele ser representada a través de los objetos inanimados, con sonrisa burlona que
aparecen en sus disefios y que conllevan cierta sorna, como mostrando la
despreocupacion hacia todo lo que le rodea (Gil, 2023).

Esta comparnia ya consigue distribuir sus productos en cuatro mercados como son el
espanol, Italia, Francia y Paises Bajos. Sus primeros pasos los dieron a través de dos
puntos de venta multimarca en Espafia, donde la empresa consiguié una cifra de
negocio de 60.000€ en su primer afo de actividad, aumentando hasta 240.000€ en el
segundo afo activo (Sanchis, 2023). Actualmente, estos puntos de venta se han
multiplicado exponencialmente y ya podemos ver sus productos en mas de cuarenta
puntos de venta multimarca en Espaia, veinte puntos en ltalia, uno en Francia y otro en
Paises Bajos (Sanchis, 2023). No obstante, la marca tiene ambicion por seguir creciendo
y seguir expandiéndose geograficamente, es por ello que en el aino 2024 tiene como
objetivo establecerse en nuevos mercados como Portugal, Alemania y Brasil (Sanchis,
2023). No obstante, ademas de estos puntos de venta, la empresa también cuenta con
su propio canal online, el cual le genera el 50% de la facturacion actual de la compania
(Sanchis, 2023).

Grandes celebridades a nivel nacional e internacional ya lucen estas prendas, como
pueden ser Borja Iglesias, delantero del Betis, Matt Mcguire, baterista y director musical
de The Chainsmokers, el actor estadounidense Noah Centineo o el cantante Raw
Alejandro (Gil, 2023).

Entre los productos que ofrecen en sus colecciones encontramos diversos articulos como
sudaderas, camisetas, pantalones, bermudas, polos, gorras, entre otros.
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2.2.2.8 Blue Banana

Blue Banana fue fundada en 2016 por Juan Fernandez-Estrada y Nacho Rivera. Se trata
de una marca que pretende transmitir un estilo de vida y unos valores muy marcados,
donde el espiritu aventurero se coloca en el centro de toda la marca. Blue banana
pretende conectar con el publico a través de la inspiracion para salir a conocer el mundo
y encontrar su propia aventura (Blue Banana, 2017) con la idea de salir de la monotonia
del dia a dia. Es por ello que su publico se determina como una generacién de
aventureros. La marca apela a aquellos consumidores a los que les gusta viajar, la
naturaleza, la adrenalina, el mar... Se presentan como marca como “La nueva aventura”.

Blue Banana cuenta con un simbolo representativo para la marca, la X. Este simbolo
surge de un interrail que realizaron sus fundadores y que les cautivd, concretamente, de
la bandera de Amsterdam y las tres cruces de San Andrés. Con la finalidad de crecer y
de ser facilmente reconocidos, instauraron la X muy visible en todos los disefios de la
marca.

En sus inicios, la marca optd por vender productos que los consumidores se pudieran
personalizar para ganar diferenciacion sobre la competencia. No obstante, observaron
que casi todos los consumidores optaron por modelos muy similares y decidieron
cambiar el tipo de negocio y empezar a establecer disefnos fijos para sus productos.

Ademas, bajo el slogan #CommittedToAdventure, Blue Banana se declar6 en 2021 como
marca respetuosa con el medio ambiente, llegando asi a convertirse en la primera marca
de ropa espafola en ser carbon negative (Blue Banana, 2021). La empresa colabora
desde entonces en proyectos medioambientales realizados por distintas ONGs como
Naciones Unidas, Prodis, Trees for the Future o Hidden Deserts. Gracias a todo este
propésito, la marca ha conseguido negativizar sus emisiones de carbono tanto en su
produccion, actividades comerciales, administrativas, etc. “Committed to adventure”
nunca ha sido un proyecto mas de rsc, siné una filosofia que sustenta la marca a dia de
hoy. En sus plataformas podemos ver las distintas acciones que llevan a cabo. El paso
inicial de este compromiso fue el lanzamiento de una colecciéon 100% sostenible que a
dia de hoy mantienen en muchos otros productos y que tienen intenciéon de que toda su
oferta llegue a ser sostenible.

Desde su fundacion, la marca ha conseguido facturar cifras muy favorables. En 2016,
ano de su lanzamiento, ya consiguieron 50 mil euros facturados, y en 2017 facturo
259.008 euros, con unos beneficios de 124.995 euros (ElConfidencial,2018). Gracias a
este continuo crecimiento, la empresa llegé a facturar 12,7 millones de euros en 2022,
con un crecimiento de mas del 74% respecto a 2021 (Marketingdecommerce, 2023), con
expectativas de aumentar la cifra afio tras afo.

La firma cuenta con ocho tiendas fisicas propias ubicadas en Madrid, Barcelona,
Valencia, Sevilla, Malaga, Zaragoza y Bilbao. Entre sus productos encontramos que
cuentan con seccion de Hombre, Mujer y nifios. En su tipologia de producto observamos
que todas son partes superiores: sudaderas, camisetas, polares, chaquetas, etc. y
accesorios.
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En este apartado se quiere mostrar una comparativa entre las distintas marcas
expuestas anteriormente en formato de tabla. De esta forma se quiere hacer una
contrastacion entre las que son actualmente las marcas de streetwear espafiolas mas
exitosas del pais para poder observar sus similitudes y diferencias.

En primer lugar, se realizara un Benchmark de comparacion de productos
exclusivamente. En este analisis se quiere observar la oferta ofrecida por las marcas y el
precio medio de cada tipo de prenda.

En segundo lugar, se llevara a cabo un Benchmark de caracter general donde se
compararan factores como los canales de distribucion, el precio medio total, valores de
marca, vias de comunicacion y publico objetivo.

Tabla 3. Benchmark de productos de las marcas competidoras de Northful

Productos
Sudaderas Camisetas
No Marga FE— Polos | Jerséis | Camisas | Chagueta | Chaleco
Capucha capucha Cremallera larga corta
Precio Medio 85€ BOE 84€ 54€ 42€ T4€ | 101€ | 90€ 179€ 99€
Nude project | X X X X X X X X X X
Precio Medio 69€ 59€ T2€ 49€ 39€ 69€E T9€ T9€ 112€
Scuffers X x X X X X X X X
Precio Medio T0€ - 75€ - 40€ = 67T€ - 140,6€
Fake gods X X X X X
Fracloilads || 65€ - 45€ 39€ 456 | 795€ |- 118,5€
Eme Studio | X X X X X X
Precio Medio 72,7€ 61.5€ T9€ 49€ 39€ 49€ 67,7€ B64€ 109€ 99€
Cold culture | X X X X X X X X X X
Precio Medio B0€ 75€ 85€ 44€ 38.3€ 75€ 80€ 80€ 161,2€ -
WANF X X X X X X X X X -
Precio Medio 69€ 59€ 62.5€ 52€ 39€ 54€ 99.6€ T0€E
Yuxus X X X X X X X X
Precio medio 64.9€ 57 4€ 32.9€ 29.9€ 39.9€ 59.9€ 749 54.9€
Blue Banana | X X X X X X X X
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Productos
Pantalén Bermuda | Otras prendas | Gorras Bolsos/ Mochilas otros accesorios
Bolsas
Precio Medio 85,6€ 63€ 56,7€ 37€ 49€ 99€ 58,4€
Llaveros
Cinturones
Polares Carteras
Cardigan Joyeria
Mude project X X Bafadores X X X Cenicero
Ropa Interior Dados
Calcetines Productos perro
Parches ropa
Utensilios playa
Precio Medio 76,5€ 52,2€ | 33€ 35€ 40€ 32,8¢
Calcetines PB‘I’fI.II:I'IB
Bafiadores Joyeria
Scuffers X b4 Roba bniadici X X Cinturones
P Skates
Mecheros
Precio Medio B67€ - - - 100€ -
Fake gods X X
Precio Medio 65,3€ 4T€ 32€ 35€ 39€ T9€ 37.2€
Eme Studio X X Ropa interior X X X Botella
Calcetines llavero
Bafadores toalla
bufanda
Precio Medio T9€ 59€ 24€ 36.5€ - 43.9€
Cold Culture | X X Ropa interior X = = Llaveros
Calcetines Cinturones
Gorros Joyeria
Pariuelos
Corbata
Mecheros
Precio Medio 80€ 45¢€ 30€ 110€
WANF X X X - Bufandas
Alfornbra
Pin
Joyeria
Precio Medio 59€ 9€ 29€ 99€ 29€
Yuxus X Calcetines X X Fundas mévil
Llavero
Cartera
Tarjetero
Perfume
Blue Banana | X X Bafiadores X X X Chancletas
Ropa interior Fundas mdvil
Calcetines Botellas
Toallas
Gafas sol
Pulseras
Stickers
Llaveros

Fuente. Creacion propia

33

TNIHLYON



2/ ANALISIS E INVESTIGACION

Trabajo Fin de Grado
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Tabla 4. Benchmark global de las marcas competidoras de Northful

Canales Distribucion :::;::: Valores Vias Comunicacién | Publico Objetivo
: Empoderacion
2:‘;}2 PR s - 78.6€ Pasion Canales Online Misfits
R Inconformismo
Honestidad
Scuffers - Online 59.7€ ';‘;nri;;c:_g?id - Canales Online Generacion Z
Calidad
: Calidad . :
Fake Gods | - Online 79.9€ Earnmil Canales Online Generacién Z
Eme Disefio
Studio - Online 56.8€ Caonexion Canales Online Generacion Z
Calidad
- Creatividad
go:g ﬁg:‘:&i —_— 62.1€ Innovacién Canales Online Generacion Z
uliture prog Concienciacion
: Evolucion .
- Online i . Generacion Z
WANE - Tienda multimarca Ha:ee D ik Cansles Cnias Millennials
Identidad
- Online Calidad
Yuxus 56.1€ Pasion Canales Online Generacion Z
Originalidad
: Compromiso Generacion Alpha
glue :ggm‘; —_—— 52.3€ Aventura Canales Online Generacion Z
snans prag Autenticidad Millennials

Fuente. Creacion propia
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2.4.1 El uso de las redes sociales como via de comunicacion de marcas

En este apartado se quiere indagar sobre el auge del uso de las redes sociales como via
de comunicacion y como recurso publicitario. El fin del apartado es conocer porque cada
vez mas marcas, sobre todo emergentes, tienden a apostar por desarrollarse en las vias
online para darse a conocer y conectar con sus publicos potenciales.

En los ultimos afnos, el avance tecnolégico que ha sufrido internet ha permitido que las
redes sociales se hayan convertido en potentes herramientas de comunicacién y de
desarrollo de estrategias para las marcas. Este fendbmeno ha desencadenado una
revolucion a nivel social, tecnologico y econdmico debido a que su impacto esta
directamente vinculado a nuevos habitos de consumo (Bussines school, 2019). Las
redes sociales han transformado por completo la forma de comunicarse de la poblacion,
con estas plataformas online se eliminan las barreras temporales o espaciales propias de
una comunicacion cara a cara, permitiendo a los usuarios vivir en una constante
hiperconectividad.

En estos espacios las empresas han encontrado una nueva manera de implicar a los
consumidores, mantener relaciones con ellos, permitir la participacidon de estos y la
interactividad. Como todos los canales de comunicacién, en las redes sociales también
se han ido estableciendo un conjunto de claves o criterios que hacen incrementar su
efectividad, en este caso vemos como los contenidos interactivos y creativos fomentan la
afectividad y el valor de los usuarios frente a una marca online.

La clave para estas plataformas es la centralizacion en el usuario, las marcas deben
buscar la maxima personalizacion del contenido para llegar mejor a su publico, el cual
actualmente basa casi todas sus decisiones en la recopilacion de informacién que lleva a
cabo en las plataformas online. Las redes sociales atraen al 42% del trafico hacia el
comercio electronico y un 17% de las compras se hacen a través de estas. (Puro
Marketing, 2023).

Ademas de su efectividad y disponibilidad, también debemos destacar de estas nuevas
plataformas su rapidez, su cobertura, la variedad de formatos, su medibilidad, su bajo
coste y su conveniencia en comparacion a otros medios de comunicacién tradicionales.

Es por ello que actualmente la inversion realizada en publicidad en redes sociales ya
representa un 33,9% del total del gasto publicitario del area digital. La prevision es que
este gasto siga aumentando, superando los 300.000 millones de ddlares a nivel global.
(Puro Marketing, 2023)
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2.4.2 El Ewom

También se debe destacar la importancia del Ewom, que podria definirse como
“cualquier opinidn positiva o negativa realizada por consumidores actuales, potenciales o
pasados sobre un producto o una marca, es accesible a una multitud de personas vy
organizaciones a través de Internet” (Hennig-Thurau, 2014). También podriamos definir
este término de forma mas sencilla como cualquier intercambio de opinion informal a
través de internet (Hung & Li, 2007).

Antes de adentrarnos en este término, estudiaremos el que se considera su predecesor:
la teoria del flujo en dos pasos. Esta teoria desplazaba el proceso comunicativo de los
medios en dos pasos. En primer lugar, los medios de comunicacion lanzan un mensaje,
que era recibido por los llamados lideres de opinidén. En segundo lugar, este lider de
opinién, después de analizar e interpretar esa informacion, la iba comunicando a otros
individuos de forma interpersonal. Es decir, esta teoria afirmaba que los receptores de
los medios no se veian influidos directamente por los propios medios, sino que
consolidaron sus opiniones basandose en lideres de opinion que habian interpretado
€s0s mismos mensajes (Randstad, 2022).

Esta teoria no queda muy alejada de lo que hoy conocemos como Ewom. Lo que las
marcas buscan a través del Ewom es convertir a sus clientes actuales o potenciales que
se transformen en influenciadores y “evangelizadores” de las marcas (QuestionPro,
2024). Estos intercambios de informacion consiguen repercutir notablemente en los
procesos de evaluacion de los productos y en sus decisiones de compra sobre los
mismos, ya que los clientes buscan la valoracion ya sea positiva o negativa de clientes
anteriores para sentirse seguros en sus decisiones de compra (Ewom, 2023).

Debes observar, también, el papel fundamental que juega la comunicacién horizontal en
este suceso. Podemos definir este tipo de comunicacién como “es la que se establece
entre personas que pertenecen a un mismo nivel dentro del organigrama de la empresa.”
(Peir6, 2021), no obstante, podemos determinar entonces que se trata de una
comunicacion entre iguales, entre individuos que no muestran un rango de autoridad uno
encima del otro y, por tanto, es aplicable a todos los aspectos vitales y no solo a las
empresas. Llegados a este punto, vemos que realmente la clave de este boca a boca
reside en ese tipo de comunicacion, ya que segun el estudio Global Trust in Advertising
Study de Nielsen realizado en el 2021 se afirm6 que “el 88% de los consumidores de
todo el mundo afirma confiar en el boca a boca, o en las recomendaciones de amigos y
familiares, por encima de cualquier otra forma de publicidad.” (Nielsen 2021).
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Gracias a todo este conjunto de sucesos, nacen lo que hoy en dia conocemos como
influencer, definido como “persona con capacidad para influir sobre otras, principalmente
a través de las redes sociales” (RAE, n.f.). Estos perfiles consiguen generar mucho
engagement, llegando a convertirse en auténticos referentes para los usuarios. De este
modo, los influencers podrian ser vistos como la fuerza de influencia que mencionamos
en la teoria del flujo de los dos pasos, pero a diferencia de los antiguos lideres de
opinion, los cuales distribuyen sus creencias, ideas u opiniones cara a cara, los
influencers las distribuyen a través de multitud de canales digitales, lo que facilita un
mayor alcance.

Ademas, estos nuevos lideres de opinion se perciben como mas accesibles, ya que
gracias a la interaccion que proporcionan las redes el publico siente que esta conectado
con este, creando asi una mayor sensacién de confiabilidad y credibilidad. Ademas,
llevan a cabo una comunicacidn horizontal, mostrandose en igualdad con sus
seguidores, factor que aun incrementa este éxito de influencia.
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2.4.3 Perfil de los usuarios de redes sociales

En el 2023, las redes sociales contaban con aproximadamente 4.769 millones de
usuarios, equivalente al 94,9% de los internautas (IAB, 2023). Referente al panorama
nacional, encontramos que en el 2023 las redes se utilizaban por aproximadamente 30
millones de individuos; este uso es mas elevado en las mujeres, 51% que en los
hombres, 49% (IAB, 2023). Relativo a las edades de los internautas, encontramos que el
promedio de edad serian los 41 afos, siendo la franja de edad con mas usuarios de
redes los 41-55 aios, seguida por la de 25-40 afios (IAB, 2023).

En contraposicion, un 15% de la poblaciéon espafiola no es usuaria de las redes sociales.
Los perfiles que encontramos en este grupo serian un 40% de mujeres frente a un 60%
de hombres y, de nuevo, la franja de edad con mas individuos que lidera este grupo
vuelve a ser de los 41-55% (IAB, 2023). Segun el informe redactado por IAB Spain del
estudio sobre las redes sociales 2022, podemos ver que las barreras de uso para estos
individuos son principalmente falta de interés o diversion, pérdida de su privacidad o
simplemente no gustan (IAB, 2023).

Si observamos cuales son las redes sociales mas utilizadas en Espanfa, el informe |IAB
Spain sobre redes sociales revela que en el 2022 WhatsApp y Facebook son las redes
mas relevantes en cuanto a uso, pero también en cuanto a conocimiento entre usuarios y
no usuarios (IAB, 2023). No obstante, Facebook sigue en un declive significativo que se
contrarresta con la subida un afo mas de la plataforma TikTok. Referente a la
preferencia de los usuarios, Instagram se posiciona por delante de Facebook y YouTube,
seguido por TikTok (IAB, 2023).

2.4.4 Millenials, generacion Z y generacion Alpha en Redes sociales

Las generaciones sociales, como la Generacién Z, Alpha, y otras, se refieren a grupos
demograficos que comparten caracteristicas similares, actitudes y comportamientos
debido a sus experiencias de vida comunes y al contexto histérico en el que crecieron.
(OpenAl, 2022). En general, estas etiquetas generacionales se utilizan para entender
mejor las tendencias sociales, culturales y de consumo, asi como para adaptar
estrategias de marketing, educacion y otros aspectos de la sociedad a las necesidades y
preferencias de cada grupo (OpenAl, 2022).

En este apartado, se hara hincapié en tres generaciones millenial, Z y Alpha para
estudiar sus preferencias y usos. Se han seleccionado estas generaciones ya que se
considera que son a las que las marcas streetwear estan orientadas y consideran como
Su publico objetivo o potencial.

Estas generaciones son las que se encuentran mas hiperconectadas, especialmente la
generacion Z y millenial. Referente a la generacién Z, también conocida como Nativos
Digitales, son individuos con habilidades innatas en el lenguaje y en el entorno digital
que comprenden el mundo como una conexion constante. Los millennials, pese a que
comparten muchas de estas aptitudes tecnoldgicas con la generacion Z, son vistos como
inmigrantes digitales, los cuales se han adaptado a un mundo completamente
interconectado y tecnologico.
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En cuanto a las preferencias de estas tres generaciones, encontramos que la
Generacion Z es la que pasa mas tiempo conectada y la que mas usa todo tipo de redes
sociales, sus preferencias en redes sociales se inclinan entre WhatsApp e Instagram
como primera posicion del ranking, seguida de la plataforma YouTube.

Los millennials, en contra, se decantan por usar las redes como fuente de informacién
antes de realizar compras y también tienen mucha curiosidad por el metaverso. Por
ultimo, la generacion Alpha es la que mas se decanta por la red social TikTok y tiene
mas predileccidn por seguir a influencers.

Las actividades que estos individuos desarrollan en las redes sociales son muy variadas.
En el caso de los millennials, nos encontramos que estos hacen uso de las redes
sociales para inspirarse, seguir tendencias, conocer gente y seguir el mercado
profesional. La Generacién Z, en cambio, es la que mas usos le da a estas plataformas,
especialmente las utiliza para entretenerse, interactuar, informarse sobre actualidad,
inspirarse y conocer gente. Por ultimo, la generacion Alpha utiliza las redes sociales
simplemente para entretenerse y seguir tendencias.

Ademas de las actividades desempefiadas, es importante conocer qué tipo de perfiles
siguen las distintas generaciones. Las cuentas que mas siguen los usuarios son de sus
amigos familiares o conocidos, es decir, de su circulo vital (93%). Sin embargo, en el
caso de los millennials, vemos que también siguen a cuentas de influencers (60%),
marcas (60%) y medios de comunicacién (46%). La generacion Z sigue, ademas de
usuarios cercanos, a influencers (69%) al igual que la generacion Alpha (78%).

2.4.5 Seguimiento de marcas en redes sociales

Para acabar de completar este analisis sobre las redes sociales, se quiere indagar sobre
cual es el seguimiento realizado por los usuarios hacia las distintas marcas en las redes
sociales, asi como cdmo se percibe la presencia de las marcas en estas plataformas.

Desde el 2021 no ha habido una variacion demasiado notable respecto al seguimiento
de marcas, en ese mismo afo un 48% del total de los usuarios de redes sociales seguian
a la marca, siendo el 55% mujeres y respecto a las edades, entre los 25-40 afios seguian
a marca el 60% y entre los 41-54 un 56% (IAB, 2023).

El sector con mas fieles seguidores es por excelencia el entretenimiento, cultura y
medios, con un 67%. Le siguen, viajes, transporte y turismo, tecnologia y comunicacion,
belleza e higiene, alimentacion y bebidas, deportes, hogar y en octavo lugar
encontramos el textil y complementos con un 39% (IAB, 2023).

Acerca de la valoracion que hacen los usuarios de la presencia de las marcas en redes
sociales, podemos observar que a un 66% no le es de mayor importancia que una marca
tenga o no tenga perfil en redes sociales, es decir, no altera su nivel de confianza hacia
esta (IAB, 2023). En contraposicion a esto, encontramos que a un 26% de usuarios, que
una marca tenga un perfil en redes sociales le crea una mayor confianza hacia esta,
mientras que a un 8% que una marca no tenga redes sociales le inspira desconfianza
(IAB, 2023).
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2.4 ESTUDIO DEL PAPEL DE LAS REDES SOCIALES

2.4.6 Tabla comparativa redes sociales marcas streetwear de Espana

En este apartado se quiere comparar las redes sociales de las marcas que se han
destacado como representativas del sector del streetwear. Dado que muchas de estas
marcas han conseguido su reconocimiento gracias a las redes sociales, principalmente
gracias a Instagram, se cree conveniente analizar como es su comportamiento dentro de
esta para poder ver asi sus similitudes y diferencias entre su comunicacién, publicidad e
interaccion con el consumidor.

Ademas, también se quiere analizar de forma cuantitativa como ha sido el crecimiento de
estas en cuanto a seguidores, como el engagement que consiguen con su contenido
actualmente.

Para analizar el engagement, se cogeran como referencia las ultimas 20 publicaciones,

tanto foto como video, en el caso de Instagram. En el caso de los Reels, los ultimos 10
videos y respecto a TikTok, las ultimas 10 visualizaciones.

Tabla 5. Benchmark publicaciones Instagram de las marcas competidoras de Northful

Seguidores Publicaciones %:E::: Comn:-:eer;it:arios
Nude Project | 802 mil 660 44 578 181
Scuffers 296 mil 279 5.205 29
Fake Goods | 133 mil 71 6.823 36
Eme Studio 113 mil 65 2.298 38
Cold Culture | 205 mil 280 1.903 18
WANF 36,5 mil 335 356 12
Yuxus 164 mil 252 1.759 33
Blue Banana | 417 mil 546 971 31

Fuente. Creacion propia
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Tabla 6. Benchmark reels Instagram de las marcas competidoras de Northful

2.4 ESTUDIO DEL PAPEL DE LAS REDES SOCIALES
2.4.6 Tabla comparativa redes sociales marcas streetwear de Espana

REELS Seguidores Visualizaciones Likes Ratio Likes x1000
media media visualizaciones

Nude Project | 802 mil 384.700 9005 21,98

Scuffers 296 mil 611.400 12243 15,88

Fake Goods | 133 mil 497.440 8431 19,39

Eme Studio 113 mil 134.150 1711 15,41

Cold Culture | 205 mil 74.740 = -

WANF 36,5 mil 105.889 733 15,36

Yuxus 164 mil 147.140 1797 24 41

Blue Banana | 417 mil 60.950 893 14,94

Fuente. Creacion propia
Tabla 7. Benchmark Tik Tok de las marcas competidoras de Northful

Visualizaciones Likes Ratlfolallges
TIK TOK Seguidores | Likes totales media media X0
visualizaciones
media

Nu@e 769.600 39.700.000 38800 2285 70,91

Project ' T '

Scuffers 102.300 840.300 3316560 15004 5,58

Fake Goods | 79.100 1.600.000 208734 7628 79,92

Eme Studio | 47.600 402.500 1055018 2991 12,86

Cold Culture | 134.000 2.200.200 3643 105 57,80

WANF 6004 34.000 638 23 43,07

Yuxus 38.100 221.900 5583711 1598 2,19

Blue

520.000 14.300.000 7520567 514756 79,28
Banana

Fuente. Creacion propia
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En este apartado se pretende indagar sobre la tendencia creciente del genderless y de
las diferentes inclinaciones actuales en el sector de la moda sobre género.

2.5.1 Evolucion social de la moda desde la perspectiva de género

En este punto se quiere indagar sobre un debate que envuelve a la moda unisex.
Hablamos de ropa unisex como aquella que promueve su uso tanto en hombres como
mujeres, no obstante, puede existir la percepcion de que a menudo este tipo de prendas
son tradicionalmente disefladas para hombres y son consumidas por mujeres. Este tipo
de moda unisex suele basarse en siluetas y patronajes propios de la moda masculina,
acompafnadas de campafnas de publicidad donde se muestran mujeres vistiendo estas
prendas y reforzando entonces esta idea de que esta tipologia de prendas tiene
inclinacién a ser moda masculina adaptada a mujeres. En el mundo streetwear esta
tendencia es aun mayor, ya que es comun ver mujeres adoptando estilos masculinos,
creando esa paradoja sobre que la moda streetwear unisex es moda masculina para
cualquier género.

Para explorar esta cuestién, consideraremos el punto de vista de la moda unisex como
una forma de paridad entre géneros y cdmo esta ha sido impulsora de la igualdad
femenina. Por ello, se analizara la evolucién social de la moda desde una perspectiva de
género.

Desde la antigua Grecia hasta el siglo Xll, en Europa occidental, tanto hombres como
mujeres vestian tunicas sin grandes diferencias, excepto algunos detalles ornamentales y
de longitud. Los hombres usaban tunicas cortas para la guerra y largas para ceremonias,
mientras las mujeres llevaban faldas y medias. A partir del siglo XIV, la moda comenzé a
diferenciarse mas claramente entre géneros: los hombres comenzaron a usar medias
ajustadas y trajes rigidos, mientras que las mujeres adoptaron faldas amplias como
simbolo de virtudes morales femeninas hasta el siglo XX (Bard, 2010).

En el siglo XVI, los anatomistas como Andrés Vesalio empezaron a observar las
diferencias en los cuerpos, cimentando el binarismo de género. Durante los siglos XVI al
XVIII, las diferencias en el vestir eran morfologicas y reflejaban las clases sociales mas
que el género, con ambos géneros utilizando ornamentos sin distinciéon. Sin embargo,
con la llegada de la sociedad burguesa a finales del siglo XVIII, el vestido masculino se
volvié sobrio y funcional, un signo de eficiencia en el trabajo, mientras que la moda
femenina se convirti6 en un simbolo de frivolidad y falta de independencia econdémica
(Hollander, 2002).

En el siglo XIX, las mujeres de las clases trabajadoras comenzaron a usar pantalones
por necesidad laboral, mientras que en la ciudad, las mujeres empezaron a llevar
pantalones interiores como una forma de resistencia y busqueda de equidad de poder
con los hombres (Hoskins, 2017). Amelia Bloomer, en la década de 1860, promovio el
uso de pantalones bombachos para las mujeres como una protesta contra la moda
restrictiva y la desigualdad de género (Martin Gaite, 1987).
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Durante la Primera Guerra Mundial y los afios 1920 y 1930, las mujeres adoptaron
prendas mas funcionales y masculinas, buscando comodidad y un mayor
empoderamiento. Esta moda andrégina desafid las normas de género, permitiendo a las
mujeres una mayor libertad de movimiento y una apariencia mas realista (Hollander,
2002). En los afos 1930 y 1940, el uso de pantalones y trajes masculinos por parte de
mujeres como Marlene Dietrich simbolizaba poder y rechazo a las normas
convencionales de género (Kutcha, 2002).

La revolucién juvenil de los aifios 1960 y 1970 continud esta tendencia, promoviendo una
moda unisex que confundia las diferencias de género y simbolizaba una lucha por la
igualdad de derechos. El uso de jeans, tunicas largas, y prendas compartidas entre
hombres y mujeres reflejaba un deseo de igualdad social y una critica a las normas
conservadoras de sus padres (Martin Gaite, 1987).

Finalmente, en las décadas de 1980 y 1990, la moda continu6 desdibujando las fronteras
de género, con creadores como Jean-Paul Gaultier y la moda japonesa introduciendo
prendas que combinaban elementos masculinos y femeninos. Esta tendencia hacia la
moda agender y la aceptacion de diversas identidades de género se consolidé con el
cambio de siglo, reflejando una mayor inclusion y diversidad en la sociedad.

2.5.2. Moda Genderless

La moda genderless, también conocida como moda unisex, se podria definir como
aquellas prendas que hacen que cualquier persona, sin importar cual sea su género o su
identidad pueda llevarla sin ningun problema, haciendo que estas puedan vestirse de la
forma en la que se sientan sin sufrir ningun estereotipo socia (Torres, 2021)I.

El mundo de la moda ya hace afos que trabaja en este tipo de disefios que estan
evolucionando constantemente. De esta forma encontramos como esta moda sin género
se convierte en todo un acto de vestirse sin adherirse a ninguna norma tipica de género
(Torres ,2021). El gran resurgimiento de la moda unisex se instaura en el 1968 en el que
algunos disefiadores de renombre como Paco Rabanne comenzaron la llamada “era
espacial” donde estos coinciden en que la libertad personal estaba por encima de las
convenciones sociales.

Centrandonos en la actualidad, se puede observar como las fronteras de género son
cada vez mas difusas en la moda, y tenemos nuevas generaciones que cada vez
muestran mas interés por esta moda sin género haciendo que las creaciones sociales de
masculinidad y feminidad cada vez se encuentren mas diluidas.

Aunque parece que los términos Genderless y unisex estan estrechamente fusionados,
algunos discrepan sobre esa similitud, como sucede con Eduardo Sanchez, director del
Instituto Europeo de Disefio (IED) Madrid Fashion School y experto en vestuario, que en
contraposicion a esa creencia defienden que unisex y genderless no son lo mismo, pues
la moda unisex no esta planteada para que lo lleve una persona sin importar su género,
sino para que lo puedan llevar hombres y mujeres por igual, es decir, que las prendas
sean basicas y funcionales para ambos géneros, y esto no implica que sea genderless.
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El inicio de esta tendencia genderless se puede ver timidamente a principios del siglo XX
con la conocida “revolucion Chanel” (Pifeiro,2018). Coco Chanel impulsé el uso del
pantalén en la época, ademas de mezclar en sus prendas elementos masculinos vy
femeninos reintroduciendo los colores oscuros, la inspiracidon marinera y los tejidos de
punto (Pifieiro,2018), gracias a ella se empezaron a introducir en el mercado elementos
novedosos que consiguieron empezar a difuminar las barreras estéticas entre los
géneros (Pifeiro,2018). Ademas de Chanel también encontramos otros transgresores de
las barreras de género del mundo de la moda como Prada o Comme Des Gargon vy si
hacemos una mirada al panorama nacional encontramos disefiadores como David Delfin
o Jaime Mesa también han sido grandes impulsores de estas tendencias (Pifeiro,2018).

En el panorama del cine y de la musica actual también destacamos grandes iconos que
han demostrado que la moda no tiene géneros, este es el caso, por ejemplo, de Jaden
Smith, al que hemos visto repetidas veces vestido con faldas o vestidos y el cual ha
llegado incluso a protagonizar una campafna femenina para la marca Louis Vuitton. Otro
gran referente internacional que podemos observar como revolucionario con esta
tendencia es Harry Stile, al que se le ha visto en portada de la revista Vogue posando
con un vestido Gucci, afirmando en la entrevista que le concedié a este mismo medio
que si se eliminara la ropa para hombres y mujeres se eliminaria cualquier barrera
(Moreno, 2020). Otro cantante que nos gustaria resaltar seria la figura de Bad Bunny, al
cual hemos visto en varias ocasiones apareciendo en publico con estilos vanguardistas y
unicos que han conseguido crear una imagen de €l mismo como deconstructor de la
masculinidad y rompedor de los canones de género (Romero, 2023), ademas, cabe
resaltar que el cantante realizé un videoclip vestido de mujer como gesto de apoyo al
movimiento feminista (Sosa, 2020).

Llegados a este punto se quiere indagar sobre un debate que envuelve a la moda
unisex. Como se ha mencionado, hablamos de ropa unisex como aquella que promueve
su uso tanto en hombres como mujeres; no obstante, puede existir la percepcién de que
a menudo este tipo de prendas son tradicionalmente disefiadas para hombres y son
consumidas por mujeres. Este tipo de moda unisex suele basarse en siluetas y
patronajes propios de la moda masculina, acompanadas de campanas de publicidad
donde se muestran mujeres vistiendo estas prendas y reforzando entonces esta idea de
que esta tipologia de prendas tiene inclinacion a ser moda masculina adaptada a
mujeres. En el mundo streetwear esta tendencia es aun mayor, ya que es comun ver
mujeres adoptando estilos masculinos, creando esa paradoja sobre que la moda
streetwear unisex es moda masculina para cualquier género.

Una vez vista la trayectoria de la moda desde una perspectiva de género, podriamos
observar que en varias ocasiones la mujer se ha empoderado utilizando prendas que
tradicionalmente eran vistas de hombre. Es entonces cuando podemos pensar que este
suceso es lo que lleva en la actualidad a este debate sobre si la moda unisex es
realmente sin género o es ropa masculina llevada por mujeres. Asimismo, vemos una
vez mas que este debate surge de una convencion, de ver un cierto tipo de prendas
como masculinas, cuando simplemente es ropa, un hecho, que, no se ha podido
observar, se ha ido reiterando en el tiempo. Lo que es cierto, es que existen muchas
lecturas sobre este debate, pero muchas de ellas llevan a la conclusion de que la moda
sin género sigue generando controversia si el camino que sigue es de la mujer al
hombre. La moda unisex, por tanto, quiza no exista todavia de forma completa (Borras,
2017)
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2.6.1 Entorno General

Medios de comunicacion

Los medios son grandes stakeholders que permiten dar a conocer la marca a los
publicos potenciales. Es por ello que deben ser tratados oportunamente para que
favorezcan a la marca y le den visibilidad. En este punto diferenciaremos entre medios
de comunicacion convencionales y medios de comunicacion online. Estos ultimos son los
que mas se ajustan como stakeholder de la marca, ya que esta se lanza como un
comercio electronico y, por lo tanto, se vera en constante contacto con este tipo de
medios.

No obstante, antes de presentar a ambos stakeholders, se quieren exponer algunos
factores que los diferencian y que es esencial tener presentes. Los medios de
comunicacién convencionales tienen un amplio alcance y una difusion de caracter mas
generalizado. De esta forma nos encontramos con que ofrecen una distribucion mas
amplia de los contenidos, pero mucho menos especifica en cuanto a los publicos
objetivos. Ademas, estos mensajes suelen ser unilaterales y definitivos, sin dejar espacio
para la interaccion con la audiencia (Lépez de Bello, s. f.).

Las redes sociales, en cambio, permiten una segmentacion precisa y, por tanto, una
distribucion acotada e inmediata de los mensajes, provocando una interaccidon mas
directa con los publicos. Asimismo, las redes fomentan una conversacion bilateral y
dindmica entre emisor y receptor, lo que requiere de una atencion constante y una
gestion activa por parte de los comunicadores (Lopez de Bello, s. f.).

Medios de comunicacion convencionales

Consideramos como medios convencionales aquellos mas conocidos por la poblacién,
aquellos dirigidos a las masas, es decir, a una gran cantidad de publico. Gutierrez, 2024).
En estos encontramos medios como la television, la radio, la prensa, el correo o la
publicidad exterior (Gutierrez, 2024). Los stakeholders de Northful han sido acotados a la
prensa, como son revistas de moda y a radio, especificamente pddcast.

Grafico 5. Ranking de las principales revistas femeninas segin nimero de lectores
en Espafia en 2023
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(Vogue, 2023).

Fuente. Statista
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Debemos observar, pero, que la generacidon Z, publico objetivo de la marca, solo
representa el 7% de las lecturas de revistas en Espafa. Esto se debe a que esta
generacion es la conocida como nativa digital. No obstante, seria interesante centrarnos
en la prensa digital, ya que esta generacién pasa el 67,7% de su tiempo en medios
digitales, siendo esta una oportunidad para dar visibilidad a la marca a través de articulos
periodisticos online (Wark, 2022).

Grafico 6. Ranking de las principales revistas femeninas segiin niumero de lectores
en Espafia en 2023
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Fuente. Creacion propia

Pédcast:

Definimos un pdédcast como “una serie de contenidos grabados en audio y transmitidos
en linea. Estos pueden ser grabados en diferentes formatos, como por ejemplo
entrevistas o conversaciones sobre un tema especifico” (RTVC, 2024). Este es un
formato que se diferencia de la radio convencional por la temporalidad, ya que no obliga
a un horario especifico de escucha, sino que se puede escuchar en cualquier momento.
Ademas, a través de distintas multiplataformas puede ser descargado y reproducido
todas las veces deseadas sin necesidad de tener conexion a internet (RTVC, 2024).

Estas plataformas han permitido que empresas grandes y pequefas, incluso particulares,
puedan tener una via diferente para crear contenidos de forma sencilla y eficiente para
promocionar su marca o productos (RTVC, 2024).

Respecto a los oyentes, encontramos que en Espaia se cerr6 el 2023 con mas de tres
millones de personas que consumian podcast, incrementando la cifra medio millén
respecto a 2022 y se prevé que se llegue a 2028 con mas de cinco millones de oyentes
si las estadisticas se mantienen. (Statista, 2024)
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2.6 STAKEHOLDERS
2.6.1 Entorno General

Medios de comunicacion convencionales

De esta forma este medio de comunicacién nos permitira penetrar en el mercado y dar
visibilidad a la marca ya sea a través de publicidad, product placement o con la creacion
de un programa propio de la marca.

Medios de comunicacion online

Al tratarse de una marca online, es importante tener en cuenta aquellos medios de
comunicacién en linea, como son las redes sociales, las cuales nos podran aportar una
gran visibilidad gracias a su facil acceso. Como se ha mencionado en puntos anteriores,
las redes sociales son actualmente un nucleo imprescindible para dar a conocer una
marca y para destacar frente a los competidores mas directos.

Para la eleccion de estos medios stakeholders se han considerado aquellos mas
utilizados entre la generacién Z, publico objetivo de Northful. Entre las plataformas mas
usadas en esta generacion en Espaia encontramos en primer lugar YouTube con un
87% de cobertura, seguido de Instagram con una cobertura del 76% y en tercer lugar
TikTok con un 70% (Comscore, 2023).

Grafico 7. Porcentaje de internautas de 18 - 24 afos que visitaron cada aplicacién.
Italia, Reino Unido y Espafia
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Fuente. Comscore

Grafico 8. Ranking de las redes sociales mas utilizadas por la generacion Z
en Espafa en 2023
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Es por ello que nos centraremos como principales stakeholders las redes sociales
Instagram, YouTube y TikTok, ya que se consideran aquellas redes sociales donde mas
navega nuestro publico y, por tanto, donde mas visibilidad de marca podremos lograr.

Instagram:

Esta plataforma nos permitira la posibilidad de funcionar como principal pagina de
distribucion de la marca, asi como de realizacidon de estrategias de marketing. Esto sera
posible a través de la creacion y publicacion de contenidos que nos ayudaran a
interactuar con nuestros consumidores o publicos potenciales.

TikTok:

En este espacio se podra llevar a cabo la creacién y publicacion de contenidos mas
audiovisuales, la red social se caracteriza por contenidos breves, pero que a su vez
deben ser muy llamativos para captar la atencidn del receptor. Se trata de una medio de
comunicacién que esta en continuo auge y que su correcta explotacién puede ser muy
favorable para el conocimiento y viralizacién de un usuario.

YouTube:
Esta red social nos permitira subir contenidos audiovisuales mas extensos y

profesionales, ya sean promociones de campana, contenidos sobre productos u otros
gue nos permitiran conectar con el lado mas emocional del consumidor.

Lideres de opinion, Influencers.

Contar con la ayuda de los lideres de opinion puede resultar una gran ayuda para
divulgar la marca. Actualmente los influencers son los mejores lideres de opinidén con los
que una empresa puede contar ya que sus opiniones son muy seguidas ya que son
vistas como reales y sinceras. Con ellos, podemos conseguir un gran engagement hacia
la marca que se convierta posteriormente en nuevos seguidores o futuras compras. De
esta forma, los influencers que se deben tener en cuenta son aquellos del mundo de la
moda, con tendencia hacia el streetwear, entre estos encontramos a personalidades
como Sara Fructuoso, Marina Mufioz o Carlota Maron, influencers de moda que podrian
ajustarse a nuestra marca y a nuestros valores
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Instituciones

El Institut Catala de la Moda se trata de una escuela pionera en formacioén en disefio de
moda de Barcelona ubicada en L’Eixample, pleno corazén de la ciudad. Cuenta con un
largo recorrido en el sector y con grandes profesionales que buscan dar la mejor
docencia, adaptandose constantemente a los nuevos cambios del ambito.

Asociaciones

Este stakeholder es sustancial para la marca ya que estas dan a sus miembros la
oportunidad de obtener ventajas en distintos servicios. Las Asociaciones destacadas
como stakeholders de la marca son en el ambito nacional la Asociacién de Creadores
de Moda de Espania la cual es una asociacion profesional sin animo de lucro que trabaja
para defender los intereses de las firmas espafolas de moda de autor, dando
herramientas para aumentar la competitividad. Esta formada por 89 marcas del sector de
la moda y complementos. A nivel regional, se quiere destacar el Claster Catala de la
Moda, una asociaciéon que impulsa la competitividad del Ecosistema de la moda en
Catalufa con la ayuda de iniciativas individuales y colectivas orientadas a las empresas
del sector.

Administracion

En cuanto a los distintos stakeholders dentro de la administracion encontramos que la
marca debe guiarse por las distintas politicas marcadas por el Ayuntamiento de
Barcelona y por la Generalitat de Catalunya ya que son los dos organismos dirigentes en
el lugar de origen de la empresa.

Asi mismo, también se debe tener en cuenta la administraciéon de ambito estatal, el
Gobierno de Espana, donde la marca debera cumplir con las diferentes normativas
vigentes respecto a los productos y tipologia de negocio

ONG

El stakeholder que se ha seleccionado ha sido la Fundacion Youth Business Spain, una
fundacién privada, sin animo de lucro que apoya a jovenes en la puesta en marcha y
consolidacion de negocios.

Se trata de un conjunto de entidades miembros de YBS, que ofrecen apoyo con sus
ideas de negocio a jévenes emprendedores. Mantener una relacion con este publico es
esencial, ya que, puede ser una ayuda fundamental para el impulso de la marca.
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2.6.2 Entorno de trabajo

Consumidores

Como principales consumidores la marca pretende dirigirse a la Generacion Z,
estariamos hablando de un publico comprendido entre los 14 a los 30 afos.

Proveedores

Producto importado de China

Competidores

Los competidores son un publico que debemos tener muy en cuenta ya que debemos
estar constantemente al corriente de las acciones que realizan con tal de buscar nuevas
formas de diferenciacion contra estos. Las marcas consideradas como competencia
directa son: Nude Project, Yuxus, Eme Studio, Fake Gods, Scuffers, Cold Culture, WANF
y Blue Banana.

Distribuidores

Al tratarse de una marca online, los canales de distribucion se llevaran a cabo a través
del ecommerce tanto en pagina web como en la red social Instagram

2.6.3 Entorno interno

Inversor

Nadia Fernandez

Empleados

Nadia Fernandez
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2.6 STAKEHOLDERS

2.6.4 Mapa de publicos
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En este apartado se pretende mostrar a la marca junto a las marcas establecidas como
competidoras en dos mapas de posicionamiento. Por ello, se ha realizado un mapa de
publicos con las variables, precio y notoriedad. La variable “precio” se extraera a partir
del Benchmark realizado de las marcas y la variable “relevancia” a través del Benchmark
realizado de las redes sociales.

Precio (+)
FakelGods®
\& s
coldculture™
Relevancia (-) é Relevancia (+)
scuffers

EME STUDIOS Y UXU S

NORTHFUL x

blue banana

Precio (-)

Figura 2. Mapa de posicionamiento
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Debilidades

- Falta de conocimiento de la marca entre el
publico

- Costes de produccion y poco presupuesto

- [Falta de seguidores en rrss. Necesidad de
captar consumidores a través de adds.

- Competencia en el mercado saturado:
mercado saturado con marcas establecidas,
lo que puede dificultar destacar entre la

Amenazas

- Cambios en las tendencias de moda: El
streetwear es un mercado altamente
influenciado por las tendencias, y cambios
rapidos en gustos y preferencias de los
consumidores podrian afectar la demanda de
los productos de la marca.

- Desafios logisticos, gestién de la cadena de
suministro y logistica que puede llegar a ser
un desafio, concretamente si se escala en
produccién o la marca se expande

competencia y captar la atencion del publico geograficamente.
objetivo.
Fortalezas Oportunidades

- Disefios novedosos que pueden atraer a un
segmento de mercado que valora la
autenticidad y la originalidad.

- Marca con un publico objetivo principalmente
femenino, puede diferenciarse en un
mercado dominado por marcas dirigidas
principalmente a hombres, aprovechando
una oportunidad de nicho.

- Estrategias de marketing digital: aportar ideas
frescas en rrss para llegar a un publico mas
amplio y generar ventas, focalizarse en las
generaciones mas jovenes mas activas en
estas plataformas.

- Presencia en eventos y pop-ups: proporcionar
exposicién adicional y permitir que la marca
conecte de forma directa con su publico .
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3.1 MISION, VISION, VALORES Y PROPOSITO
) 4

Nuestra misidon es transformar el panorama del streetwear ofreciendo prendas unicas y
vanguardistas que inspiren a nuestra comunidad a expresar su individualidad con
confianza y estilo. Nos esforzamos por ser mas que una marca de ropa. Buscamos
convertirnos en un simbolo de autenticidad, creatividad y conexién en la cultura urbana,
impulsando a nuestros clientes a alcanzar su maximo potencial a través de la moda.

VISION

é Ser reconocidos como marca streetwear preferida en la industria, por nuestros disefos,
< calidad y capacidad de crear una comunidad inclusiva y vibrante entorno a la marca.
< Aspiramos a dejar una huella duradera en el mundo de la moda urbana, inspirando a
& otros a seguir su propio camino con audacia y autenticidad.
Autenticidad : En Northful, creemos que la autenticidad es la clave para destacar en el
mundo del streetwear, cada prenda es un reflejo genuino de nuestra pasion y
compromiso con la individualidad
Originalidad: Nos enorgullecemos de crear disefios Unicos y vanguardistas que desafian
lo convencional y celebran la originalidad en cada detalle
Transparencia: La transparencia es la base de nuestra relaciéon con los clientes; nos
comprometemos a ser abiertos y honestos en todos los aspectos de nuestra marca,
desde la creacion hasta la venta de cada prenda
Inclusividad: Northful celebra la diversidad y se esfuerza por crear una comunidad
inclusiva donde todos se sientan bienvenidos y valorados, sin importar su estilo o
antecedentes
Rebeldia: Fomentamos la rebeldia como una forma de desafiar las normas establecidas
y de expresar nuestra individualidad sin miedo; cada prenda de Northful es una
declaracion de audacia y libertad.
y 4
ke I I I
S
(&) , . P
e Nuestro proposito desde Northful es empoderarte y expresarte a través de la moda,
£ promoviendo la individualidad de cada uno, la autenticidad y la creatividad propia.
2 Queremos que con cada prenda puedas contarle al mundo todas esas historias que
E siempre has querido expresar.
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Podemos establecer que la esencia de la marca, aquello que se quiere representar
se basara en los conceptos “Autenticidad” y “Rebeldia”. Estos son términos que
representan de forma clara y precisa a la marca. Un conjunto de productos que te
proporcionan personalidad en tu dia a dia. Asi mismo, podemos elaborar un tagline
dénde resumiriamos nuestra intencion que seria .

“MODA PARA SER QUIEN TU
QUIERAS SER*

Figura 3. Foto Northful
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3.3 MAPA DE SIGNIFICADOS

3/ LA MARCA

Trabajo Fin de Grado

Con la finalidad de identificar las distintas percepciones de la marca y ver que es
aquello que nos hace resaltar y ser unicos, se ha creado un mapa de significados
donde se muestran los distintos significados de la marca y la relacién que guardan
entre ellos. Estos significados son generalmente generados en el subconsciente y
solo suelen aparecer en determinadas circunstancias.

En este caso, las palabras escogidas son "originalidad", "moda", "autenticidad" y
"rebeldia". Estas palabras no solo reflejan los valores intrinsecos de la marca, sino
que también encapsulan las emociones y percepciones que Northful desea evocar
en nuestro publico objetivo.

Con estas palabras clave, lo siguiente es organizar y visualizar las relaciones entre
estos significados. A través de un mapeo conceptual, se va creando un diagrama
que plasma como cada término se conecta con los demas y qué asociaciones van
surgiendo en el contexto de la marca. Este proceso nos permite ver no solo los
significados individuales, sino también las conexiones y como se refuerzan entre
si.

Imagen
Ingenio |
Este mapa de significados, Tendéncias
por tanto, se convierte en | |
una .her.raml.ernta 9“3 nos singularidad Creacidn —— Innovacion
permite identificar areas de ‘ |
fortaleza y oportunidades o _
Distincion Estilo

para reforzar la identidad
de la marca en la mente de |

los consumidores. Arte
ORIGINALIDAD |

| Creatividad

AUTENTICIDAD REBELDIA
Autoestima Inquietud
Inconformista
Real Caracter
Honestidad
Figura 4. Mapa de significados Persunalidad
Seguridad
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3.4 DIMENSIONES DE MARCA

3/ LA MARCA

Trabajo Fin de Grado

Northful se articula en 4 dimensiones; funcional, emocional, social y estética. En
primer lugar, referente a la dimension funcional, hace referencia a aquello que la
marca aporta a su consumidor. Northful en su caso, encontramos que aporta
nuevas alternativas en el mundo del streetwear, nuevos disefios y conceptos de
percepcion de la ropa unisex. Estos elementos, por tanto, estarian vinculados a la
innovacion, inclusividad.

En segundo lugar, encontramos la dimension emocional, asociada con esas
necesidades emocionales que proporciona la marca a los publicos. No solo
hablamos de la proporcion de un producto diferenciador o unico sino también de la
experiencia proporcionada en la compra del producto y de los valores compartidos
con la marca y con la comunidad de consumidores.

En tercer lugar, respecto a la dimensidon de caracter social, encontramos que se
agrupan aquellos significados que se gestionan por los usuarios de la marca frente
al grupo social en los que se desenvuelven. Estos significados aportan a la marca
un valor simbolico en sus productos y la diferencia de sus competidores del
mercado. En este punto encontramos que Northful aporta esa originalidad y
autenticidad.

Finalmente, la ultima dimensidn que encontramos es la estética, compuesta por
aquellos factores que aportan diferenciacién a la marca y, por ende la hacen mas
llamativa o atractiva entre los consumidores. Por ello, la marca, esta muy
focalizada en el disefio de sus productos, del packaging y en la construccion visual
de la marca en si.

Tabla 8 Dimensiones de marca

FUNCIONAL EMOCIONAL SOCIAL ESTETICO
Atributos / | Prendas de Amplio rango tallas Expresivo
funciones | calidad Femenino
Genderless Extrovertido
Diserios
handmade
Beneficios Inclusividad Diferenciacion Estilo
Expresividad Moda
Valores/ Glamour Inconformismo
caracter Atrevimiento Proximidad
Pasién Peculiaridad
Sinverglenza Rebeldia
Pertenencia

Fuente. Creacion propia

58

TNIHLYON



3/ LA MARCA

Trabajo Fin de Grado

La unique selling proposition o propuesta de venta unica es la diferenciacion que
representa la propuesta de venta de cada marca. (Axolot, 2021). Son todas aquellas
estrategias de diferenciacién que permite que la marca pueda competir en el mercado al
que pertenece. Podriamos decir, que es aquello que hace que los consumidores
adquieran nuestros productos y no los de la consecuencia gracias a algun atributo que
no tienen las demas marcas. (Axolot, 2021).

Por ello, siendo Northful una marca que ofrece a sus consumidores la moda como fuente
de expresion, ademas de lograr una nueva originalidad en tus outfits, que su diferencia
esta en el sentimiento en el que se quiere envolver al cliente, haciendo que este se
sienta unico y sea disruptivo con la moda tradicional.

NORTH FUI. ofrece a los consumidores la posibilidad de

ser ellos mismos y deshacerse de la moda convencional; desatar
su creatividad y usar las prendas combinadas de mil maneras

como organo de expresion y de pasion por la moda. Darles
opciones para no conformarse con disefios que no les hace sentir
ellos mismos y acompafnarlos a que den un paso mas para
potenciar su autenticidad.

En el disefio de los productos se dara a conocer unas prendas versatiles sin dejar de
lado las tendencias actuales del sector. Asi mismo, nuestro publico podra conseguir ropa
que se adapte a él y a sus gustos sin tener que renunciar al buen disefio.
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3.6. PROPUESTA DE MARCA

3/ LA MARCA

Trabajo Fin de Grado

Hablamos de propuesta de marca como aquello que define a una marca y que ayuda a
enfocar los objetivos de la compaiiia. Esta propuesta de marca nos ayuda a tener una
mayor cultura de marca que nos hara destacar de la competencia. (Axolot, 2021)

De esta forma, podemos determinar la propuesta de marca de Northful como:

DESDE NORTHFUL QUEREMOS ACERCARTE LA MODA
STREETWEAR , HACIENDO QUE ESTA RESALTE TU
AUTENTICIDAD Y APORTE ORIGINALIDAD EN TU DiA A DIA,

HACIENDO QUE CON CADA PRENDA TE SIENTAS ESPECIAL Y
UNICO.

Figura 5. Foto Northful (2)

60

TNIHLYON



3.7 PUNTOS DE PARIDAD Y PUNTOS DE DIFERENCIA

Al pertenecer a una categoria tan asentada y explotada como es el streetwear la marca
comparte ciertos aspectos con sus competidores, de manera que los consumidores
puedan identificarla dentro del mercado al que pertenece. No obstante, la marca cuenta
con algunos otros aspectos que quieren hacerla destacar frente a la competencia y

3/ LA MARCA

Trabajo Fin de Grado

posicionarla en la mente del consumidor.

Estos son los que nombramos puntos de paridad y puntos de diferencia, a continuacion
se pueden observar aquellos que se atribuyen a la marca Northful.

Puntos de paridad:

Los puntos de paridad nos ayudan a
identificar una marca como uno de los
actores en un contexto o en una
categoria competitiva determinada. Asi
mismo, los puntos de paridad son los
factores que contribuyen a definir ese
contexto o categoria de la que forma
parte.

Es por ello, que la marca comparte
diversas similitudes con su competencia
mas directa como son el estilo de
producto. Nos encontramos en el sector
del streetwear, por tanto, todas las
marcas, incluida Northful ofrecen
prendas caracteristicas del streetwear,
con caracteristicas, patrones y valores
compartidos.

También vemos cémo la mayoria de las
marcas desarrollan  procesos de
produccion, los mas transparentes
posibles respecto al consumidor. Este
punto es compartido por gran multitud de
marcas, no solo del sector del
streetwear. La transparencia, en todas
sus facetas, es un factor de la cultura de
marca que es valorado de forma positiva
por los consumidores, ya que fortalece la
reputaciéon de marca y la hace confiable.

Finalmente, también encontramos el
factor precio, donde todas las marcas de
la categoria comparten que el precio es
superior al de la moda fast fashion, ya
que la produccion no se realiza a gran
escala y la elaboracién de producto o el
disefo suele ser mas compleja.

Puntos de diferencia

Los puntos de diferencia son aquellos
atributos o0  beneficios que estan
estrechamente ligados a la marca y que
son positivamente valorados por los
consumidores, los que ven estos como
aquello que no poseeran otras marcas del
mercado de la misma manera o con la
misma intensidad.

Asimismo, podemos considerar como
puntos de paridad de Northful, en primer
lugar, la inclusividad en términos de
género. La marca proporciona a los
consumidores una nueva vision del género
de la ropa streetwear, muy asociada al
género masculino por sus patrones de
confeccion y disefios. Ademas, relacionado
con este punto, también encontramos un
amplio rango de tallas, que proporcionan
al consumidor la posibilidad de adquirir
nuestros productos indiferentemente de su
morfologia, ademas de ofrecer diferentes
opciones para adaptar las prendas a sus
gustos de estilismo.

A su vez, también destacariamos la
transparencia en el proceso de disefio de
sudaderas, donde se pretende hacer
participe a los consumidores y mostrar la
autenticidad y singularidad de los disefos.
De igual modo, siguiendo con la esencia de
la marca, se quiere resaltar la gran
importancia en el diseno, visto como el
elemento principal y primordial de los
productos.
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3.8 BRAND PERSONALITY

Con el fin de posicionarnos correctamente en la mente del consumidor, es primordial
tener una buena personalidad de marca que posteriormente debera ser comunicada de
manera eficaz. Northful tiene como objetivo conseguir una fuerte personalidad que sea
sostenida a través de sus valores, de su esencia y de diferentes caracteristicas que
buscaran despuntar en el mercado en el que se quiere asentar (Garre, 2021). Es por ello
que los arquetipos de la marca son los siguientes:

3/ LA MARCA

Trabajo Fin de Grado

El creador:

Este arquetipo hace que una marca se
identifique como inspiradora, busca
sacar la mejor versibn de sus
consumidores y que estos mismos
desarrollen su creatividad. Estas marcas
se centran en la innovacién, buscan
ideas atrevidas para destacar en el
mercado. Se considera que este
arquetipo es el mas relevante o
identificador para Northful. Esto se debe
a que tanto la marca como los productos
tienen una personalidad fuerte y
disruptiva. Ademas, hablamos de una
marca donde la creatividad y el disefio
es primordial, lo que provoca que dicho
arquetipo sea el que mejor la defina
(Garre, 2021) (Ramos, 2020).

El forajido:

El arquetipo del forajido se asocia a
aquellas marcas que intentan romper los
patrones y esquemas y aman todo lo
que no sea protocolario (Garre,2021).
De esta forma, estas tienen como
finalidad buscar ese lado mas salvaje de
su publico, siendo un referente para las
tribus urbanas. (Garre, 2021). Northful
busca representar ese lado disruptivo de
las personas, dandoles la moda como
una herramienta para destacar de los
demas y dejar de lado lo estereotipado o
la moda fast fashion ligada al
consumismo en masa (Garre, 2021)
(Ramos, 2020).

El Explorador:

Las marcas que se identifican con este
arquetipo buscan descubrir nuevas
experiencias, son aventureros y, por
ende son inquietos. Ademas, se
asocian a una personalidad auténtica,
independiente e intrépida. Estas marcas
suelen tener objetivos enfocados en
buscar nuevos retos y explorar nuevas
posibilidades, por tanto, quieren
escapar de lo convencional para
sorprender constantemente a sus
publicos. Es por ello, que este arquetipo
se ajusta perfectamente a Northful,
siendo esta una marca que pretende
explorar ese mercado del streetwear
con una vision un tanto diferente. Se
buscan nuevos caminos que provoquen
nuevos retos para el sector y que
proporcionen al consumidor nuevos
productos que les permitan reinventarse
(Garre, 2021) (Ramos, 2020).
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3.8 IDENTIDAD DE MARCA

3/ LA MARCA

Trabajo Fin de Grado

3.9.1 NAMING

NORTHFUL

Figura 6. Logo Norhtful

Este naming ha sido escogido por la fuerza y connotacién que conlleva. Esta palabra no
cuenta con una traduccion directa al espanol, y realmente tampoco tendria un significado
claro. Segun la etimologia se trataria de un término que combina la palabra north (norte)
con el sufijo "-ful" que se usa para indicar plenitud o abundancia. Es por ello, que
“Northful” sugiere al norte y a la idea de abundancia en esa direccion. Algo asi como
aquello que se encuentra mas al norte en un lugar.

Por lo que hace referencia a la connotacidn, sugiere una sensacion de direccidn u
orientacion, un camino. Podemos ver ademas que su pronunciacién no es compleja ni
existen dificultades en su lectura gracias a que no se trata de una palabra excesivamente
larga.

Con este naming la marca pretende transmitir la sensacion de seguir tu camino, tus
metas, de ser alguien arriesgado que luche por sus suefios. Se pretende trasladar al
consumidor que esta marca esta hecha para él, para los inconformistas que buscan
expresarse a través de la ropa que usan diariamente. Sin importar cual sea tu estilo,
nuestras prendas pueden ser combinadas de diferentes maneras para darle un toque
unico a tu forma de vestir.

En el mundo del streetwear, donde la moda es una forma de autoexpresion y un camino
hacia la identidad personal, Northful se presenta como una marca para los
inconformistas que buscan destacar y seguir su propio rumbo. Con prendas versatiles y
de disefio audaz, Northful invita a los usuarios a vestir sus suefios y avanzar con
confianza hacia sus metas.

3.9.2 IDENTIDAD VISUAL DE MARCA

Definimos como identidad visual de marca a la manifestacion tangible del branding. Se
trata del conjunto de elementos visuales que representan a una marca, entre los que
encontramos el logotipo, los colores, la tipografia, los graficos y los patrones.

Esta identidad visual es vista como la herramienta empleada para trasladar aquellos
valores y personalidad propios de la marca de forma visual. Crea una imagen distintiva
que sea asociada directamente con la marca. (Bautista, 2023)
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4.1 INSPIRACION

4/ EL PRODUCTO

Trabajo Fin de Grado

NORTHFUL INSPIRATION

En las calles de la ciudad, es donde la moda se fusiona con la cultura urbana. De aqui
nace Northful, una marca de streetwear que ha llegado para desafiar los limites y
redefinir el estilo. Inspirada en mujeres icénicas cuyas imagenes resonaron a través de la
historia, nuestra marca encuentra su musa en la rebeldia y la autenticidad.

Desde Audrey Hepburn paseando con una sudadera oversize, pasando por la princesa
Diana y sus iconicos estilismos, hasta Frida Kahlo adornando sus trenzas con gorras de
béisbol, cada una de estas mujeres nos recuerda el poder de la individualidad y la
expresion personal. Es en su espiritu que encontramos nuestra inspiracion para crear
disefios innovadores y originales que desafian las normas establecidas.

Somos una marca que no teme romper con lo convencional, que abraza la diversidad y
celebra la singularidad. Nuestro objetivo es claro: irrumpir en el mercado con prendas
que hablan por si solas, que reflejan la pasién por la moda y el deseo de destacar entre
la multitud.

Cada pieza de nuestra coleccion esta disefiada para aquellos que aman combinar
estilos, arriesgar y mostrar su auténtico yo al mundo. Nos dirigimos a aquellos que no
tienen miedo de destacar, de ser diferentes, de ser ellos mismos.

En un mundo donde la moda puede parecer uniforme, nosotros nos destacamos como
una voz audaz y unica. Somos la elecciéon de aquellos que buscan mas que simples
prendas de vestir, que buscan una declaracion de estilo, una expresidén de su verdadero
ser. Somos la marca de aquellos que aman la moda, pero sobre todo, aman ser
auténticos.
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4.3 COLECCION
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Esta coleccion representa un viaje interior lleno de valentia y determinacion, en el que
cada prenda es un paso hacia la realizacidon de nuestros suefios y aspiraciones mas
elevadas. "Heaven" nos recuerda que la moda puede ser mucho mas que simples
prendas; es una forma de expresiéon de nuestra autenticidad y fuerza interior. Cada
disefio, cada detalle, nos invita a explorar nuevos horizontes y alcanzar nuevas metas,
recordandonos que, en nuestro viaje personal, podemos encontrar la belleza y la
grandeza en cada paso que damos.

Como si de un destino final en nuestro camino se tratara, "Heaven" nos espera como un
lugar de encuentro con lo sublime, donde nuestras aspiraciones mas elevadas se hacen
realidad. Esta coleccion nos invita a elevarnos por encima de los desafios y dudas, y a
abrazar nuestro potencial mas alto. Por ello, con esta coleccion la moda se convierte en
un puente entre lo terrenal y lo divino, un reflejo de nuestra propia odisea hacia la
grandeza.

Figura 8. Cartel colecciéon Heaven
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3 C(

Figura 9. Coleccion Heaven “Made in Heaven”
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5.1 CONSUMIDOR OBJETIVO

5/ ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Trabajo Fin de Grado

Para establecer cual es el consumidor objetivo de Northful, debemos recordar que esta
es una marca que pertenece al sector del streetwear que se dedica a la comercializacion
de prendas con disefios originales.

De esta forma, nuestro publico objetivo serian mujeres y hombres de entre 18 a 35 afos,
coincidente con lo que conocemos como la Generacion Z, de clase social media-alta y
que vivan en zonas urbanas. Serian individuos, con apreciacion por el disefio y la
creatividad, que buscan expresar su estilo personal a través de prendas unicas y con
caracter. Ademas, valorarian la calidad de los materiales y la originalidad de los disefios
como elementos distintivos de su vestimenta. Estos consumidores estarian influenciados
por las ultimas tendencias de moda urbana y buscarian marcas que les permitan
destacar en la escena streetwear con piezas exclusivas y de alta calidad.

5.1.1 Insights

En este apartado se pretende recoger aquellos insights que puede tener nuestro publico
objetivo. Definimos insight como aquellos aspectos y caracteristicas del comportamiento
de los consumidores y clientes de una empresa que generalmente se encuentran
“ocultos”, por lo que deben ser deducidos entrecruzando informacién y analisis (Ortega,
2023), es decir, una verdad revelada, algo que es cierto y ya existe, pero que no
habiamos detectado antes (Alonso,2024).

A continuacion, se expondran algunos insights que pueden surgir de nuestro publico
objetivo y que creemos que es importante tenerlos en cuenta para poder conectar con
ellos.

“Existen muchas marcas de streetwear con precios muy elevados”

En Northful, queremos que el precio no debe ser una barrera para acceder a moda
urbana de calidad. Por ello, ofrecemos prendas innovadoras y de alta calidad a precios
accesibles.

“Las marcas fast fashion ya no me proporcionan las necesidades que tengo de
diferenciarme y expresarme a través de la moda”
Nos queremos alejar de la produccién en masa y la homogeneidad de las marcas fast
fashion. Cada una de nuestras colecciones esta disefiada con un enfoque en la
originalidad y la individualidad. Nuestra marca celebra la diversidad y la singularidad,
asegurando que cada pieza sea unica y significativa.

“Las marcas de streetwear hacen prendas principalmente para hombres”

Northful se dedica a cambiar la narrativa de las prendas streetwear tradicionalmente
masculinas, disefiando una linea de ropa que incluye y celebra a las mujeres. Nos
inspiramos en figuras femeninas icénicas y nos esforzamos por crear disefios que las
empoderen, ofreciendo opciones que combinan estilo y comodidad.

“Estoy harto de vestir igual que todo el mundo, quiero algo que me haga sentir
diferente”
Cada pieza de nuestra coleccidén esta pensada para quienes desean destacar y mostrar
su verdadero yo. Northful ofrece disefos Unicos que te permiten sentirse especiales y
diferentes.
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5.1.2 Consumer ID

Para comprender mejor a nuestro publico objetivo y desarrollar estrategias de marketing
mas efectivas, se ha desarrollado un perfil detallado de un consumidor ideal, conocido
como "Consumer ID". En este apartado, se presenta a Carla, una joven de 26 afos que
vive en Madrid. La decisién de este perfil se ha consolidado a través de, en primer lugar,
un analisis demografico y psicografico donde se ha identificado que nuestro publico
objetivo se encuentra principalmente en el rango de edad de 18 a 30 afos, con una alta
concentracion en areas urbanas como podrian ser Madrid o Barcelona .

En segundo lugar, se ha segmentado a nuestra audiencia en grupos mas especificos.
Nuestro Consumer ID en este caso representa uno de nuestros segmentos clave :
jévenes adultos urbanos que valoran la autenticidad, la individualidad y estan altamente
influenciados por la cultura urbana y digital.

Asi es como surgié el personaje de Carla, nuestro Consumer ID, es una joven de 26
anos que vive en Madrid. Activa en redes sociales, seguidora de las ultimas tendencias
de moda y mdusica, y participativa en eventos culturales y deportivos. Valora la
autenticidad y la ética en la moda, buscando marcas que reflejan estos principios y
productos que le permitan expresarse y expresar su personalidad. Ademas, se quiere
realzar ese estilo de vida dinamico y socialmente activo propio de la generacién por su
etapa vital y ejemplifica la naturaleza de nuestros consumidores, quienes buscan
destacarse en un entorno urbano y culturalmente vibrante.

La creacion de este perfil detallado nos permite disefar estrategias de marketing y
comunicacidon mas precisas, alineadas con las aspiraciones y comportamientos de la
audiencia de la marca. Al entender al consumidor y sus preferencias, podemos anticipar
mejor las necesidades de nuestro publico y ofrecer productos que resuenen
profundamente con ellos, consolidando asi nuestra posicion en el competitivo mercado
del streetwear.
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W@Jéaﬁmm

Estado civil

Con pareja

Estudios

Grado en Periodismo
Master en Periodismo de moda

Trabajo
Redactora en Glamour

Clase Social

Media

Redes Sociales

WhatsApp, Instagram, Tik Tok,
X, Pinterest, LinkedIn.

Estilo de vida

Proactivo, activa en el deporte, con una alta
vida social

Personalidad

Risuefia, comprometida, trabajadoray
perseverante

Habitos de compra

Globalmente compras online, excepto en
supermercados

Habitos de medios

Diariamente activa en redes sociales,
visualizacién de series en servicios de pago.

Consumo Marcas Ropa

Urban Outfiters, Zara, Nude Project.

MuUsica

Pop, Reaggeton y techno

Hobbies

Amante de la fotografia analégica

Aspiraciones

Tener su propia revista de moda.
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5.1.3 Un dia en la vida de...

En este apartado se quiere explorar en profundidad el estilo de vida, las rutinas diarias y
las preferencias de aquel que podria ser nuestro publico objetivo. Para ello, se ha
utilizado al personaje escogido en el “Consumer ID” y se ha querido hacer una vision
detallada de como es este y cdmo es su dia.

Nuestro objetivo es capturar la esencia de rutina, desde el momento en que despiertan
hasta que se acuestan, y asi comprender mejor cdbmo nuestra marca puede llegar a
encajar en sus vidas. Es por ello que se describiran sus habitos de consumo, intereses y
actividades cotidianas, ademas de los valores y las influencias culturales que moldean
sus decisiones de moda.

A través de este apartado, se quiere, no solo, identificar patrones de comportamiento,
sino también inspiracion para nuestros disefios con la finalidad de ofrecer productos que
realmente sean relevantes en nuestro publico. Se busca construir una conexion sélida y
significativa entre la marca y los consumidores, asegurando que cada prenda que
lanzamos al mercado sea una extension de su identidad y estilo personal.

Hoy , como cada dia de lunes a viernes, el despertador ha
sonado a las siete de la mafiana. Vainilla corre réapido
hacia la cama y de un salto estd encima de mi para que le
haga algunos mimos. En cuanto la perra entra en la cama,
Javi también se levanta y nos disponemos juntos a hacernos
el café, ya que es nuestro momento sagrado de la mafiana
juntos. Después de un desayuno rapido, me meto en la ducha
y empiezo a arreglarme. Me hago el skincare y escojo qué
me voy a poner. Esta suele ser la parte mds dificil de mi
mafiana, vya que trabajando como periodista de moda me
encanta innovar diariamente en mis outfits y eso se vuelve
complicado. Hoy he optado por combinar una camisa blanca
oversize con pantaldén de chandal y wunas botas negras,
acompafiada de unas buenas gafas de sol y una gorra.

Javi, sale de casa sobre las 8 para coger la moto vy
dirigirse a la oficina, es auditor y trabaja en el centro
de Barcelona. Yo salgo a la misma hora y voy a coger el
metro, mi redaccidén estd situada en la parada de diagonal,
a solo 10 minutos de casa. Cbémo salgo con tiempo, de
camino a la oficina, paro en Good News y me compro mi café
favorito del mundo, el Chai Latte. Esa cafeteria me alegra
todas mis mafianas. Cuando llego a la oficina, saludo a
todos mis compafieros, tenemos un buen rollo espectacular y
eso hace que el ambiente de la oficina sea ideal. De nueve
a una estoy absorta en mi Mac, escribo los articulos gue
Ana me ha pedido para esta semana y se los envid para que
me dé feedback.
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5.1 CONSUMIDOR OBJETIVO
5.1.3 Un dia en la vida de...

A la una apago el ordenador y voy a buscar a Gabriela.
Quedamos en que hoy no llevariamos tupper a la oficina e
iriamos a hacer un brunch a un sitio que tenemos aqui,
cerquita. Tomamos unas tostadas increibles y para
compartir unas chips de boniato, nos encanta hacer estos
planes, nos hacen romper un poco la rutina y, ademas, para
mi, Gabriela ya ha pasado de ser una compafiera de trabajo
a una gran amiga. Ademéds, aprovechamos para intercambiar
ideas, comentar si hemos visto nuevas tendencias, miramos
aquellas influencers de moda gue mads nos gustan.. Asi que
realmente son comidas que son muy provechosas para nuestra
carrera laboral.

A las dos y media volvemos a la redaccidén y me vuelvo a
sumergir en mi ordenador, esta vez para investigar qué
estd sucediendo en el mundo de la moda, hago apuntes sobre
cosas que han salido en la comida, me meto en Pinterest y
me dispongo a ojear todas las marcas que van apareciendo a
ver si alguna tiene alguna novedad interesante. En cuanto
me doy cuenta, ya son las seis de la tarde y es hora de
marcharme. Recojo mis cosas, meto todo en mi shopper bag y
me dispongo a bajar las escaleras para salir a la calle.
Cada dia después de trabajar, quedo con Javi para ir al
gimnasio de al lado de casa. Es chiquitito y no suele
haber mucha gente, asi que es perfecto para nosotros. Este
es nuestro momento para desconectar a la vez gue pasamos
tiempo juntos haciendo algo gque a ambos nos encanta. Al
acabar el entrenamiento, nos ponemos rumbo a casa, Yo a
cambiarme y Javi a dar un paseo con Vainilla. Como cada
jueves he quedado una horita con las chicas para tomar una
cafila, es nuestra manera de ponernos al dia cada semana,
nuestro ratito sagrado. Asi que me ducho réapido, me pongo
unos baggy pants, una camiseta oversize conjuntada con un
bolso mini y unas botas de tacdédn. Salgo disparada al bar
de abajo de mi casa y las chicas ya me estdn esperando. La
hora se me pasa volando, siempre que estoy con ellas
desconecto, muchisimo. Miro el mévil, el cual estaba
olvidado en el fondo del bolso, y veo un mensaje de Javi
diciéndome que vya me estd esperando con la cena,
acompafiado de una foto suya <con Vainilla en Dbrazos
cocinando.
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5.1 CONSUMIDOR OBJETIVO
5.1.3 Un dia en la vida de...

Me despido de las chicas y me dirijo a casa. Cuando entro
me encuentro una mesita romdntica que Javi me ha
preparado. Me encantan estos detallitos, lo veo
sirviéndonos unas copas de vino blanco. Mafiana
teletrabajamos los dos, asi que nos lo podemos permitir.
Pasamos una cena ideal, cocind un risotto increible y acto
seguido nos plantamos en el sofd con una manta y nos
ponemos a ver los capitulos de la serie que estamos
devorando en Netflix. Cuando Javi se queda dormido en el
sofd, paro la serie y me pongo a ver un ratito TikTok.
Después de unos cuantos videos de hauls de ropa, get ready
with me y looks de primavera, empliezo a notar el suefio.
Levanto carifiosamente a Javi para irnos a la cama.
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5.1 CONSUMIDOR OBJETIVO

5.1.4 Customer journey

En este apartado se quiere analizar en profundidad el publico objetivo de Northful. Como
nueva empresa que quiere introducirse en el mercado del streetwear es importante
conocer qué recorrido realizan nuestros consumidores en relacion con nuestra empresa,
es decir, como estos entran en contacto con la marca, como la conocen, tiene interés
sobre ella... hasta crear cierta fidelidad con esta. De esta forma, el Costumer Journey
ayudara a reflejar este proceso de interaccion y los puntos de contacto de la empresa
con su publico (Castro, 2023).

Tabla 9. Costumer Journey

Descubrimiento | Consideracion Decision Compra Fidelizacién Recomendacion
Comportamiento | Piensa en encontrar Busca en Goaogle la Sus pansamianios se Considara que Morhtful Le llega el producto y | Estd encantada con la
(,qué hace y qué nuevas prendas de marca “Morthful” y lee | encueniran divididos, es [a mejor opcién porque | le encanta como es, | experiencia que ha
piengan ropa que le los comentarios sabe que hay varias 05 Una marca innovadora | era precisamente (o tenido con la marca, la
diferencien y que se positivos de los marcas que pueden y estd cansada de las que buscaba. proxima vez que quiera
ajusien a su eslilo. usuarics frente a la ser una buena opcion, marcas existentes en el una prenda nueva y
marca incluida Morhiful. mercado Considara que ha diferanta optard por la
sido una eleccion marca de nuevo,
muy aceriada ya que
le da un togue Empieza a seguir a la
especial a sus looks marca en redes
sociales y o las
ensefia a sus amigas.
Sentimientos Motivacidn por Curiosidad, nunca Incaridumbra, continia | Satisfaccion, finalmeante Fascinacidn por la Orguilo de su dacision,
{cudles son sus descubrir nuevas habla escuchado pensando en diferentes | ha decidido que Morthful calidad y el disedfio, ha apoyads a una
sentimienios o mareas hallar de |3 march y opeiones, ene dudas. @FR 1 March que e no S o esperaba MAFCH emargente v
estados de anima?) siente qua por los. adapta a ella. quiere recomendaria a
Desconcierto ante no | dizefos ha encontrado | llusién, quiere apoyar a Satisfaccidn y sus conocidos
saber qué buscar y aquello qué buscaba, AUBVAS MArcas y cred Nerviosismo por sabar reafirrnacion, estd cred qua les encantara
ddnde para que que Morthful podria ser | cémo serd la prenda muy satisfecha con conocerla.
encuentne agquello una buena opeidn cuando la compre, Su decisidn de
que desea. compra
Puntos de -Rades sociales. Le - Pagina web Northful. -Ads. Pasando por los = Email marketing. Le - Packaging. En &l - Redes sociales. Como
contacto HpAarece como Entra en la web y ve stories de instagram le llega un comeo encuenira ldeas de sigue a la marca le
(Qué impactos recomendado un diseo innovador, aparece una publicidad | personalizado looks con la prenda y | aparecen sus stonies y
rociben, canales, nuestro perfil en encuentra todos los de Northful agradeciendole su una tarjeta publicaciones diarias.
momentas, instagram dalos facilmente, ve la compra y ofreciendole un personalizada donde
lugares...) historia de la marcay | - Redes sociales. Le cidige del 15% para que | se le agradece |a
- Redes sociales. En eso le hace aparece un post de la lo comparta con sus compra y se le - Adds. Le van
su “para il de tik tok MArca Coma amigas. impulza a hudir la apareciendo en stories
v un video de la - Redes sociales. En recomendado. prenda de la forma nugvas
marca su “para ti” de tik tok - Adds. Publicidad en mds atrevida posible prendas/colecciones!
ve un video de la - Redes sociales. Ve instagram de Northful reforzando la imagen | descuentos de ka
-fdds. Pasando por marca una Storie de una de marca. marca,
los slories de compariera del irabajo - Redes sociales.En su
instagram l¢ apanece = Adds. Pasando por Con una camisela de “para U™ de tik lok v un
una publicidad de los stories de Morthiful video da la marca
Morthful inztagram le aparece
una publicidad de
Morthful

Puntos de dolor Le cuesta fiarse de la | Piensa en marcas que | Desconoce si habrd Coma se trata de una Al ser una prenda con | Considera que aunque
(L0ub barmeras, calidad y fiabilidad de | ya conoce como otras marcas que quizd | marca poco conocida y una astampacidn la estd encantada con la
inhibidores o una Manca qua no posible opeitn para al(n no conozca que le | emergente e preocupa da miedo que se marca adn tiene muy
i conota y la cual salisfacer su puadan qustar mas, tener problamas con la estropes en el lavado. | poca ofera de
ningln conacide necesidad, mira hace una nueva gestibn de el pago o los producto.
encuentra?) SUKD 1AMPOCo ha nuevas colecsiones de | bisqueda. emvios
comprado. estas a ver si se
ajustan a él,
Oportunidades Mostrar la Precies infericres a En nuestra pagina web | Ofrecer al cliente En el packaging Informar claramente de
{2qué le podemes transparencia de rmarcas compelidoras. | ofrecernos un 10%: de | diferentes opcidn tanto de | aparecen las los nuevos
ofracer que lo ayude marca y craar una das:x.!anlu para nuevos | pagoe como de envio para | instrucciones para lanzamientos de
a8 Superar esas comunicacidn Enfoque de género de USUanoSs. ajustario a sus lavar el producio ¥ colecciones @
tensiones?) organica con el nuesira marca necesidades. que aste perdure interactuar con el
clienie para gue nos diferente a las perfecto. jplblico para conocer
vea como confiables | existentes. Poner en la wab un queé prendas les
apartado de dudas para gustaria que la marca
solventar todas aquellas tuwiara.

qué puedan surgir sobre
la marca, envios, precios,
devoluciones.

Fuente. Creacion propia
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5.1.5 Puntos de contacto

Definimos como puntos de contacto como cada interaccion que las personas tienen con
tu marca es una oportunidad para construir una relacion y dejar una huella (Blaess,
2024). Estos puntos son de gran importancia ,ya que, pueden influir positivamente o
negativamente en las decisiones de compra de los clientes.

Estos puntos de contacto son oportunidades para convencer y guiar al publico objetivo
en la decision de compra. Es por ello, que estos estan relacionados con las experiencias
que el consumidor tiene con la marca y que por ende estas contribuyen a la construccion
de significados en su mente. De esta forma, los puntos de contacto que relaciona a

Northful con los consumidores son:

DIRECTOS;

Aquellos que podemos controlar activamente y que nos permiten contactar con el
consumidor. Suelen ser de caracter bidireccional e incluyen la compra del producto.

Pagina web Northful

Un punto de contacto esencial de nuestra
marca con el cliente sera nuestra pagina
web, lugar que recogera toda la esencia de
la marca, sus productos y la compra de
estos. Este contacto es esencial y ademas,
se trata de un punto de contacto activo las
24h del dia todos los dias del afno, asi que
permite al consumidor en cualquier
momento que lo desee.

Perfiles en redes sociales

Como ya se mencion6 en paginas
anteriores, las redes sociales son el canal
por excelencia usado por las marcas para
interactuar con sus clientes, captar nuevos,
darse a conocer, o realizar cualquier tipo
de comunicaciéon. Estas plataformas nos
permiten escuchar al cliente y conocer qué
necesidades surgen en torno a la marca,
permitiéndonos darle una respuesta rapida
y directa. Es por ello, que este se trata del
punto de contacto que mas se quiere
potenciar para la relacibn marca-cliente,
por ello se buscara potenciarlo y estar
presente constantemente para poder
mantener estas relaciones o darnos a
conocer para establecer de nuevas.

Esta herramienta de contacto nos permite
llegar de forma mas directa al consumidor,
facilitando la transmisién de informacion
sobre promociones, nuevas colecciones...
De esta forma, estamos delante de un
contacto que nos permite crear relaciones
con el cliente, ya sean actuales o
potenciales, y generar confianza hacia la
marca.

Adds en redes sociales

Ademas de nuestros perfiles en redes
sociales, la publicidad generada en estos
canales también sera de vital importancia,
sobre todo, en las primeras etapas de la
vida de la marca. Con los Adds podremos
darnos a conocer de forma rapida y
alcanzando un gran ratio geografico.
Ademas, esta herramienta no requiere de
grandes fondos econdmicos, siendo asi la
opcién perfecta para el lanzamiento de
marca y generar impacto en futuros
consumidores potenciales.
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5.1 CONSUMIDOR OBJETIVO
5.1.5 Puntos de contacto

Street Marketing

Se considera que esta también es una herramienta esencial como punto de contacto, en
este caso con street marketing estariamos hablando de carteles principalmente y otras
acciones futuras que se pudieran realizar a pie de calle. Este canal nos permitira darnos
a conocer a un publico amplio sin ningun tipo de segmentacion, ademas , también nos
puede ayudar a transmitir esa actitud rebelde y auténtica que quiere transmitir la marca,

siendo este ultimo un factor muy interesante.

INDIRECTOS;

Estos puntos de contacto que no estan en nuestro control o lo estan de forma limitada.
Son aquellas experiencias que se transmiten a través de otros puntos de contacto.

Comentarios en redes sociales:

Como se ha mencionado las redes
sociales se han convertido en una potente
herramienta para la promocion de
productos y construccion de relaciones
con el cliente donde los usuarios pueden
interaccionar libremente con la marca. De
esta manera, todas esas interacciones
que realizan los publicos a favor de
nuestra marca, ya sea en comentarios o
mostrando alguno de nuestros productos
sin ninguna retribucion econdmica, nos
facilitaran llegar a su circulo social cercano
y asi sucesivamente. En este punto de
contacto también juega un factor muy
importante: la viralidad, donde estos
comentarios tienden a difundirse de forma
multitudinaria y dan una gran notoriedad a
la marca.

Estos puntos de contacto son aquellos
sitios webs donde se publican contenidos
hablando sobre diversos contenidos. Estos
permiten ademas interaccion entre lectores
a travées de la posibilidad de dejar
comentarios, convirtiéndose asi en una
herramienta de posicionamiento a nivel
SEO muy importante a tener en cuenta.
Estos son un punto de contacto entre
consumidor y empresa en cualquier blog
que hable de la marca , y puede llegar a
convertirse en algo clave para ampliar
nuestro publico.

Informacion escrita (medios online y offline):

Aun encontrandonos en un proceso de
digitalizacibn cada vez mas globalizado,
encontramos que parte de la sociedad aun
sigue consumiendo diariamente informacién
de los medios escritos, ya sea de forma
online u offline. De esta manera, este punto
de contacto también debe considerarse, ya
que ,puede generar cierto impacto en los
lectores y condicionar su percepcion sobre la
marca, por ello, es imprescindible mantener
una buena impresion en estos medios para
ser percibidos como confiables,
profesionales y transparentes.

Aunque esta se considere una forma de
publicidad muy antigua , actualmente este
punto de contacto tiene mucha relevancia.
Los usuarios confian plenamente en
opiniones que reciben de su circulo social
cercano, creyendo en sus recomendaciones
O Sus experiencias con ciertas marcas. Es
por ello, que este punto puede ayudarnos
mucho a que, dependiendo de en qué punto
del Customer Journey se encuentre el
individuo, estas opiniones le ayuden a
realizar finalmente la compra o en primeras
instancias a conocerla.
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1.Consciencia

Dar a conocer Northful y generar
notoriedad entre el publico objetivo. En
esta fase es importante dedicar las
distintas acciones de comunicacion a
presentar la marca para que esta
encuentre un hueco en el mercado, dando
a conocer los valores de marca para asi ir
construyendo una base sdlida de la
imagen de Northful.

Presentar la coleccion y sus productos.
Conectado con el objetivo anterior se
deben dar a conocer la oferta que la marca
ofrece al consumidor.

Facilitar el proceso de compra.
Simplificar y agilizar el proceso de compra
con una navegacion por la web de Northful
clara, sencilla e intuitiva. Ofrecer opciones
de pago seguras y diversos métodos de
entrega para adaptarse a las necesidades
y preferencias del consumidor.

Personalizar la experiencia de compra.
Ofrecer recomendaciones personalizadas
0 promociones basandonos en las
preferencias de cliente extraidas que su
historial de compra u otros datos,
provocando que aumente la probabilidad
de conversion y satisfaccion del cliente.

5.Fidelizacion

2.Consideracion

Promover la inspiracion. Crear contenido
en redes sociales muy visual y narrativo
que inspire a los consumidores y les
permita imaginarse utilizando los productos
de la marca, haciendo que conecten
emocionalmente con sus aspiraciones y
estilo de vida.

Facilitar la comparacién y la toma de
decisiones. Proporcionar informacién clara
y transparente sobre los productos, como
sus materiales, cuidado y precios, para
que los consumidores puedan comparar
sus opciones antes de la decision de
compra.

Incentivar la recompra. Crear campanas
de marketing online dirigidas a clientes,

ofreciendo incentivos para volver a
comprar, como descuentos o regalos
exclusivos. Crear una comunidad.

Fomentar la interaccion a través de las
redes sociales, creando un sentido de
pertenencia y conexion que fortalezca su
relacion con la marca y entre ellos mismo.

Mantener una comunicacion personalizada.
Instaurar una comunicacion personalizada y
relevante con nuestros clientes, ofreciéndoles

productos, dandoles ofertas
adaptando su contenido a sus intereses.

exclusivas vy

Ofrecer experiencias de marca. Llevar a cabo
experiencias de marca unicas y memorables
que vayan mas alld de la compra material,
permitiendo al cliente vivir esa esencia de

marca en primera persona.
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Para la Big Idea se ha escogido el concepto “Heaven”, coincidente con el nombre de la
coleccion que se quiere lanzar. Con ello se quiere representar de forma metaférica la
connotacion del nombre Northful , ir a la parte mas norte posible, como si este destino
fuera el cielo. Ademas, también quiere transmitir esa motivacion a seguir tu camino,
luchar por tus ideas y ser auténtico con el fin de llegar a esa gloria con la que siempre se
ha transmitido el cielo.

Es por ello que podriamos resumir la Big Idea en la siguiente frase:

g 2 / - N .. Figura 14. Foto Northful (3)
/!‘ Z ‘é;“ .

A través de esta se quiere transmitir ese lienzo de autoexpresion que es para nosotros la
moda. Ensefar al publico que “Heaven” es mas que una coleccién; es un viaje hacia la
cima, que esta inspirado en la idea de ir al norte, lo mas alto posible, Heaven representa
la busqueda de la excelencia, el coraje para seguir tu propio camino y la determinacién
para alcanzar tus metas y conseguir tus suenos. Queremos demostrar que la verdadera
gloria se alcanza siendo auténtico, rebelde y luchando por tus ideas. Queremos que
eleves tu estilo con “Heaven”, y estés listo para alcanzar nuevas alturas en tu viaje hacia
el cielo."
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5.4 ESLOGAN DE MARCA

Como conceptualizacién de la Big Idea mencionada anteriormente, surge el eslogan de
la marca. Northful tiene como objetivo incentivar a su publico a que se atreva a romper
con lo convencionalidad y deje brotar su parte mas auténtica que llevan dentro a la vez
que sigue su camino y lucha por sus suefios. Es por ello, que se propone el siguiente

(Cf5uild yeunr north

(Build your north)

Este pretende expresar esas ganas de construir tu propio camino hacia la grandeza y la
autenticidad, queremos que nuestro publico vea el norte como una metafora de alcanzar
el cielo, la gloria. Queremos transmitir un mensaje de empoderamiento y determinacion
para construir tu propia versidon de la excelencia. Rompiendo con lo establecido y
desatando esa rebeldia que nos hace unicos.

5.5 CONCEPTO CREATIVO

Trabajo Fin de Grado

Para realizar la campanfa de la primera coleccién de la marca “Heaven”, se ha optado por
tener un concepto creativo que se encuentre estrechamente ligado con la big idea
porque al tratarse de la coleccién que lanzara la marca al mercado se quiere transmitir
los valores de marca para que asi estos sean dados a conocer entre el nuevo publico al
gue nos exponemos. Es por ello que el concepto creativo es:

[Pssen

(Odisea)

Este concepto nace de la idea de una odisea personal, donde debes explorar nuevos
horizontes y alcanzar nuevas metas. Quiere reflejar la valentia y la determinacién de
seguir tu propio camino, recordandote que en tu viaje, la moda puede ser tu fuente de
expresion, de tu autenticidad y de tu fuerza interior.

Este concepto creativo simboliza una travesia personal hacia el cielo, hacia lo divino y
grandioso (Heaven). En esta odisea, cada paso representa un avance hacia la
realizacion de los suefios y aspiraciones, reflejando la valentia y la determinacién de
seguir un camino propio. Asi, "Heaven" se convierte en el destino final de este viaje,
donde la moda se convierte en la expresion de la autenticidad y la fuerza interior,
marcando el inicio de una nueva era para la marca streetwear

Ademas, también quiere hacer referencia al concepto de emprendimiento, visto como un
largo camino que se acaba de empezar a recorrer y que por muchas dudas o retos que
suponga, la marca acabara encontrando también su destino.
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6.1 INTRODUCCION

6/ PLAN DE ACCIONES

Trabajo Fin de Grado

En este apartado, se detalla el plan estratégico disefiado para impulsar el éxito de la
marca en su proceso de creaciéon y lanzamiento. Reconociendo el papel fundamental de
la presencia digital en la era contemporanea, nos enfocaremos en acciones online que
capitalicen las plataformas de redes sociales, incluyendo Instagram y TikTok, como
vehiculos clave para la difusion de la marca y la conexion con nuestro publico objetivo.

Antes de continuar con este apartado, es importante conocer algunas de las
problematicas existentes con la red social TikTok. Esta aplicacion ha sido objeto de
restricciones en varios paises a causa de las crecientes preocupaciones sobre su
contenido, que es visto como movil para la censura, propaganda politica o para recopilar
informacion de los usuarios (Carrasco, 2023). Ya son varios los paises que han
restringido su uso, sobre todo en teléfonos moviles oficiales o personales de 6rganos
gubernamentales como ministros o funcionarios publicos. Este es el caso, por ejemplo,
de Gran Bretana, Canada, Dinamarca, Paises Bajos, Taiwan, Finlandia, Australia o
Nueva Zelanda (Carrasco, 2023). Otros paises, en cambio, optaron por medidas mas
drasticas, prohibiendo la aplicacion en su totalidad. Un ejemplo de estas medidas lo
vemos en la India, donde se prohibié la plataforma en 2020, o Estados Unidos, que se
encuentra en el proceso de hacerlo.

Volviendo a nuestra estrategia digital, esta se basara en la creacion y publicacion de
contenido dinamico y atractivo, en linea con la identidad de la marca. A través de una
comunicacién cercana y desenfadada, buscamos no solo promocionar nuestros
productos, sino también establecer una relacion auténtica y genuina con nuestra
audiencia. Nos proponemos transmitir los valores fundamentales de la marca:
autenticidad, originalidad, transparencia, inclusividad y rebeldia, a través de cada
publicacion e interaccion en las redes sociales.

Ademas, reconocemos la importancia de contar con una plataforma sélida de comercio
electronico para facilitar el acceso de nuestros clientes a nuestros productos. Por lo
tanto, otro pilar de nuestro plan de acciones es la creacién de una pagina web que sirva
como el principal canal de distribuciéon de la marca. Esta plataforma sera disefiada para
reflejar fielmente la imagen y los valores de la marca, brindando una experiencia de
compra en linea fluida y atractiva que resuene con nuestro publico objetivo.

A través de estas acciones estratégicas en linea, estamos comprometidos a posicionar
nuestra marca de streetwear de manera impactante en el mercado, estableciendo una
presencia digital distintiva que refleje nuestra identidad y resuene con nuestra audiencia.
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ESTRATEGIA ONLINE

6.3 PAGINA WEB

6/ PLAN DE ACCIONES

Trabajo Fin de Grado

Pagina web: https://nadiafernandezsuar.wixsite.com/northful

Para la creacion de la web de Northful, portal clave para el lanzamiento de marca, se
utilizé el portal WIX, una plataforma especializada en creaciones de paginas web y que
incorpora opciones de e-commerce. El dominio actual es
https://nadiafernandezsuar.wixsite.com/northful, esperando que en un periodo préximo
se aplique un dominio propio y personalizado de pago.

La web se compone por 4 paginas; pagina de inicio, productos, nosotros, Contacto. Los
usuarios pueden navegar por estas paginas a través de un menu colocado en la parte
superior.

En la pagina principal se puede observar un video, realizado en la campana para la
coleccion Heaven. En este audiovisual se observa un botén en el que se puede leer
“Shop Now” en el cual los usuarios podran clicar y ser redirigidos a la pagina de
productos.

NORTHFUL

gk Praductes M Comaite

L

= 3
= o X —— | B -+ o

. E —_— = =-

n s 7 s ramzs

NEW IN

Figura 15. Pagina principal web Northful
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La pagina “Productos” se compone por la coleccibn completa de Heaven.
Primeramente, vemos el cartel de la coleccion y seguidamente se observan los
productos con sus respectivas fotos y precios. La distribucion de los productos ha sido en

formato 3 productos por linea.

NORTHFUL -

Inicie  Productos MNosotros Contacto

Inicio > Todos los productos

NORTHFUL

Todos los productos

5 productos

AUTHENTICITY SYNDROME NEW ERA

32,00 € 32,00 € 32,00 €

MADE IN HEAVEN ENERGY

32,00 € 32,00 €

Figura 16. Pagina de productos web Northful
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Trabajo Fin de Grado

En la pantalla “Nosotros” se ha colocado la inspiracion de la marca, con el fin de que los
consumidores puedan conocer mejor qué es aquello que nos ha movido para crear
Northful y que entiendan cuales son nuestros valores como marca. Este texto esta
colocado sobre una imagen de la coleccién Northful.

NORTH

En Northful, creemos en la importancia de aspirar a ser la mejor version de uno mismo.

Queremos ser esa chispa que encienda tu pasidn, que te impulse a superar limites y a perseguir

tus sueiios con determinacidn. Nuestra misién es acompanarte en tu viaje hacia tus metas,
inspirandote a alcanzar lo que te propongas. Queremos recordarte que el verdadero estilo viene
de la confianza en uno mismo y en la valentia de ser diferente.

Queremos que nuestras prendas sean una extension de tu identidad, un reflejo de tu verdadero
yo, una declaracidn de estilo y de personalidad . Queremos que te sientas libre de ser quien eres,
de mostrar tu rebeldia y tu autenticidad. Porgue en.cada prenda, en cada disefio, estd nuestra
pasion por la moda y nuestro deseo de celebrar la individualidad,

SOMOS NORTHFUL, LA MARCA DE LOS AUTENTICOS

Figura 17. Pagina “Nosotros” web Northful
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Por ultimo, encontramos la pagina “Contacto” En esta se ha adjuntado el correo de la
marca Northful@gmail.com y un numero de teléfono con el fin de que, si los usuarios
necesitan tener un contacto mas directo con la marca tenga facilidades en hacerlo.

NORTHFUL -

Inicie Productos Mosotros Contacto

CONTACTO

northful@gmail.com
645185419

N\ DESS
ERF E CTION

lc/z}é/ Mz/‘wﬂ’/

NORTHFUL

Northful @ gmail.com

Figura 18. P4gina “Contacto” web Northful
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Como ya se pudo observar en el macroentorno, en la actualidad vivimos en una sociedad
donde el consumo digital es algo primordial y ademas de los portales web de las marcas,
las redes sociales se vuelven esenciales. Estos canales de comunicacion seran
utilizados como presentadores de la marca, transmisores de su filosofia y estilo, asi como
puntos de encuentro con nuestra audiencia. En el contexto especifico del lanzamiento de
nuestra marca streetwear, Instagram y TikTok se destacan como plataformas clave para
alcanzar y conectar con nuestro publico objetivo.

Nuestra estrategia en redes sociales se fundamentara en la creacion y difusion de
contenidos dinamicos que reflejen la esencia de la marca. Buscamos establecer una
comunicaciéon cercana y desenfadada con nuestra audiencia, donde se puedan expresar
y compartir los valores fundamentales que definen nuestra identidad de marca:
autenticidad, originalidad, transparencia, inclusividad y rebeldia.

Teniendo en cuenta nuestro publico objetivo, la generacion Z, y sus preferencias sobre
las redes sociales, se ha optado por comunicarnos como marca a través de Instagram y
TikTok. Estas redes sociales han sido seleccionadas a través de los datos
proporcionados por el estudio de Comscore donde vemos que entre las aplicaciones con
mas cobertura entre los jovenes de 18 a 24 afos tenemos Instagram con un 76% de
cobertura entre esta generacién espanola y TikTok con un 70%.

En Instagram, nos proponemos construir una presencia visualmente atractiva que
resuene con los amantes de la moda urbana. A través de fotografias y videos
cuidadosamente curados, mostraremos no solo nuestros productos, sino también el
estilo de vida y la cultura que inspiran nuestra marca. Asimismo, aprovecharemos las
funciones de Instagram Stories y Reels para mantener una comunicacién mas dinamica
e interactiva con nuestra comunidad.

Por otro lado, en TikTok nos sumergiremos en la creatividad y la espontaneidad que
caracteriza a esta plataforma de video corto. Aprovecharemos su formato para crear
contenido entretenido y viral que genere engagement y amplifique nuestra visibilidad
entre un publico mas amplio, especialmente entre la generacion Z, que es conocida por
su influencia en las tendencias de moda y cultura.

En resumen, Instagram y TikTok seran pilares fundamentales en nuestra estrategia de
marketing digital, permitiéndonos establecer una conexion auténtica y significativa con
nuestra audiencia mientras mostramos al mundo los valores y el estilo distintivo de
nuestra marca streetwear.
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6.4.1 Instagram

Instagram, una de las plataformas de redes sociales mas influyentes de la actualidad, se
erige como un canal indispensable en nuestra estrategia de marketing para el
lanzamiento de nuestra marca streetwear. Con su enfoque visual y su capacidad para
conectar con una amplia audiencia, Instagram nos brinda la oportunidad de construir una
presencia digital impactante y memorable que refleje la esencia de nuestra marca.

En este apartado, se mostrara esta estrategia para Instagram, destacando cémo
utilizaremos esta plataforma para transmitir nuestra identidad de marca, involucrar a
nuestra audiencia y fortalecer nuestra presencia en el mercado. Desde el disefio del
perfil hasta el estilo y tono de la comunicacion.

Como objetivos esperados de esta red social encontramos principalmente la
visualizacion en las primeras fases de lanzamiento, seguido de alcanzar una notoriedad
entre los publicos que nos hagan permanecer como opcién de compra frente a nuestros
competidores.

6.4.1.1 Diseno de el perfil

Bajo el nombre de usuario de @_northful la Shee

marca desea encontrar una estética v a
reconocible en su perfil. En primer lugar, en
la descripcion de marca se podran observar —
diferentes textos como el tipo de negocio, NORTHFUL

“‘Made in Barcelona” y, por ultimo, la pagina T -

web, siendo esta el principal canal de
distribucion de nuestros productos.

Asimismo, se quiere que las imagenes
muestren una armonia y coherencia visual
entre estas para poder asi atraer al publico
a la vez que tener un disefio adecuado a lo
que quiere transmitir la marca. Ademas, en
el perfil se podra observar la opciéon de
compraventa donde, a través del etiquetado
de los productos, los consumidores puedan
llegar a la pagina web de forma mas directa
hacia el producto que desea.

Figura 19. Perfil Instagram Northful
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6.4.1.2 Estilo y tono de comunicaciéon

Con el fin de transmitir la filosofia y la
esencia de Northful se considera que el
estilo y tono de comunicacion son clave
para transmitirlas a los usuarios. La red
social Instagram permite una interaccion
cercana de caracter mas amigable con los
receptores, por ello se quiere potenciar este
factor para acercar la marca a futuros
consumidores potenciales de esta. Los
mensajes a transmitir, por tanto, deben ser
transparentes e informales. A su vez, y
respaldado por las imagenes, se quiere
mostrar una faceta desenfadada,
humoristica y sobre todo creativa de la
marca.

Haciendo hincapié en las imagenes,
comunicaciéon principal de la plataforma, se
buscara encontrar el equilibrio entre
fotografia de caracter mas profesional con
otras mas improvisadas o informales, con el
fin de que el consumidor pueda ver a la
perfeccion el producto a la vez que pueda
ver situaciones reales o cotidianas que le
permite imaginarse como podria verse el
mismo con estos.

6.3.1.3 Idioma

Como idioma principal, principalmente por la zona geografica de la marca y su expansion
mas inmediata sera el castellano. No obstante, se prevé instaurar textos en inglés en
algunos pies de foto o copys de carteles cuando estos concuerden y cuando aporte un
valor , asi mismo, generalmente se quiere hacer uso del castellano como idioma principal

para comunicarnos con los publicos.

19:42Q
NORTHFUL
< Publicaciones

@ _northful

NORTHFUL

OQvY W

0:«_ W Les gusta a _albfdz y 5 personas mas
_northful Stay tuned

Ver traduccién

Figura 20. Publicacion Instagram Northful
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6.4.2. Tik Tok

En la era digital de la comunicacién, donde
la creatividad y la espontaneidad se
convierten en un factor clave, TikTok
emerge como una fuerza disruptiva en el
panorama de las redes sociales. Con su
enfoque en el contenido de video corto y su
capacidad para viralizar tendencias, TikTok
nos ofrece una oportunidad Unica para
conectar con audiencias jovenes 'y
dindmicas de una manera auténtica vy
emocionante.

En este apartado, analizaremos cémo
TikTok se integra en nuestra estrategia de
marketing para el lanzamiento de Northful.
Desde la creacion de contenido fresco y
envolvente hasta la participacion o
reproduccion de desafios y tendencias
populares conocidos como frends. De esta
forma se quiere examinar coémo utilizar
TikTok para llamar la atenciéon de nuestra
audiencia y generar un impacto duradero en
el mercado.

Como objetivos esperados de esta red
social, nos proponemos no solo aumentar la
visibilidad de nuestra marca en las primeras
fases de lanzamiento, sino también construir
una comunidad comprometida y leal que
nos distinga como una opcion preferida
entre nuestros competidores. A través de
una combinacion de creatividad,
autenticidad y participaciéon activa en la
cultura de TikTok, nuestra finalidad es
posicionar nuestra marca streetwear como
una fuerza relevante en el espacio digital.

 vowreruL

MNew star i 5
#Northful#bar... - Privado

Ajustes de
privacidad

Figura 21. Publicacion Tik Tok Northful
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6.4.3 Paid media en redes sociales

Como se mencion6 anteriormente, cabe enfatizar sobre las diferencias existentes entre
los medios de comunicacidn convencionales y las redes sociales. Estas ultimas nos
proporcionan la posibilidad de lanzar informacion de forma segmentada y directa a
aquellos publicos objetivo de la marca, por ello, para dar a conocer Northful se ha optado
por realizar campafnas de publicidad a través de las redes sociales y lanzarlas a aquellos
publicos interesantes para la marca.

Con el paid media en redes sociales se pretenden alcanzar diferentes objetivos en la
fase de lanzamiento, como son maximizar la visibilidad y el alcance en estas primeras
fases, por ello se quiere disefiar una estrategia de paid media que se dirija a amplificar el
contenido publicado en nuestros perfiles de ambas redes sociales para conseguir una
mayor difusién de forma mas directa y en un periodo de tiempo menor.

Para el caso de Instagram, se quiere emplear el paid media tanto en las stories, posty
reels. Dependiendo del tipo de contenido, se realizara una segmentacion mas detallada
o menos con el fin de aumentar la exposicion de la marca entre los usuarios. Sera
esencial que estos contenidos promocionados consigan mostrar los productos a la vez
que reflejen la filosofia de marca con el fin de que dentro de unas plataformas saturadas
de publicidad las nuestras consigan despertar la atencion de los receptores e impactarlos
con el fin de que estos se conviertan en nuevos seguidores que podrian convertirse en
futuras conversiones en compras y en miembros de la comunidad de Norhtful.

Por otro lado, en el caso de TikTok, el paid media buscara impulsar una mayor visibilidad
de los videos publicados y por ende se busca un aumento del alcance dentro de la
plataforma. Se deben tener en cuenta las exigencias en torno a la calidad de los
contenidos que tiene la plataforma, porque esto puede jugar a nuestro favor o contra si
los videos no tienen una buena calidad de imagen. Los contenidos que seran
promocionados seran creativos sin dejar de lado el entretenimiento y los mensajes
cortos, propios de la plataforma. A través de este alcance se quiere impactar en la
comunidad joven y posicionar a la marca como opcion atractiva en el mercado del
streetwear.

En resumen, el uso de la paid media tiene un papel crucial en nuestra estrategia de
marketing digital, ya que haciendo un uso tactico de este nos permitira ampliar el alcance
y la visibilidad de la marca en un primer momento hasta que esta consiga notoriedad.
Invirtiendo en esta publicidad online se desea aumentar la conciencia de marca, captar la
atencion de nuestros publicos, sean objetivos o potenciales, y construir una base soélida
para el crecimiento y la expansion de Northful.
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Con el fin de poder medir la evolucion de nuestros objetivos como marca y las acciones
de comunicacion desarrolladas, se estableceran unos indicadores o KPI’s.

En primer lugar, referente a la pagina web, las métricas que se tendra en cuenta seran:

. Trafico web: Numero total de visitantes a la pagina web, tanto nuevos como
recurrentes, que proporciona una medida de la visibilidad y el alcance de la marca en
linea.

. Tasa de rebote: Porcentaje de visitantes que abandonan la pagina web después de
ver solo una pagina, lo que puede indicar la relevancia del contenido o la usabilidad
del sitio

. Tiempo de permanencia: Promedio de tiempo que los usuarios pasan en el sitio
web, indicando el nivel de interés y compromiso con el contenido ofrecido.

. Conversion de objetivos: Porcentaje de visitantes que realizan acciones especificas
en el sitio web, cdbmo completar una compra, suscribirse al boletin informativo o
completar un formulario de contacto.

. Tasa de conversion de ventas: Porcentaje de visitantes que completan una compra

en relacion con el numero total de visitantes, lo que indica la efectividad del sitio web
en convertir visitantes en clientes.

Todas estas métricas seran analizadas a través de la herramienta gratuita Google
Analytics

Por otro lado, las métricas que se observaran de la red social Instagram seran las
siguientes.

. Nuevos seguidores: Nuevos usuarios que empiezan a seguir a la cuenta

. Interacciones: Acciones realizadas sobre una publicacién, ya sea dandole like,
comentando, compartiendo o visitando nuestro perfil

. Visitas al perfil: numero de usuarios que han visitado nuestro perfil ya sea a través
de busqueda, post, aparicion en la seccion explora o otros factores.

. Cobertura: numero de individuos expuestos o impactados al menos una vez a una
publicacion

. Clicks en el sitio web del perfil: clicks en el sitio web al que se puede acceder
desde nuestro perfil.
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Impresiones: numero de veces que la audiencia recibe un post

Perfil: cuantos individuos han entrado en el perfil a causa de haber sido impactados
por una publicacion.

Inicio: a cuantos individuos les aparece nuestro post desde el inicio de la plataforma.

Explora: impresiones que recibe un usuario de una publicacién desde el apartado
explora de la plataforma.

Engagement: interacciones obtenidas en una publicacion

Likes: El numero de me gusta que obtenga una publicacion nos puede orientar sobre
si esta tiene un buen impacto sobre el publico y sobre si esta teniendo mas o menos
impresiones.

Comentarios: A través de los comentarios se crea una conversacion organica entre
consumidores y entre consumidor-marca reforzando asi la idea de comunidad.

Compartidos: que los usuarios compartan el contenido es un indicador de que este
sea relevante para ellos y nos proporciona que gracias a esta accion nos de a
conocer frente a otros usuarios.
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En el proceso de creacion y lanzamiento de Northful el presupuesto desempefia un papel
fundamental para asegurar una planificacién financiera sélida y eficiente. Este apartado
detalla los diversos aspectos a considerar en términos de costos y gastos asociados con
la produccion, comercializacion y operacioén del negocio. Desde los costos de produccion
de las prendas y la estampacién hasta la cuota de auténomo y los gastos logisticos, cada
partida presupuestaria se analiza minuciosamente para garantizar una gestion financiera

adecuada y el éxito a largo plazo de la marca en el competitivo mercado streetwear.

Este presupuesto esta realizado en base a un primer lanzamiento de 200 camisetas.

Tabla 10. Presupuesto

Registro de marca 24500 €
Darse de alta como auténomo 0€
Cuota de auténomo 240,00 €
Compra de Mercancias 500,00 €
Estampacion 2,5€fud  1.400,00 €
Packaging 2€/ud 400,00 €

Fuente. Creacion propia

TOTAL: 2.785,00 €
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7. CONCLUSIONES

A través del presente trabajo se ha podido conocer en profundidad todo el mercado del
streetwear a nivel espanol. Referente al andlisis, se ha indagado sobre los distintos
entornos que rodean a todas las marcas y como estos las afectan. Ademas, se ha
podido hacer una comparativa de calidad viendo qué factores diferencian a las marcas
referentes del mercado espafiol y cuales son aquellos atributos que las hacen ser
similares.

Gracias a este analisis se ha podido observar un pequeio nicho de mercado dentro de la
saturacion existente, introduciendo nuestra marca como una que realmente respeta a
todos los cuerpos y géneros y que quiere lanzar productos realmente unisex. Quiza es
una diferencia pequefa, pero si se consigue calar en los consumidores, puede ser un
punto clave para llevar al éxito a la marca.

6/ PLAN DE ACCIONES

Ademas, a nivel financiero, se ha podido demostrar que, aunque el mercado streetwear
esté saturado, existe una oportunidad real para Northful de alcanzar una rentabilidad en
un plazo medio. Con una cuidadosa gestion de costos y una estrategia potente, la marca
puede llegar a tener ese mismo potencial que sus competidoras y establecerse a medio-
largo plazo como primera opcion dentro del mercado.

A su vez, se ha podido desarrollar y consolidar la faceta interna de la marca, como son
sus valores, intenciones, y con todos aquellos mensajes relevantes que le quiere mandar
al mundo, especialmente a sus publicos objetivos. Ademas, se ha conseguido marcar a
la perfeccién la estética que la marca desea seguir y como quiere plasmar aquello que
piensa como aquello que se ve de esta.

Se ha disefiado una estrategia de marketing sélida y coherente que busca llegar a los
publicos y dar a conocer a la marca en su lanzamiento. A través de este plan se busca
qgue la marca sea vista como accesible a la vez que aspiracional convirtiéndose asi en
una posibilidad de compra entre los consumidores.

En conclusion, el trabajo ha permitido conocer en profundidad el mercado del streetwear
en Espana y desarrollar una marca con una identidad clara y valores firmes. Northful se
posiciona como una marca inclusiva, rebelde y auténtica, lista superar los desafios del
mercado y captar la atencion de los consumidores que buscan una moda que refleje su
individualidad al mundo que les rodea.

Trabajo Fin de Grado
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Tabla 1. Leyes reguladoras del sector de la modal

NORMATIVA GENERAL

1. PROPIEDAD INDUSTRIAL E INTELECTUAL. FALSIFICACIONES

1.1

1.2,

. PROPIEDAD INDUSTRIAL E INTELECTUAL

1. Ley de Marcas (parcial)
2. Reglamento para la ejecucion de la Ley de Marcas (parcial)

3. Ley de Proteccién Juridica del Disefio Industrial

4. Reglamento de ejecucion de la Ley de proteccién juridica del disefo industrial
5. Texto refundido de la Ley de Propiedad Intelectual (parcial)

6. Ley de Patentes (parcial)

7. Reglamento para la ejecucion de la Ley de Patentes (parcial)

8. Cadigo Civil (parcial)

9. Ley de Enjuiciamiento Civil (parcial)

10. Ley Organica del Poder Judicial (parcial)

FALSIFICACIONES
11. Ley Organica del Cédigo Penal (parcial)

2. SUMINISTRO ¥ DISTRIBUCION

21

2.2,

. CONTRATACION

12. Cadigo de Comercio (parcial)

13. Cddigo Civil (parcial)

14. Ley sobre condiciones generales de la contratacion

15. Ley de medidas de lucha contra la morosidad en las operaciones comerciales
16. Reglamento por el que se regulan las obligaciones de facturacion

17. Reglamento de adopcidn requisitos de programas informaticos de facturacion empresas (parcial)
18. Ley de Venta a Plazos de Bienes Muebles

REDES DE DISTRIBUCION

19. Ley sobre Contrato de Agencia

20. Actividad comercial en régimen de franquicia y comunicacién de datos al registro
21. Ley de Defensa de la Competencia (parcial)

22. Reglamento de Defensa de la Competencia

23. Aplicacion en Espafia de las normas comunitarias de competencia

3. VENTA MINORISTA Y COMERCIO ELECTRONICO

3.1

3.2.

3.3.

3.4.

. CONSUMIDORES Y USUARIOS

24. Texto refundido de la Ley General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios

25. Regulacién del Sistema Arbitral de Consumo

26. Ley relativa a la resolucién alternativa de litigios en materia de consumo

COMERCIO MINORISTA

27. Ley de Ordenacion del Comercio Minorista

28. Ley de medidas urgentes de liberalizacion del comercio y de determinados servicios (parcial)
29. Ley de garantia de la unidad de mercado (parcial)

30. Ley de Horarios Comerciales

COMERCIO ELECTRONICO

31. Ley de servicios de la sociedad de la informacién y de comercio electrénico

32. Real Decreto-ley de medidas urgentes para el impulso de la competitividad (parcial)
MEDIOS DE PAGO

33. Real Decreto-ley de servicios de pago y medidas urgentes en materia financiera (parcial}
34. Ley de dinero electrénico

35. Régimen juridico de las entidades de dinero electrénico

36. Régimen juridico de los servicios de pago y de las entidades de pago (parcial)
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4. PUBLICIDAD
37. Ley General de Publicidad
38. Ley de Competencia Desleal
39. Ley de Secretos Empresariales
40. Ley General de Comunicacién Audiovisual
41. Ley Organica del derecho al honor, la intimidad personal, familiar y a la propia imagen

5. PROTECCION DE DATOS
42. Ley Organica de Proteccion de Datos Personales y garantia de los derechos digitales
43. Reglamento de la Ley Orgédnica de proteccion de datos de caracter personal

6. LOGISTICA Y TRANSPORTE
44. Cddigo Civil (parcial)
45. Coadigo de Comercio (parcial)
46. Ley de Ordenacion de los Transportes Terrestres (parcial)
47. Ley del contrato de transporte terrestre de mercancias (parcial)
48. Reglamento de la Ley de Ordenacidn de los Transportes Terrestres (parcial)
49. Ley de Navegacion Maritima (parcial)
50. Condiciones generales de contratacién de los transportes de mercancias por carretera
51. Ratificacién del Convenio para unificacién de ciertas reglas del transporte aéreo internacional

7. GESTION DE ESPACIOS Y PERSONAL
7.1. INMOBILIARIO
52. Ley de Arrendamientos Urbanos (parcial)
53. Ley sobre propiedad horizontal
7.2. LABORAL
54. Texto refundido de la Ley del Estatuto de los Trabajadores
55. Contratos de duracién determinada

8. FISCALIDAD Y AML
8.1. FISCALIDAD
56. Ley del Impuesto sobre Sociedades (parcial)
57. Reglamento del Impuesto sobre Sociedades (parcial)
58. Ley del Impuesto sobre la Renta de las Personas Fisicas (parcial)
59. Reglamento del Impuesto sobre la Renta de las Personas Fisicas (parcial)
60. Texto refundido de la Ley del Impuesto sobre la Renta de no Residentes (parcial)
61. Ley del Impuesto sobre el Valor Afiadido
62. Reglamento del Impuesto sobre el Valor Afadido
63. Reglamento por el que se regulan las obligaciones de facturacién

64. Reglamento de adopcién requisitos de programas informaticos de facturacidén empresas (parcial)

8.2. AML
65. Ley de prevencion del blanqueo de capitales y de la financiacién del terrorismo
66. Reglamento Ley de prevencién del blanqueo de capitales y financiacién del terrorismo

9. NORMATIVA MEDIOAMBIENTAL
67. Ley de Responsabilidad Medicambiental
68. Reglamento de desarrollo parcial de la Ley de Responsabilidad Medioambiental
69. Texto refundido de la Ley de prevencién y control integrados de la contaminacion

B. NORMATIVA SECTORIAL

10. TEXTIL
70. Etiguetado de composicion de los productos textiles

11. MARROQUINERIA, ARTICULOS DE VIAJE, CUERO Y PIEL
71. Normativa de las denominaciones de piel, cuero, curtido y piel curtida
T2. Normativa para etiquetado informativo de articulos de marroquineria, viaje y guarnicioneria
73. Normativa para el etiquetado informativo de los guantes
74. Normativa para etiquetado informativo de productos de peleteria y confeccién en piel

4
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12. CALZADO

75.

Etiquetado de los materiales utilizados en los componentes principales del calzado

13. PRODUCTOS COSMETICOS

76.
7.
78.
79.
80.

Regulacion de los productos cosméticos

Publicidad y promocion comercial de productos o servicios con finalidad sanitaria
Productos cosméticos (parcial)

Texto refundido de la Ley de garantias y uso racional de los medicamentos (parcial)
Métodos de andlisis necesarios para el control de la composicidn de productos cosmeéticos

14. JOYERIA

81.
az2.
83.
84.

Ley sobre objetos fabricados con metales preciosos

Reglamento de la Ley de objetos fabricados con metales preciosos
Reglamento de Seguridad Privada (parcial)

Medidas de seguridad privada

C. NORMAS TECNICAS DE SEGURIDAD

as.
86.
a87.

Seguridad general de los productos
Medidas de control a la importacién de determinados productos en materia de seguridad
Régimen sancionador relativo al registro, evaluacion, autorizacién y restriccion de sustancias

Fuente. BOE
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