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1. Introduccio

La creacié d’una marca de pijames sostenibles neix de la creixent demanda per part de les
consumidores que busca opcions més respectuoses amb el medi ambient amb la manera
com es fan les coses. En un context en que el sector textil és un dels més contaminants pel
planeta, les marques que aposten per la sostenibilitat suposa no només un pas cap a un moén
més net, sind també una connexid directa amb el que cada cop més gent valora: saber d’on

ve el que compra i quina petjada deixa.

Els pijames, com a productes presents en el nostre dia a dia, sdn una bona oportunitat per
comengar a canviar petits habits de consum. De fet, la moda sostenible ha anat agafant forca
a mesura que les persones es preocupen més pel que hi ha darrere de les seves decisions de
compra: no només pel que fa a la contaminacid, siné també per les condicions laborals i el

tracte just a les treballadores.

Avui dia, cada cop més consumidores prioritzen el slow fashion i els productes que duren,
gue estan ben fets i que reflecteixen una consciéncia ambiental. Per aix0, crear una marca de
pijames sostenibles no és només cobrir una demanda, sind contribuir activament a trencar
amb un model de consum accelerat que ja no encaixa amb la realitat ni amb el que volem

com a societat.

Aixi doncs, aquest projecte va més enlla de dissenyar una marca: Vol formar part del canvi
real cap a un sector textil més just, honest i connectat amb el que el mén necessita ara

mateix.

Lobjectiu principal d’aquest projecte, és la creacié d'una marca de pijames sostenibles que
combini comoditat, qualitat i respecte pel planeta, oferint una opcié més ética i responsable

dins del sector téxtil que ajudi a fer un pas cap a un futur més sostenible.

Els objectius especifics d’aquest projecte sén investigar les tendéncies del mercat actual, les

preferéncies de les consumidores i les practiques de produccidé responsables dins del sector



textil, amb un enfocament especial en la categoria de pijames. A partir d’aquesta recerca, es
pretén crear una imatge de marca que parli per si sola, amb un naming amb sentit, un

logotip cuidat i una estetica que reflecteixi els valors sostenibles del projecte.

D’altra banda, es busca dissenyar una primera col-leccié de pijames sostenibles, utilitzant
materials ecologics i de baix impacte ambiental, assegurant la comoditat, durabilitat i qualitat
dels productes. Paral-lelament, es desenvolupara una estrategia de comunicacié que expliqui
amb claredat la historia de la marca i que connecti emocionalment amb les persones, fent us

de canals digitals com les xarxes socials i una botiga en linia funcional i accessible.

Finalment, es pretén posicionar la marca dins del mercat de la moda sostenible, dotant-la
d’una veu propia i reconeguda per apostar per un consum conscient, coherent i alineat amb

els valors actuals.

Per tal de donar forma a aquest projecte, s’ha seguit una metodologia que combina la
recerca teorica amb el desenvolupament creatiu, amb l'objectiu de fonamentar,
conceptualitzar i materialitzar una marca de pijames sostenibles adaptada a les necessitats i

valors de les consumidores actuals.

En una primera fase, s’ha realitzat una investigacié de caracter qualitatiu i quantitatiu que
inclou una analisi de mercat, la revisié de fonts académiques i articles especialitzats, aixi com
I'estudi de casos reals d’empreses vinculades al sector de la moda sostenible. Aquesta etapa
ha permes identificar les tendencies emergents en el consum responsable, entendre
I'impacte ambiental de la industria téxtil i coneixer quines sén les principals motivacions que

porten les usuaries a apostar per opcions més etiques.

Paral-lelament, s’ha dut a terme una analisi de la competéencia mitjancant un exercici de
benchmarking, que ha permeés detectar bones practiques, punts de diferenciacié i possibles
buits de mercat. També s’ha elaborat el perfil del public objectiu a través de la creacié de
buyer persones, amb la voluntat de definir amb més precisio les necessitats, comportaments

i valors del segment de consumidores a les quals es dirigeix la proposta.



La segona fase ha consistit en el desenvolupament creatiu de la marca i I'estratégia de
comunicacio, partint d’'una proposta de naming i identitat verbal coherent amb els valors de
sostenibilitat i confort. A continuacio, s’ha treballat la identitat visual, incloent-hi el disseny
del logotip, la paleta cromatica, la tipografia i altres elements grafics, que posteriorment
s’han aplicat a suports diversos com embalatge, etiquetes, xarxes socials o web. L'estratégia
creativa, que abasta des de la definicié dels objectius de comunicacié i el brief inicial fins a la
conceptualitzacié de la big idea i I'eslogan, culmina en un pla d'accions concret i una
estrategia de xarxes socials dissenyada per connectar amb el public objectiu i transmetre els
valors de la marca. Finalment, s’ha desenvolupat una col-leccié de pijames que materialitza

el concepte de la marca, amb un enfocament estetic, funcional i étic alhora.

Aguesta metodologia ha permeés construir una proposta solida i coherent, amb una base
teorica rigorosa i una aplicacid practica creativa, que busca donar resposta a un repte real del

mon actual: fer compatible el benestar personal amb el respecte pel planeta.
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2. Marc teoric i contextual

2.1 Branding i creacio de marca

Tal com explica la revista Marketing directo; el branding és un procés de construccid i
definicié d’una marca. Es a dir, és el conjunt d’accions que generen imatge empresarial,
credibilitat i reputacid, dirigides a la projeccid d’'una imatge positiva per a la societat.
D’aquesta manera, el branding ressalta la cultura, el coneixement i especialment la gestié de

la marca, la qual es converteix en l'eix essencial de l'estratégia empresarial.’

Philip Kotler, sovint considerat el "pare del marqueting modern", ha escrit extensament
sobre el branding als seus diversos llibres de marqueting. Defineix una marca com “un nom,
terme, signe, simbol o disseny, o una combinacié d’aquests, destinada a identificar els béns o

serveis d’un venedor o grup de venedors i a diferenciar-los dels de la competéncia”.?

Segons Kotler, el branding no es tracta només d’aconseguir que el teu public objectiu et trii a
tu en lloc de la competéncia, sind que et percebi com [|'Unica solucié possible als seus
problemes. Una bona marca ha de transmetre un missatge clar, confirmar la seva credibilitat
al mercat, connectar emocionalment amb els potencials clients, motivar a la compra i
generar fidelitzacié.? El branding, més enlla de la identificacié d'un producte o servei, implica
la construccié d'una narrativa coherent i atractiva al voltant de la marca. Aquesta narrativa, o
storytelling, connecta emocionalment amb el public, transmetent els valors, la missié i la

visio de I'empresa®. A més, en l'era digital, la gestié de la reputacid online s'ha convertit en

! Branding. (2012, julio 4). Marketing Directo.
https://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-publicidad-comunicacion-nuevas-tecnologias/brandi

ng
2 Articles:, A. (2023, julio 8). Decoding brand/ng Def/n/t/ons by Kot/er aaker, Keller, and more. Ask Anurag.

3 ldem
* Keller, K. L. (2013). Strategic brand management: Building, measuring, and managing brand equity. Pearson
Education.
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un component essencial del branding, ja que les opinions i comentaris dels consumidors

poden influir significativament en la percepcié de la marca.’

Continuant amb la marca; és clau que aquesta sigui solida i estigui ben consolidada, aixo fara
que sigui una prioritat per als possibles clients quan comencen a considerar les seves
decisions de compra. Aquesta consciencia de marca és fonamental per fidelitzar els clients en
el futur.® A més de Philip Kotler, altres autors han contribuit significativament al camp del
branding. David Aaker, en el seu llibre Building Strong Brands, destaca la importancia de
construir una identitat de marca solida i coherent, basada en els valors i la personalitat de
I'empresa’. Per la seva banda, Simon Sinek, conegut pel concepte del "Why", argumenta que
les marques que comuniquen el seu proposit i la seva rad de ser connecten de manera més

profunda amb els consumidors®.
Dins de la creacié de la marca; destaquem 4 punts clau:’

1. Visid i missio de la marca: Definir clarament que representa la marca i quins sén els
seus objectius.

2. ldentitat visual: Dissenyar elements visuals com el logotip, paleta de colors i
tipografia que representin la personalitat de la marca.

3. Missatge i veu de la marca: Establir un to de comunicacié coherent que ressoni amb
['audiéncia objectiva.

4. Experiéncia del client: Crear una experiéncia consistent i positiva en tots els punts de

contacte amb el client.

A I'hora de crear una marca és clau seguir una bona estratégia; aquesta ha d’estar formada

per:*

® Kapferer, J. N. (2012). The new strategic brand management: Advanced insights and practical techniques.
Kogan Page.

®Amazon Advertising. (s.f.) How to build a brand. Amazon.com.
https://advertising.amazon.com/es-es/library/guides/how-to-build-a-brand

7 Aaker, D. A. (1996). Building strong brands. Free Press.

8Sinek, S. (2009). Start with why: How great leaders inspire everyone to take action. Portfolio.

° |dem

©ldem
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e Definicié d’ objectius clars: Establir qué es vol aconseguir amb la marca (ex:
augmentar la notorietat, fidelitzar clients, etc.).

e Coneixement de l'audiéncia: Investigar i entendre les necessitats i desitjos del public
objectiu.

e Diferenciacio: Identificar els punts Unics que distingeixen la marca de la competéncia.

e Consisténcia: Mantenir un missatge i una imatge coherents en tots els canals de

comunicacio.

2.2 Moda sostenible i slow fashion

Actualment, la moda sostenible esta guanyant molta rellevancia dins de la indUstria téxtil, ja
que es presenta com una resposta als grans impactes negatius generats per la moda rapida

(fast fashion), amb conseqiiéncies mediambientals, socials i demografiques.™

Tal com explica Maria Martin de Ledn, aquest concepte engloba un conjunt de practiques
qgue pretenen “crear un model de produccid i consum alternatiu, que minimitzi els efectes
negatius sobre el medi ambient i que incorpori criteris de responsabilitat social”. La moda
sostenible suposa, per tant, una transformacid profunda del sistema tradicional de la moda,
ja que questiona la logica de produccié massiva i de consum accelerat propia del model

actual.®

Aqguesta nova perspectiva promou una relacid més respectuosa amb els recursos naturals,
amb les condicions laborals i amb el ritme de consum. A més, introdueix una consciéncia
critica en les persones consumidores, que passen de ser agents passius a protagonistes d’un

canvi estructural en la manera de vestir i de consumir.*?

1 sdnchez-Vazquez, P., Gago-Cortés, C., y All6-Pazos, M. (2020). Moda sostenible y preferencias del consumidor.
3C Empresa. Investigacion y pensamiento critico, 9(3), 39-57.
https://doi.org/10.17993/3cemp.2020.090343.39-57

2 |dem

3 |dem
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La industria textil és una de les més contaminants en I'ambit global. Segons un informe de les
Nacions Unides®, la indUstria de la moda és responsable del 8-10% de les emissions globals
de gasos d'efecte hivernacle, superant les emissions combinades de tots els vols
internacionals i el transport maritim. A més, és una gran consumidora d'aigua, utilitzant
aproximadament 93.000 milions de metres cubics d'aigua anualment®, i és responsable del

I’®. La produccié de fibres

20% de la contaminacié industrial de l'aigua a escala mundia
sintetiques, com el poliéster, també contribueix a la contaminacié per microplastics, que

acaben als oceans i afecten la vida marina®’.

En contraposicié al fast fashion, el moviment slow fashion promou una produccié i un
consum més conscients i responsables. Aquest concepte, popularitzat per Kate Fletcher®®, es
basa en principis com la durabilitat, la qualitat, la produccid local, I'is de materials
sostenibles (organics, reciclats o reutilitzats), el respecte pels drets laborals i la transparéencia
en la cadena de subministrament. La slow fashion anima als consumidors a comprar menys, a
triar peces de roba de qualitat que durin més temps, a reparar i reutilitzar la roba, i a donar

suport a marques que comparteixen els seus valors.

Algunes marques que exemplifiquen els principis de la slow fashion sén Eileen Fisher,
coneguda pel seu compromis amb la sostenibilitat i la responsabilitat social, Patagonia, que
utilitza materials reciclats i promou la reparacié de la roba, i People Tree, una marca de

comerg just que treballa amb artesans de paisos en desenvolupament™.

¥ UNEP. (2019). Putting the brakes on fast fashion. Recuperat de
https://www.unep.org/news-and-stories/story/putting-brakes-fast-fashion

% |dem

8 WWEF. (s.d.). Water stewardship in the textile industry. Recuperat de
https://www.worldwildlife.org/industries/textiles

7 JUCN. (2017). Primary microplastics in the oceans: A global evaluation of sources. Gland, Switzerland: I[UCN.
Recuperat de https://portals.iucn.org/library/node/46621

'8 Fletcher, K. (2010). Slow fashion: An aesthetically driven approach to fundamental change. Fashion Theory,
14(4), 419-432.

% Cone Communications. (2015). Global CSR study: Consumers want companies to stand up for issues they care
about. Recuperat de
https://www.conecomm.com/news-blog/2015-global-csr-study-infographicl(https://www.conecomm.com
[news-blog/2015-global-csr-study-infographic)
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Malgrat el creixent interés per la moda sostenible, encara hi ha reptes importants a superar.
Un dels principals és el cost dels materials sostenibles, que solen ser més cars que els
materials convencionals, cosa que pot dificultar la competéncia amb el fast fashion. A més, la
manca de consciencia dels consumidors sobre els impactes negatius de la industria téxtil i la
dificultat per identificar i accedir a productes sostenibles també sén obstacles importants®.
Per altra banda, la moda sostenible ofereix oportunitats significatives per a la innovacid i la
creacié de nous models de negoci. La investigacio i el desenvolupament de nous materials i
processos de produccié més sostenibles, com el cuir vegetal o el tint natural, poden reduir
I'impacte ambiental de la indUstria téxtil**. A més, la creacié de models de negoci basats en la
reutilitzacid, el lloguer o la reparacié de la roba pot allargar la vida atil de les peces i reduir el

consum de recursos®.

2.3 Consum responsable i tendéncies ecologiques

En un context de creixent consciéncia ambiental i social, el consum responsable ha emergit
com una alternativa al consum tradicional, caracteritzat per la compra impulsiva i la manca
de consideracié pels impactes negatius sobre el medi ambient i la societat. El consum
responsable implica prendre decisions de compra informades i conscients, tenint en compte
els criteris étics, socials i ambientals dels productes i serveis. Aquesta tendéncia es manifesta
en diverses practiques i tendéncies ecoldgiques que estan transformant la manera en que les

persones consumeixen i es relacionen amb les marques.”

Entre les tendencies més destacades en el consum responsable, es troben la precomanda,

I'Us de deadstock, la certificacié B Corp i el Fairtrade.

2 Henninger, C. E., Alevizou, P. J., & Oates, C. J. (2016). What is sustainable fashion? Journal of Fashion
Marketing and Management, 20(4), 416-433.

2L Niinimaki, J., Peters, G., Dahlbo, H., Perry, P,, Rissanen, T., & Gwilt, A. (2020). The environmental price of fast
fashion. Nature Reviews Earth & Environment, 1(4), 189-200.

22 | aitala, K., & Klepp, I. G. (2011). Clothing lifespan: Use and end-of-life behaviour. Journal of Consumer Studies,
35(6), 733-744.

2 Crane, D. (2010). Environmental change and the future of consumption: implications for consumer identity.
Anuario Filoséfico, 43(2), 353—-379. https://doi.org/10.15581/009.43.1394
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® Precomanda: La precomanda és un model de venda que permet als consumidors
reservar un producte abans que aquest sigui produit, cosa que permet a les empreses
ajustar la produccio a la demanda real i evitar la sobreproduccio i el malbaratament
de recursos®. Aquest model també fomenta una relaci6 més propera entre les
marques i els consumidors, ja que aquests tenen l'oportunitat de participar en el
procés de disseny i produccié dels productes®.

e Us de deadstock: E| deadstock es refereix a teixits i materials que han quedat en
estoc i que, d'altra manera, acabarien sent rebutjats. L'Us de deadstock permet a les
empreses donar una segona vida a aquests materials, reduint la necessitat de produir
nous teixits i minimitzant I'impacte ambiental de la indUstria téxtil®*. A més, I'is de
deadstock pot donar lloc a productes Unics i exclusius, cosa que pot ser atractiva per
als consumidors que busquen alternatives originals i sostenibles®’.

e Certificacié B Corp: La certificacid B Corp és un segell que reconeix a les empreses
gue compleixen amb alts estandards de rendiment social i ambiental, responsabilitat i
transparéncia®®. Les empreses B Corp es comprometen a crear valor per a tots els
seus stakeholders (empleats, clients, proveidors, comunitat i medi ambient), no
només per als accionistes. Aquesta certificacié proporciona als consumidors una
manera facil d'identificar i donar suport a empreses que comparteixen els seus
valors®.

e Fairtrade: El Fairtrade (Comerg Just) és un sistema comercial que busca garantir preus

justos i condicions laborals dignes per als productors de paisos en

desenvolupament®. El Fairtrade també promou la sostenibilitat ambiental i el

desenvolupament comunitari. Els productes Fairtrade ofereixen als consumidors la

¥ Rausch, T. M., & Kopplin, C. S. (2021). A systematic review of sustainable fashion supply chain management:
From sourcing to recycling. Journal of Cleaner Production, 286, 125245.

% Frankelius, P. (2009). Pre-ordering as a means of reducing uncertainty in the innovation process. Journal of
Business & Industrial Marketing, 24(8), 589-597.

% Gwilt, A., & Rissanen, T. (2011). Sustainable fashion: Design perspectives. Laurence King Publishing.

2 McNeill, L., & Moore, R. (2015). Sustainable fashion consumption: An exploration of values, attitudes and
behaviours. International Journal of Consumer Studies, 39(3), 212-222.

8B Lab. (s.d.). *What are B Corps?* Recuperat de https://www.bcorporation.net/en-us/certification-notice/
2 Hiller, J. S. (2013). The benefit corporation and corporate social responsibility. Journal of Business Ethics,
118(1), 175-191.

0 FLO. (s.d.). What is Fairtrade? Recuperat de https://www.fairtrade.net/about
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possibilitat de donar suport a un comer¢ més just i equitatiu, contribuint a millorar les

vides dels productors i les seves comunitats®'.

En conclusid, el consum responsable i les tendéncies ecologiques estan transformant la
industria de la moda, impulsant a les empreses a adoptar practiques més sostenibles i a
oferir productes i serveis que responguin a les demandes d'unes consumidores cada vegada

més conscients i compromeses amb el medi ambient i la societat.

Per tal de promoure un consum més responsable, és fonamental que les consumidores
tinguin accés a informacié transparent i fiable sobre les practiques de les marques de moda.
En aquest sentit, I'informe d'Accountability 2024 de Remake®? és una eina valuosa, ja que
avalua la transparencia, les practiques laborals i I'impacte ambiental de diverses marques de
moda, proporcionant a les consumidores la informacid necessaria per prendre decisions de
compra més informades i donar suport a marques que comparteixen els seus valors. Aquest
tipus d'informes contribueixen a empoderar a les consumidores i a impulsar a les marques a

adoptar practiques més sostenibles i responsables.

31 Nicholls, A., & Opal, C. (2005). Fair trade: Market-driven ethical consumption. SAGE Publications
32 Remake. (2024). Accountability Report 2024. Recuperat de https://remake.world/accountability-report-2024/
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3. Investigacio aplicada

3.1 Analisi de macroentorn

Per entendre el context en que s’emmarca el langament d’'una marca de pijames sostenibles,
és imprescindible analitzar el macroentorn, és a dir, els factors externs de caracter global que
poden influir en el desenvolupament, I'evolucié i la viabilitat del projecte. Aquests elements,
tot i no dependre directament de I'empresa, condicionen les decisions estrategiques i poden

representar tant oportunitats com amenaces.

Aquesta analisi es basa en el model PESTEL*?, que permet examinar sis grans dimensions del
context: I'economica, la demografica, la sociocultural, la tecnologica, la politica i legal, i la
mediambiental. Cadascun d’aquests ambits ofereix informacié clau per entendre com esta
canviant el comportament de les consumidores, com evoluciona el mercat i quins sén els

desafiaments globals que afecten la industria téxtil i el consum sostenible.

Lobjectiu d’aquest apartat és, per tant, detectar les principals tendéncies i condicions
externes que poden incidir en la creacid i posicionament de la marca, establint una base

solida per a la presa de decisions estratégiques en els capitols posteriors.

3.1.1 Factors economics

L'analisi dels factors economics resulta crucial per a la viabilitat de Caliu Estudi. Segons dades
de Bankinter, el Producte Interior Brut (PIB) experimenta un creixement intertrimestral del
+0,8% i un augment interanual del +3,3%, impulsat significativament per la demanda interna
(+2,8pp). Aquest escenari reflecteix una economia estable, on el consum, tant public com

privat, exerceix un paper primordial. En concret, el consum privat manifesta un increment del
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+1,2% intertrimestral, revisat a l'alga, evidenciant que les persones consumidores mantenen

la seva capacitat de despesa malgrat les pressions inflacionistes.**

Pel que fa a les tendéncies futures, es preveu un creixement del PIB del +2,2% per a I'any
2025, sustentat en la resiliencia del consum privat. A més, la demanda de productes
nacionals contribueix de manera notable al PIB, amb un +2,8pp al creixement interanual en
el tercer trimestre de 2024, posant de manifest un elevat consum de béns i serveis a nivell

estatal.®

Un altre aspecte rellevant és el poder adquisitiu de la poblacid espanyola. Aquest ha
augmentat un 3,9% respecte a l'any 2023, assolint els 18.013 euros per persona el 2024.
Aquesta millora, encara que moderada, indica un increment en la capacitat de despesa de les
llars. A més, Espanya redueix la distancia amb la mitjana europea de poder adquisitiu,
situant-se només un 4% per sota, en comparacié amb el 7% de I'any anterior. Aquestes dades
suggereixen que el mercat espanyol esta guanyant competitivitat en relacié amb altres paisos
europeus. Cal tenir en compte, pero, que el poder adquisitiu pot variar considerablement
entre les diferents regions del pais, sent superior a zones amb un PIB per capita més elevat,

com ara Madrid, Catalunya i el Pais Basc.*®

L'analisi de la industria de la moda a Espanya és fonamental per comprendre el context en
que Caliu Estudi desenvolupara la seva activitat i per identificar possibles oportunitats.
Aquest sector representa el 2,8% del PIB espanyol, un percentatge significatiu que demostra
la seva importancia en I'economia nacional. Amb uns ingressos que ronden els 15.000
milions d'euros, la industria de la moda actua com un motor clau en la generacié de riquesa i
proporciona ocupacié a 130.000 persones, evidenciant un ecosistema de produccio,

distribucid i comerc ben consolidat. Tot i el lideratge d'Espanya en el fast fashion (Inditex,

* Bankinter. (2024). Andlisis PIB. Recuperat de
https://www.bankinter.com/file_source/blog/Contents/A-Documentos/Informes/analisis-pib.pdf

% |dem

% NielsenlQ. (2024). El poder adquisitivo en Espafia se acerca a la media europea, aunque es un 4% inferior.
Recuperat de
https://nielsenig.com/global/es/news-center/2024/el-poder-adquisitivo-en-espana-se-acerca-a-la-media-europ
ea-aunque-es-un-4-inferior/
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Mango, etc.), existeix un espai per a ninxols de mercat especifics, com ara el benestar i els
productes que combinen comoditat i disseny. A més, s'observa una tendéncia creixent cap a
productes sostenibles, un factor que pot representar un element diferenciador per a

marques emergents.’’

Tal com s'ha posat de manifest en diversos estudis sobre tendéncies de les consumidores, les
persones consumidores espanyoles prioritzen el preu i la qualitat en les seves compres. En
aquest sentit, el sector de la moda lidera les compres en linia, amb un 66% de les

transaccions digitals destinades a roba i complements.*

Finalment, és important analitzar les prioritats de despesa de la ciutadania per determinar si
existeix una predisposicid a invertir en benestar i comoditat. Segons dades recents, el 71% de
les persones consumidores prioritzen un preu competitiu, mentre que el 63% valoren la
qualitat dels productes com un factor clau en la seva eleccié. Aquesta combinacio de criteris
posiciona favorablement aquells productes que ofereixen una percepcié clara de qualitat
sense excedir-se en el preu. Paral-lelament, s'observa un interes creixent en productes
innovadors i actuals, especialment entre les persones consumidores menors de 45 anys i
amb un estatus socioeconomic mitja-alt, que valoren la varietat, el disseny modern i la
funcionalitat. La sostenibilitat, tot i no ser una prioritat principal per a la majoria de les
persones consumidores, es consolida com un valor emergent, amb un compromis cada cop
més ferm. Pel que fa als habits de compra, entre un 25% i un 30% de les persones
consumidores combinen canals presencials i digitals, mentre que un 45% fan compres en
linia de manera regular, especialment en el sector de la moda (66% dels casos). Les compres
de roba i complements personals encapcalen les categories de despesa en linia, destacant

com una prioritat per a moltes persones.®® En definitiva, les persones consumidores valoren

37 Ministerio de Industria y Turismo. (2024). Hereu reunidn observatorio textil moda. Ministerio de Industria,
Comercioy Turlsmo Recuperat de

til- moda aspx# ~itext= EI%ZOsector%20de%20|a%20moda de%2015.000%20millones%20de%20euros.

% |dem

¥ Ministerio de Comercio. (2020). C/_20_TendenciasConsumidor. Ministerio de Industria, Comercio y Turismo.
Recuperat de

https://comercio.gob.es/Comerciolnterior/Actuaciones competitividad/Estudios/Cl 20 TendenciasConsumidor

pdf
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atributs com la confianca, la proximitat i un bon servei, perd també busquen novetat i

varietat en els productes.

3.1.2 Factors demografics

L'analisi demografica proporciona una visid essencial del mercat potencial de Caliu Estudi. El
juny de 2024, Espanya tenia amb una poblacié de 48.811.145 persones, reflectint un
augment de 429.905 habitants respecte a l'any anterior, distribuits en 213.414 dones i
216.491 homes.*® Aquest volum poblacional situa Espanya en la posicié nimero 30 a escala
mundial, evidenciant un mercat considerable. La densitat de poblacié mitjana és de 96
habitants per quilometre quadrat, indicant una distribucié relativament uniforme en el

territori.

En el context demografic, és rellevant destacar la composicié per edats, especialment el
segment compres entre els 20 i els 44 anys, que constitueix el public objectiu principal de la
marca. Aquest grup d'edat suma un total de 14.642.330 persones, amb una concentracié
significativa en el rang de 35 a 44 anys, on cada grup quinguennal supera els 3 milions
d'individus*!. Aquestes dades suggereixen un mercat potencial ampli i diversificat per a Caliu

Estudi.

Aixi mateix, és important considerar la situacié laboral de la poblacié. Durant el tercer
trimestre de 2024, la poblacid activa a Espanya va experimentar un creixement notable, amb
un increment de 137.100 persones, assolint un total de 24.577.100 persones actives. Aquest
augment es va distribuir de manera desigual entre sexes, amb un increment de 118.900

homes actius i 18.200 dones actives.*

Pel que fa a les condicions economiques, el salari mitja anual a Espanya es va situar en
26.948,87 euros per treballador I'any 2022, representant un augment del 4,1% respecte a

I'any anterior. No obstant aix0, persisteixen desigualtats de génere, amb un salari mitja per a

0 Datosmacro (2024). Poblacién Espafia 2024. Recuperat de
https://datosmacro.expansion.com/demografia/poblacion/espana

*LINE (s.f.). Indicadores demogrdficos bdsicos. Espafia. Recuperat de
https://www.ine.es/jaxiPx/Datos.htm?path=/t00/ICV/Graficos/dim2/10/&file=212G1.px
“2INE (2024). Encuesta de Poblacién Activa (EPA). Tercer trimestre de 2024. Recuperat de
https://www.ine.es/dyngs/Prensa/es/EPA3T24.htm
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les dones de 24.359,82 euros, enfront dels 29.381,84 euros per als homes, evidenciant una

bretxa salarial significativa.*

La manca d'ocupacié té un impacte negatiu en la qualitat de vida de les persones, generant
desigualtats socials i de salut, disminuint els nivells de capacitacié i afectant el benestar

material i subjectiu.

La taxa d'atur, que representa la proporcié de poblacié desocupada en relacio amb la
poblacié activa, es va situar a escala nacional en el 12,2% I'any 2023, un valor inferior al
13,0% registrat |I'any anterior. Les comunitats autonomes amb les taxes d'atur més elevades
van ser Ceuta (30,0%), Melilla (29,6%) i Andalusia (18,2%), mentre que les més baixes es van

localitzar al Pais Basc (7,7%), Cantabria (8,1%), Aragé (8,6%) i Catalunya (9,3%).**

3.1.3 Factors socioculturals

L'analisi dels factors socioculturals revela les dinamiques i tendéncies que influeixen en el
comportament de les persones consumidores en el sector de la moda a Espanya. Segons
dades de I'INE, la industria de la moda ha experimentat una evolucié marcada per variacions
interanuals en les vendes. La crisi economica de 2008 va suposar un punt d'inflexio, pero la
pandemia de la COVID-19 va provocar la pitjor caiguda en els ultims 15 anys, amb un descens
aproximat del 40% el 2020. Malgrat aix0, la recuperacié es va iniciar el 2022, amb un
increment del 14%, i va continuar el 2023, amb un augment més moderat del 2,8%. Aquesta
tendéncia suggereix una recuperacié progressiva del sector, que cal relacionar amb els canvis
en les prioritats de les persones consumidores i la seva influéncia en el comportament de

compra.®

En l'actualitat, Espanya es troba en un entorn capitalista on el fast fashion domina la

industria de la moda. Aproximadament el 90% de la poblacié adquireix roba en cadenes de

3 INE (2022). Encuesta Anual de Estructura Salarial (EAES). Recuperat de
https://www.ine.es/dyngs/INEbase/es/operacion.htm?c=Estadistica_C&cid=1254736177025& menu=ultiDatos&
idp=1254735976596

* INE (s.f.). Indicadores demogrdficos bdsicos. Espafia. Recuperat de
https://www.ine.es/jaxiPx/Datos.htm?path=/t00/ICV/Graficos/dim2/10/&file=212G1.px

“ldem
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moda rapida (67,2%) i ultra fast fashion (22%), segons I'estudi "Conductes sostenibles de la
poblacié espanyola" de Triodos Bank®. Aquestes xifres reflecteixen una preferéncia
generalitzada per productes economics i d'alta rotacid, malgrat les preocupacions sobre la

sostenibilitat ambiental i social associades a aquest model de consum.

No obstant aix0, la moda sostenible esta guanyant protagonisme, convertint-se en una
tendencia a l'alca en els darrers anys. Aquesta evolucid esta marcada per la creixent
demanda de productes que respectin el medi ambient i les condicions laborals*’. Les grans
marques de moda han comencat a adaptar-se, introduint materials sostenibles, com el cotd
organic i els téxtils reciclats, i apostant per la transparéncia en les seves cadenes de
subministrament. Aquesta transparéncia permet a les persones consumidores prendre
decisions més informades i donar suport a les marques que promouen practiques etiques. A
més, la circularitat s'ha posicionat com una tendéncia emergent, amb practiques com el
lloguer de roba, l'intercanvi, la reparacid i el reciclatge. Aquest canvi en els habits de consum
és crucial per a la sostenibilitat del planeta, i es preveu que la demanda de productes
sostenibles continui creixent, impulsada per una major consciéncia de I'impacte ambiental i

social de les compres.

L'INE proporciona dades sobre la variacié interanual del volum de les vendes de la industria
de la moda a Espanya entre 2007 i 2023. Aquesta estadistica mostra I'evolucid de les vendes
del comer¢ de moda, incloent-hi els sectors de confeccié per a home, dona i infants, téxtil
per a la llar i complements. L'any amb la major caiguda interanual va ser el 2008, coincidint
amb l'inici de la crisi economica a Espanya. No obstant aixo, la pandémia de la COVID-19 va
provocar la pitjor dada dels dltims 15 anys, amb una disminucié de les vendes
d'aproximadament el 40% el 2020. L'any seglent, la induUstria va continuar sense

recuperar-se, amb un decreixement d'un 13% en relacié amb l'any anterior. Tot i aixo, la

S EPE (2024). El 90% de la poblacidn espafiola elige 'fast fashion' para vestirse. Recuperat de
https://www.epe.es/es/activos/20240822/90-poblacion-espanola-elige-fast-fashion-vestirse-107248385
“7Elle Education (2023). Nuevas tendencias en la industria de la moda sostenible. Recuperat de
https://elle.education/2023/01/nuevas-tendencias-en-la-industria-de-la-moda-sostenible/
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situacié va canviar el 2022, amb un increment proper al 14%, i el 2023 es va registrar un

augment més lleu, d'un 2,8%.*

A mesura que els habits de consum de la societat espanyola es transformen, la sostenibilitat
ha comencat a guanyar protagonisme, sobretot arran de la crisi sanitaria de la COVID-19.
Segons un estudi realitzat per Simon-Kucher & Partners, el compromis amb la sostenibilitat
ha passat a ser una prioritat per a moltes persones consumidores, fet que ha portat a una
modificacié de les preferéencies de compra en la industria de la moda. Un estudi del 2022 va
revelar que el 39% de les persones enquestades consideraven que la sostenibilitat era
lleugerament important a I'hora de comprar roba, mentre que un 3% la considerava

insignificant.*

L'estudi "Estudio de sostenibilidad en el sector de la moda" ofereix diverses conclusions
importants sobre el comportament de les persones consumidores i les empreses de moda
durant la pandémia: creixent consciéncia ecologica, sostenibilitat en |'oferta de moda i

comunicacio efectiva de la sostenibilitat.>®

En conclusid, la industria de la moda a Espanya esta experimentant una evolucid significativa,
marcada per un canvi cap a una major consciencia ambiental i una adaptacié al consum
responsable. Malgrat que el fast fashion continua dominant el mercat, la moda sostenible
guanya terreny, impulsada per una demanda creixent de transparéncia, practiques étiques i

['Us de materials sostenibles.

3.1.4 Factors politics i legals

La creacié d'una marca de moda a Espanya exigeix el compliment de diverses normatives

legals que garanteixen la proteccio de la marca i el correcte funcionament de I'empresa. Aixo

*BStatista. (s.f.). Variacion interanual de las ventas del comercio de la moda Espafia entre 2007 y 2023. Recuperat
de
https://es.statista.com/estadisticas/478927/variacion-interanual-de-las-ventas-del-comercio-de-la-moda-espan
al

9 Statista (2022). Recuperat de
https://es.statista.com/estadisticas/1349357/importancia-de-la-sostenibilidad-en-la-compra-de-ropa/

> Noticiero Textil (2021). Estudio de la sostenibilidad de la moda en tiempos de covid. Recuperat de
https://noticierotextil.net/moda/estudio-de-la-sostenibilidad-de-la-moda-en-tiempos-de-covid/
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inclou el registre de la marca, la proteccid dels dissenys, les obligacions fiscals i laborals, i el
compliment de la normativa de comerg electronic i proteccio a les persones consumidores.
Aquest marc legal és clau per assegurar I'exit i la sostenibilitat de la marca en un sector

altament competitiu.

En primer lloc, pel que fa al registre de la marca, per garantir una proteccid legal solida, és
recomanable registrar la marca de roba a I'Oficina Espanyola de Patents i Marques (OEPM)>".
Aquest registre atorga drets exclusius sobre el nom, el logotip i el disseny distintiu de la

marca, evitant que terceres persones els puguin utilitzar sense permis.

Qualsevol persona fisica o juridica pot sol-licitar, a través de la seu electronica de I'OEPM, el
registre d'una marca o nom comercial per distingir determinats productes i serveis a
Espanya. Si la sol-licitud no presenta defectes formals, o aquests han estat esmenats, es
publica al Butlleti Oficial de la Propietat Industrial (BOPI) i s'obre un termini de dos mesos
per presentar oposicions i/o observacions per part de tercers. Les titulars de drets anteriors
que considerin que la nova sol-licitud pot perjudicar els seus interessos poden presentar una
oposicid o un escrit d'observacions. Un cop finalitzat aquest periode, s'examina si la
sol-licitud incompleix alguna de les prohibicions de registre establertes per la Llei de
Marques. Si és aixi, o si s'han presentat oposicions, es notifica a la sol-licitant perqué pugui
esmenar les deficiencies detectades. En cas que s'hagin presentat oposicions basades en
marques o noms comercials ja registrats, la sol-licitant pot requerir a les oponents que
demostrin I'Us efectiu de les seves marques o noms comercials previs, sempre que es
compleixin determinades condicions. Es essencial acreditar aquest Us, ja que, en cas contrari,
I'oposicid podria ser desestimada. Finalment, la marca o el nom comercial es concedira o es
denegara tenint en compte l'existencia o no de defectes i les al-legacions de les parts
implicades. Aquesta resolucié es publicara al BOPI i es podra interposar un recurs d'alcada en

un termini d'1 mes des de la data de publicacié®

51 ToIeshop (s.f.). Cémo crear tu marca de ropa. Recuperat de

2 OEPM (s.f.). Tram/tar una solicitud de marca o nombre comercial. Recuperat de
https://www.oepm.es/es/marcas-y-nombres-comerciales/tramitar-una-solicitud-de-marca-o-nombre-comercial

/procedimiento-de-registro/
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La industria de la moda és un sector altament competitiu i innovador, on la proteccié de les

creacions és essencial per garantir I'exit i la sostenibilitat de les marques. Per aquest motiu,

existeixen diversos drets de propietat intel-lectual que permeten protegir els dissenys, les

marques i altres elements distintius. A continuacid, es detallen els principals drets aplicables

al sector de la moda**:

1.4.1 Disseny Industrial

Els dissenys industrials son una de les eines més efectives per protegir les noves
creacions de moda. El registre d'un disseny industrial atorga a la titular el dret
exclusiu d'utilitzar-lo i d'impedir que terceres persones el reprodueixin o utilitzin
sense autoritzacid. La manca de proteccid pot exposar les dissenyadores a la copia
il-legal de les seves creacions, cosa que implica elevats costos economics i de temps

per combatre les infraccions®.

1.4.2 Margues Comercials

Les marques comercials son signes distintius que identifiquen productes i serveis al
mercat. Aquestes poden incloure noms, logotips, eslogans o qualsevol element grafic
que permeti a les persones consumidores reconeixer i diferenciar una marca. En el
sector de la moda, les marques comercials sén fonamentals per construir una

identitat de marca solida i protegir la reputacié de I'empresa.

1.4.3 Imatge Comercial

L'aspecte visual d'un producte o del seu embalatge pot protegir-se mitjancant la
imatge comercial. Aquesta proteccié cobreix elements com la forma, el color, la

textura i la mida d'un producte, sempre que siguin originals i transmetin una identitat

%3 Bafios, J. M. (2022, 22 agosto). Fashion law: La propiedad intelectual en la moda - LetsLaw. LetsLaw.
https://letslaw.es/fashion-law-la-propiedad-intelectual-en-la-moda/

* Maria, E. A. (2022). La proteccidn de la moda a través de la propiedad industrial e intelectual. Dialnet.
https://dialnet.unirioja.es/servlet/tesis?codigo=333425 .
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propia. Aixo permet a les persones consumidores associar |'aparenca d'un producte

amb la seva marca d'origen, independentment del nom o logotip®®.

e 1.4.4 Drets d'Autor

En alguns paisos, els dissenys de moda poden protegir-se com a obres d'art a través
dels drets d'autor. Tot i aix0, els drets d'autor no ofereixen una proteccié total sobre
articles d'ds comu, com les peces de roba. Només certs aspectes artistics o decoratius
del disseny poden ser protegits, deixant fora la funcionalitat de la peca.®’

Segons l'article 10 de la Llei de Propietat Intel-lectual, sdn objecte de propietat
intel-lectual totes les creacions originals de caracter literari, artistic o cientific
expressades per qualsevol mitja o suport, tangible o intangible, conegut actualment o
que es pugui inventar en el futur. Entre aquestes creacions s'inclouen:®

a) Llibres, fulletons, impresos, epistolaris, escrits, discursos, conferencies,
informes forenses, explicacions de catedra i altres obres similars.

b) Composicions musicals, amb o sense lletra.

c) Obres dramatiques i dramatic-musicals, coreografies, pantomimes i, en
general, obres teatrals.

d) Obres cinematografiques i altres obres audiovisuals.

e) Escultures i obres de pintura, dibuix, gravat, litografia, comics i historietes
grafiques, aixi com esbossos i proves d'aquestes obres plastiques, siguin o no
aplicades.

f) Projectes, planols, maquetes i dissenys d'obres arquitectoniques i
d'enginyeria.

g) Grafics, mapes i dissenys relacionats amb la topografia, la geografia i la
ciéncia.

% |dem
57 ldem
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h) Obres fotografiques i les expressades per procediments similars a la
fotografia.

i) Programes d'ordinador.

En el cas de la industria de la moda, els elements de la lletra e) sén especialment
rellevants, ja que inclouen els esbossos, dibuixos i altres obres plastiques que formen
part del procés creatiu de les col-leccions de moda. També és important destacar la

proteccid de la fotografia de moda i altres representacions visuals.”®

Segons l'article 26 de la llei, els drets d'explotacié d'una obra tenen una durada
equivalent a tota la vida de l'autora i setanta anys després de la seva mort o

declaracié de defuncié.®

Els drets d'autor permeten protegir diversos elements creatius dins de la industria de

la moda, com ara:

e Esbossos i dibuixos originals de disseny.

e Estampatsiimatges aplicades a teixits.

e Patrons de confeccid.

e Brodats decoratius.

® Joiesiaccessoris de disseny unic.

e Dissenys de superficie originals.

e Fotografies de moda.

e Hebilles de cinturé amb disseny distintiu.

e Roba no funcional o no util, com per exemple el famds vestit de carn de

vedella que Lady Gaga va lluir als MTV Video Music Awards I'any 2010°.

El 17 d'abril de 2019 es va aprovar la Directiva (UE) 2019/790 del Parlament Europeu i

del Consell, relativa als drets d'autor i drets afins en el mercat Unic digital. Aquesta

*ldem
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®1 Fashion Law Institutes Spain (s.f.). Recursos legales para la proteccidn de las marcas de moda. Recuperat de
https://www.fashionlawinstitutespain.com/post/recursos-legales-para-la-protecci%C3%B3n-de-las-marcas-de-
moda-parte-i-derechos-de-autor
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normativa té com a objectiu harmonitzar la legislacié dels estats membres de la Unié
Europea en materia de propietat intel-lectual, adaptant-la als nous usos digitals i
transfronterers dels continguts protegits. Aquesta directiva és especialment rellevant
per a la industria de la moda, ja que el creixement del comerg electronic ha
incrementat la distribucié de productes falsificats i cOpies de marques de luxe a través
de plataformes digitals. La seva implementacid busca reforcar la proteccié dels
dissenys i marques, garantint que les creadores puguin defensar els seus drets en un

entorn digital globalitzat (Directiva (UE) 2019/790).%

e 1.4.5 Patents

Encara que les patents no son habituals en la industria de la moda, poden ser molt
utils per protegir innovacions tecnologiques aplicades al disseny o produccié de
productes. Aixo inclou noves tecniques de fabricacid, materials innovadors o funcions
especifiques de peces i complements. Dins d'aquest ambit, també existeixen les
Patents de Disseny, que protegeixen aspectes ornamentals o decoratius d'objectes

funcionals, com ara sabates o bosses amb elements decoratius Unics.®

e 1.4.6 Secret Empresarial

El secret empresarial és un dret menys conegut pero molt utilitzat. Consisteix a
protegir informacié confidencial que aporta avantatges competitius a I'empresa, com
ara férmules de materials, processos de produccid, estrategies de mercat, llistats de
proveidors o informacié sobre |'expansié a nous mercats. Aquesta proteccié permet

mantenir la innovacid i el coneixement intern fora de I'abast de la competéncia.®

82 Directiva (UE) 2019/790; Fashion Law Institutes Spain (s.f.). Recursos legales para la proteccidn de las marcas
de moda. Recuperat de
https://www.fashionlawinstitutespain.com/post/recursos-legales-para-la-protecci%C3%B3n-de-las-marcas-de-
moda-parte-i-derechos-de-autor

% Fashion Law Institutes Spain (s.f.). Recursos legales para la proteccion de las marcas de moda. Recuperat de
https://www.fashionlawinstitutespain.com/post/recursos-legales-para-la-protecci%C3%B3n-de-las-marcas-de-
moda-parte-i-derechos-de-autor
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En la creacid i gestié d'una marca de moda, és fonamental conéixer i complir amb
totes les obligacions fiscals i laborals que estableix la legislacio vigent. Aquestes
obligacions garanteixen el correcte funcionament de I'empresa dins del marc legal i
contribueixen a evitar possibles sancions o inconvenients legals. Des de la gestié dels
impostos fins a la contractacioé de personal i la proteccié dels drets laborals, cada pas

implica responsabilitats que cal tenir molt presents.

En iniciar una marca de moda a Espanya, és essencial complir amb diverses
obligacions fiscals per operar legalment i evitar sancions. A continuacid, es detallen

les principals responsabilitats fiscals que hauras d'assumir:

e 1.4.7 Alta en el Regim Especial de Treballadores Autonomes (RETA)

El primer pas és donar-te d'alta com a treballadora autonoma a la Seguretat Social, la

qual cosa et permetra exercir una activitat econdmica de manera legal.®®

e 1.4.8 Alta a Hisenda: Models 036 o0 037

Després de l'alta al RETA, hauras de registrar-te a I'Agéncia Tributaria mitjancant els
models 036 o 037, declarant l'inici de la teva activitat econdmica. Aquest tramit
també serveix per a actualitzar dades com el domicili fiscal o altres informacions

identificatives.®®
e 1.4.9 Impost sobre el Valor Afegit (IVA): Model 303

L'IVA és un impost indirecte que grava el consum. Com a autbnoma, actuaras com a
intermediaria entre Hisenda i la persona consumidora final. Es fonamental que
gestionis correctament aquest impost, ja que hauras de presentar declaracions

trimestrals (Model 303) i un resum anual (Model 390). Recorda que I'IVA que cobres a

% Slow Fashion Next (s.f.). Cémo crear tu marca: conoce los impuestos en Espafia. Recuperat de
https://slowfashionnext.com/blog/como-crear-tu-marca-conoce-los-impuestos-en-espana/

% Grupo Altea (s.f.). Impuestos para marcas de ropa. Recuperat de
https://www.grupoaltea.org/post/impuestos-para-marcas-de-ropa
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les teves clientes no és un ingrés propi, sind que I'has de liquidar a Hisenda, restant

I'VA suportat en les teves despeses deduibles.®’

1.4.10 Pagaments Fraccionats de I'|RPF: Model 130

Com a professional autonoma, estas obligada a realitzar pagaments fraccionats
trimestrals de I'lmpost sobre la Renda de les Persones Fisiques (IRPF) mitjancant el
Model 130. Aquests pagaments anticipen una part de la teva obligacidé tributaria

anual, basada en els teus ingressos i despeses durant el trimestre.®®

1.4.11 Declaracié de Retencions: Model 111

Si contractes personal o serveis de professionals externs, hauras de practicar
retencions a compte de I'IRPF en les seves noOmines o factures. Aquestes retencions

s'han de declarar i ingressar trimestralment a través del Model 111.%°
1.4.12 Declaracié Anual d'Operacions amb Tercers: Model 347

Si realitzes operacions amb tercers que superen els 3.005,06 euros anuals, estas
obligada a presentar el Model 347, informant sobre aquestes transaccions. Aquesta
declaracié es presenta anualment i permet a I'Agéncia Tributaria creuar dades entre

contribuents.”®
1.4.13 Altres Obligacions

Model 349: Si realitzes operacions intracomunitaries, hauras de presentar aquest
model per informar sobre les transaccions amb empreses o particulars d'altres paisos

de la Uni6 Europea.”*
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Llibres Comptables: Es imprescindible portar una comptabilitat ordenada, registrant
tots els ingressos i despeses, aixi com conservar les factures emeses i rebudes durant

el periode legal establert.”

Complir amb aquestes obligacions fiscals és fonamental per al bon funcionament de

la marca i per evitar possibles sancions per part de I'Agéncia Tributaria.”

Les obligacions laborals son un aspecte fonamental per a qualsevol empresa, inclosa
una marca de moda, ja que garantir el compliment de la legislacid laboral és essencial
per evitar sancions i assegurar el benestar de les treballadores. En aquest apartat es
poden incloure les obligacions laborals més rellevants per a la creacié d'una marca de

moda a Espanya:

1.4.14 Alta com a autonhoma o societat

Si la marca de moda opera com a autonoma, el primer pas és realitzar l'alta a
I'Agencia Tributaria (AEAT) i a la Seguretat Social. Si la marca funciona com una
empresa (societat), es requereix la creacié d'una persona juridica, com una societat
limitada (SL) o una societat anonima (SA), i el compliment dels tramits corresponents

davant I'AEAT i la Seguretat Social.”

1.4.15 Contractacio de treballadores

Si I'empresa decideix contractar treballadores, cal complir amb la normativa laboral

espanyola, que inclou:

Alta de treballadores a la Seguretat Social: Totes les treballadores han de ser donades
d'alta en el sistema de Seguretat Social abans de comencar a treballar. Aixo implica

registrar els contractes laborals davant la Tresoreria General de la Seguretat Social.

2 |dem
 ldem

7BOE-A-1980-5683 Ley 8/1980, de 10 de marzo, del Estatuto de los Trabajadores. (s. f.).
https://www.boe.es/buscar/doc.php?id=BOE-A-1980-5683
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Contractes laborals: Els contractes laborals han de ser registrats segons el tipus de
relacié laboral que s'estableixi (temporal, indefinit, a temps complet o parcial). A més,
cal que el contracte compleixi amb els drets laborals establerts per I'Estatut dels

Treballadors i altres normatives laborals aplicables.”

e 1.4.16 Cotitzacions a la Seguretat Social

L'empresa ha de cotitzar per a la Seguretat Social per les seves treballadores. Aixd
inclou el pagament de les quotes corresponents a les contingéncies comunes, les
prestacions per desocupacid, les pensions, la formacié professional, entre altres.
Aqguestes cotitzacions varien segons el tipus de contracte i el salari de cada

treballadora.’”®
e 1.4.17 Condicions laborals i seguretat en el treball

La marca de moda ha d'assegurar-se que es compleixen les condicions laborals

establertes en la legislacio laboral, incloent-hi:

e Horaris laborals: Complir amb |la normativa sobre la jornada laboral, les hores
extraordinaries i els descansos.

e Condicions de seguretat i salut en el treball: Si les treballadores manipulen
materials o técniques perilloses, s'han de complir les normatives de seguretat
laboral, garantir la salut laboral i proporcionar I'equipament de proteccié

adequat.”’

e 1.4.18 Retencions fiscals i pagament d'impostos laborals

A I'hora de pagar els salaris a les treballadores, I'empresa ha de retenir una part de
I'impost sobre la renda de les persones fisiques (IRPF), que s'ha d'ingressar a I'Agéncia

Tributaria. Aquesta retencié depén del salari i la situacié personal de la treballadora.”

7> Sequridad social: internet. (s. f.). https://www.seg-social.es/wps/portal/wss/internet/Inicio

"8 Inicio. Agencia Tributaria de Catalufia . Agencia Tributaria de Catalufia. (s. f.). https://atc.gencat.cat/es/inici/
"7 BOE-A-1980-5683 Ley 8/1980, de 10 de marzo, del Estatuto de los Trabajadores. (s. f-b).
https://www.boe.es/buscar/doc.php?id=BOE-A-1980-5683

"8 Inicio. Agencia Tributaria de Catalufia . Agencia Tributaria de Catalufia. (s. .). https://atc.gencat.cat/es/inici/
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e 1.4.19 Drets de les treballadores

Les treballadores tenen dret a unes condicions laborals basiques, com ara el descans
setmanal, les vacances pagades, la maternitat o paternitat, i altres permisos laborals
establerts per la llei. A més, I'empresa ha de respectar els drets de les treballadores
en materia de conciliacid laboral i familiar, aixi com en temes d'igualtat de génere i no

discriminacié.”

e 1.4.20 Registre d'horaris laborals

A partir de 2019, totes les empreses estan obligades a registrar I'horari de treball de
les seves treballadores. Aixd permet a I'empresa complir amb la normativa relativa a
les hores laborals i evita I'incompliment de les hores extra, protegit per I'Estatut dels

Treballadors.®

Aqguestes obligacions laborals sén fonamentals per garantir una bona practica
empresarial i per evitar qualsevol mena de conflicte laboral o sancions per part de les
autoritats. Les marques de moda, igual que qualsevol altre negoci, han d'assegurar-se
de complir amb la normativa per mantenir un entorn de treball legal i saludable per a

les seves empleades.

Un altre aspecte rellevant en I'ambit legal per a una marca de moda és el compliment
de la normativa sobre comerg electronic i proteccid a les persones consumidores.
Quan una marca ven els seus productes a través d'una botiga en linia, ha de complir
amb diverses lleis i normatives per garantir els drets de les persones consumidores i
evitar possibles sancions. Aquestes normatives inclouen la Llei de Serveis de la

Societat de la Informacié i del Comer¢ Electronic (LSSI-CE) (Portal Juridic de

9 BOE-A-1995-24292 Ley 31/1995, de 8 de noviembre, de Prevencion de Riesgos Laborales. (s. f.).
https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-1995-24292

8 BOE-A-2019-3481 Real Decreto-ley 8/2019, de 8 de marzo, de medidas urgentes de proteccion social y de
lucha contra la precariedad laboral en la jornada de trabajo. (s. f.).
https://www.boe.es/buscar/doc.php?id=BOE-A-2019-3481
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Catalunya)®!, que estableix els requisits per a la comercialitzacié de productes a través
de canals digitals, aixi com el compliment de les lleis de proteccid a les persones

consumidores, com la Llei General per a la Defensa dels Consumidors i Usuaris.

En aquest sentit, és fonamental que la marca proporcioni informacié clara i accessible
sobre els seus productes, incloent-hi els preus, les condicions d'enviament i
devolucio, i el dret de desistiment per a les persones consumidores. A més, ha de
garantir la proteccié de les dades personals de les usuaries, complint amb la
normativa vigent de protecci6 de dades (RGPD)®. El compliment d'aquestes
normatives no només evita possibles problemes legals, sind que també afavoreix la

confianc¢a de la persona consumidora en la marca.

Aquesta regulacié no només afecta la informacié proporcionada a través del lloc web,
siné també la manera en que es gestionen els pagaments en linia i la seguretat de les
transaccions. Les marques de moda han de garantir que el seu comerg electronic sigui
transparent, segur i respectués amb els drets de les persones consumidores. A més,
han de proporcionar unes condicions generals de venda clares i detallades al seu lloc
web, que cobreixin aspectes com les condicions de compra, pagament, enviament i
devolucions. Aquestes condicions han de ser accessibles i acceptades per les
persones consumidores abans de completar una compra. Aquesta informacié pot

ajudar a evitar conflictes o reclamacions legals.

Es fonamental també que les marques de moda ofereixin un servei d'atencié al client
adequat, per resoldre dubtes i gestionar possibles devolucions, canvis o queixes.
Aquesta practica no només millora l'experiéncia de compra de les persones
consumidores, sind que també ajuda a garantir que es compleixin els drets establerts

per la legislacié en materia de comerg electronic.

8 Document. (s. f.). Portal Juridic de Catalunya.
https://portaljuridic.gencat.cat/ca/document-del-pjur/?documentld=626751

8 Reglament general de proteccid de dades. (s. f.). Autoritat Catalana de Protecci6 de Dades.
https://apdcat.gencat.cat/ca/drets_i_obligacions/rgpd
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A més, les marques de moda han de complir amb la normativa relacionada amb la
publicitat i les practiques de marqueting, incloent-hi les lleis sobre publicitat
enganyosa i les de proteccié de menors. Aquesta normativa estableix limits per evitar
practiques comercials deslleials, com la publicitat enganyosa o la promocié de

productes de manera que pugui induir a error a les persones consumidores.®

3.1.5 Factors mediambientals

En l'actualitat, afrontem un desafiament crucial: mitigar I'acceleracié de la crisi climatica. Ja
no n'hi ha prou amb frenar-la, sind que cal alentir-ne els efectes. El canvi climatic constitueix
la crisi més rellevant del nostre temps i avanga a un ritme superior al previst. Malgrat aixo,
com va assenyalar el secretari general de I'ONU, Antdnio Guterres: "Podem guanyar la cursa

contra I'emergéncia climatica".?

Les conseqliencies son devastadores i afecten totes les regions del mén: augment de les
temperatures, desastres naturals, degradacié ambiental, inseguretat hidrica i alimentaria, aixi
com l'alteracié dels ecosistemes. Entre els impactes més visibles destaquen I'augment del

nivell del mar, la fusié de I'Artic, I'acidificacié dels oceans i la pérdua de biodiversitat.®®

Cada any, s'alliberen a I'atmosfera milers de milions de tones de CO, com a resultat de la
produccié de carbo, petroli i gas. L'activitat humana esta generant emissions de gasos

d'efecte hivernacle a nivells récord, sense indicis de desacceleracio.®®

La moda rapida ha incrementat exponencialment la quantitat de roba produida, pero també
la que es descarta. La produccié téxtil consumeix grans quantitats de recursos naturals, com

ara aigua i terres de cultiu. Per exemple, es necessiten uns 2.700 litres d'aigua dolca per

8 Document. (s. f-b). Portal Juridic de Catalunya.

https://portaljuridic.gencat.cat/ca/document-del-pjur/?documentld=555971

8United Nations. (s. f.). La crisis climdtica - una carrera que podemos ganar | Naciones Unidas.
https://www.un.org/es/un75/climate-crisis-race-we-can-win

8 |dem
8 |dem
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fabricar una sola samarreta de cotd, equivalent al consum d'aigua d'una persona durant dos

anys i mig.?’

Segons dades de I'Agencia Europea de Medi Ambient, el sector textil va ser la tercera font
principal de degradacié de I'aigua i d'us del sol a la UE. Cada persona europea va generar una
mitjana de 270 kg d'emissions de CO, anuals vinculades al consum textil, amb unes
emissions totals de 121 milions de tones de gasos d'efecte hivernacle. A més, només una

petita part de la roba descartada es recicla: el 87% acaba incinerada o en abocadors.®

La moda rapida, impulsada per les xarxes socials i un model de consum accelerat, ha
accentuat aquest problema. Les tendencies arriben més rapidament a les persones

consumidores, promovent un cicle constant de compra i descart de productes.

Davant d'aquesta situacid critica, és imprescindible transformar els models de produccio i
consum. Cal prioritzar la sostenibilitat i demostrar que és possible un consum conscient de la
moda que combini qualitat, durabilitat i respecte pel medi ambient. La industria de la moda
té I'oportunitat de liderar aquest canvi adoptant un model circular i etic, en que la innovacié i

el disseny responsable siguin els pilars d'un futur sostenible.

3.1.6 Conclusions del macroentorn

L'analisi del macroentorn de la industria de la moda a Espanya evidencia un escenari
canviant, pero alhora ple d’oportunitats per a projectes amb valors solids com la

sostenibilitat i la responsabilitat social.

En I'ambit econdmic, I'estabilitzacio del creixement del PIB i 'augment progressiu del poder

adquisitiu contribueixen a un consum més conscient, orientat a la qualitat i a productes amb

8El impacto de la produccidn textil y de los residuos en el medio ambiente | Temas | Parlamento Europeo. (s. f.).
Temas | Parlamento Europeo.
https://www.europarl.europa.eu/topics/es/article/202012085ST093327/el-impacto-de-la-produccion-t

extil-y-de-los-residuos-en-el-medio-ambiente

8idem
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valors afegits. Aquest comportament obre la porta a marques que aposten per la innovacié

responsable.

Des del punt de vista demografic, la preséncia d’una poblacid activa significativa
—especialment entre els 20 i els 44 anys— configura un segment de mercat estratégic,

sensible tant a criteris de disseny com de preu i compromis ambiental.

Els factors socioculturals reflecteixen una sensibilitzacié creixent envers I'impacte de la moda
en el medi ambient. La sostenibilitat ja no és una opcié complementaria, sind un criteri

fonamental en la presa de decisions de compra, especialment entre els publics més joves.

Pel que fa al marc legal, el respecte per la normativa vigent en materia de propietat
intel-lectual, etiquetatge, seguretat textil i fiscalitat és imprescindible per assegurar el

desenvolupament etic i legal del projecte.

Finalment, la dimensid ambiental evidencia la urgencia de replantejar els models de
produccid tradicionals. El canvi climatic i els efectes negatius de la moda rapida impulsen la

demanda de propostes que minimitzin I'impacte ecologic i promoguin la circularitat.

En conjunt, el context actual afavoreix I'emergencia de marques compromeses amb la
sostenibilitat, capaces de connectar amb unes consumidores cada cop més critiques i

disposades a apostar per valors com l'etica, la transparencia i el respecte pel planeta.
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3.2 Analisi de microentorn i categoria

3.2.1 Categoria

El projecte Caliu Estudi s’'emmarca dins del sector de la moda teéxtil, una industria amb un
pes economic i cultural considerable, que comprén el disseny, la produccié i la
comercialitzacié de peces de roba. Dins d’aquest ampli sector, la marca es posiciona en una

categoria especifica: la dels pijames.

Els pijames formen part del segment de roba per a la llar i el descans, un ninxol que ha
experimentat un creixement progressiu durant els darrers anys, especialment arran dels
canvis d’habits derivats del teletreball, la cerca de confort en I'ambit domeéstic i una major

valoracié del benestar personal.

3.2.2 Competéncia directa i indirecta

3.2.2.1 Competencia directa

Un cop definida la categoria de la marca Caliu com a "pijames sostenibles", analitzem la seva

competencia directa dins del mercat espanyol.

Tot i que el sector de la moda sostenible esta en creixement, Caliu se centrara exclusivament
en la produccid i comercialitzacié de pijames, fet que acota significativament I'ambit de

competidors rellevants. Per a aquesta analisi s'han tingut en compte els seglients criteris:

e Ambit geografic: Marques amb preséncia destacada al mercat espanyol.

® Producte: Oferta de pijames, amb independéncia de si sdn exclusivament sostenibles
o no.

e Rellevancia en el sector: Marques amb un posicionament consolidat dins la categoria

de pijames.
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A partir d’aquests criteris, s’han seleccionat tres marques representatives com a competéncia

directa de Caliu:

e Bohodot
e \Women’secret

® Tezenis

Aguestes marques permeten analitzar el panorama actual del sector i entendre com Caliu

pot diferenciar-se en un mercat amb propostes consolidades.

Bohodot

Figura 1. Fotografia de las fundadoras de Bohodot. Nota. Imagen recuperada en 2025 de
https://bohodot.es/es/content/18-meet-us

Bohodot és una marca fundada I'any 2012 per Peque i Cris, mare i filla, amb la voluntat
d’oferir productes que acompanyin les dones durant els seus millors estius. La seva filosofia
es basa en la combinacié acurada de teixits, colors i estampats, amb l'objectiu de transmetre
una bellesa natural i un esperit lliure. La marca aposta per una produccié 100% local,
realitzada integrament a Espanya, i col-labora amb tallers i proveidors nacionals. A més,
manté un fort compromis amb la sostenibilitat, utilitzant materials i teixits responsables.
L'atencio als petits detalls i la qualitat de les peces dissenyades per i per a dones

constitueixen l'esséncia del seu ADN de marca.®

8 Sobre Bohodot: Una marca de Bikinis Made in Spain . (s. f.). https://bohodot.es/es/content/18-meet-us
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Un dels pilars fonamentals de Bohodot és el seu compromis amb el medi ambient.
Actualment, més del 70% dels teixits utilitzats provenen de nil6 reciclat, elaborat a partir de
residus plastics recollits del mar Mediterrani, com ara ampolles i xarxes de pesca. Aquest
procés no només contribueix a la neteja marina, sind que també dona una segona vida a

aquests materials, alineant-se amb els principis del moviment slow fashion.

Des dels seus inicis, la marca ha confeccionat els seus biquinis amb materials sostenibles,
garantint una alta qualitat i durabilitat de les peces, amb l'objectiu que aquestes acompanyin

les seves clientes durant diversos estius i viatges.

Tot el procés de produccié es duu a terme a Barcelona, en tallers que compleixen amb la
normativa laboral espanyola. Cada peca és confeccionada amb cura i dedicacié per

professionals que vetllen pels detalls i per I'excel-léncia del producte final.

Per tal d’analitzar les similituds i diferéncies entre Bohodot i Caliu Estudi, s'examinen els

elements clau del marketing mix de la marca (producte, preu, distribucid i promocio).
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Producte

Bohodot ofereix una amplia gamma de productes relacionats amb la moda de bany i altres

complements. A continuacid, es presenta una taula amb els principals articles i el seu rang de

preus aproximat:

Necessers

Biquinis
-1
/ banyadors dona A

Banyadors home

Goma de cabells 8-10€

()
o
()

Pijames 90-100 €

42¢€

BEGEIES 69 €

Taula 1. Productes de Bohodot Nota. Adaptat de Bohodot (s.f.)

Quant a les talles, Bohodot ofereix una disponibilitat que va de la XS a la XL en roba femenina
i de la talla 80 a la 100 en biquiinis, la qual cosa equival aproximadament a les talles 32-42.
En moda infantil, les talles cobreixen des dels O fins als 8 anys, mentre que en banyadors

masculins les talles oscil-len entre la M i la XXL.).*

%0 Best sellers | Trajes de bafio sostenibles. (s. f.). https://bohodot.es/es/39-best-sellers
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Aqguesta oferta de talles, perd, no pot considerar-se especialment inclusiva en comparacié
amb altres marques del sector, especialment les de fast fashion. A més, la representacid
corporal que es pot observar a les xarxes socials i a la web de la marca és limitada, ja que la
majoria de les models tenen cossos normatius i una estética que tendeix a la primesa,

reflectint una escassa diversitat corporal.

Pel que fa al packaging, la marca no proporciona informacié detallada sobre aquest aspecte.
Tot i aix0, tenint en compte la seva aposta per la sostenibilitat, es pot inferir que els

embalatges també segueixen criteris ecologics, com I'Us de materials reciclats.

Preu

Els productes de Bohodot es poden classificar en tres grans categories:

1. Moda de bany (biquinis i banyadors): entre 45 i 100 euros.
2. Pijames: entre 90 100 euros.
3. Complements: amb preus que van des dels 8 euros (gomes de cabell) fins als 69

euros (sabatilles).

Aquest posicionament de preu situa la marca dins del segment &‘ﬁj@f 4|
mitja-alt del mercat, reforcant la seva imatge de marca premium @(
i sostenible. ' f ‘.)

Wl
Distribucid

7S

e,

Q

Els productes Bohodot es poden adquirir tant en linia com en

botigues fisiques.

Figura 2. Pagina web de Bohodot Nota. Captura de pantalla de la pagina
d’inici de Bohodot. Extreta de https://bohodot.es/es

Canal en linia:
La compra a través de la seva botiga virtual permet una gestid eficient dels enviaments. Les

comandes es processen diariament a les 16 h (de dilluns a divendres) i el termini d’entrega
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per a la Peninsula i les Balears és de 24-48 hores laborables. Per a les Canaries, el termini
s’estén fins als 10 dies laborables. Els enviaments a Europa es reben en 3-4 dies laborables. El
cost d’enviament és de 5 € per a Espanya i de 7 € per a Europa. Els enviaments fora de la UE
poden estar subjectes a carrecs de duanes no coberts per la marca. En cas de devolucio per

rebuig del paquet, els costos recauen en el client.

Canal fisic:

Bohodot compta amb dues botigues propies: una a Barcelona (Carrer Laforja, 126) i una altra
a Begur (Carrer Sant Pere, 7). A més, els seus productes estan disponibles en nombroses
botigues multimarca arreu d’Espanya, incloent-hi comunitats autonomes com Catalunya,
Madrid, Galicia, Balears, Canaries, Andalusia, entre d'altres. Aquesta preséncia amplia la seva

cobertura geografica i contribueix a la consolidacié de la marca dins el sector retail.

Promocio

Bohodot basa la seva estratégia comunicativa en el marqueting digital, utilitzant les xarxes

socials com a principal canal de difusié. La marca és especialment

activa a Instagram, TikTok i la seva pagina web.Instagram i tiktok woo QD j
(@bohodotbarcelona®): N
Amb data 12 de gener de 2025, el perfil compta amb 142.000

seguidors i 2.859 publicacions.

Tot i aquesta preséncia significativa, I'engagement rate és del
0,15%%, una xifra considerablement inferior a la mitjana per a perfils

d’entre 100.000 i 1 milié de seguidors (3,78% aproximadament).

Figura 3. Instagram de Bohodot Nota. Captura de pantalla del perfil d’Instagram de Bohodot. Extreta de
https://www.instagram.com/bohodotbarcelona/

%1 Instagram. (s. f.). https://www.instagram.com/bohodotbarcelona/
92 Engagement Calculator | Phlanx. (s. f.). https://phlanx.com/engagement-calculator
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La marca publica stories diariament i actualitza el seu perfil amb posts cada 2-3 dies. El
contingut visual manté una estetica cuidada, minimalista i coherent amb l'estil de vida que la
marca vol transmetre: estius relaxats, moda de bany sofisticada i esperit mediterrani. Les
publicacions combinen fotografies editorials amb reels de caracter similar, on s’exhibeixen

principalment biquinis, banyadors i altres peces de temporada.

Finalment, el seu public objectiu es pot definir com a majoritariament dones entre 20 i 40
anys, amb un nivell adquisitiu mitja-alt, residents a ciutats. S6n dones amb idees clares,
alegres i entusiastes, femenines i segures d'elles mateixes, a qui els agrada anar sempre a la
moda amb peces de roba acolorides. Els agrada la idea d’elegancia i cuiden els detalls, i
també prioritzen la sostenibilitat i la qualitat per sobre de la quantitat. Tenen interes pel
moviment de I'ecologisme i tot el que aquest engloba. Un altre punt clau és el seguiment de

la moda i les tendéncies, ja que sempre estan al dia.

Aquest perfil es pot veure reflectit en el seglient ID Card:

ID Card - Julia Vidal

26 anys, Barcelona (Barri de Gracia) About |ntereSSOS
La Jilia Vidal és una noia de vint--sis anys  Viatjar: Escapades a la Costa Brava i ciutats
europees amb encant.

apassionada per lamoda i la creativitat.

Ha estudiat Disseny de Moda i actualment
treballa com a freelance en direcci¢ d'art i creacio
de contingut per a marques de moda.

« oda: Peces artesanals, sostenibles i amb
caracter.
« Fotografia: Capturar moments amb cameres

analogiques.
Li encanta descobrir botigues locals i mercats « Gastronomia: Brunchsi cafes amb encanta
vintage on trobar peces Uniques i sostenibles. La Barcelona.
Julia gaudeix viatjant a destinacions costaneres,
e ladefineix?
Que la defineix

especialment a la Costa Brava, on desconnecta i
es connecta amb la natura. També és amant de * Creativitat

la fotografia analogica i les escapades amb * Sostenibiltat
amigues. Es alegre, segura d’ella mateixa i creu N CO'?"‘_QX‘O amb lanatura
fermament que els petits detalls marquen la + Esteticacuidada
diferéncia. o Autenticitat

"Lamoda és una manera d’'expressar qui séc sense dir cap paraula.”
"Prefereixo tenir menys peces, pero que siguin uniques i amb historia."
"Cada instant mereix ser capturat i recordat."

"Estimar la natura és cuidar d’un mateix."

Figura 4. ID card del public objectiu de Bohodot Nota. Imatge d’elaboracié propia basada en I'analisi del public
objectiu de la marca Bohodot
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Women Secret

Women secret és una marca espanyola fundada el 1993, especialitzada en roba interior,

pijames, roba de bany i complements per a dona. Forma part del grup Tendam, que

també inclou marques com Cortefiel, Springfield i Pedro del Hierro. La marca es defineix com
a creada per i per a dones, amb I'objectiu de combinar funcionalitat, qualitat i estil. Des dels
seus inicis, Women secret ha buscat oferir productes que s'adaptin a les necessitats de la

dona moderna, amb dissenys actuals i comodes.

Per tal d’analitzar les similituds i diferencies entre Women Secret i Caliu Estudi, s'examinen

els elements clau del marketing mix de la marca (producte, preu, distribucid i promocid).
Producte

Women secret presenta una oferta molt amplia de productes pensats per acompanyar les
dones en tots els moments del seu dia a dia. Des de roba interior fins a pijames, banyadors,
complements i cosmética, la marca busca equilibrar comoditat, estética i funcionalitat. A
continuacié, es presenta una taula amb els principals articles i el seu rang de preus

aproximat:
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20€-35€

Calces (packs de 2
03)

10€-18 €

25€-40€

Pijames complets 30€-50€

Camsioles
Bates ‘i \

Mascares per

20€-35¢€

35€-55€

10€-25€

5€-12€

dormir, gomes de
cabell

Perfums (formats
petits

L 8€-20€
i mitjans)

Robes tipus bata

curta o llarga 30€-60€

15€-25€
(cadascuna)

Biquins (part
superior o inferior)

Banyadors 35€-50€

25-40€

Vestits de platja

Mitjons i sabatilles 5€-20€

Ulleres de sol 9€-65€

Esprais corporals,
cremes, gels...

5€-15¢€

Col-leccions

) 35€-50€
especials

Linia sostenible

“We Care” 25€-45¢€

Taula 2. productes de Women Secret Nota. Adaptat de Women Secret (s.f.)



Women secret ofereix una amplia varietat de productes dirigits principalment al public

femeni:

e Roba interior: sostenidors, calces, bodis i conjunts.

e Pijames i roba per a casa: pijames de diverses estacions, bates, camisoles i roba
comoda per a llar.

e Roba de bany: biquinis, banyadors i sortides de bany.

e Complements: sabates per a casa, necessers, ulleres de sol i altres accessoris.

e Fragancies i cosmeética: perfums i productes de cura personal.

La marca ofereix talles que van des de la XS fins a la XL, amb alguns productes disponibles
fins a la XXXL. Tot i aix0, la varietat de talles pot variar segons el producte i la col-leccié. En
comparacié amb altres marques, |'oferta de talles és amplia, Women secret ha anat ampliant

progressivament la seva gamma per adaptar-se a diferents tipus de cos.

Women secret ha incorporat iniciatives sostenibles en la seva produccié, com I|'Us de
materials reciclats i processos més respectuosos amb el medi ambient. La marca forma part
del grup Tendam, que ha implementat politiques de responsabilitat social corporativa per
reduir l'impacte ambiental i promoure practiques étiques en tota la cadena de

subministrament.

Preu

Els preus de Women secret se situen en una gamma mitjana, accessible per a un ampli

public:

e Roba interior: sostenidors entre 15 € i 30 €, calces entre 5€ i 15 €.
e Pijames: entre 25 € i 50 €, depenent del disseny i la temporada.
e Roba de bany: biquinis i banyadors entre 30 €i 60 €.

e Complements: preus variables entre 5 € i 30 €, segons el producte.

La marca ofereix promocions i descomptes habituals, especialment durant periodes de

rebaixes i a través del seu programa de fidelitzacié.

47



Distribucio

Women secret compta amb una extensa xarxa de

distribucié que combina presencia fisica i digital per = womensecet Q £ O A

arribar al seu public de manera eficient i accessible. EXCLUSINO ONUIE )
TODOA-50% Y MAS

e Botigues fisiques: Amb més de 650 botigues
en més de 60 paisos, Women secret manté
una forta preséncia internacional, destacant
especialment a Espanya, on la marca va néixer
I'any 1993. Les seves botigues estan ubicades
en centres comercials i carrers principals de
ciutats com Barcelona, Madrid, Valéncia o

Sevilla, oferint una experiéncia de compra o

proxima i especialitzada.

Figura 5. Pagina web de Women Secret Nota. Captura de pantalla de la pagina d’inici de Women

Secret. Extreta de https://shorturl.at/6bdRa

e Botiga en linia: La seva plataforma de comerg electronic permet comprar des de
diversos paisos, amb opcions d’enviament a domicili i recollida en botiga. Els
enviaments a domicili sén gratuits per a comandes superiors a 30 €, amb terminis de
lliurament que varien entre 3 i 5 dies laborables. A més, ofereixen serveis com

I'enviament exprés i la recollida gratuita en botiga per a la Peninsula i Balears.

Quant a canvis i devolucions; Women secret ofereix un termini de trenta dies per a canvis i
devolucions, tant en botigues fisiques com a través de la seva botiga en linia. Els productes
han d’estar en perfectes condicions i amb el seu embalatge original. Les devolucions sén
gratuites, i el reemborsament es realitza en un termini maxim de catorze dies naturals des de

la recepcid de la devolucié.
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Women secret aposta per una comunicacid propera, emocional i alineada amb els valors de
la seva audiencia femenina, tot mantenint una presencia activa i estrategica en diversos

canals de promocié.
Promociod

La marca manté una preséncia consolidada a les ns QD <»e
£ womensecretofficial &

principals plataformes digitals, on combina estética

Women'secret
womensecet | 4,623 922K 899

cuidada, missatges inspiradors i informacié comercial: e e

Welcome to our official account!
Share your style using our hashtag #wamensecret

(9 womensecret.comjesfes/hom... and 4 more

e Instagram: Actualment, a dia 15 de maig de @ womansocratoffical @ Hospilas o BRAGAS ©

§ Folliowad by mariia_capilla, verdeliss and 3
” athars

2025 la marca compta amb 921.000 seguidors i
un engagement rate de 0,07%.” Aqui
comparteixen noves col-leccions, promocions Wi s i
temporals, Ilangaments de temporada i
contingut lifestyle dirigit a dones modernes i
empoderades. Sovint col-laboren  amb
influencers del mén de la moda, el fitness i el

benestar per generar contingut organic i

aspiracional.*

Figura 6. Instagram de Women Secret Nota. Captura de pantalla del perfil d’Instagram de Women
Secret. Extreta de https://www.instagram.com/womensecretofficial/channel/?hl=es

e Tiktok: El perfil oficial de Women'secret a TikTok (@womensecret) és una plataforma
dinamica on la marca connecta amb la seva audiéncia a través de contingut creatiu i
proper. Amb més de 60.000 seguidors i 1,4 milions de m'agrades, el canal destaca per
videos que mostren col-leccions de moda, consells d'estil i campanyes; fomentant aixi

una connexioé emocional i més propera entre la marca i les consumidores.”

% Free Instagram engagement calculator. (s/f). Hypeauditor.com.
https://hypeauditor.com/free-tools/instagram-engagement-calculator/?username=womensecretofficial

% Instagram. (s/f). Instagram. https://www.instagram.com/womensecretofficial/

% TikTok - make your day. (s/f). Tiktok.com. https://www.tiktok.com/@womensecret?lang=es
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e Facebook, Pinterest i Twitter/X: Utilitzats per reforcar campanyes, gestionar atencié
al client i mantenir la comunitat informada sobre descomptes, novetats o concursos.

e YouTube: Espai dedicat a videos de col-leccid, espots publicitaris i storytelling de
marca. També es publiquen making of de les campanyes o videos curts protagonitzats

per ambaixadores de la marca.

Women secret llanga campanyes de comunicacié especialment en moments clau de l'any:

primavera-estiu, tardor-hivern, Nadal i rebaixes. Aquestes accions inclouen:

e Anuncis audiovisuals per a televisié i plataformes digitals (com YouTube o Instagram
Ads), sovint amb narratives inspiradores que connecten amb l'estil de vida real de les
seves consumidores.

e Campanyes amb famoses i influencers, com ara actrius o models reconegudes, que
reforcen la imatge de marca i generen empatia.

e Col-laboracions especials amb creadors de contingut o marques, que aporten frescor

i exclusivitat a les col-leccions.

Women secret disposa del WOW Club, un programa de fidelitzacié compartit amb altres
marques del grup Tendam (com Springfield, Cortefiel o Pedro del Hierro), que ofereix

avantatges exclusius per a clientes habituals:

e Acumulacié de punts per cada compra.

e Descomptes personalitzats segons I’historial de compra.

e Ofertes anticipades en periodes de rebaixes o promocions.

e Invitacions a vendes privades o accés preferent a noves col-leccions.

Aqguest sistema fidelitza la clientela habitual i reforca la sensacié de comunitat i pertinenca.
De forma periddica, Women secret activa promocions atractives com:

e Descomptes del 20%-30%-50% en periodes destacats.

e 2x1 o 3x2 en categories com calces o pijames.
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e Regals per compra minima (per exemple, necessers, bossetes d’aroma o perfums en

format mostra).

o Newsletter amb promocions exclusives per a subscriptores.

Aquestes accions busquen incentivar la compra recurrent i mantenir una relacié dinamica

amb les seves clientes.

Finalment, el public objectiu principal de Women’secret sén dones d’entre 25 i 45 anys,

urbanes, independents, que valoren tant el disseny com la funcionalitat. Aquestes dones

busquen sentir-se comodes i atractives alhora, i tenen interes per la moda, el benestar i, cada

cop més, per la sostenibilitat.

Aquest perfil es pot veure reflectit en el seglient ID Card:

ID Card - Laura Sanchez

32 anys, Valéncia ciutat

S .

Figura 7 ID card del public objectiu de Women Secret

public objectiu de la marca Women Secret

About

a Laura és una dona de trenta-dos anys,
treballadora, activa i amb una agenda plena.
Treballa com a coordinadora de projectes enuna
agencia de comunicacio, i combina la seva vida
professional amb moments per ella mateixa.

Prioritza la comoditat sense renunciar a sentir-se
guapa, femeninai segura. Li agrada cuidar-se,
seguir les tendéncies i trobar roba interior i
pijames que reflecteixin la seva personalitat:
practica, natural i auténtica.

Es una clienta fidel a Women'secret, on troba tot
allo que necessita per a sentir-se bé en el seu dia
adia.

Interessos

Voda accessible i tendéncies discretes
Comprar online amb comodiitat

Rituals de cura personaliautocura

Plans tranquils amb amigues o en parella
Séries i contingut audiovisual de moda
Viatges curts i escapades urbanes

Que la defineix?

* Seguretati confianca en ella mateixa
« Comoditat i benestar

* Compradora practica

e Connexié digital

« Autocura quotidiana

“No cal una ocasio especial per sentirme bée.”
“Wll sentir-me comoda i guapa, tot alhora.”
“Elmeu piiama preferit és part de la meva rutina de felicitat.”
“El meu temps és or: sipuc comprar online i encertar, millor.”

Nota. Imatge d’elaboracié propia basada en I'analisi del
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Tezenis

Tezenis és una marca italiana de moda i roba interior del grup Calzedonia, fundada el 2003.
La marca, es caracteritza per oferir productes assequibles per a un public que valora la
comoditat, l'estil i els preus. Amb un enfocament seguint les tendencies de moda, Tezenis es
presenta com una marca dinamica que adapta les seves col-leccions de manera constant per
mantenir-se a I'avantguarda de la moda accessible, per tal d’arribar a un public massiu. Té
una gran preséncia al mercat internacional, amb una amplia gamma de productes que

inclouen roba interior, roba de bany, pijames, roba, mitjons i mitges i accessoris.

Per tal d’analitzar les similituds i diferéencies entre Tezenis i Caliu Estudi, s'examinen els

elements clau del marketing mix de la marca (producte, preu, distribucid i promocio).

Producte

A continuacid, es presenta una taula amb els principals articles que podem trobar i el seu

rang de preus aproximat.

52



Sostenidors

Llenceria

Calcetes

Part superior del
biquini

Calceta de

biquini

Banyadors

Biquinis

Roba de platja

14,99 - 25,99 €

14,99 -25,99 €

399-8,99€

9,99-19,99 €

9,99-19,99€

9,99-12,99 €

19,99 - 25,99 €

9,99-19,99 €

12,99-27,99€

b
s Bor

Samarretes de
tirants

Samarretes de
maniga llarga

Samarretes de
maniga curta

Leginis i pantalons

Pantalons curts

Vestits i peces
senceres

Faldilles

Roba térmica

Pijames curts

5,99-19,99 €

16,99 - 25,99 €
9,99-19,99 €
15,99 - 27,99 €

12,99-25,99€

8,99-29,99€

14,99-19,99 €

9,99-25,99€

7,99-2299€
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5 Pijames
Pijames llargs ‘ 19,99 - 27,99 € combinables

7,99-14,99 €
2,99-9,99€

1,99-8,99€

Mitjons

- 3,99-599¢€ Mitjons
antilliscants

isoles i bat -
Cam'sd"ee:it' =IE8 ‘ 14,99 - 19,99 € Pantis i mitges A

Accesoris /
de platja 1,00-12,99 €

Taula 3. productes de Tezenis Nota. Adaptat de Tezenis(s.f.)

Tezenis ofereix una amplia varietat de talles per adaptar-se a diferents morfologies i

necessitats. Aixi, el seu sistema de talles inclou:

e Roba interior: Des de la talla 85A fins a la talla 100D en sostenidors; calces
disponibles des de la talla XS fins a la talla XL.

o Roba de bany: Biquinis i banyadors disponibles en talles que van des de la XS fins a |a
XL. Amb productes també de talla Unica.

e Roba: Des de la talla XS fins a la talla XL.

e Pijames i roba de casa: Talles que van des de la XS fins a la XL.

e Mitjons i mitges: En el cas dels mitjons van des de la talla 34 fins a la 45; i en el cas de
les mitges des de la talla S fins a la talla XL.

e Complements: Sabates per a casa i altres accessoris amb talles Uniques (S/M/L).
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Preus

Els preus dels productes de Tezenis varien segons la categoria i les caracteristiques d'aquests.

La marca es posiciona en el segment mitja del mercat, oferint productes amb preus molt

competitius. Els preus aproximats sén els seglients:

e Roba interior: Entre 3,99 €i 25,99 €, depenent del tipus de producte i de la gamma.

e Roba de bany: Entre 9,9 € i 25,99 €, amb una varietat d'estils i materials.

e Roba: Entre 7,99 € i 27,99 € depenent de la tipologia de producte, I'estil i els

materials.

e Pijames i roba de nit: Entre 9,99 € i 27,99 €, segons l'estil i els materials utilitzats.
e Mitges i mitjons: Entre 1,99 € i 9,99 € segons la gamma.
e Accessoris: Entre 1€ 12,99 €, amb una gran varietat de complements com sén

bosses, necessers, tovalloles de platja, xancletes i altres accessoris.

Distribucio

Tezenis disposa d'una xarxa de distribucié internacional
molt amplia, amb botigues fisiques en més de 37 paisos
arreu del mén. La marca també compta amb una forta
preséncia en linia, oferint la seva plataforma de comerg
electronic per a compradors nacionals i internacionals.
Els seus punts de venda fisics es troben en llocs clau de
ciutats a Europa, com ara lItalia, Espanya, Franca i

Alemanya, aixi com a altres mercats internacionals.

Tezenis també facilita la compra a través de la seva
botiga en linia, amb enviaments a domicili i opcions de

recollida en botiga en alguns mercats.

Figura 8. Pagina web de Tezenis Nota. Captura de pantalla de la

pagina d’inici de Tezenis. Extreta de https://www.tezenis.com/es/
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Promocio

Pel que fa a la promocidé Tezenis basa la seva estratégia r2r QD e
comunicativa en el marqueting digital, utilitzant les xarxes < tezenisotficlal &

socials com a principal canal de difusié. La marca esta /TE% ;:;s 2 s
present de manera activa a Instagram, TikTok, pinterest, e

¢} tngfshopinstagram_w

YOUtUbe i FacebOOk. 17y TEZENIS OFF THE RECORD () ©

& Followed by anitatraver!

essage

e Instagram: a dia 14 de maig de 2025 Tezenis
compta amb 2,3 milions de seguidors. La marca
publica practicament diariament contingut, on els s s e

mateixos productes sén els protagonistes. Entre els

formats més utilitzats per la marca destaquen
videos curts en format reels on influencers

mostren i recomanen els productes de la marca, o

publicacions estatiques on podem veure com

queden els productes sobre diferents models i

contextos.*®

Figura 9. Perfil d’Instagram de Tezenis Nota. Captura de pantalla del perfil d’Instagram de Tezenis.

Extreta de https://www.instagram.com/tezenisofficial/

e Tiktok: a dia 14 de maig de 2025, la marca compta amb 47.700 seguidors. En aquesta
plataforma la marca aposta per videos ensenyant els productes en format de Outfit of
the Day, Get Ready With Me o simplement videos de models portant els productes en
el seu dia a dia. La marca esta igual d’activa que a Instagram, ja que també fa
publicacions practicament diaries. ¥’

e Facebook: la marca a dia 14 de maig de 2025, compta amb 2,6 milions de seguidors

on manté una activitat regular amb publicacions practicament diaries, en format

% Tezenis [@tezenisofficial]. (s.f.). Publicaciones [Perfil de Instagram]. Instagram. Recuperado de
https://www.instagram.com/tezenisofficial/

7 Tezenis [@tezenisofficial]. (s.f.). [Perfil de TikTok]. TikTok. Recuperado de
https://www.tiktok.com/@tezenisofficial
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d’imatges estatiques, mostrant els productes i models amb les diferents peces que la
marca ofereix.”®

e Pinterest: la marca no és tan activa, ja que compta amb data de 14 de maig de 2025;
amb 5.600 seguidors i les publicacions no sén recent. La marca utilitza la plataforma
per redirigir els visitants a la propia pagina web de la marca per tal que els usuaris
puguin consultar els productes disponibles. *°

e Youtube: a dia 14 de maig la marca compta amb 9270 seguidors i 411 videos
publicats. La marca acostuma a publicar una mitjana de 2-3 videos al mes, on es

presenten les col-leccions que va llengant.'®

%Tezenis. (s.f.). Home [Pagina de Facebook]. Facebook. Recuperado el 29 de mayo de 2025, de
https://www.facebook.com/tezenis

% Tezenis. (s.f.). [Perfil de Pinterest]. Pinterest. Recuperado el 29 de mayo de 2025, de
https://es.pinterest.com/Tezenis/

190 Tazenis Official. (s.f.). [Canal de YouTube]. YouTube. Recuperat el 29 de maig de 2025, de
https://www.youtube.com/tezenisofficial
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El public objectiu de Tezenis sén joves d’entre 16 i 30 anys, espontanis, actius i connectats
amb les tendéncies. Es mouen per les xarxes, busquen preus accessibles i estética actual,
sense renunciar a la comoditat. Valoren l'estil casual i fresc, i volen sentir-se representats en

una marca jove, dinamica i global.

Aquest perfil es pot veure reflectit en el seglient ID Card

ID Card - Julia Rios

28 anys, Sant Andreu, Barcelona

&

About

La Julia té vint-i-vuit anys, és dinamica,
creativa i li encanta expressar-se a través del
seu estil. Treballa com a social media
manager en una start-up i combina
teletreball, esdeveniments i escapades de
cap de setmana. Té una vida molt activa,
tant online com offline.

Li agrada seguir les Ultimes tendéncies, perd
sempre buscant peces assequibles que
s’adaptin al seu dia a dia. Prioritza la
comoditat, el moviment i la versatilitat.
ATezenis troba peces joves, fresques i facils
de combinar, amb les quals pot ser ella
mateixa cada dia, sense complicacions.

Interessos

« Moda urbanaitendéncies

« Xarxes socials i creacio de contingut

« Festivals, concerts i plans amb amigues

« Compres rapides i efectives (online/offline)
o Fitness suau, ioga o ball

« Cultura popiseries

« DIY, maquillatge i estética creativa

Que la defineix?

« Espontaneitat i expressio personal
« Connexio digital constant

« Moda assequible i actual

« Comoditat sense perdre estil
 Ritme de vida actiui social

“Necessito roba que pugui portar avui a la feina | aquesta nit per sortiramb
les meves amigues.”
“Instagram és el meu moodboard dlari.”
“Lamoda ha de ser divertida, comoda i assequible. Sino, no és per mi.”

Figura 10 /D card del public objectiu de Tezenis Nota. Imatge d’elaboracié propia basada en I'analisi del public

objectiu de la marca Tezenis.

2.2.2.2 Competencia indirecta

Pel que fa a la competéncia indirecta, Natura destaca per oferir una amplia gamma de
productes que van més enlla dels pijames, incloent-hi roba, bosses, joies i articles per a la
llar. Tot i no ser una marca especialitzada en pijames, la seva aposta per la sostenibilitat i el
consum responsable li permet captar l'interés d’un public que valora aquestes qualitats,
situant-la com un competidor indirecte rellevant dins del mercat de la moda i productes

sostenibles.
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Natura

Natura és una marca espanyola que va néixer I'any 1992 a partir de la iniciativa d’un grup
d’amics amb ganes de fer les coses de manera diferent, posant per davant el respecte per les
persones, les plantes i els animals.

La seva activitat va comencar a la ciutat de Barcelona, i actualment compta amb més de 200
botigues repartides entre Espanya, Portugal, Andorra i, més recentment, Italia.

A través del seu manifest, Natura posa en valor la importancia de tenir cura del medi
ambient i de les persones, l'origen viatger de la seva inspiracid i I'atencid pels petits detalls

que fan especials les coses.™

Per tal d’analitzar les similituds i diferéncies entre Natura i Caliu Estudi, s'examinen els

elements clau del marketing mix de la marca (producte, preu, distribucio i promocid).

A continuacio, es presenta una taula amb els principals articles que podem trobar i el seu

rang de preus aproximat.

91 Sobre Natura. (s/f). Natura Selection. Recuperado el 15 de mayo de 2025, de
https://naturaselection.com/pages/sobre-natura
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Productes

Camises i bruses

Roba d’infant

e

r
A%

Samarretes i tops

Pantalons

29,90-49,90 € 22,90 -

Faldilles

Jerseis i
cardigans

Jaya homeware
collection

26,90-39,90 €
34,90 - 49,90 €
22,90-49,90 €

24,90-29,90 € fulards de platja 16,90 -

14,90 -

€ =% =y b == =

Fulards i
mocadors

Abrics i jaquetes

>

!

— il

—ae

29,90-49,90 € i 24,90-29,90 €

24,90- 39,90 € bt : 34,90 - 46,90 €

16,90 - 39,90 € l 24,90-39,90 €

69,90 €

29,90-49,90 € Nl 9,90-26,90 €

7,90-69,90 €

69,90 €

9,90-21,90 €

29,90 €
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. . Productes
Bisuteria 5,90-12,90 € ) 3,90 - 39,90 €
N lifestyle

» Product
Bolsos i moneders [T i Y 6,90 - 59,90 € (OGHEEES 3,90 -59,90 €
de casa

Bod d
Necessers ve! 6,90 - 16,90 € odycare an 3,90-22,90 €
® beauty

Motxilles i bosses ; :, 7,90-39,90 € Espelmes i olor 3,90-49,90 €

Cinturons 24,90 - 49,90 € Froductes 1,00-39,00 €
i = solidaris
9,90- 16,90 € | 9,90 - 39,90€

Taula 4. productes de Natura Nota. Adaptat de Natura(s.f.)

Pel que fa a les talles, Natura ofereix una amplia varietat de talles per adaptar-se a diferents

morfologies i necessitats. Aixi, el seu sistema de talles inclou:

o Roba: Des de la talla XS fins a la talla XXL en tota la roba que podem trobar a la
botiga.

o Homewear: En el cas de la roba de homewear; les talles van des de la XS fins a la XXL.

e Accessoris: Pel que fa el calgat les talles van des de la 36 fins a |la 46. La resta de talles
dels accessoris va des de la talla XS fins a la XXL, com a la resta de productes de la

marca.
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Preus

Els preus dels productes de Natura varien segons la categoria i les caracteristiques d'aquests.
La marca presenta una estratégia de preus mitjana, amb una gamma molt amplia de
productes que oscil-len des de preus molt assequibles, a partir de 3,90 €, fins a imports una
mica més elevats en productes concrets que arriben fins als 69,90 €. Aquest posicionament li
permet arribar a un public ampli, de perfil jove-adult, amb consciéncia estética i ambiental,
perd que també busca un bon equilibri entre qualitat i

preu.

17:25¢ - w56 €

X @ naturaselection.com

Els preus de Natura es troben dins d’un rang competitiu
dins del sector de la moda i l'estil de vida “casual
bohemi”, per sota de marques de moda sostenibles pero
per sobre de marques de fast fashion. Aquesta estrategia
de la marca I'ajuda a consolidar-ser com una alternativa

accessible, pero que al mateix temps es diferencia dins

del mercat, amb un enfocament més sostenible i amb els
seus valors emocionals, com sén la cura pels animals, les

persones i el planeta.

Figura 11. Pagina web de Natura Nota. Captura de pantalla de la

pagina d’inici de Natura. Extreta de https://naturaselection.com/

Distribucio

Pel que a la distribucid, Natura compta amb una xarxa de punts de venda fisics repartits per

Espanya, Portugal, Andorra i més recentment Italia.

Paral-lelament, Natura disposa de preséncia en I'ambit digital, oferint la seva plataforma de

comerg electronic per a compradors nacionals i internacionals. El seu comerg electronic
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permet fer enviaments a una gran varietat de destinacions, adaptant els costos segons la

ubicacio:

e Espanya (peninsula), Portugal, Andorra i Italia: 3,99 €

e |lles Balears: 6 €

e llles Canaries: 55€

e Resta d’Europa: 9,90€

e Altres paisos internacionals: entre 19 € i 80 €, en funcié del desti
Promocio

Pel que fa a la promocié Natura basa la seva estratégia comunicativa en el marqueting digital,
utilitzant les xarxes socials com a principal canal de difusié.

La marca esta present de manera activa a Instagram, Twitter, m2se (P e

[ i < natura.es o -
Pinterest i Facebook. natura.es

Natura

e Instagram: la marca a dia 14 de maig de 2025 compta N S S e

Mis amar, por favar

amb  148.000 seguidors. La marca publica

practicament cada 2-3 dies contingut, on els QDI rosouesvrconeic. aniarumeu na 9 vers

Following Message =2

9 &

_

materials, el procés de produccié i els mateixos

productes sén els protagonistes. Entre els formats

Ropa Reflasiones  in

més utilitzats destaquen fotografies de detall dels
productes de la marca, models portant la roba o
accessoris de la marca en diferents contextos i
publicacions amb dissenys de posters amb frases
aspiracionals i motivador-se que reforcen els valors

de la marca.'®

Figura 12. Perfil d’Instagram de Natura Nota. Captura de pantalla del perfil d’Instagram de Natura.
Extreta de https://www.instagram.com/natura.es/

102 Natura [@natura.es). (s.d.). Inici [Perfil d'Instagram]. Instagram. Recuperat de
https://www.instagram.com/natura.es
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e Twitter: a dia 14 de maig de 2025 compta amb 1900 seguidors. Les publicacions sén

esporadiques, amb continguts que solen replicar campanyes d’Instagram, concursos,
descomptes puntuals o iniciatives socials. Per tant, podem determinar que no es
tracta del seu canal principal.'*

Facebook: la marca a dia 14 de maig de 2025, té 58.000 seguidors. En aquest canal la
marca manté una preséncia més activa i regular. Les publicacions es fan cada pocs

dies, sovint coincidint amb novetats, promocions o iniciatives socials. El contingut

compartit és gairebé sempre el mateix que el d’Instagram.’®*

Pinterest: la marca a dia 14 de maig de 2025, compta amb 4600 seguidors. L'activitat
al perfil de Pinterest és molt més esporadica que en altres xarxes socials com
Instagram o Facebook, el mateix perfil fa publicacions que recondueixen a la web on
I'usuari pot trobar el producte i comprar-lo. El perfil de Natura a Pinterest actua com

un aparador d’inspiracié i estética de marca.'®

El public objectiu de Natura sén dones a partir de vint-i-cinc anys, sensibles, conscients i amb

un estil de vida equilibrat. Son persones que busquen un consum responsable, valoren

I'artesania, la sostenibilitat i els productes amb anima. No segueixen tant la moda rapida com

la seva propia intuicié i valors, i prefereixen marques amb proposit.

193 Tiendas Natura [@Tiendas_Natural. (s.d.). Inici [Perfil de Twitter]. X. Recuperat de

https:

x.com/Tiendas_Natura

1% Tiendas Natura [@tiendasnatural. (s.d.). Pagina d'inici [Pagina de Facebook]. Facebook. Recuperat de
https://www.facebook.com/tiendasnatura/

105 Natura [@Natura_global]. (s.d.). Tauler d'inici [Perfil de Pinterest]. Pinterest. Recuperat de

https:

es.pinterest.com/Natura_global
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Aquest perfil es pot veure reflectit en el seglient ID Card:

ID Card - Clara Batet

34 anys, Vallvidrera, Barcelona

About

La Clara és una dona de trenta-quatre anys,
serena i conscient, que troba en els petits
detalls la seva manera de connectar amb el
mon. Treballa com a editora en una editorial
independent i reparteix el seu temps entre la
ciutat i escapades a la natura.

Prioritza un estil de vida pausat, equilibrat i
respectuds amb el planeta. Quan compra,
no nomeés busca qualitat, sind també sentit.
Vol envoltar-se de productes que li
transmetin calma, coheréncia i bellesa.

A Natura hi troba molt més que roba o
accessoris: hi troba un espai que comparteix
els seus valors.

Interessos

« sostenibilitat
« Benestar

« Artesania

« Viatges lents
» Natura

» Espiritualitat
« Fotografia

Que la defineix?

¢ Connexio amb la naturaiamb ella mateixa
« Consum conscient iamb proposit

» Buscadora de calma i equilibri

« Sensiilitat estéticai emocional

» Respecte pel planetaiper les persones

“Magrada comprar menys, perd millor.”
“Prefereixo marques amb valors reals.”
“Tot allo que em connecta amb la natura em fa sentir bé.”

Figura 13 /D card del public objectiu de Natura Nota. Imatge d’elaboracié propia basada en I'analisi del public

objectiu de la marca Natura.
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3.2.3 Benchmark

Bohodot

Women Secret

Tezenis

Natura

Productes

Biquinis i banyadors,
banyadors per a

home, banyadors per

a infants, pijames,

necessers, gomes de

cabell, diademes,
bosses, gorres,
collarets, ulleres de
sol, sabatilles.

Sostenidors, calces,
bodis, pijames
complets, camisoles,
bates, biquinis,
banyadors, vestits de
platja, mitjons i
sabatilles, ulleres de
sol, necessers,
mascares per dormir,
gomes de cabell
(scrunchies), perfums,
esprais corporals,
cremes, gels.

Sostenidors, llenceria,
calces, bodies, bikinis,
banyadors, roba de
platja, samarretes de
tot tipus, leggins i
pantalons, shorts,
vestits i monos,
faldilles, roba térmica,
pijames, camisoles i
bates de nit, mitjons i
mitges, accessoris de
platja.

Vestits, camises i bruses,
samarretes i tops,
pantalons, faldilles,
armilles, jerseis i
cardigans, abrics i
jaquetes, bikinis, roba
d'infant, roba d’home,
pijames, homewear, roba
interior, calgat, fulards i
mocadors, pareos,
bisuteria, bosses i
moneders, necessers,
motxilles i bosses,
cinturons, mitjons, coses
per a lallar, productes de
cura corporal, espelmes i
olors, productes solidaris.

Rang de
talles

XS - XL
(dona)

0 - 8 (infants)
M - XXL
(home)

Sostenidors
de latalla 75
finsala 115,
amb copes
desdelaA
finsalaG.
En les altres
peces de
roba, des de
la XS fins a
la XXXL.

Sostenidors
de la 85A
fins ala
100D.
Roba de la
XS fins ala
XL.

LelLes peces
de natura
van des de
latalla XS
fins ala XXL.
En el cas del
calcat, des
de la talla 36
fins a la 46.

Canals
digitals

456 - Inf;tagram

100 € Pinterest
Tiktok

Instagram

Pinterest

5€- Facebook
60 € Twitter
Tiktok

Instagram

Pinterest

3,99 € - Facebook
29,99 € Twitter
Tiktok

Instagram

asoe.  Freen
EEUE Twitter

Feminitat
Naturalitat
Elegancia
atemporall

Naturalitat
Comoditat
Feminitat
Contemporan
eitat
Accessibilitat
(a nivell de
preu)

AcAccessibilita
t (a nivell de
preu)
Comoditat
Tendéncia i
estil

Equilibri
Transparéncia
Humanisme
Empatia
Estil
Comoditat
Qualitat

Taula 5. Benchmark de la competeéncia. Font: elaboracio propia.

Proposit

El proposit
principal de
Bohodot és
fabricar bikinis,
banyadors i
pijames d'alta
qualitat,
sostenibles i
fets a Espanya.

Esdevenir una
marca global capag
de combinar
prestigi, feminitat,
contemporaneitat i
bon preu, i
convertir-se en lider
en creativitat,
eficiéncia i
sensibilitat dins del
sector de la
llenceria, la roba de
bany i la roba de
descans.

El proposit
principal de
Tezenis és ser
una cadena de
botigues de roba
interior, pijames i
roba casual per a
homes, dones i
nens, amb un
enfocament en la
moda jove,
cosmopolita i de
tendéncia, oferint
una experiéncia
de compra
sensorial i
accessible.

El proposit
principal de
Natura és crear
un mén millor a
través de
productes que
connectin amb les
persones i amb la
natura, fomentant
una manera de
viure més
conscient,
empatica i
respectuosa amb
el planeta i amb
els altres.

Public
objectiu

El seu public objectiu
so6n dones urbanes
de 20 a 40 anys, amb
un nivell adquisitiu
mitja-alt, segures i
femenines. Prioritzen
la moda colorida,
I'eleganciai els
detalls, amb interés
per la sostenibilitat,
'ecologisme i les
tendencies.

El seu public objectiu
s6n dones d'entre 25
i45 anys amb un
nivell adquisitiu mitja,
que busquen roba
interior, roba per
dormir, accessoris 0
roba de bany
assequible i comoda,
pero sense perdre
I'estil i seguint les
tendencies.

El seu public objectiu
s6n joves d'entre 16 i
35 anys que busquen
llenceria, roba
interior, pijjames o
roba comoda a un
preu assequible, que
segueixi les
tendéncies actuals de
moda. També
prioritzen la
comoditat.

El seu public objectiu
s6n dones a partir de
20 anys, de classe
mitja-alta, que
s'identifiquen amb els
valors de Natura, com
I'equilibri, el benestar,
I'estil i la cura del
planeta, les persones i
els animals. Son dones
que busquen
productes de qualitat
fets per marques amb
un proposit solid.
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3.2.4 Referents

En aquest apartat s’inclouen marques que han estat
considerades com a referents, ja sigui per la seva
estratégia de marca, pel disseny web o per altres

aspectes rellevants.

En primer lloc, la marca Two Thirds, fundada I'any
2010, és una marca de moda sostenible tant per a
dones com per a homes. Ha estat pionera en el
model de precomanda i en I'Us de deadstock, i per
aquest motiu ha estat seleccionada com wun

referent.'%®

A través daquest model, la marca aconsegueix
reduir 'impacte mediambiental i evitar la generacid
de residus perjudicials per a l'ocea, que és el gran

protagonista i la font d’inspiracié de la marca.’”’

TWOTHIRDS
@ 4.075 394K 692
posts followers fetlwing

Slow ftashion made in Portugal and Spain,
Ccean at Heart, Eco in Mind
#weareocean

B Corp Certified

LZJ twothirds.com and 2 more

J‘ = Followed by _carmenchu_28 and natura_es

QP DO

MEW IN WOREN MEN SALES

Figura 14. Perfil d’Instagram de Two Thirds Nota. Captura de pantalla del perfil d’Instagram de Two Thirds.

Extreta de https://twothirds.com/pages/about-us

Two Thirds produeix exclusivament a Espanya i Portugal, garantint aixi que les persones

treballadores rebin, com a minim, un salari digne. A més, aposta per una cadena de

subministrament hiperlocalitzada, formada per una xarxa de proveidors familiars.'*®

Addicionalment, la marca TwoThirds, compta amb la certificacié B Corp, una distincid que

reconeix les empreses compromeses amb alts estandards socials i ambientals. Aquesta

certificacié avalua cinc arees clau d’impacte: treballadors, garantint condicions laborals justes

i salaris dignes; governanca, amb una estructura basada en [I'ética, la transparéncia i la

responsabilitat; medi ambient, pel seu Us de materials sostenibles, el model de precomanda i

la produccié local que redueix 'empremta ecologica; comunitat, per la col-laboracié amb

1% TWOTHIRDS. (s. f.). Find our more about TWOTHIRDS. https://twothirds.com/pages/about-us

97 |dem
198 |dem
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proveidors familiars locals a Espanya i Portugal; i clients, assegurant una comunicacio clara i
un compromis real amb les seves necessitats. A través d’aquesta certificacid, TwoThirds
reforca el seu proposit: transformar la industria de la moda posant al centre la cura del

planeta i de les persones.'®”

Seguint amb els referents trobem la marca SKFK. Es
tracta d’'una marca que no només crea moda, siné que

defensa un canvi de paradigma dins la indUstria téxtil.

SKFK I8 Skunkfunk
1.903 2K 373

Amb un to clarament reivindicatiu, la marca posa al

i BILBAO, 1999 - DESIGN ETXEA
Fair & sust anaDIe fashion inspired by art & nature.
JOIN THE #

centre la necessitat d’'un consum conscient

L’) www.skfk.eu and 2 more

responsable. Un dels aspectes més innovadors del seu I

} Faollowed by marianadiezmoliner

compromis amb la sostenibilitat és I'aposta pel disseny &

zero waste: les peces es conceben a partir de patrons
que optimitzen al maxim el teixit, evitant @ ‘

23/05 PARTY PARIS FW25 SQUAD ART GALLE...
completament la generaci6 de residus. Aquesta
manera de produir no només minimitza l'impacte
ambiental, sindé que també posa en valor cada

mil-limetre de material, trencant amb la logica de

I'excés que caracteritza gran part del sector.’*

La marca té un proposit molt clar i potent: “demostrar-li a la industria de la moda que el

canvi és possible, que els nostres impactes negatius es poden revertir i que I'art, el disseny i

la innovacié poden estar al capdavant de la moda regenerativa”.!**

99 1dem
Y0 SKFK. (s. f.). SKFK | ¢Como se crea una prenda zero waste?
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Un altre dels pilars fonamentals de SKFK és el seu compromis amb el comerg just, a través de
I’'Gs de cotd organic certificat Fairtrade®. Aquesta certificaci6 no només garanteix unes
condicions laborals dignes i segures per als agricultors, sind que també aposta per un model
agricola ecologic i sostenible. En un context on només I'1% del coté utilitzat en la moda és
organic, SKFK aposta per formar part activa del canvi. Des del 2016 col-labora amb la
cooperativa Chetna a I'india, donant suport a petits productors en el seu procés de transicié
cap a practiques organiques i regeneratives, basades en técniques tradicionals i el respecte
pel medi ambient. Lluny de tancar els ulls davant les injusticies globals, la marca defensa una
visio inclusiva i transformadora, posant en valor el poder de decisié dels consumidors i la

capacitat de la moda per generar un impacte positiu i real.'*?

La col-leccié Zero Waste de SKFK representa una clara declaracié d’intencions: unir disseny i
sostenibilitat com a eixos fonamentals de la marca. Lluny de ser només una tecnica, el zero
waste és un repte creatiu i, alhora, un compromis mediambiental que busca eliminar
completament el malbaratament textil. SKFK aposta per crear peces dissenyades tenint en
compte 'amplada exacta del teixit, cosa que evita les sobres i dona com a resultat formes
geometriques i rectilinies, sovint de talla Unica i amb un disseny exclusiu. Aquesta aposta no
només redueix I'impacte ambiental, sind que recupera sabers tradicionals de la historia
textil, com els del kimono o el sari, que també es feien seguint principis semblants.

A més, la marca fa bandera de la transparéncia, mostrant els patrons a les etiquetes de cada
peca perqué el consumidor entengui i valori el procés. Es una manera de recordar que la

moda pot ser conscient, honesta i innovadora a parts iguals.'*?

Continuant amb els referents, trobem la marca Armedangels, que destaca com una marca
que sap comunicar la seva esséncia amb una identitat visual solida, un disseny web net i
contundent, i una clara aposta per una narrativa honesta i directa. El seu web combina una

estetica minimalista amb una jerarquia clara de la informacid, fent molt facil entendre la seva

12 SKFK. (s. f-b). SKFK | ¢Qué significa Fairtrade®?
https://www.skfk-ethical-fashion.com/es/content/que-significa-fairtrade.html

113 SKFK. (s. f-b). SKFK | ¢Como se crea una prenda zero waste?
https://www.skfk-ethical-fashion.com/es/content/como-se-crea-una-prenda-zero-waste.html
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missié com a marca sostenible: trencar amb el sistema del fast

fashion i construir una alternativa ética, transparent i justa. Tot e QD «*

<{ armedangels &

el contingut transmet una actitud activista, perd propera, amb

ARMEDANGELS
a 2.582 354K a12
posts followars following

WIE ARE NOT HERE TO MAXE FASHION. WE ARE HERE TO
MAKE CHANGE, #madetomakeacifference

here to change it". La manera com presenten els productes, la e i

coheréncia visual i I'Us estrategic del color i la tipografia fan @ v &

Worn by you DEMOCRACY  Knit

missatges clars com "we are not here to make fashion, we are

d’Armedangels un gran exemple de com una marca pot fer de la

sostenibilitat i el disseny una proposta de valor atractiva, creible

i estéticament potent.'**

Figura 16. Perfil d’Instagram de Armedangles Nota. Captura de pantalla del
perfil d’Instagram de Armedangles. Extreta de
https://www.armedangels.com/eu-en/about-us/our-mission

La marca Everlane també s’ha convertit en una marca referent pel seu compromis amb la

transparéncia radical. Des del seu web, ofereix una

. . . .. . . . 18134 Y
experiéncia de navegacid minimalista, clara i funcional, -

< everlane @
alineada amb el seu missatge: fer moda de qualitat, amb

EVERLANE | 286 ™ a19
posts fallawars foblawing

consciéncia i sense enganys. La marca publica informacio

Clean Luxury. Batter for You.

(2 www.everlane.com and 4 more

detallada sobre els materials sostenibles, els centres de @ SeEmIEE———

‘f Followed by viemontanari and kellyrutherford

produccié i els costos reals de cada pega. Aquesta aposta —

per mostrar l'origen i els impactes reals de la moda la @ .ﬁ @ @

AsSoan On  Botter for Y.. Everlane On.. Summer 001 The Dresl

posiciona com a una marca honesta i moderna. '**

Figura 17. Perfil d’Instagram de Everlance Nota. Captura de pantalla
del perfil d’Instagram de Everlance. Extreta de
https://www.everlane.com/social-responsibility

114 Our mission. (s. f.). ARMEDANGELS. https://www.armedangels.com/eu-en/about-us/our-mission

15(S/f). Everlane.com. Recuperado el 15 de mayo de 2025, de https://www.everlane.com/social-responsibility
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A nivell visual, Everlane destaca pel seu disseny web net i elegant, on el protagonisme recau

en les peces i els valors. El seu compromis ambiental es concreta en objectius clars com

eliminar tot el plastic nou dels seus embalatges o aconseguir zero emissions netes. Tot plegat

fa que Everlane sigui un exemple d’equilibri entre disseny, etica i comunicacié visua

Un altre referent global que no podia faltar és
Ecoalf. La marca va néixer I'any 2009 amb una idea
molt clara: la creacié d’una marca de moda que fos
realment sostenible. Per fer-ho, Javier Goyeneche,
el fundador, va creure que el més sostenible era no
continuar utilitzant els recursos naturals del planeta
de manera indiscriminada, per tal de garantir les
necessitats de les futures generacions. El reciclatge
podia ser una solucid si érem capaces de crear una
nova generacié de productes reciclats amb la
mateixa qualitat i disseny que els millors productes
no reciclats.'"’

Cal destacar que al 2018 Ecoalf es va convertir en la

primera marca de moda espanyola a rebre la

certificacié com a empresa B Corporation. '8

I 116

18:13¢ - ol T E

€ ecoalf &

273K

Talbawers

nabile lifestyle that cares for our planet

mmunity to make a difference!g_

() ecoalf.com/en and 4 mare

- Followed by sarabace,
‘R ‘ othars

L

= v
O PO E
FAVS VOICES s REGEM

WHAT IF?gl  SPRING

PURPOSE

sofiahamela and 5

Massage +8,

+
RECYCLED
FABRICS
DEVELOPED

Figura 18. Perfil d’Instagram de Ecoalf Nota. Captura de pantalla del perfil d’Instagram de Ecoalf. Extreta de

hhttps://ecoalf.com

Ecoalf és un clar exemple de com la innovacio, el disseny i la sostenibilitat poden conviure en

una marca de moda. Amb una filosofia basada en el reciclatge i el respecte pel planeta, ha

aconseguit posicionar-se com a referent global i ha demostrat que és possible crear peces

6 |dem

Y17 ECOALF. (s. f.). Historia. https://ecoalf.com/pages/historia

"8 1dem

71


https://www.everlane.com/social-responsibility
https://ecoalf.com/pages/historia
https://ecoalf.com/pages/historia

d’alta qualitat sense continuar esgotant els recursos naturals. El seu compromis amb la

transparencia i I'impacte positiu queda avalat amb la certificacié B Corp, que reforca la seva

missio de canviar les regles del joc dins la industria téxti

Finalment, com a ultim referent trobem a Thinking
Mu, es tracta d’'una marca de moda sostenible que
aposta per la transparéncia, un to jove i
reivindicatiu. Al llarg de la pagina web podeu veure
com el seu estil és una barreja entre la simplicitat i
missatges contundents. La marca treballa amb
materials organics, reciclats i innovadors, i aposten
per processos de produccid responsables. A més, a
cada peca hi inclouen informacié sobre el seu
impacte ambiental, afavorint un consum més
conscient. Thinking Mu representa una manera
d’entendre la moda: honesta, creativa i alineada
amb els valors d’'una generacié que busca canviar el

mon peca a peca.'®°

< thinkingmu @

/ Thinking MU
203 144K 848
posts followers following

A contemparary brand with a mediterranean twist
Rosselld 220, Barcelona

Barquilla 23, Madrid

Buen Pastor 1, Donostia

¢
” Followed by Nunatintore, sarabace and 15
v athers

m Masseos Emel

cede

5. SEBASTI.. NEW IN 5525 DEMNIM 3525 BCHN STORE PARIS|

Figura 19. Perfil d’Instagram de Thinking Mu Nota. Captura de pantalla del perfil d’Instagram de Thinking Mu.

Extreta de https://thinkingmu.com/collections/woman-clothing

8 |dem

120 Ropa sostenible para Mujer. (s/f). Thinking MU. Recuperado el 15 de mayo de 2025, de

https://thinkingmu.com/collections/woman-clothin
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3.2.5 Mapa de posicionament

Pel que fa al mapa de posicionament hem determinat les dues seglients variables:

1. En primer lloc, el compromis amb la sostenibilitat. Valorant de baix a alt el grau de

sostenibilitat

certificacions (Fairtrade, B Corp, etc.), transparéncia, etc.

d’una marca: Us de materials organics, produccié etica,

2. En segon lloc, el preu del producte, d’accessible a préemium, per tal de mesurar si la

marca es posiciona com una opcio assequible o com un producte de gamma alta.

Preu
baix

Ysabel

Sostgﬂ gallltat

Caliu
Estudi

Preu

Women alt
Secret

Sostenibilitat
baixa

Figura 20. Mapa de posicionament caliu estudi. Font: elaboracid propia.
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Tot i que la sostenibilitat ha anat guanyant espai en el sector de la moda, el segment
especific dels pijames sostenibles encara esta poc explotat. En el mapa de posicionament es
pot observar com hi ha diverses marques amb forta preséncia i reconeixement dins de la
moda sostenible com Ecoalf, Thinking M, perd cap d’elles ha fet del pijama el seu producte
central. Aixo suposa un forat dins del mercat i una gran oportunitat per a una marca que
aposti per aquest producte des d’'un enfocament étic, responsable i cuidat.

Els pijames sén peces intimes, d’Us diari, i carregades de significat emocional: tenen a veure
amb la comoditat, la rutina, el descans i la cura personal. Apostar per pijames sostenibles i
ben dissenyats és aportar valor en un moment quotidia perd essencial, i respondre a un
public cada vegada més conscient, que busca coheréncia entre el que pensa i el que compra.
Aixi, la teva marca pot omplir un buit real, oferint una alternativa honesta i diferenciada en

un ninxol amb molt potencial per créixer.

74



3.2.6 DAFO
Per completar I'analisi estratégica del projecte, s’ha realitzat una avaluacié DAFO que permet
identificar els punts forts i febles interns, aixi com les oportunitats i amenaces externes que

afecten la marca.

* Marca nova amb poca notorietat en el
mercat.

Produccié probablement a petita
escala, dificultant I'abast massiu.
Dependéncia de canals digitals per a
la venda i promocio.

Absencia de clients i fidelitzacio.
Possibles costos més elevats en
comparacio amb marques més
establertes, tant per la petita tirada de
produccié com per I'is de materials
sostenibles.

Fortaleses

Capacitat d'aprenentatge.

Marca amb capacitat d’adaptar-se al
mercat i les tendéncies d’aquest, a
causa d’'una estructura flexible.
Diferenciacio de productes: dissenys
Unics i cuidats, amb una identitat
propia.

Materials de qualitat que ofereixen
confort i durabilitat.

Producte sostenible, amb una aposta
per una produccio responsable i etica,
fet que pot generar valor afegit per a
consumidores amb consciéncia
ambiental.

Branding proper i calid, que genera
connexié emocional amb el public.
Possibilitat de fidelitzar clientes a
través d’una experiéncia
personalitzada i contingut atractiu.
Tracte directe i personalitzat amb els
clients.

.

.

Competencia amb marques ja
consolidades en el sector de la
moda.

Canvis en les tendéncies de consum
que poden afectar la demanda.
Sensibilitat del consumidor al preu
dels pijames.

Dependéncia d’'una comunicacioé
efectiva per generar confianga en una
marca nova.

Oportunitats

Creixement del comerg electronic i
tendencia a comprar marques
independents.

* Consumidores cada cop més

.

interessades en productes de qualitat
i amb valors.

Possibilitat d’expandir-se a nous
productes o col-laboracions amb
altres marques, o d’exportar els
productes a altres paisos.

Estrategies de marqueting basades
en xarxes socials i influenciadores per
arribar al public objectiu.

Ventall molt ampli de formats
publicitaris.

Implementacié d’'un model de venda
per precomanda (preventa), que
permet assegurar la demanda abans
de produir, reduint estocs i riscos, i
generant expectacio en el public.

Taula 6. DAFO Caliu Estudi. Font: elaboracio propia.

75



3.2.7 Conclusions

L'analisi del macro i microentorn de Caliu Estudi revela un mercat competitiu amb la
presencia de marques consolidades com Women’Secret, Tezenis, Natura o Bohodot, que
han sabut posicionar-se amb éxit oferint pijames o productes relacionats amb |'estil de vida
comode i quotidia. Tot i aix0, I'estudi identifica oportunitats per a Caliu Estudi, sempre que la

marca aconsegueixi diferenciar-se i connectar amb les seves audiéncies.

L'éxit d’aquestes marques serveix com a referent en el sector del producte, mentre que altres
marques com Ecoalf, Thinking Mu o Organic Basics actuen com a referents d’estil i
sostenibilitat, mostrant que és possible integrar valors com la conscieéncia ambiental i social
dins d’un model de negoci competitiu. Caliu Estudi té la possibilitat de seguir aquest cami,
sempre que defineixi correctament el seu posicionament i comuniqui de manera eficag els

seus valors a totes les persones.

Laugment de la consciencia ambiental entre les noves generacions representa una
oportunitat per a Caliu Estudi, que pot aprofitar aquesta tendéncia oferint productes que
combinin qualitat, disseny i sostenibilitat. No obstant aix0, és important que Caliu Estudi
demostri de manera transparent i verificable el seu compromis amb la sostenibilitat i amb la

inclusid de totes les persones, independentment de la seva identitat o origen.

En resum, Caliu Estudi té el potencial de convertir-se en una marca solida en el mercat, pero
haura de superar diversos reptes per aconseguir-ho. L'exit de la marca dependra de la seva
capacitat per diferenciar-se de la competéncia, connectar amb les seves audiéncies i

demostrar de manera creible el seu compromis amb la sostenibilitat i la inclusid.
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3.3 Analisi dels stakeholders

Per tal de comprendre |'estructura organitzativa de Caliu Estudi i el seu funcionament, és
essencial identificar els diferents agents amb els quals es relaciona. Aquests agents, coneguts
com a stakeholders, poden tenir una vinculacié directa o indirecta amb l'organitzacid i
influeixen, d'una manera o una altra, en la presa de decisions i en el desenvolupament del
projecte. A continuacio es detallen els diferents agents que influeixen en I'activitat de Caliu

Estudi.

3.3.1 Entorn intern

Empleades

Caliu Estudi es troba en la seva etapa de creacid, fet que implica que, en aquest primer
moment, I'entorn intern recau exclusivament en una Unica persona: la seva fundadora, Berta
Rodd. Durant aquesta fase inicial, la Berta assumeix totes les tasques clau del projecte, com
ara el desenvolupament del concepte, el disseny de les peces i la definicid de I'estratégia de
comunicacio, entre altres funcions. Tot i aix0, aquesta estructura interna és temporal. A
mesura que la marca creixi, es preveu l'ampliaci6 de l'equip amb [l'objectiu de

professionalitzar cada area i construir un equip coordinat amb especialistes en cada ambit.

Accionistes

Actualment, Caliu Estudi compta amb una Unica accionista: la seva fundadora, Berta Rodd.

3.3.2. Entorn de treball

Consumidores

Les consumidores de Caliu Estudi sén principalment dones joves d’entre 20 i 30 anys,
residents a grans ciutats espanyoles. Sén persones amb estudis, creatives i conscients, que
busquen productes de qualitat, sostenibles i amb valors. Valoren la moda com una forma
d’expressar-se i connecten amb la proposta de la marca tant a nivell estétic com de

compromis ambiental.
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Proveidors
Per tal de poder produir els pijames, Caliu compta amb els seglients proveidors locals, de

teixits, fornitures embalatge i pagament.

Proveidors de teixits

Ribes i casals

Ribes i Casals és una empresa familiar amb més de vuitanta anys d’experiéncia en el sector
textil. Compta amb botigues a diverses ciutats espanyoles i també venda en linia, oferint una
amplia gamma de teixits. Es tracta d’un proveidor consolidat i accessible que destaca per la
seva varietat, disponibilitat i bon servei. A més, té una linia de teixits sostenibles, la qual cosa

s’alinea amb els valors i els objectius de Caliu Estudi.'*

Tejidos Rebes

Tejidos Rebes és un proveidor de referéncia dins el sector téxtil que destaca no només per la
qualitat i varietat dels seus teixits, sind també per la seva aposta creixent per la sostenibilitat.
Amb seu fisica a Barcelona i una botiga en linia accessible per a petits dissenyadors i marques
emergents, Tejidos Rebes facilita I'accés a materials que permeten crear col-leccions més
sostenibles, sense renunciar a la innovacié ni a I'estética. "*?Aquesta sensibilitat envers el
medi ambient i la qualitat els converteix en un aliat estrategic per a projectes com Caliu

Estudi, que entenen la moda com una eina de transformacio social i ambiental.

121Cuenta M. (s/f) Tienda de Telas Online. Ribescasals.com; Rlbes Y Casals SA.

raExYnB de316bZZOU&ch|d CJOKCQ]qubBBhCAARIsAJSkawaS|Qv8veQPJnv H53R95|\/IKIoOLGLEquGQppc98
X1pYBUwkxEgaAgm9EALW wcB
22Coleccién Moda - Tejidos Rebés. (2021, abril 26). Tejidos Rebés. https://tejidosrebes.com/coleccion-moda/
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Proveidors de fornitures
Per a les fornitures, Caliu Estudi comptara amb Merceria Botton, un proveidor especialitzat
en una amplia varietat de materials de qualitat, que facilita I'accés a complements essencials

per a la confeccié dels pijames, com sén els botons.'?

Proveidors de embalatge

Per a I'embalatge, Caliu Estudi treballara amb Packhelp, una empresa especialitzada en
solucions d’embalatge sostenibles. Ofereixen caixes personalitzables fabricades amb
materials reciclats i reciclables, i tenen un fort compromis amb la reduccié de I'impacte

ambiental. 1**

Proveidors de pagament
Per a les compres realitzades a través de la pagina web, els méetodes de pagament

disponibles seran targeta de crédit o debit (Mastercard i Visa), aixi com Paypal.

Transport

Pel que fa al transport, Caliu Estudi aposta per col-laborar amb empreses de logistica que
ofereixin solucions sostenibles, ja que la reduccié de I'impacte ambiental en tota la cadena
de produccid és clau per al projecte. Es per aixd que es comptara amb transportistes com
Ontruck, una empresa que optimitza les rutes de repartiment per reduir emissions i

minimitzar el malbaratament de recursos.'*

13Ty merceria online con el mayor catdlogo online - Merceria Botton. (s/f). Merceriabotton.
https://www.merceriabotton.es/?srsltid=AfmBOogoGUBcLg82a7V0Oj9ultwGtdWeg20of0S5dyMDjlw3CfcQdws-F
C

128 custom packaging solutions. (2024, abril 9). Packhelp.

https://packhelp.es/?gclsrc=aw.ds&&utm term=packhelp&utm campaign=Spain ES TXT BRAND&utm source

=adwords&utm medium-ggc&hsa acc=7703115090&hsa _cam=10024846455&hsa grg-106659169891&hsa

ch
125 por un transporte de mercancias sostenible. (s/f). Ontruck.com. Recuperado el 18 de mayo de 2025, de
https://www.ontruck.com/es/sostenibilidad

79


https://www.ontruck.com/es/sostenibilidad
https://packhelp.es/?gclsrc=aw.ds&&utm_term=packhelp&utm_campaign=Spain_ES_TXT_BRAND&utm_source=adwords&utm_medium=ppc&hsa_acc=7703115090&hsa_cam=10024846455&hsa_grp=106659169891&hsa_ad=661112148162&hsa_src=g&hsa_tgt=kwd-289115757248&hsa_kw=packhelp&hsa_mt=p&hsa_net=adwords&hsa_ver=3&gad_source=1&gad_campaignid=10024846455&gbraid=0AAAAACf8BYc-h4D5ff2SVkblopHegilf1&gclid=Cj0KCQjwiqbBBhCAARIsAJSfZkbAzyU_eczxrWcHe2Ocy_qVSO0xohG8fzLfvao22_lADLo0WfKHT4EaAifsEALw_wcB
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https://packhelp.es/?gclsrc=aw.ds&&utm_term=packhelp&utm_campaign=Spain_ES_TXT_BRAND&utm_source=adwords&utm_medium=ppc&hsa_acc=7703115090&hsa_cam=10024846455&hsa_grp=106659169891&hsa_ad=661112148162&hsa_src=g&hsa_tgt=kwd-289115757248&hsa_kw=packhelp&hsa_mt=p&hsa_net=adwords&hsa_ver=3&gad_source=1&gad_campaignid=10024846455&gbraid=0AAAAACf8BYc-h4D5ff2SVkblopHegilf1&gclid=Cj0KCQjwiqbBBhCAARIsAJSfZkbAzyU_eczxrWcHe2Ocy_qVSO0xohG8fzLfvao22_lADLo0WfKHT4EaAifsEALw_wcB
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https://packhelp.es/?gclsrc=aw.ds&&utm_term=packhelp&utm_campaign=Spain_ES_TXT_BRAND&utm_source=adwords&utm_medium=ppc&hsa_acc=7703115090&hsa_cam=10024846455&hsa_grp=106659169891&hsa_ad=661112148162&hsa_src=g&hsa_tgt=kwd-289115757248&hsa_kw=packhelp&hsa_mt=p&hsa_net=adwords&hsa_ver=3&gad_source=1&gad_campaignid=10024846455&gbraid=0AAAAACf8BYc-h4D5ff2SVkblopHegilf1&gclid=Cj0KCQjwiqbBBhCAARIsAJSfZkbAzyU_eczxrWcHe2Ocy_qVSO0xohG8fzLfvao22_lADLo0WfKHT4EaAifsEALw_wcB
https://packhelp.es/?gclsrc=aw.ds&&utm_term=packhelp&utm_campaign=Spain_ES_TXT_BRAND&utm_source=adwords&utm_medium=ppc&hsa_acc=7703115090&hsa_cam=10024846455&hsa_grp=106659169891&hsa_ad=661112148162&hsa_src=g&hsa_tgt=kwd-289115757248&hsa_kw=packhelp&hsa_mt=p&hsa_net=adwords&hsa_ver=3&gad_source=1&gad_campaignid=10024846455&gbraid=0AAAAACf8BYc-h4D5ff2SVkblopHegilf1&gclid=Cj0KCQjwiqbBBhCAARIsAJSfZkbAzyU_eczxrWcHe2Ocy_qVSO0xohG8fzLfvao22_lADLo0WfKHT4EaAifsEALw_wcB
https://www.merceriabotton.es/?srsltid=AfmBOoqoGUBcLg82a7VOj9uJtwGtdWeg2of0S5dyMDjLw3CfcQdws-FC
https://www.merceriabotton.es/?srsltid=AfmBOoqoGUBcLg82a7VOj9uJtwGtdWeg2of0S5dyMDjLw3CfcQdws-FC

Distribuidores

El canal de distribucid principal de Caliu Estudi en el moment del seu llangament sera la
mateixa pagina web de la marca. No obstant aix0, amb la voluntat de guanyar visibilitat i
apropar-se a la comunitat, la marca preveu organitzar showrooms temporals a ciutats com
Barcelona. Aquests espais permetran a les consumidores veure, tocar i provar els pijames en

persona.

Inversores
Actualment, el projecte no compta amb inversors externs ni amb cap altre tipus de suport
economic més enlla del de la seva fundadora, que assumeix integrament la inversié inicial

per posar en marxa Caliu Estudi.

3.3.3 Entorn extern

Mitjans de comunicacid

Els mitjans de comunicacid sén clau per donar a coneixer Caliu Estudi i compartir informacid
sobre la marca. Actualment, podem distingir entre mitjans convencionals (radio, televisid i
premsa) i mitjans no convencionals, com Internet i les xarxes socials.

Caliu posara el foco en els canals digitals, ja que permeten una difusié més rapida, flexible i
econoOmica, essencial per a una marca emergent. A través d’aquest canal Caliu buscara

generar awareness i desig al public objectiu.

Convencionals

Tot i que les accions de comunicacié de Caliu Estudi se centraran inicialment en canals
digitals i propis, cal reconeixer el paper rellevant que encara tenen les revistes dins el sector
de la moda, especialment les especialitzades en tendéncies, consum conscient i estil de vida.
Aquest tipus de mitjans poden actuar com a prescriptors i ajudar a generar notorietat,
encara que, en aquest moment, no es contempla cap estrategia de pagament o insercid

publicitaria directa.
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Més enlla d’una accid planificada, la preséncia en revistes es veu com una possibilitat a mitja
o llarg termini, a conseqiiéncia d’un creixement organic de la marca. Es a dir, si Caliu
aconsegueix connectar amb la seva comunitat i destacar per la seva proposta singular, podria
arribar a ser mencionada en espais editorials que posen el focus en iniciatives interessants
dins de la moda sostenible. Aquestes mencions, lluny de ser I'objectiu principal, serien una

forma natural i meritada d’obtenir visibilitat en mitjans tradicionals.

Dins de la industria de la moda, hi ha moltes revistes; a continuaciéo esmentem les més

rellevants segons el posicionament de Caliu dins del sector de la moda sostenible.

® \Vogue: és una de les revistes de moda més reconegudes a nivell mundial i un referent
dins del sector. La seva edicidé espanyola presenta les ultimes tendéncies en moda i
bellesa, novetats dins del mon de la moda i informacié sobre dissenyadors i

dissenyadores entre altres.'?

e Glamour: és una revista dirigida a un public jove i urba, interessat en moda, bellesa i
estil de vida. Es una publicacié que destaca per la seva proximitat amb els lectors i per

presentar continguts actuals que influeixen en les tendéncies del mercat.’”’

e Telva: és una revista de moda i estil de vida dirigida principalment a dones adultes
qgue busquen continguts inspiradors i practics. Amb un enfocament elegant i
accessible, Telva ofereix una combinacié de moda, bellesa, cultura i lifestyle, arribant

AR P 128
a un public ampli i fidel.

e Elle: és una revista internacional de gran prestigi en el mén de la moda i l'estil de

vida. La seva edicié espanyola combina elegancia i modernitat, arribant a un public

sofisticat que valora la qualitat i el disseny cuidat.’®

126Condé Nast Espafia. (s.f.). Vogue Espafia. Recuperat de https://www.vogue.es
27Condé Nast Espafia. (s.f.). Glamour Espafia. Recuperat de https://www.glamour.es
128 Unidad Editorial. (s.f.). Telva. Recuperat de https://www.telva.com

12 Hearst Espafia. (s.f.). Elle Espafia. Recuperat de https://www.elle.es
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No convencionals

Internet sera el mitja per excel-lencia més utilitzat a Caliu Estudi. El seu abast massiu ens

permetra difondre tota la informacid i novetats de manera agil i directa. Actualment, les

xarxes socials sén claus per donar-se a coneixer i connectar amb el public al qual ens dirigim,

per aixd seran una eina fonamental per presentar i consolidar la marca.

A continuacid es detallen les xarxes socials que Caliu utilitzara tant a curt com llarg termini:

Instagram: Permetra mostrar els productes visualment amb imatges i videos
atractius, connectant amb un public jove i creatiu. Ideal per generar comunitat i
interaccié directa amb els seguidors.

TikTok: Ens ajudara a arribar a audiencies més joves a través de videos curts i
creatius, fomentant una difusié més organica dels valors de la marca.

Twitter: Servira per compartir noticies, novetats i comunicar-se rapidament amb els
clients, generant debat i posicionament de marca.

Facebook: Ens facilitara la creacié de comunitats i grups d’interes, aixi com la
promocié d’esdeveniments i campanyes amb un abast més ampli i divers.

Pinterest: Eina clau per inspirar i atraure usuaris interessats en moda i estil, generant
transit cap a la pagina web.

YouTube: Permetra crear contingut audiovisual més profund, com presentacions,

augmentant la visibilitat, la proximitat i el coneixement de la marca.

Liders d'opinié

En l'actual paisatge digital, les xarxes socials han esdevingut un dels canals més influents de

comunicacio, especialment en sectors com la moda i l'estil de vida. Dins d’aquest context, les

figures conegudes com a influencers tenen un paper destacat com a liders d’opinié, ja que

compten amb comunitats amplies i compromeses que segueixen el seu contingut amb

regularitat i confianca. Aquestes veus digitals no només marquen tendéncia, siné que també

contribueixen a la consolidacid de valors i estils de vida.
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Tot i que Caliu Estudi no preveu col-laboracions remunerades amb influencers durant la seva
etapa inicial, considera rellevant tenir present el seu impacte dins de ['estratégia
comunicativa general. Referents com Nuria Val, Carlota Bruna, Ariadna Tapia, Carla di Pinto,
Sara Baceiredo, Nina Urgell, Coco Constans, Clakovi, Teresa Sanz o Alexandra Segura, entre
d’altres, sén figures que connecten amb I'imaginari estétic i étic de la marca. El seu treball,
enfocament i posicionament serveixen d’inspiracié i de referéncia per entendre com es
construeixen relats potents en I'ambit digital. Aixi, més que col-laboradores, aquestes figures

s’entenen com a indicadors del tipus de comunicacié amb que Caliu Estudi vol dialogar.

ONG’s
En l'ecosistema emprenedor actual, hi ha organitzacions que treballen per impulsar projectes

amb proposit social i ambiental, alineats amb els valors que defineixen Caliu Estudi. Si bé
aquestes entitats no formen part directa del financament o desenvolupament inicial de la
marca, és rellevant tenir-les en compte com a referents o possibles aliances futures, ja que

comparteixen lI'objectiu de promoure una economia més responsable, inclusiva i sostenible.

e Accion Emprendedora: és una organitzacié sense anim de lucre que impulsa
projectes emprenedors amb impacte social i ambiental. Treballa per donar suport a
persones amb idees innovadores que busquen generar un canvi positiu a les seves
comunitats. La seva missi6 és fomentar I'emprenedoria com a eina per a un
desenvolupament sostenible i inclusiu, aportant formacid, recursos i acompanyament

als emprenedors perqué puguin dur a terme els seus projectes amb éxit.**

e Youth Business Spain: és una fundacid privada i independent que forma part de la
xarxa global Youth Business International. La seva missid és donar suport als joves de
18 a 35 anys amb idees de negoci, especialment aquells amb dificultats d’accés a

recursos tradicionals.®!

130 (S/f-b). Accionemprendedora.org.https://www.accionemprendedora.org/quienes-somos

131 (S/f-c). Linkedin.com.

https://www.linkedin.com/company/fundacién-youth-business-spain/?utm source=chatgpt%2Ecom&originalS
ubdomain=es
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Comunitats i associacions

Establir vincles de col-laboracié amb comunitats i associacions relacionades amb |'entorn de
la marca és fonamental per aconseguir suport dins d’una industria tan amplia i competitiva
com la textil. Destaquem dues entitats clau: I'Associacio de Moda Sostenible d’Espanya i

I'Associacio sense anim de lucre Moda Sostenible Barcelona.

e Associacié de Moda Sostenible d’Espanya
Aquesta entitat treballa per fomentar practiques sostenibles i etiques dins del sector
de la moda a nivell estatal. A través de la seva xarxa de professionals, empreses i
dissenyadors, promou la consciéncia ambiental i social, oferint recursos, formacio i

esdeveniments per impulsar un canvi real en la industria téxtil.**

e Associacié Moda Sostenible Barcelona
Aquest col-lectiu local se centra en promoure la moda sostenible a la ciutat de
Barcelona i rodalies, fomentant la col-laboraci6 entre marques, artesans i
consumidors conscients. A més d’organitzar xerrades, tallers i campanyes de
sensibilitzacio, ofereix una plataforma per donar visibilitat a projectes responsables i

generar sinergies entre els seus membres.**

Institucions
Les institucions tenen un paper clau com a suport per enfortir la marca i establir connexions
amb altres organitzacions i professionals rellevants del sector. Participar en aquests ambits

ajuda a millorar la reputacié de 'empresa i a consolidar la seva credibilitat dins la industria.

e LInstitut Catala de la Moda, és un espai de formacid, promocio i connexio per a joves

dissenyadors i professionals del sector textil i de la moda a Catalunya. El seu objectiu

132 Plnuaga P V. (2023 agosto 24) A/VISE una Asoaaaon afavor de la sosten/b///dad FashlonUnlted

133 Asoc:aaon Moda Sostemble Barcelona — Asociacion de personas profesionales y ciudadanas que creen en
una industria de la moda respetuosa con los derechos humanos y con el medio ambiente. (s/f).
Modasosteniblebcn.org. https://www.modasosteniblebcn.org
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és impulsar el talent local, fomentar la creaci6 de marques propies i posicionar

Catalunya com un referent en el disseny de moda amb valor afegit.’**

e MODACC és un cluster que agrupa empreses, institucions i agents de la cadena de
valor de la moda a Catalunya. Té com a objectiu enfortir la competitivitat del sector
textil i moda catala, fomentant la col-laboracié entre marques, proveidors, escoles,
institucions i centres tecnologics.

El clister treballa ambits com la internacionalitzacio, la innovacid, la sostenibilitat i la
digitalitzacié. Formar part de MODACC pot obrir noves oportunitats de creixement,

Xarxa i projeccié internacional per a marques emergents com Caliu Estudi.’®

Administracions

La marca Caliu Estudi té la seva seu a Barcelona, i per tant esta subjecta a les politiques i

regulacions establertes per la Generalitat de Catalunya i I’Ajuntament de Barcelona.

A nivell estatal, haura de complir amb la legislacié vigent del Govern d’Espanya,
especialment pel que fa a la regulacié dels productes textils i les condicions de I'activitat

comercial.

Pel que fa a la comercialitzacié dels productes, Caliu Estudi es regira també per les
normatives de la Comissié Europea, que estableixen els requisits legals per oferir els seus

productes tant a Espanya com a la resta del mercat europeu.

3% Institut Catala de la Moda. (2024). Qué fem. Recuperat de:https://www.incatmoda.com/es/
135 MODACC — Cluster Catala de la Moda. (2024). Qué és MODACC. Recuperat de: https://www.modacc.cat
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3.3.4 Mapa de publics

Entorn Intern

Liders d’opinié
Nuria Val, Carlota Bruna, Ariadna Tapia, Carla di Entorn de treball
Pinto, Sara Baceiredo, Nina Urgell, Coco Constans,
Clakovi, Teresa Sanz, Alexandra Segura '* Entorn extern

Proveidores

Ribes i Casals, Tejidos Rebes, epe
Merceria Botton, Packhelp, Mltjan§ de. X
Mastercard i Visa, Paypal, Ontruck comunicacio

No convencionals:

Instagram, Tiktok,

Twitter, Facebook,

Barcelona, Govern Pinterest, Youtube,

d’Espanya, Comissié . Convencionals: Vogue,
Europea Empleades i Glamour, Telva

Distribuidores :(r:tcl':)r;;sctesl Consumidores
E-commerce Sraliocolasa dones joves

d’entre 20 30

Administracions

Generalitat de
Catalunya,
Ajuntament de

LT, Competidors iversores ongs
LInstitut Catala de Tezenis, Bohodot, Berta Rodé Casals Accion
la Moda, Natura Emprendedora,

MODACC Youth Business

Spain

Comunitats i associacions

Associacié de Moda Sostenible
d’Espanya, Associacié Moda
Sostenible Barcelona

Figura 21. Mapa de publics de Caliu Estudi. Font: elaboracio propia.
3.4 Consumidor objectiu

Els consumidors objectius de Caliu Estudi sén persones joves d’entre 20 i 30 anys. Tot i que la
marca esta oberta a totes les edats, ens enfoquem principalment en aquest segment a escala
comunicativa. El nostre public principal és femeni, perd Caliu Estudi és una marca inclusiva

amb productes pensats per a tothom qui vulgui consumir-los.

Les nostres consumidores principals resideixen a Espanya, especialment a grans ciutats.
Tenen estudis secundaris o superiors i pertanyen a la classe mitjana-alta, ja que es tracta de
productes artesanals i de qualitat, amb un preu superior al de la moda rapida. Per aix0, sén
persones conscients i respectuoses amb el medi ambient, que segueixen les tendéncies i la

moda d’una manera responsable, prioritzant la qualitat per sobre de la quantitat.

A més, son persones creatives, intel-ligents i ambicioses, que es prioritzen a elles mateixes en
molts moments. Tenen una personalitat forta, sén valentes i amb una gran voluntat

d’autoexpressid. A través de la moda, es presenten al mén i mostren la seva identitat. Els
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agrada vestir amb colors vius i atrevits, perd sense perdre I'elegancia. Sén persones amb
ganes de descobrir el moén i evolucionar, que veuen la moda com una forma d’expressar qui

son.

3.4.1 Insights

A través de les etapes del model de Consumer Journey he recollit un conjunt d’insights del
consumidor objectiu durant el seu procés de compra i fidelitzacié per entendre millor el seu

comportament.
1. Consciéncia

“Wull consumir moda que representi els meus valors, perd no sempre trobo opcions

sostenibles que també siguin atractives i diferents."

“No m’agrada el fast fashion, molta roba amb poca personalitat, i molta

contaminacio i explotacio”

“No he trobat cap marc de pijames de referencia amb la que m’identifiqui i tingui

dissenys colorits i divertits”
“Em costa molt trobar un pijama maco i practic al mateix temps”
2. Consideracio

“Les petites marques emergents que fabriquen a Espanya tenen dissenys molt

diferents i colorits, tot i aixo de pijames no en trobo”
“M'agradaria poder tenir pijames diferents i que no trobéssim al fast fashion”
“Estic disposada a pagar més diners si el producte és de bona qualitat”

3. Avaluacio

“Estic cansada de comprar-me pijames avorrits que tothom porta, tinc ganes de tenir

alguna peca/bossa més diferent”
“Wull sentir-me identificada amb els pijames que porto”

“Wull pijames practics i macos al mateix temps”
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Compra
“Comprar a marques d’aqui que son responsables i de qualitat em posa contenta”
“Al final on compro diu qui soc i em defineix”

“La moda és una manera de mostrar-me al mon i sentir-me segura amb qui soc i com

em presento al mén”
“M’agrada molt vestir amb colors i estampats, em representa moltissim”

M’agrada molt portar pijames que afegeixen toc de color als meus looks d’estar per

casa”
Fidelitzacié
“Els pijames de Caliu Estudi son colorits, unics pero a la vegada molt comodes”

“Caliu Estudi és una marca d’aqui amb una comunicacio molt divertida i proxima, que

escolta als seus consumidors, i sempre mira pel bé d’ells”
“M’agraden molt els valors de Caliu Estudi”

“M’agrada molt la seva positivat i la sensacio constant de benestar que em transmet,

m’ajuda a sentir-me empoderada”
Recomanacié

“Les meves amigues han provat els pijames, i els hi han encantant, son super versatils,

colorits i practics”

v . . . .. L "
Gracies a Caliu estudi les mes amigues i jo portem les tendéncies sent sostenibles

"M'agrada tant aquesta marca que la vull compartir amb les meves amigues!"

"Si em pregunten per pijames originals, sens dubte recomanaré Caliu Estudi."

88



3.4.2 Consumer ID

ID Card - Marta Casals

21 anys, Sant Cugat del Valles AbOUt Interessos
La Marta té 21 anys i viu a Sant Cugat del Valles. o Creativitati disseny visual
Optimista, autoexigent i molt treballadora, la seva vida » Moda amb identitat propia
gira entorn de la creativitat. Es una persona activa, tant « Escapades alanatura
fisicament com socialment: I'esport i la natura sén pilars « Espais de silenciiautocura
basics per a ella, i fa anys que forma part d'un esplai, on « Cafés amb encant
passa gran part del seu temps lliure. « Inspiracié a Pinterest

« Viatges amb anima

Actualment fa practiques al departament creatiu d’Ogilvy,
una etapa que esta gaudint molt perqué li permet
explorar la seva creativitat i posar en practica tot el que
ha aprés a la carrera, que ja esta a punt d'acabar. Té
moltes ganes de comencar a créixer com a professional.

« Esportimoviment conscient
Cultura slow i sostenibilitat
Fotografia emocional i storytelling

Li encanten els viatges i és activa a xarxes socials, tot i

que prefereix evitar TikTok, que troba massa estimulant. p H
En canvi, Pinterest és el seu espai preferit: hi guarda Que Ia deﬁneIX?

milers de taulers plens d'inspiracié. La moda, 'esport, la « Ambicio
natura i descobrir mén son les seves passions. Gaudeix « Viatges
compartint un café amb algu estimat, perd també valora e Moda
molt els moments de soledat i connexié amb ella * Creativitart

mateixa, gracies a la seguretat que té en qui és i com és.

Figura 22. Consumer ID de Caliu Estudi. Font: elaboracid propia.

3.4.3 Un dia en la vida de...

La Marta (21 anys) es desperta cada dia a les 7 del mati. Sense agafar el mobil, va directa al
lavabo i es renta la cara. Torna a |'habitacid i es vesteix amb la roba que havia deixat
preparada el dia anterior. Es primavera, la seva estacié preferida. Ahir va decidir que avui es
posaria uns pantalons roses amb estampats de flors rosa clar, una brusa blanca i unes
sandalies que es va comprar a un artesa en un viatge al Marroc. Escull una bossa rosa que
combina perfectament amb el seu outfit, i que li caben totes les coses que ha de portar a
sobre: el tuper, l'ordinador, la seva llibreta, agenda, estoig, i el seu necesser amb els seus

indispensables. Es posa totes les seves joies: anells, collaret i unes bones arracades.

Escollir la roba és una de les coses que més li agraden a la Marta, sobretot quan l'outfit
gueda exactament com ella s’ho havia imaginat. Vestir de colors la fa sentir contenta, segura
i plena d’energia, com si amb la seva manera de vestir pogués transmetre al mén la seva

personalitat.
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Ja sén les 7:30 h. Ahir es va quedar llegint fins tard perque volia acabar el llibre, i aquest mati
se sent una mica cansada. Es pren les vitamines de cada dia i posa el podcast que escolta
cada mati, on repassa les noticies del dia. Sempre deixa que Spotify li prepari el seu "trajecte
diari". Mentrestant, endolla |la torradora i hi posa dues llesques de pa, encén el foc i la
cafetera. Escalfa la llet de civada i es prepara el café i dos ous remenats. Seu a la taula del

menjador i, mentre continua escoltant el podcast, esmorza tranquil-lament.

Viu amb els seus pares i la seva germana petita. La seva germana gran viu a l'estranger, i la
petita es lleva més tard, ja que estudia al mati pero a prop de casa. Els seus pares també hi

son, i sovint coincideixen a la cuina mentre preparen I'esmorzar.

A les 8 puja a rentar-se les dents, agafa el bolso i baixa cap a la cuina per recollir un tupper de
la nevera. Ja esta llesta per marxar. Es posa els auriculars i surt cap a l'estacié de ferrocarrils,
que té a tocar de casa. Viu al centre de Sant Cugat i agafa el S2 en direccié a Placa Catalunya.
Hi ha dies que pot seure i dies que no. Avui ha tingut sort i troba lloc. Es el primer moment
del dia en qué agafa el mobil. Mira Instagram: stories d’amigues i amics, noticies i algunes
fotografies d’influencers que segueix. Després entra a Pinterest i s'hi queda una bona estona;

és la seva xarxa social preferida.

Fa dos mesos que va comengar les practiques curriculars al departament creatiu de I'agencia
de publicitat Ogilvy. Esta estudiant Publicitat i Relacions Publiques a la Universitat Autdbnoma
de Barcelona i es troba en el segon semestre de quart curs. Esta molt contenta amb les
practiques, perque hi ha molta gent jove i un ambient molt creatiu. Tot i aix0, va de bolit, ja
que tres tardes a la setmana té classe i molts dies ha de dinar al tren. Acaba les practiques a
les 13:30 h i ha d’arribar a la UAB, a Bellaterra, abans de les 15 h. Cada dia agafa els
ferrocarrils i el metro: primer, per anar a les practiques des de Sant Cugat fins al Poblenou i,

un cop acaba, fins al campus universitari.

Quan surt de les practiques, es menja un grapat de fruits secs perqué té molta gana. Agafa el
metro fins a Placa Catalunya i, un cop alla, el S2 en direccié a Sabadell, seu i comenca a dinar.
Es posa musica per aillar-se del soroll del tren, perqué no li agrada gaire dinar en moviment,

perd no té cap altra opcid. A l'estacié de Muntaner es troba amb una amiga de la universitat
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amb qui coincideix en la majoria d’assignatures. Ara ja esta acompanyada. Avui tenen
Direccid Creativa en anglés, de 15 a 18 h. Quan arriben a la UAB, fan un café al bar de la

facultat abans d’entrar a classe.

Quan s’acaba la classe, torna cap a casa. Fa un berenar rapid, es posa roba d’esport i es
prepara per sortir a correr. Des de fa molts anys, cérrer és una de les seves grans aficions. Ha
participat en diverses mitges maratons i, a més, va al gimnas gairebé cada dia. L'esport és una

part essencial de la seva rutina.

A les 19:15 h surt a cérrer i fa el seu recorregut habitual de 10 km. Quan acaba, puja fins a un
turonet per veure la posta de sol abans de tornar a casa. Quan arriba, la seva germana i els
seus pares estan preparant el sopar. La Marta es dutxa i fa la seva rutina nocturna, que és
sagrada per a ella. Es posa el pijama i ajuda la seva germana a parar taula. Sopen tots junts,

com fan cada dia, i es queden una estona parlant després de sopar.

A les 21:30 h puja a la seva habitacié i prepara la roba per a I'endema. Encén una espelma i
es queda una estona mirant Pinterest. A les 22:00 h apaga el mobil i llegeix una estona abans

d’anar a dormir. A les 22:30 h apaga el llum i dorm fins a I'endema al mati.
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3.4.4 Consumer journey

Eslogan
Fase Moments Preguntes BBDD Contact points slogan/

Missatge

La Marta esta fent scroll a

Instagram i li apareix un | N Xarxa social:
D’on és el pijama que

reel d'una influencer fent . Pinterest .
portava la influencer? o . Caliuonel
un ootd per estar per ) Resideéncia: Xarxes socials de h :
L 4 Sera d’'una marca nova o dissenyila
Consciencia casa, la infulencer es , L Barcelona la marca 5
N d’una multinacional? comoditat fan
posa un pijama molt R nom de la Boca-orella
L Qui era aquella . match
maco. La seva cosina li . influencer:
influencer? -
parla sobre una nova @carladipinto
marca de pijames.
Li ha agradat el pijama, . ) . E-commerce
L g . 2 ’ Quins productes té la Buscador: safari
mira si la influencer ho ha Instagram de la PP
. marca? User de la Patré unic i
etiquetat al reel, troba el . marca . .
Quins valors té la marca? marca: . unitats limitades
compte Instagram de la " . " Shopping Rk
. " ) El pijama és molt maco, @caliu.estudii Uneix-te a la
Consideraci6  marca i entra a la web per . ) Boca-orella X X
pero sera de qualitat? Xarxa social: " comunitat Caliu
poder veure els . Mailing de la
. Li agrada la marca a la Instagram
productes que ofereix. X L. marca
influencer? Pagina web de .
Anuncis a
la marca
Instagram
Li ha agradat molt el que ha
vist. Entra un altre cop a Buscador: safari Valoracio: Vaig
lnstagram de lamarcaa  gqparg pagant un preujust  Registre de la E-commerce comprar un
veurs el coningut més b la qualitat? compra Xarxes socials de ijamai és
detingudament. Entra a la web . an q . P ) ! Pl !
i mira els productes Li agradara la marca a la Xarxa social: la marca perfecte. Un
Compra detingudament influencer que la portava Instagram Seguimentde la teixit de qualitat i
P .La Marta ha descobert una al video? User de la compra amb un
'I“a":a qual en';:alxa '“°'tba|'“b Em durara molt el marca: Embalatge estampat
tenibilitat i 5 ) R s .
ets seus valorde sosteniviitatt producte? @caliu.estudi i producte precios. A més,
consum responsable. Llegeix 5 s o X
g o Es un preu just? Pagina web de FAQS 'embalatge
compradores | compra un dels la marca em va encantar!
pijames.
La Marta s’inscriu a la .
K Sigues la
newsletter de la marcaii el ;
X , primera a
segueix també a xarxes M’agrada com em E-commerce )
. ) descobrir les
socials, vol saber quan queda? Xarxa social: Newsletter novetats de
llengaran nous productes. Compraré més Instagram Xarxes socials caliu. Inscriu-te a
» Va a passar un cap de productes? Gmail Politica de i
Retencio ) ) X ) la nostra
setmana a la platja, porta Si escric un correu amb User: devolucié .
,. . newsletter i
el pijama, es fa dubtes o qualsevol cosa @marta.casals Seguiment de la deixa’t envoltar
fotografies amb ell i penja la marca estara atenta? compra L
) per la comoditat i
una Instagram storie amb Pestil
la frase “slow morning”.
N Fa mesos que
Les amigues amb les vaig comprar un
quals ha anat a la costa pijama de Caliu i
els encanta el pijama que . 5
orta, ella els ?ejcom;na b LB e estaler .
ez ) . Tornaré a comprar aviat? Instagram E-commerce EEEEY L
la marca, diu que té ) . qualitat és
¥ Voldra alguna amiga User: Xarxes socials L
. coses ideals. . . increible! Ja he
Recomanacio . meva comprar-se també @marta.casals Publicitat online
La Marta etiqueta a la | iat? Pagi bd 5 i recomanat la
marca a la storie alguna cosa aviat? $lna web de oca-orella T R
. a marca f -
d’Instagram, esta molt me\{es amigues, |
contenta amb el pijama i fins itot he regalat
com queda. un pijama a la

meva germana.

Taula 7. Consumer journey de Caliu Estudi. Font: elaboracio propia.
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4. Desenvolupament de la marca

A Caliu Estudi creiem que el confort és una explosié de sensacions.
Els nostres pijames estan dissenyats perque cada moment de desconnexid sigui viu, suau i
auténtic. No sén només roba per dormir: sén la sensacié d’arribar a casa i sentir-te bé, amb

naturalitat i energia.

Treballem amb teixits de cotd suau i transpirable, dissenys cOomodes i estampats atrevits que
aporten color a la quotidianitat. L'estetica de Caliu combina minimalisme i vitalitat: formes

senzilles, textures agradables i colors vius que transmeten alegria i benestar.

A més, apostem per materials sostenibles i produccid etica per minimitzar el nostre impacte
ambiental.
El nostre to és proper i directe: vestir-se ha de ser facil, natural i comode. Volem que cada

pijama abraci, aculli i et faci sentir bé de veritat.

Caliu és confort, expressié i sostenibilitat

4.1 Naming i justificacio - Caliu Estudi

Caliu Estudi és el nom escollit per a la marca. Aquesta denominacié neix de la voluntat de
transmetre una sensacié de benestar emocional i fisic, combinada amb una connexié intima

amb els origens del projecte.

La idea principal d’aquest projecte és el desenvolupament d’'una marca centrada en el
benestar, que prioritzi la comoditat sense renunciar al disseny. En la seva col-leccié capsula
de llancament, la marca presenta un Unic model de pijama seguint un Unic patrd, amb l'opcid
d’escollir dos teles i entre elles 5 colors diferents. Cada producte ha estat concebut amb una

atencié meticulosa als detalls, amb l'objectiu d’oferir qualitat, estil i funcionalitat de manera
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equilibrada. L'objectiu general és demostrar que el disseny i la practicitat poden coexistir per

donar lloc a peces Uniques que transmetin confort i elegancia.

Lorigen conceptual de la marca es vincula amb el mot catala caliu, que expressa una sensacié
de calidesa emocional i fisica, aquella que persisteix després d’un moment intens o d’un foc
extingit. Es tracta d’un estat de benestar intim i tranquil, vinculat a la connexié amb I'espai, el
moment o la companyia. Aquesta nocidé ha estat clau per definir 'esséncia de la marca i

orientar totes les decisions de disseny i comunicacid.

D’altra banda, la inclusié del mot estudi en el nom de la marca respon a una voluntat de
connectar amb l'origen personal i emocional del projecte. Lespai de creacié i inspiracio es
remunta a l'estudi de costura de I'avia de la impulsora de la marca, on es va iniciar el vincle
amb el disseny i la confeccid. Aquest espai, carregat de simbolisme, representa l'artesania, la

cura i el valor del fet a ma.

Aixi, Caliu Estudi no només sintetitza la proposta de valor de la marca —la calidesa del
benestar i la connexié emocional amb I'entorn—, sind que també estableix un vincle amb les

arrels del projecte i amb la tradicié de la creacio textil des del cor.

4.2 Missio, visio i valors

Missid

Caliu Estudi es proposa oferir pijames que promoguin el benestar i el confort en la vida
qguotidiana, mitjancant I'is de materials de qualitat i processos de produccid sostenibles,
com ara la fabricacié sota demanda i I'Us de teixits amb menor impacte ambiental. La marca
es compromet a crear peces que combinin funcionalitat i responsabilitat, amb una atencié
acurada als detalls, per tal que qualsevol persona que les porti se senti comoda, lliure i

representada.

A Caliu Estudi, es concep vestir com una experiéncia intima que ha de transmetre calma i
autenticitat. Per aix0, no només s'ofereix un producte textil, sind també una sensacio de

benestar.
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Visio

La nostra visié és esdevenir una marca de referéncia en el disseny de pijames comodes i
sostenibles, reconeguda per la seva qualitat, estil i compromis amb el medi ambient. Volem
que Caliu Estudi sigui sinonim de benestar, confianga i funcionalitat, oferint a cada persona
una experiencia Unica que afavoreixi l'expressid auténtica de si mateixa. Aspirem a
expandir-nos i a continuar innovant per transformar la manera com s'entén i es viu la moda,
consolidant-nos com una marca inclusiva, respectuosa amb el planeta i amb voluntat de

generar un impacte positiu en la societat.

Valors

Benestar i Confort

A Caliu Estudi, el benestar és fonamental. Cada peca esta dissenyada per oferir la maxima
comoditat, proporcionant una sensacid de tranquil-litat i seguretat durant el descans. Creiem
qgue el que portes ha de fer-te sentir bé, tant fisica com emocionalment, facilitant-te una

experiéncia de descans i desconnexié completa.

Sostenibilitat i Responsabilitat

Ens comprometem amb el medi ambient. Caliu Estudi aposta per materials sostenibles i
processos de produccié responsables que minimitzin I'impacte ambiental. A través de les
nostres practiques, reflectim una consciéncia social i un respecte profund pel planeta,

promovent un consum conscient i responsable.

Qualitat i Disseny

La qualitat és el nostre compromis. Cada producte esta confeccionat amb materials de
qualitat, garantint durabilitat i confort. A més, el nostre disseny atemporal combina colorits i
estampats amb funcionalitat, assegurant que cada peca no només sigui atractiva, sind també

comoda i practica per al dia a dia.
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Estil i Practica

A Caliu Estudi, creiem que el disseny i la funcionalitat poden coexistir de manera impecable.
Les nostres peces sén modernes, amb estampats originals i colorits, perd adaptades a les
necessitats diaries. Apostem per un estil que no sacrifica la comoditat ni la practicitat, oferint

solucions que sén tan atractives com utils per al moment de descans.

Atenci6 als Detalls
Els petits detalls sdn els que marquen la diferéncia. Cada costura, cada acabat és cuidat amb
la maxima atencié per garantir la perfeccié en I'aspecte i la funcionalitat del producte. Aquest

compromis amb I’'excel-léncia es nota en cada peca de Caliu Estudi.

Adaptabilitat

Creiem que el veritable estil prové de la capacitat de personalitzar-se i d'ajustar-se a cada
moment, creant productes que poden ser tan Unics com qui els porta. La nostra marca vol
que cada persona es senti especial perqué els nostres dissenys s'ajusten perfectament al seu

propi estil de vida i personalitat.

Empoderament i Confianga
A Caliu Estudi creiem en I'empoderament a través de la moda. Les nostres peces sén
dissenyades perqué les persones se sentin segures, comodes i auténtiques. Volem que qui

porti els nostres dissenys se senti capac de mostrar el seu millor jo, amb confiancga i estil.

4.3 Brand purpose, brand belief i brand essence

Brand Purpose

El proposit de Caliu Estudi és oferir un espai de benestar i confort a través de dissenys unics i
sostenibles. Volem crear productes que permetin a les nostres clientes sentir-se comodes
amb ells mateixos i amb el mdén, en harmonia amb la natura i les seves propies necessitats.
Cada peca de Caliu Estudi és una invitacid a viure amb més tranquil-litat, confianca i

responsabilitat.
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Brand Belief

Caliu Estudi creu que el benestar i la qualitat no sén opcions, sind drets. Creiem que totess
mereixem viure en un mon on el confort, el disseny i la responsabilitat ambiental puguin
coexistir de manera harmonica. La nostra creenga és que cada peca de roba pot contribuir a
I'equilibri i confianga de qui la porta, millorant no només la seva imatge, sind també el seu

benestar personal.

Brand Essence
"El caliu que et fa sentir acollit, comode i en harmonia amb tu mateix”.

Creiem que la moda pot ser més que un reflex de tendéncies; pot ser una font de confort,
calma i confianca per a cada persona que la viu. La nostra esséncia s’arrela en el caliu dels

moments especials i en la calidesa emocional que defineix el benestar autentic.

Per a nosaltres, el disseny és una forma d’expressié que combina el respecte pels petits
detalls amb la funcionalitat practica. Cada pijama que creem, busca transcendir I'objecte per

convertir-se en una experiéncia que transmet serenitat, cura i autenticitat.

Estem convencuts que la comoditat i el disseny no sén excloents, sind elements que poden
treballar junts per oferir un valor Unic. Es per aixd que ens inspirem en l'equilibri entre

qualitat i estil, combinant materials de qualitat amb un enfocament sostenible i conscient.

4.4 USP, points of parity and points of difference

usp

Caliu Estudi, creem més que roba: creem una connexido amb el benestar, I'artesania i la teva
manera de viure. Els nostres dissenys Unics, fets a ma amb cura i respecte pel planeta,
t'acompanyen en cada moment amb el confort i I'autenticitat que et mereixes. Vesteix amb

consciéncia, vesteix amb Caliu. Qui diu que cuidar el planeta no pot ser divertit i colorit?
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Caliu Estudi forma part de la categoria de pijames sostenibles, amb un enfocament especial

en la produccio sota demanda. En compartir caracteristiques comunes amb altres marques

del segment de la moda sostenible, la marca es posiciona com una opcio que ofereix pijames

sostenibles i responsables amb el medi ambient. Tanmateix, per sobresortir davant la

competencia, Caliu Estudi ha de destacar en diversos atributs que la facin Unica i memorable

per al consumidor. Aquests atributs son els Points of Parity i Points of Difference, els quals es

detallen a continuacio.

Points of Parity

Moda sostenible: Utilitzaciéo de materials sostenibles i de proximitat, amb practiques
de produccid responsables i respectuoses amb el medi ambient.

Pijames eco-friendly: Pijames creats amb criteris de sostenibilitat, assegurant que
cada peca compleix amb els estandards ecologics i socials.

Disseny estetic i modern: Pijames amb un enfocament contemporani, atractiu i
adequat per a aquelles persones que busquen confort i estil.

Compromis amb la qualitat: Teixits de qualitat, duradors i comodes, amb un acabat

acurat, pensat per oferir un confort prolongat.

Points of Difference

Procés de produccid sota demanda: Cada peca es crea segons la demanda del client,,
les unitats seran limitades i es llancaran cada dissabte, creant una sensacio
d'exclusivitat i connexié directa amb els consumidors. Aquest model permet mantenir
una oferta conscient i respectuosa amb els recursos, evitant la sobreproducci6 i
afavorint un consum més responsable.

Dissenys propis i tendéncies: Seguiment de les ultimes tendencies en pijames, pero
amb un toc personal i diferenciador que reflecteix 'esséncia de la marca.

Creativitat comunicativa: Utilitzacié del disseny i la comunicacio visual per connectar

amb els consumidors de manera Unica i emocional.
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e Colors i estampats vius: A diferencia d’altres marques que sovint opten per tons
neutres, Caliu Estudi aposta per una paleta cromatica vibrant, amb estampats Unics i
amb personalitat propia.

e Inspiracié en les arrels i tradicions: La marca fusiona la modernitat amb elements
que evoquen el caliu de la llar i la connexié amb les arrels culturals, aportant una
dimensié emocional als seus dissenys.

e Experiéncia sensorial i emocional: Els pijames de Caliu Estudi no només
proporcionen confort fisic, sind que també transmeten una sensacié de benestar
emocional, convertint-se en una part important dels moments de relaxacid i descans

personal.

4.5 To i personalitat de marca

4.5.1 To de marca

Caliu Estudi utilitza un to proper, calid i empatic. S'expressa des de la confianca, perd sempre
amb respecte, com ho faria una amiga que t’estima i et vol cuidar. La naturalitat és un tret
essencial del to de la marca, perd sempre matisada amb sensibilitat i cura. Es una veu que
acompanya sense imposar, que escolta i entén, i que es comunica amb autenticitat,

proximitat i calidesa.
4.5.2 Arquetips

La personalitat d’una marca és fonamental per aconseguir un bon posicionament i generar
percepcions positives en la ment del consumidor. En aquest sentit, Caliu Estudi transmet de
manera clara els seus valors i els trets diferenciadors que defineixen la seva identitat dins del
mon de la moda sostenible. La seva brand essence es construeix sobre la combinacid

d’arquetips poderosos que transmeten una imatge de proximitat, creativitat i cura.

Caliu Estudi combina tres arquetips fonamentals que es complementen entre si: 'Amic, el

Creador i el Cuidador.
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El primer arquetip, ’'Amic, es manifesta a través de la proximitat, I'autenticitat i la calidesa. La
marca aposta per la creacido de pijames dissenyats per a proporcionar confort i benestar,
creant una connexié emocional amb els clients. Aquesta aproximacié genera una sensacio de
comunitat i de confianga, alineant-se amb valors com la sostenibilitat i la responsabilitat
social. Aquesta dimensié emocional de la marca fa que els consumidors la percebin com un

aliat que es preocupa pel seu benestar i les seves necessitats quotidianes.

El segon arquetip, el Creador, es fonamenta en la creativitat i l'originalitat. Els dissenys
exclusius i els estampats vius de Caliu Estudi reflecteixen I'esperit d’expressié personal i
innovacio. La marca busca diferenciar-se a través d’una estetica Unica, amb un enfocament
que valora la creativitat com a part essencial de l'experiéncia del client. A més, el seu
storytelling i la seva comunicacié visual cuida cada detall, enfortint aixi la percepcid de la

marca com un simbol d’originalitat i identitat propia.

Finalment, el tercer arquetip, el Cuidador, es manifesta en la responsabilitat de la marca
envers el benestar dels seus clients, aixi com en el seu compromis amb la sostenibilitat. Caliu
Estudi es preocupa de crear productes que proporcionin confort no només fisic, sind també
emocional. A través de la seva produccio sostenible i el respecte pel medi ambient, la marca
es presenta com un actor que té cura del planeta i de les persones que en formen part.
Aquest arquetip reforca la imatge de la marca com a responsable i atenta amb les necessitats

individuals, tant en termes de productes com de valors socials i ambientals.

Aixi, Caliu Estudi es mou entre els arquetips de I'’Amic, el Creador i el Cuidador, combinant la
proximitat emocional i la creativitat amb una profunda responsabilitat social i ambiental.
Aqguesta fusié permet a la marca establir una connexié Unica amb els seus consumidors,
oferint-los no només productes de qualitat, sind també una experiéncia que reflecteix els

seus valors i els seus desitjos de benestar personal i col-lectiu.

4.5.3 Taula de significats

Per tal que una marca sigui solida i rellevant, cal que estigui construida a partir d’'un conjunt

ric i coherent de significats. A continuacid, es presenta una taula que recull els diversos
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significants que configuren l'univers de Caliu Estudi, incloent-hi els seus valors, atributs i

beneficis clau. Aquests elements contribueixen a definir el posicionament diferencial de la

marca i a construir la seva identitat dins el sector de la moda sostenible. LUobjectiu d’aquesta

taula és sintetitzar I'esséncia de Caliu Estudi, oferint una visidé estructurada dels conceptes

que donen forma a la seva proposta de valor i a la seva comunicacié de marca.

Significats

Atributs

Beneficis

Dimensio
funcional

De qualitat
Disseny

Durabilitat
Sostenibilitat
Qualitat de
materials

+ Responsabilitat

Valors

Taula 8. Taula de significats. Font: elaboracid propia.

Dimensié
emocional

Benestar
Calidesa

Autenticitat
Confort

Caliu
Emocional
Calmai
relaxacio
Tranquil-litat
Seguretat en
tu mateix
Autoestima
Creativitat
Estil i
modernitat
Passio

Dimensid
estetica

¢ Colorit
Enérgic i
vitalitat
Expressiu
« Femeni

Estil i moda
» Disseny

Serenitat i
equilibri

* Frescor,
sofisticacio,
dinamisme
Senzillesa i
modernitat
» Delicadesa
» Vivacitat

Dimensio
identitaria

* Homenatge
ales arrels

¢« Memoria

« Expressio
de la
personalitat

¢ de la marca

» Representacio
d’una historia o
cultura

« |dentitat local
i artesanal

« Sentiment
d’arrelament i
connexio
amb l'origen

« Diferenciacié

« Exclusivitat

¢ Autenticitat i
singularitat
* Carregat de
significats

« Disseny

Dimensio

social

Relacio cuidada
amb el
consumidor

 Experiencia
* Empoderament
* Adaptabilitat
» Confort

» Autenticitat

« Estil

= Autenticitat

* Confort

* Amistat

» Transparencia
s Proximitat

* Empatia
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4.6 Storytelling

A Caliu Estudi expliquem histories des del cor, amb calidesa, naturalitat i alegria. Ens agrada
parlar com ho faria una amiga que t’estima: amb confianca, amb cura i amb aquell to proper

que et fa sentir comoda, segura, a gust.

No necessitem grans discursos. Ens quedem amb els petits gestos que emocionen, amb els
detalls que fan que tot tingui sentit. Amb els silencis compartits, amb els somriures

inesperats, amb les escenes quotidianes que, sense voler-ho, t'arriben molt endins.

El nostre storytelling és honest, empatic i sempre busca fer-te sentir bé. Ens mouen les
histories reals, amb llum, amb sensibilitat i amb un toc d’alegria que escalfa. Perque volem
que cada paraula, cada imatge i cada projecte t’envolti com un caliu, com una conversa

d’aquelles que et fan oblidar el temps.
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5. Disseny de la identitat visual i pla d’accions

5.1 Identitat visual

5.1.1 Logotip

El logotip de Caliu Estudi ha estat dissenyat per

capturar l'esséncia de la marca: calidesa, *
benestar i una connexié intima amb els allu
moments especials. La tipografia, helvetica, esiul
transmet simplicitat, llegibilitat i proximitat,

amb linies suaus i equilibrades que evoquen

confort.
Figura 23. Logotip Caliu. Font: elaboracid propia.

El color vermell calid és el protagonista, representant la calidesa emocional i fisica que

defineix Caliu Estudi.

La flor que acompanya el nom no és només un element decoratiu,
sind el simbol distintiu de la marca. Aquesta flor simbolitza la
delicadesa, la cura pels detalls i I’'hnarmonia que es troba en cada

peca de Caliu Estudi. A més, sera un element recurrent en 'univers

visual de la marca, reforgant la seva identitat i connexié amb la

naturalesa i la senzillesa.
Figura 24. Isotip Caliu. Font: elaboracio propia.

La paraula "estudi" en lletra cursiva aporta dinamisme i un toc personal, fent referéncia al
lloc on tot va comencar: I'estudi de costura de la meva avia. Aquest espai va ser la llavor que

va donar forma a la passio i als valors de Caliu Estudi. La combinacié entre la fermesa de
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"Caliu" i la fluidesa d’"estudi" crea un equilibri visual perfecte, en sintonia amb la filosofia de

la marca.

Els colors vius i primaverals, juntament amb el disseny cuidat del logotip, transmeten
perfectament el que és Caliu Estudi: una marca que uneix estil, comoditat i benestar, amb

una personalitat Unica i acolorida.

5.1.2 Tipografia

La tipografia principal de Caliu Estudi és Helvetica, una eleccidé que respon a la voluntat de la
marca de transmetre simplicitat, neutralitat i eficacia comunicativa. Es tracta d’una tipografia
classica i funcional, ampliament reconeguda i utilitzada en l'ambit del disseny grafic i

corporatiu per la seva gran llegibilitat i versatilitat.

Amb les seves linies netes i equilibrades, Helvética contribueix a reforcar la imatge d’una
marca moderna, clara i accessible, tot mantenint una estetica coherent i professional. A més,
la seva naturalesa neutra permet que el protagonisme recauen en els continguts visuals i en
els estampats caracteristics de la marca, aportant coheréncia grafica a totes les seves

aplicacions.

Actualment, Helvetica és I'Unica tipografia utilitzada per Caliu Estudi, fet que reforca la unitat
visual i la senzillesa de la seva identitat grafica. Aquesta base solida i coherent permetra, en
el futur, introduir noves exploracions tipografiques sense comprometre I'esséncia i els valors

de la marca.
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5.1.3 Colors corporatius

Hex Code Hex Code Hex Code Hex Code Hex Code Hex Code
FD3939 #FBD2CB #DICI161 #F35F37 #612837 #8CODF5

Figura 25. Colors corporatius de Caliu Estudi. Font: elaboracio propia.

Els colors principals de Cali Estudi sén el Vermell (#FD3939) per al text del logotip i el rosa
(#FBD2CB) per al fons.

El vermell, en un to viu, simbolitza la vitalitat, I'energia i la passid de la marca, mentre que el
rosa, en un to suau, transmet una sensacié de calma, serenitat i elegancia.
Aquests colors treballen junts per reflectir I'equilibri entre dinamisme i tranquil-litat que

defineix I'esséncia de Cali Estudi.
Els colors secundaris de Cali Estudi inclouen el #D1C161, #F35F37, #612837 i #8C9DF5.

e El taronja intens, #F35F37, aporta una sensacié de calidesa i dinamisme,
complementant I'energia del vermell del logotip.

e El verd pistatxo, #D1C161, evoca frescor i optimisme, oferint un toc de llum que
equilibra la paleta general.

o El blau clar, #8C9DF5, aporta serenitat i profunditat, contrastant subtilment amb els
altres colors més calids.

e El lila fosc, #612837, afegeix sofisticacid i elegancia, creant un contrast visual que

reforga la identitat visual de la marca.

Aquests colors secundaris complementen els colors principals de la marca, creant una paleta

equilibrada que transmet una sensacio d'energia, calma, optimisme i elegancia.
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5.1.4 Manual basic de marca

Logotip

El logotip de Caliu Estudi reflecteix la seva

essencia: calidesa, benestar i connexio it
emocional. La tipografia Helvetica transmet a Iu

simplicitat i proximitat, mentre que el vermell estudi

calid simbolitza I'emocié i s'Tacompanya d’una

paleta de tons vius i primaverals que aporten

frescor i vitalitat. La flor que acompanya el

logotip és un detall organic que evoca cura,

natura i arrels, i esdevé un simbol recurrent *

de la marca. La paraula estudi, en cursiva,

aporta dinamisme i remet a [lorigen a Iu
emocional del projecte: I'estudi de costura de esiicl
l'avia de la fundadora. Aquesta combinacié

construeix una identitat visual delicada, alegre

i autentica, fidel a la filosofia de Caliu Estudi.

Figura 26 i Figura 27. Logotip de Caliu Estudi.
Font: elaboracio propia.

Isotip
Lisotip de Caliu Estudi és una flor de trag senzill que simbolitza
la delicadesa, la cura pels detalls i la connexié amb la natura.

Aguest element organic evoca les arrels del projecte i reforca

I'esséncia calida i propera de la marca, convertint-se en un

simbol distintiu i reconeixible.

Figura 28. Isotip de Caliu
Estudi. Font: elaboracid propia.
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Arees de seguretat

L'area de seguretat garanteix la llegibilitat i preséncia del logotip de Caliu Estudi, evitant la
proximitat d’elements grafics o textuals que puguin interferir en la seva visibilitat. Aquesta
area marca una distancia minima que pot ser ampliada si cal, perd mai reduida. El logotip de
Caliu Estudi s’inscriu dins d’un sistema modular on la unitat de mesura base és el
corresponent a l'altura de la lletra “C”. A partir d’aquesta unitat, es defineix una area de
seguretat de 2x al voltant del logotip i de I'isotip, assegurant la seva correcta aplicacié en

qualsevol suport o format.

Mides permeses

Per garantir una correcta llegibilitat i preservar la integritat visual de la marca en qualsevol
aplicacio, es defineixen les seglients mides minimes per al logotip i I'isotip en els diferents

formats:

e Format digital:
o Ellogotip no ha de ser mai menor de 70 pixels d'amplada per assegurar la seva
visibilitat i definicié en pantalles.
o Llisotip no ha de ser inferior a 21 pixels per mantenir la seva llegibilitat i

reconeixement.

e Format impres:
o El logotip ha de tenir una amplada minima de 20 mm per garantir una
correcta impressié i lectura.
o Lisotip ha de tenir una amplada minima de 6 mm per conservar la qualitat i la

identitat visual.
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Aqguestes dimensions s’han establert sobre la base de bones practiques i referencies
reconegudes en guies d’identitat corporativa, assegurant aixi que els elements visuals de la

marca mantinguin la seva presencia i llegibilitat en qualsevol suport.

Posicio del logotip

El logotip pot situar-se en diferents posicions dins dels suports segons les necessitats i el

disseny, sempre mantenint la seva visibilitat i respectant la zona de seguretat:

e Cantonada superior esquerra
e Cantonada superior dreta

e Cantonada inferior esquerra
e Cantonada inferior dreta

e Part superior central

e Part inferior central

Aqguestes posicions han estat seleccionades per garantir una presencia clara i coherent del

logotip, facilitant la seva identificacié en qualsevol format o suport.

Es important evitar situar el logotip massa a prop dels marges o elements que puguin
interferir en la seva lectura, i assegurar que sempre hi hagi un espai lliure suficient al seu

voltant (zona de seguretat).

Colors corporatius

Els colors principals de Cali Estudi sén els que defineixen la

identitat visual més destacada de la marca:

Hex Code

e Vermell (logotip) FD3939

Hex: #FD3939

Utilitzat principalment per al text del logotip, aportant forca i preséncia.
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e Rosa (fons)
Hex: #FBD2CB

Utilitzat com a color de fons predominant, que transmet

Hex Code
. . i #FBD2CB
calidesa i suavitat.

Figura 29 i Figura 30.
Colors corporatius de
Caliu Estudi. Font:
elaboracid propia.

Els colors secundaris complementen els principals i s'apliquen en els textos i fons de les

comunicacions de la marca per aportar diversitat i enriquir la paleta visual:

e #D1C161
e #F35F37
e #612837
e #8CODF5

Hex Code Hex Code Hex Code Hex Code
#DICI161 #F35F37 #612837 #BCODF5

Figura 31. Colors corporatius de Caliu Estudi. Font: elaboracio propia.

Aquest conjunt cromatic aporta flexibilitat per crear materials equilibrats, mantinguent

sempre la coheréncia i reconeixement de la marca
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Tipografia

La tipografia oficial de Cali Estudi és Helvetica, que s’utilitza en dues variants principals:

e Helvetica Normal
Per a textos corporatius, descripcions i comunicacions habituals.

e Helvetica Bold

Per a titols, destacats i Aa Aa
. Helvetica Regular Helvetica Bold
elements que necessiten AaBbCeDAEeFiGaHhiii
AaBbCcDdEeFiGgHhIiJiKk KﬁLIRIIrgNgO?) Pp(qurléj!s
LIMmNNnOoPpQqRrSsTtV
ressaltar amb forga. er>]2x\?y Zg PQQRrSsTiVv TOVWWWXXYyZzZ
012345678 012345678
|@#$%8N? 1@#$%&"*?

Figura 32. Tipografia de Caliu Estudi. Font: elaboracio propia.

Aquesta tipografia aporta claredat, modernitat i llegibilitat, mantenint una imatge

professional i neta en totes les aplicacions de la marca.
Aplicacions grafiques

Aquest apartat mostra les principals aplicacions grafiques de la identitat visual de Cali Estudi
en diferents suports i formats. Aqui es reflecteix com s’apliquen els elements de marca
—logotip, colors, tipografia i altres recursos grafics— per garantir coheréncia i

reconeixement en tots els punts de contacte amb el public.

Les aplicacions inclouen materials fisics habituals com la targeta de presentacid, etiquetes,
embalatge, i adhesius. Cadascun d’aquests suports segueix les directrius establertes en

aquest manual per assegurar una imatge professional, consistent i atractiva.
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Figura 33 i Figura 34. Targeta i embalatge de Caliu Estudi. Font: elaboracio propia
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Caliu

Caliu

Caliu
/

Figura 35 i Figura 36. Targeta i adhesius de Caliu Estudi. Font: elaboracié propia

5.2 Col-leccié

La col-leccié de Caliu Estudi esta formada per pijames sostenibles que combinen disseny,

comoditat i compromis mediambiental. Cada temporada —una d’hivern i una d’estiu— es
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presenta una col-lecci6 basada en un unic patrd, perd amb diferents opcions de teixits

perque la consumidora pugui triar la que millor s’adapti al seu estil i preferéncies.

Les peces estan confeccionades artesanalment sota demanda amb materials de qualitat,
minimitzant I'impacte ambiental. La col-leccié aposta per un estil fresc i colorit, trencant amb
la imatge tradicional de la roba de casa poc atractiva, i convida a expressar la propia

personalitat amb autenticitat i alegria.

Per garantir la personalitzacid i sostenibilitat de la col-leccid, s’ha seleccionat una gamma de
teles de qualitat i baix impacte ambiental. Aquestes opcions permeten a les consumidores
escollir el color i estampat que millor s’adapta al seu estil i necessitats, mantenint sempre el

compromis amb la produccié responsable i artesanal sota demanda.

La col-leccié es compon de dos estampats i cinc colors diferents per a cadascun, amb
I'objectiu de mantenir una oferta reduida i coherent. Aquesta decisié respon al compromis
de Caliu Estudi amb la slow fashion, evitant la produccié massiva i fomentant un consum més
conscient i sostenible. Aixi, es busca oferir varietat sense perdre I'esséncia de la marca ni

generar excedents innecessaris.

Les unitats son limitades i es posen a la venda cada dissabte a través de la botiga en linia. Un
cop s’esgoten, caldra esperar fins al dissabte segilient per a una nova tongada de
disponibilitat. Aquest sistema no només assegura una produccié controlada i responsable,
sind que també genera una dinamica d’expectativa i valor per a cada peca, reforcant la idea

gue cada compra és especial i conscient.

A continuacio, es presenten les diferents teles disponibles, que formen part de la col.leccié

d’estiu de Caliu.
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Figura 37. Teles disponibles de la col-leccié de Caliu. Font: elaboracié propia a partir del cataleg de Ribes i
Casals.

Aixi mateix, el patré del producte és unic i constant al llarg de la col-leccid, seguint els
principis de sostenibilitat, i qualitat que defineixen Caliu Estudi. Aquesta decisié respon a la
voluntat de simplificar el procés de produccio, reduir residus i fomentar un consum més

conscient i responsable.
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En lloc de crear una col-leccié massiva amb molts models diferents, apostem per un patré
gue s’'adapti a diferents teixits i colors, cosa que permet oferir opcions variades pero sense
perdre l'essencia de la marca. Aquesta filosofia slow fashion ens permet garantir una

produccid artesanal sota demanda, minimitzant l'impacte ambiental i potenciant

I'exclusivitat de cada peca.

A continuacio, presentem el patré del pijama, que és la base de tota la col-leccié i I'eix central

de la nostra proposta.
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Davant Darrere

Figura 38. Patro del pijama de la col-leccid. Font: elaboracio propia a partir de Pinterest.

Finalment, en relacid amb I'oferta de talles, la col-leccidé actual inclou des de la XS fins a la XL,

amb l'objectiu d’ampliar-la fins a la XXL en futures edicions per adaptar-nos millor a la

diversitat de cossos i garantir la inclusivitat.

A continuacid es proposen les mesures orientatives per a cada talla, pensades per oferir un
ajust comode i adequat per a pijames:
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TALLA CONTORN DE CINTURA MELUC

62 -68 CM

92-98 CM 74 -80 CM

Taula 9. Talles disponibles de la col-leccié de Caliu Estudi. Font: elaboracid propia

86 -92 CM
92-98 CM
98-104 CM

104 - 110 CM

PIT

110- 116 CM

A continuacid, detallem l'estratégia de comunicacid i creativa de la campanya d’estiu.
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6. Estrategia de comunicacié

Les etapes previes ens han permes analitzar en profunditat tant el context intern com extern
de la marca, definint-ne la identitat, els valors, la categoria i el public objectiu al qual volem
arribar. A partir d'aquesta base, es planteja una estratégia de comunicacio clara i coherent
que servira de guia per connectar amb les consumidores de manera efectiva. Aquesta
estratégia establira les directrius necessaries per al desenvolupament creatiu posterior,

donant forma i significat a la proposta de valor de la marca.

6.1 Objectius de comunicacio

Conscienciacio

Donar a coneixer la marca Caliu entre el public objectiu a través de campanyes digitals i

presencia en xarxes socials.

Comunicar els valors de la marca, com la comoditat, la sostenibilitat i el disseny acollidor,

generant una identitat clara i memorable.

Donar a coneixer els productes que la marca ofereix.

Consideracio

Generar visibilitat i posicionar Caliu com la millor opcié en pijames, per a persones que

busquen ser sostenibles i confort i estil en el seu dia a dia.

Potenciar les recomanacions i ressenyes positives per generar confianga i interés entre

possibles compradores.

Generar "Top of Mind" entre el public objectiu, aconseguint que Caliu sigui la primera opcié

que els vingui al cap quan pensin en pijames, sostenibles i comodes.
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Compra
Optimitzar I'experiéncia de compra en linia per fer-la intuitiva, agil i atractiva.

Oferir promocions o incentius puntuals per convertir I'interés en compra efectiva.

Retencio

Crear una experiéncia de compra memorable mitjancant un embalatge cuidat, detalls

personalitzats i un servei d’atencié al client proper i resolutiu.

Fomentar la repeticié de compra amb campanyes de correu electronic segmentades segons

les preferéncies i habits de compra de les clientes.

Fomentar una comunitat activa i una experiéncia de marca immersiva que involucri i

connecti el public objectiu.

Recomanaciod

Construir una comunitat al voltant de Caliu amb contingut d’interés, interaccié constant i
espais de participacio.
Potenciar el boca-orella incentivant les recomanacions amb codis de descompte o beneficis

per a clientes que convidin amigues a descobrir la marca.

Mantenir la connexié amb les consumidores a llarg termini amb noves col-leccions alineades

amb les seves necessitats i valors.

6.2 Estrategia general

Per a qui?

Per a joves d'entre 20 i 30 anys, principalment dones, que resideixen a Espanya i que estan
conscienciades amb el consum responsable, que valoren la sostenibilitat, la qualitat i
I'estetica en el seu dia a dia. S6n consumidores que busquen productes que connectin amb
els seus valors i emocions, i que vegin la moda com una manera de cuidar-se i cuidar el

planeta.
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Per a qué?

La finalitat d’aquesta estratégia és donar a coneixer Caliu Estudi al public. Tractant-se d’una
marca totalment nova, I'objectiu principal és introduir-la dins el mercat textil de pijames i
posicionar-la en la ment del public objectiu com una alternativa sostenible dins del mén de la
moda, concretament en el segment dels pijames. Es vol transmetre com és possible
transformar un gest quotidia —com vestir-se per estar a casa— en una accié conscient,
estética i alineada amb valors de benestar i responsabilitat ambiental. En aquesta etapa,
Caliu necessitara una gran inversid en comunicacid, ja que el share of voice haura de ser

superior al share of market.

El que?

A través d’aquesta campanya de comunicacié es vol presentar la marca Caliu Estudi al public,

amb l'objectiu de donar-la a conéixer i mostrar la seva primera col-leccid.

Pel que fa als productes, Caliu oferira pijames totalment sostenibles, amb dissenys
funcionals, comodes i estéticament cuidats, disponibles en un ampli rang de talles. La marca
llancara dues col-leccions a I'any: una d’estiu i una d’hivern. La venda es fara sota demanda, i
la marca produira unitats limitades, llencant cada dissabte noves unitats. Un cop esgotades
caldra esperar al seglient dissabte per poder comprar. Aquest sistema permet evitar la
sobreproduccid, reduir residus i fomentar un consum més responsable, coherent amb els

valors de la sostenibilitat.

Seguint els principis de la marca, el patré dels pijames sera Unic per a tota la col-leccid,
afavorint aixi un enfocament minimalista i slow fashion. Cada client podra escollir entre dues
teles diferents, i per a cadascuna d’elles, cinc estampats diferents, la qual cosa permet
personalitzar la peca segons el propi estil, mantenint perd una estructura i confeccid

consistent i sostenible.

A nivell emocional, Caliu vol demostrar que els pijames, com a peces quotidianes presents en

la nostra rutina, representen una bona oportunitat per comencar a canviar petits habits de
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consum. Aixi, vestir-se per estar a casa pot esdevenir un gest més conscient, etic i sostenible,

connectat amb valors de benestar i responsabilitat ambiental.

El perque?
La industria de la moda necessita alternatives reals al model del fast fashion. A Caliu aportem

un producte honest que respon a les necessitats de confort, estéetica i responsabilitat, oferint

una opcidé més coherent amb els valors del present i del futur.

De qui?

Caliu Estudi és una marca compromesa amb la creacié de pijames sostenibles, comodes i
colorits. Neix amb la voluntat d’aportar calidesa als moments intims del dia a dia a través de
peces dissenyades amb cura, elaborades amb materials responsables i amb una estética
alegre i propera. Creiem que fins i tot els gestos més senzills —com escollir qué ens posem
per estar a casa— poden ser una forma de cuidar-nos i de tenir cura del mén que ens
envolta. Per aix0, proposem una alternativa conscient dins del sector textil: un model de
produccié sota demanda, que evita la sobreproduccié i aposta per un consum més
responsable, on cada decisié compta i reflecteix un respecte real pel planeta i per les

persones.
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6.3 Brief

Taula 10. Brief de comunicacio de Caliu Estudi. Font: elaboracio propia.

Breu
descripcio
de 'empresa

Col.leccio

Necessitats
principals
que cobreix
la marca

Objectius
principals de
comunicacio

Public
objectiu

Caliu Estudi, una marca
compromesa amb la creacio
de pijames sostenibles,
comodes i colorits

 Pijames sostenibles, que
combinen disseny,
practicitat i comoditat.

Oferir pijames sostenibles
que permetin a les
consumidores expressar la
seva identitat i sentir-se
comodes, segures i
connectades amb els seus
valors.

Proporcionar productes que
combinen qualitat, disseny i
compromis amb el medi
ambient, oferint una
alternativa responsable dins
del sector textil.

Donar a conéixer la marca i
posicionar-la com a referent
en el sector dels pijames
sostenibles.

Joves (20-30 anys),
principalment dones,
urbanes, amb valors de
sostenibilitat i autoexpressio,
disposades a invertir en
qualitat.

Creem més que roba: creem
una connexié amb el
benestar, la cura del planeta,
l'artesania i la teva manera
de viure.

Fortalesses

Barreres

Visio

Missio

Valors

Brand
essence

* Disseny propi.

» Produccio6 artesanal,
sostenible i sota
demanda

+ Connexié emocional amb
el public.

* Marca nova amb poca
notorietat.

« Competéncia amb
marques consolidades.

Ser una marca de referencia
en moda comoda i
sostenible, reconeguda per
la qualitat, I'estil i el
compromis mediambiental.

Crear pijames que aportin
benestar i confort, utilitzant
materials de qualitat i
processos sostenibles.

Sostenibilitat, benestar,
qualitat, atencié als detalls,
singularitat, empoderament.

"El caliu que et fa sentir
acollit, comode i en harmonia
amb tu mateix".
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6.4 Estrategia creativa

Caliu Estudi neix amb la voluntat de trencar estereotips: cuidar el planeta no ha de ser
sindbnim de renuncia ni d’estética avorrida. Lestratégia creativa parteix d’una idea clara:
transformar la sostenibilitat en una actitud desitjable, positiva i carregada de personalitat. En
lloc de transmetre restriccié o serietat, Caliu aposta per un imaginari colorit, alegre i proper,
connectant amb una generacié jove —entre 20 i 30 anys— que vol consumir millor, pero

sense renunciar a l'estil ni a I'autoexpressio.

La sostenibilitat pot ser cuidada, expressiva i plena de vida. A través dels seus pijames, la
marca convida a viure un estil de vida sostenible des d’un lloc de plaer, calidesa i autenticitat.
Lobjectiu és fer que apostar per un consum responsable no només sigui facil, siné també

estéticament atractiu i emocionalment connectat amb els valors del present.
6.4.1 Big idea

La big idea de Caliu Estudi vol transmetre que la sostenibilitat no ha de ser avorrida. Al
contrari, pot ser comoda, divertida i plena de personalitat, com ho és la propia marca.

Els pijames de Caliu Estudi fan que un gest tan senzill com comprar roba de casa es
converteixi en un acte que cuida tant el planeta com a tu mateix.

Aixi, és possible transformar el mén des de casa, sense renunciar ni al confort ni a la teva

esséncia personal.

Per aix0, aquesta és la frase que sintetitza la nostra big idea:

La sostenibilitat no ha de ser avorrida.

Es comoda, és divertida, és Caliu Estudi.

Els pijames que canvien habits, cuiden el planeta i abracen el teu dia a dia.

Canvia el mon des de casa, sense renunciar al confort ni a la teva esséncia.
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6.4.2 Eslogan de la marca

De la Big Idea neix I'eslogan de Caliu, que ens ajuda a conceptualitzar i definir 'esséncia de la

marca:

“Cuida’t. Cuida el mén.”

Aqguest eslogan sintetitza 'essencia de la nostra big idea: fer que la sostenibilitat sigui una
experiéncia comoda, divertida i propera. “Cuida’t” apel-la directament a l'autoexpressio i al
benestar personal, posant en valor el confort i la comoditat que ofereixen els pijames de
Caliu Estudi. No es tracta només de vestir-se, sind de sentir-se bé amb un mateix, fisica i

emocionalment.

“Cuida el mdén” connecta amb I'impacte ambiental positiu que suposa escollir productes
sostenibles i fer canvis quotidians a favor del planeta. La sostenibilitat deixa de ser una
obligacié avorrida per convertir-se en un gest personal que forma part de la rutina amb

facilitat i estil.

Aquest eslogan és simple, directe i carregat de significat, tal com ho és la nostra big idea:

canviar habits, cuidar el planeta i fer-ho sentint-se bé.

6.4.3 Concepte creatiu

“Sostenibilitat amb tu: comoda, propera i alegre”

Aqguest concepte vol trencar amb la idea que la sostenibilitat és avorrida, sacrificada o freda.
Amb Caliu Estudi, la sostenibilitat es converteix en una experiéncia calida, comoda i plena de
color i alegria. La marca aposta per una manera de consumir que és tan personal com
responsable, on cuidar-te a tu mateix i cuidar el planeta no sén accions separades, sind un

Unic gest que s’integra en la rutina diaria.
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Els pijames de Caliu Estudi esdevenen un simbol d’aquest canvi: sén la manera més natural i
confortable d’incorporar la sostenibilitat en el dia a dia, sense renunciar a I'expressio
personal ni a la diversid. Aquest concepte connecta profundament amb un public jove que
vol sentir-se bé amb el que fa, sense sacrificis ni limits, i que busca una moda que abraci la

seva essencia, que sigui sincera i plena de vida.

Es, per tant, una invitacié a viure la sostenibilitat des de la proximitat, la comoditat i la
il-lusié, mostrant que cuidar el mén pot ser un acte d’'amor propi i de celebracié de la

diversitat i la personalitat.

6.5 Pla d’accions

Un cop definida l'estratégia creativa i de comunicacio, passem ara a concretar les diferents
accions que Caliu Estudi dura a terme per donar a coneixer la marca i presentar la seva
primera col-leccid. Aquestes accions estan pensades per transmetre els valors clau de Caliu:
sostenibilitat, confort i alegria, i per connectar de manera directa i auténtica amb el public

jove que busca un consum més conscient i personal.

Les accions es desenvoluparan principalment en format digital, amb una presencia activa a
Instagram i una plataforma d’e-commerce que facilitara una experiéncia de compra senzilla,

sostenible i alineada amb els valors de la marca.

6.5.1 Social media strategy

Segons l'estudi de IAB Spain sobre I'Us de les xarxes socials el 2024, Instagram es manté com
una de les plataformes més populars i influents entre el public jove, especialment en el rang

d’edat de 20 a 30 anys, que és el nostre target principal. Aquesta audiéncia utilitza Instagram
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no només com a canal d’entreteniment sind també com una eina clau per descobrir

marques, seguir tendéncies i prendre decisions de compra. **¢

A més, I'e-commerce continua creixent de manera exponencial, amb un nombre creixent
d’usuaris que prefereixen una experiéncia de compra online rapida, accessible i alineada amb

valors com la sostenibilitat i la responsabilitat social. **’

Per aixo, l'estratégia de social media de Caliu Estudi se centra en Instagram com a canal
principal per crear contingut atractiu, proper i alineat amb els valors de la marca, fomentant
la interaccid i la fidelitzacid. Paral-lelament, la creacié6 d’'un e-commerce propi permetra
facilitar la compra sota demanda, reforcant el compromis de Caliu amb un consum

responsable i personalitzat.

Aguest enfocament integrat entre presencia digital i plataforma de venda en linia garanteix
que la marca connecti de manera eficag amb el seu public, creant una experiéncia de marca

coherent, comoda i moderna.

6.5.1.1 Instagram

Per a Caliu Estudi, Instagram esdevé la plataforma clau per construir una comunitat propera i
compromesa amb els valors de la marca. En un entorn on els joves de 20 a 30 anys busquen
autenticitat i connexid real amb les marques que consumeixen, Instagram ofereix un espai
ideal per transmetre el missatge de sostenibilitat, confort i alegria que defineix Caliu. A través
de continguts visuals atractius, narratives properes i la interaccid directa amb el public, la
presencia a Instagram permet no només donar a coneixer la primera col-leccié, siné també
educar i inspirar sobre un consum responsable i una moda que encaixa amb l'estil de vida
dels seus seguidors. Aquest desenvolupament estratégic de la xarxa social és fonamental per

establir la identitat de Caliu Estudi i construir una comunitat fidel i activa.

136 |AB Spain. (2024). Estudio de Redes Sociales 2024.
https://iabspain.es/estudio/estudio-de-redes-sociales-2024/
37 1dem
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Tipologies de contingut

A continuacid, es detallen les diferents tipologies de contingut que conformaran el perfil
d’Instagram de Caliu Estudi, dissenyades per transmetre I'esséncia de la marca, connectar

emocionalment amb el public i reforgar els valors de sostenibilitat, confort i alegria:

e Fotografies de detall del producte: imatges acurades que mostren la qualitat dels
teixits, les etiquetes, 'embalatge, els acabats i les textures, posant en valor
I'artesania i el disseny de cada peca.

e Outfits i looks amb els pijames: propostes d’estil que mostren com integrar les peces
en el dia a dia, ressaltant la seva versatilitat i confort.

e Contingut “behind the scenes”: fragments del procés creatiu i de produccio, que
aporten transparéncia i humanitzen la marca mostrant la seva realitat diaria.

e Frases inspiradores: cites visuals que transmeten els valors de Caliu i connecten
emocionalment amb l'audiencia.

e Maneres de portar les peces: idees creatives i funcionals per mostrar com utilitzar les
peces de diferents formes, fomentant I'Us prolongat i conscient.

e Preparacié de comandes: videos i imatges que mostren com es preparen els
enviaments amb cura i detall, refor¢ant la idea de proximitat i cura personalitzada.

e Equip darrere de Caliu: presentacié de les persones que formen part del projecte per
generar identificacid i proximitat amb la comunitat.

e Contingut sobre sostenibilitat i ética en la moda: informacié pedagogica i reflexiva
per sensibilitzar I'audiéncia i reforcar el compromis de la marca amb un consum
responsable.

e Curiositats sobre la marca: dades o histories relacionades amb l'origen de Caliu, el
nom, els valors o el procés creatiu.

® Reels: videos breus i dinamics que mostrin des del lifestyle fins a moments clau del
procés de produccié o missatges inspiradors.

e Preguntes i respostes (Q&A): interaccid directa amb 'audiéncia per resoldre dubtes i

escoltar les seves opinions.
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e Imatges d’inspiracid natural: fotografies i videos d’elements com la llum del mati,
paisatges tranquils o textures organiques que transmetin calma i benestar,

connectant amb l'esperit de la marca.

Aquest conjunt de tipologies de contingut respon a una estratégia visual i narrativa coherent
qgue busca consolidar Caliu Estudi com una marca emocionalment connectada, sostenible i
proxima. Aquest contingut es presentara en diferents formats com ara publicacions,
histories, videos o reels, adaptant cada peca al canal i al tipus de missatge que es vol

transmetre per optimitzar l'impacte i la connexié amb |'audiéncia.

A continuacio es presenten exemples dels tipus de contingut que es compartiran a les xarxes

de Caliu Estudi.

Menos
esmas,
ymas
sostenible

5maneras de ser
sostenible

Figura 39, Figura 40 i Figura 41. Publicacio d’Instagram de Caliu Estudi. Font: elaboracio propia.

127



Patron tinico, hechoa

medida para i

Figura 42, Figura 43, Figura 44, Figura 45, Figura 46, Figura 47. Publicacié d’Instagram de Caliu Estudi. Font:

elaboracio propia.

"CREO EN UNA MODA CON ALMA Y CON CALMA"

Detrés de este proyecto esté Berta,
estudiante de Publicidady
Relaciones Publicas y amante de la
moda desde siempre. Con la mirada
puesta en un futuro mas responsable,

ha querido transformar esa pasién en
una propuesta real: crear una marca
que ponga el calor, a conciencia y el
cuidado en el centro de todo.

Dream
Cozy,

live happy
Inyour
pyjamas
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Disseny del perfil

El perfil d’'Instagram de la marca s’identificara amb el nom d’usuari @caliu.estudii, mantenint

una coheréncia visual i verbal amb la identitat de la marca.

Pel que fa a la biografia, incloura una descripcié breu
perd representativa del que Caliu Estudi ofereix:
pijames sostenibles. També s’hi indicara el lloc d’origen
amb la frase " De Barcelona", I'eslogan de la marca
"Cuida’t. Cuida el mén. Amb Caliu Estudi." i un enllag

directe a la pagina web i I'e-commerce de la marca, per

facilitar la conversid i I'accés al cataleg de productes.

El perfil de Caliu Estudi incorporara la funcionalitat
d’Instagram “Ver tienda”, que permet etiquetar els
productes directament a les publicacions. Aquesta eina
facilitara que qualsevol usuari interessat en el contingut
pugui accedir de manera immediata i senzilla a la fitxa
del producte i, des d’alla, redirigir-se al web oficial per

consultar més informacié o formalitzar la compra.

Pijamas

sotenibles Caliu Estudi

74 3131 46
posts followers following

Clothing (Brand!

< Pijamas sostenibles

@ De Barcelona

@cCuidate - Cuida el planeta

Professional dashboard
Tools a o businesse

Edit profile

Caliu Comunidad Pedidos Inspo Telas

Share profile

i ﬁ

pyjamas

e

a Q

W
i

® O

Figura 48. Perfl d’Instagram de Caliu
Estudi. Font: elaboracid propia.

Aixi, es garanteix una experiéncia de compra fluida, intuitiva i integrada dins la propia xarxa

social, augmentant les possibilitats de conversié i millorant 'accessibilitat per a I'usuari.
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Feed d’Instagram

Instagram sera la plataforma principal amb la qual Caliu Estudi es donara a coneixer.

Presentem un exemple de com es veura el feed d’Instagram de la marca.

Cute
oomfy &

Conscious
inmy
pyjamas

Figura 49 i Figura 50. Feed d’Instagram de Caliu Estudi. Font: elaboracid propia.

A continuacié, es presenta un pla estrategic per al primer mes, amb l'objectiu de generar
expectacid, construir una comunitat i transmetre els valors de la marca abans del llangcament

oficial de la primera col-leccié.

El mes de llancament sera el juny, destinat a la introduccié de la marca i la creacié d’un vincle

emocional amb el public objectiu. La col-leccid es presentara oficialment I'1 de juliol.

Amb aquesta finalitat, s’"ha dissenyat un pla de contingut mensual per a Instagram que
combina formats diversos (posts, reels i carrusels) i integra diferents tipologies de contingut:
presentacié de marca, behind the scenes, frases inspiradores, detalls de producte, valors

sostenibles, maneres de portar les peces, curiositats i interaccié amb la comunitat.

Aquest calendari busca generar interes i identificaci6 amb la marca, reforcant la seva
proposta de valor i preparant el terreny per a una campanya de llancament emocional i

coherent.
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A continuacid, es detalla la proposta de continguts setmanals per al mes de juny:

1/06

3/06

4/06

6/06

6/06

7/06

9/06

10/06

12/06

14/06

15/06

17/06

19/06

21/06

23/06

24/06

26/06

28/06

30/06

Taula 11. Calendaritzacio del mes de juny de I'Instagram de Caliu Estudi. Font: elaboracio propia.

Tipus de contingut

Presentacio de la marca

frase inspiradora

Behind the scenes

Contingut sobre I'impacte negatiu del
fast fashion

Contingut sobre I'impacte negatiu del
fast fashion

Curiositat de marca

frase inspiradora

Detall de producte i com funciona Caliu

QOutfit comfy amb pijama Caliu

Educacié sostenible

Foto inspiracié

Educacié en moda

Behind the scenes

Teles i materials

Frase inspiradora

Curiositats sobre la marca

Educacio sostenible

Preparant el llangament de la col-leccié

Llangament dels pijames

Format

Reel

post

Carrusel Post

Post

Post

Post

post

Carrusel Post

Carrusel Post

Carrusel Post

Post

Carrusel Post

Reels

Post

Post

Carrusel Post

Carrusel Post

Reel

Carrusel Post

Descripcio

¢Qué es Caliu?” — introduccié emocional amb
imatges calides + veu en off.

Life is better in pyjamas

Taller, proves de teles, ambient de feina: “Asi se
esta creando nuestra primera coleccion.”

“El 85% de la ropa que desechamos acaba en
vertederos.”

“El 85% de la ropa que desechamos acaba en
vertederos.”

¢Qué significa Caliu?” Post explicatiu sobre el nom
il'emocio darrere.

“Menos ruido, mas calma.”

Primer pla d'etiquetes, costures, textures naturals.

Diferents maneres de portar-lo amb estil.

Dades o consells sobre consum conscient.

Sentirte bien también empieza por lo que llevas
puesto

“5 razones para sumarte a la moda sostenible”

Preparacié de comandes, embolcalls amb detall i
targeta personal.

Teles disponibles

Comfort is not a trend — it’s a lifestyle

Como empezo6 todo

Dades o consells sobre consum conscient.

Teaser de la col-leccié

Imatges dels pijames i com queden
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A més del calendari de contingut mensual establert per al feed d’Instagram, també es

publicaran Instagram Stories diaries per mantenir una comunicacié constant i propera amb

la comunitat. Aquestes stories no només serviran per mantenir una preséencia activa a la

plataforma, siné també per aprofundir en la historia i els valors de Caliu Estudi de manera

dinamica i interactiva.

En les Instagram Stories, es compartira una amplia gamma de

continguts que inclouen:

Informacio sobre la marca Caliu: Presentant els valors de
sostenibilitat, confort i benestar, aixi com el procés de
creacié de la marca i la seva visié a llarg termini.
Aquestes stories tenen [I'objectiu de connectar
emocionalment amb l'audiéncia i reforgar la identitat de
Caliu com a marca responsable i propera.

Detalls dels pijames: Es compartira informacio especifica
sobre les teles disponibles per als productes, els patrons
utilitzats, les talles disponibles i la versatilitat dels
dissenys. D’aquesta manera, els seguidors podran
coneixer millor els productes abans del llancament,
creant expectacid i confianga.

Fotos d’inspiracié: A través de fotografies i visuals de
l'univers Caliu, es transmetra la sensacié de confort,
benestar i 'estética minimalista i sostenible de la marca.
Aguestes imatges busquen inspirar I'audiéncia a integrar
els pijames Caliu en el seu estil de vida, des de la
comoditat a la bellesa del disseny fins a I’"harmonia amb
el seu entorn natural.

Figura 51 i Figura 52. Instagram Stories de Caliu Estudi. Font:
elaboracid propia.

¥*

Dream cozy.

Live happy.
Wear Caliu.
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A més, aquestes stories també seran una eina per fomentar la interaccié amb la comunitat,
amb preguntes, enquestes i caixes de suggeriments, per coneixer les preferencies dels
seguidors i construir un dialeg actiu. Amb aquest enfocament, Caliu Estudi cerca crear una
relacid proxima i autentica amb el public, on els seguidors no només siguin consumidors,

sind també part de I'evolucio de la marca.

Meétriques

Per tal d’avaluar l'eficiencia i I'impacte real de l'estratégia de comunicacié, es fara un
seguiment detallat mitjangant I'eina Instagram Insights, que proporciona dades quantitatives

i qualitatives sobre el rendiment de les publicacions i I'activitat del perfil.

Les metriques que es tindran en compte es divideixen en dues grans categories: abast i

visibilitat, i engagement o interaccio real amb el contingut.

1. Visibilitat i impacte digital

Aguestes metriques ens permeten entendre fins a quin punt el contingut ha estat vist, quina

ha estat la seva difusié i d’'on provenen les visualitzacions:

e Interaccions totals: nombre global d'accions que els usuaris han realitzat amb el
contingut (clics, comentaris, likes, etc.).

e Visites al perfil: indica quants usuaris han visitat el perfil després de veure una
publicacio o historia.

e Clics al lloc web del perfil: mesura les vegades que s'ha fet clic en I'enllag del lloc web
situat a la biografia del perfil.

e Cobertura (reach): nombre total de comptes Unics que han vist una publicacié.

e Impressions (impactes digitals): nombre total de vegades que el contingut ha estat

vist, independentment de si sdn usuaris repetits.

Dins dels impactes digitals, s’analitzara I'origen de les visualitzacions per entendre com es

distribueix I'abast del contingut:
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e Des del perfil

e Des de la pagina d'inici (feed)
e Des de la seccié Explora

e A través dels hashtags utilitzats

e Des d’altres origens (comparticions, mencions, promocions, etc.)

2. Engagement (interaccio real amb el contingut)

Aquestes metriques reflecteixen la qualitat de la connexié amb l'audiéncia, ja que impliquen

una accio activa per part dels usuaris:

e M'agrada (likes): nombre de vegades que els usuaris han indicat que els agrada una
publicacid.

e Comentaris: quantitat i qualitat dels comentaris rebuts, molt Utils per avaluar la
resposta emocional i el nivell d’implicacid.

e Comparticions: nombre de vegades que s’ha compartit la publicacié a través de
missatges directes o histories.

e Guardats: indica I'interés del public pel contingut, ja que han decidit desar-lo per
veure’l més tard.

e Nous seguidors: augment de seguidors després de la publicacié d’un contingut o una

accio comunicativa concreta.

Aqguest conjunt de metriques ens oferira una visié completa de I'impacte de la campanya,
tant pel que fa a la seva difusié com a la seva capacitat de generar connexid i resposta per

part del public objectiu.
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Manual d’estil d’Instagram

Estil i to de la comunicacio

La comunicacié de Caliu Estudi a Instagram sera calida, propera i positiva, com els pijames
que vesteix. Parlara amb naturalitat, empatia i un toc d’alegria, connectant emocionalment
amb una generacié que busca sentir-se comoda amb qui és i amb el que consumeix. El to
sera amable, proper i empoderador, fent sentir que cuidar-se i cuidar el mén no sén

renuncies, sind una forma d’estimar-se.

Visualment, el perfil respirara harmonia, color i detalls que transmetin benestar i
expressivitat. Els continguts buscaran crear comunitat, inspirar petits gestos i reivindicar una
sostenibilitat amb estil, feta des del plaer i no des de la culpa. Sera una veu que convida a

viure amb calma, consciéncia i personalitat. En resum: una veu amb caliu.

Idioma

Tot i que Caliu Estudi neix amb unes arrels molt fortes a Catalunya i un compromis amb el
territori, la llengua principal de comunicacié a Instagram sera el castella. Aquesta decisié
respon a la voluntat d’arribar a un public més ampli dins d’Espanya, facilitant I'accessibilitat i
la comprensid per a una audiéncia diversa que comparteix els nostres valors de sostenibilitat

i qualitat.

El catala s’utilitzara de manera puntual en publicacions especifiques que vulguin reforcar la
connexid local o adrecgar-se a la comunitat catalana de forma directa i propera. Aixi mateix,
també farem servir I'anglés en textos breus, inspiracionals o visuals, sempre que aporti valor

a la imatge global i moderna de la marca.

Aquesta estratégia busca equilibrar la identitat local de Caliu Estudi amb la necessitat
d’ampliar el nostre abast i comunicar eficagment en un mercat més ampli, sense renunciar a

I'autenticitat ni al nostre compromis amb el territori.
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Hashtags

Els hashtags son una eina clau dins de |'estratégia de comunicacié de Caliu Estudi, ja que

permeten augmentar la visibilitat del contingut, connectar amb comunitats afins i reforgar el

posicionament de marca dins del sector de la moda sostenible i el lifestyle conscient.

Per a Caliu, els hashtags es divideixen en tres grups estratégics:

1.

Hashtags propis de la marca
Aquests son hashtags personalitzats que ajuden a construir una identitat propiaia
agrupar tot el contingut relacionat amb Caliu.
Exemples:

o #CaliuEstudi

o #UniversCaliu

o #ViuAmbcCaliu

o #CaliuMood

o #Caliulife
Hashtags del sector (moda sostenible i lifestyle)
Utilitzats per posicionar-se dins del moviment slow fashion, aquests hashtags
connecten Caliu amb persones i marques que comparteixen els mateixos valors.
Exemples:

o #ModaSostenible

o #SlowFashion

o #FashionConsciente

o #SostenibilidadTextil
Hashtags d’estil de vida
Ajuden a transmetre l'univers emocional de la marca i arribar a persones que
busquen benestar, confort i una vida més pausada.
Exemples:

o #ConfortDiari

o #Slowliving

136



o #Slowlife
o #MomentCaliu

o #DescansoConsciente

L'Us coherent i estratégic d’aquests hashtags permetra no només augmentar I'abast organic
del perfil d’Instagram de Caliu Estudi, sind també construir una comunitat al voltant dels seus

valors, fomentant la interaccid, el reconeixement i la fidelitzacié de la seva audiéncia.
Emoticones

Caliu Estudi fara servir les emoticones com un recurs grafic per acompanyar la comunicacié
digital de la marca, sobretot a Instagram. Aguestes icones no només aporten una lectura
visual més fluida i atractiva, sind que reforcen el missatge de manera subtil i coherent amb

I'estetica de Caliu.

Les emoticones seleccionades ajudaran a representar moments de descans, rituals de
selfcare, confort a casa i la cura per les petites coses, sempre des d’'una mirada propera i
sostenible. No s’utilitzaran emoticones que transmetin idees contraries als valors de la

marca, com la pressa, la contaminacid o el consumisme desenfrenat.

Algunes emoticones alineades amb 'univers Caliu:

Lt e el TE"

Classificacio orientativa per tipus de missatge:

® Pijamesiconfort: .*% po. B

e Moments de selfcare i calma: = £

e . . B CR ¢ <
e Produccidiartesania: B 2 &= g

® |Inspiracid i univers emocional: ¥ WE

Aquest Us curosament seleccionat d’emoticones contribueix a reforcar el to suau, calid i intim
de Caliu Estudi, i convida la comunitat a entrar en un mdn on vestir-se comode, cuidar-se i

respirar més a poc a poc també és una forma de revolucié.
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Instagram Stories

Les Instagram Stories de Caliu Estudi sén una eina clau per generar connexié diaria amb la
comunitat, mostrant I'essencia de la marca de manera propera, calida i coherent amb el seu

univers visual.

Colors utilitzats
Les stories utilitzen els colors corporatius de la marca per garantir coherencia i

reconeixement visual:

® Rosa suau (#FBD2CB) com a fons base per transmetre calidesa i suavitat.

e Vermell intens (#FD3939) per a destacats puntuals, com frases o preguntes
interactives.

e Colors secundaris (#D1C161, #F35F37, #612837, #8C9DF5) aplicats en elements

decoratius o per diferenciar tipus de contingut.

Tipografia

S’aplica la tipografia oficial Helvetica en dues variants:

e Helvetica Normal, per a textos informatius i explicatius.

e Helvetica Bold, per a titols, frases inspiradores i crides a l'accié.

Aquesta combinacid assegura una lectura clara i una presentacio visual cuidada i coherent.

Histories destacades
Les stories es classifiquen i es guarden en destacats perqueé I'usuari pugui accedir facilment a

la informacié més rellevant sobre la marca. Les categories sén:

e Caliu: sobre la filosofia i valors de la marca.

e Pijames: col-leccions, patrons, talles i acabats.

e Teles: tipus de teixits, propietats i eleccié sostenible.

e Inspiracio: inspiracid, lifestyle, confort i estetica visual.

e Comandes: informacié sobre packaging, enviaments i atencié al client.
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e Comunitat: reposts, testimonials i interaccié amb les clientes.

Aquest apartat visual reforca la imatge de marca i serveix com a aparador permanent del
mon Caliu Estudi, fomentant la proximitat, la transparéencia i la identificaci6 emocional amb

I'audiéncia.

6.5.1.2 E-commerce

Per estructurar la pagina web de Caliu Estudi s’ha dissenyat un esquema de seccions clares i
organitzades que permeten a les usuaries accedir facilment a la informacio sobre la marca,
els seus valors i productes. Aquest plantejament facilita una experiéncia de navegacié
intuitiva i coherent, alhora que reforga la identitat de la marca i la seva comunicacié amb el

public objectiu.

A continuacio es presenten les diferents seccions que conformen la web, cadascuna amb un
proposit concret per maximitzar la comprensid de Caliu Estudi i I'atractiu cap als seus pijames
sostenibles. També s’inclouen possibles seccions futures per ampliar el contingut i aprofundir

en la relaciéo amb les clientes.
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Pagina principal

La pagina principal actua com a carta de presentacié i punt de benvinguda per a la usuaria,
oferint una primera impressido amb la identitat de Caliu Estudi. Aquest espai mostra un
missatge clau per tal de transmetre els valors de sostenibilitat, confort i colorit de la marca. A
més, la pagina principal facilita 'accés rapid a les diferents seccions i promociona la nova

col-leccié, amb l'objectiu de captar I'atencié i fomentar la navegacio per tot el web.

— Inicio Sobre Caliu La coleccién Sosteniblidad Caﬁu

¥*

PIJAMAS SOSTENIBLES

Pijamas sostenibles
y comodos

Sumérgete en la suavidad y comodidad de nuestros pijamas.
sostenibles, con estampados vibrantes que te haran sentir alegre y
relajada.

Conoce la coleccion

Figura 53. Pagina principal de la web de Caliu Estudi. Font: elaboracio propia.

Secci6 1: Sobre Caliu

Aquesta seccid esta destinada a presentar la marca Caliu Estudi, explicant la seva filosofia,
missid i valors fonamentals. Lobjectiu és generar una primera connexié emocional amb la
usuaria, reforcant la identitat de la marca com una empresa compromesa amb la
sostenibilitat, el benestar i el disseny propi. Aquesta presentacid clara i propera ajuda a
transmetre confianga i autenticitat, elements claus per a una marca nova amb poca

notorietat.
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= lInicio Sobre Caliu La coleccién Sosteniblidad Caﬁu

jHola! Conoce mas sobre Caliu

¥*

En Caliu Estudi creemos que el confort nace del equilibrio: buen disefio, materiales
honestos y una forma de hacer las cosas con cuidado.

Nuestros pijamas estan pensados para acompanarte con suavidad, respetando tu
cuerpo y el planeta. Apostamos por tejidos naturales, produccion local y bajo
demanda, sin excedentes ni prisas.

Disefiamos con intencién: formas sencillas, colores que dan luz, y el deseo de que te
sientas libre, comoda y ti misma.

Conoce la coleccion

Figura 54. Seccio Sobre Caliu de la web de Caliu Estudi. Font: elaboracid propia.

Seccid 2: La col-leccid

En aquesta seccié es presenten els pijames de la col-leccid d’estiu de Caliu Estudi, amb
descripcions detallades dels productes que posen en valor la seva produccié artesanal,
sostenible i sota demanda. Cada peca ha estat dissenyada seguint un Unic patrd funcional i
atemporal, pensat per oferir maxim confort, llibertat de moviment i una estéetica cuidada,

adaptada a diferents cossos i estils.

La col-leccié neix amb la voluntat de promoure un consum més responsable. Per aix0, no es
produeixen grans estocs: cada pijama es confecciona un cop el client ha escollit la seva
combinacid preferida de teles. Aquest sistema evita excedents i garanteix una produccié

ajustada, conscient i eficient.

Els pijames es poden personalitzar triant entre dues teles de base —ambdues 100% cotd,
suaus, naturals i transpirables— que responen a criteris de sostenibilitat i confort termic per
a l'estiu. Cada tela esta disponible en cinc estampats diferents, pensats per aportar

personalitat, color i frescor a cada peca. Aquesta seleccié s’ha fet des d’'un enfocament
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minimalista i slow fashion, oferint varietat sense caure en l'excés, i facilitant una experiéncia

de compra més reflexiva.

La combinacié d’un patrd Unic amb una seleccié de teles fa que cada pijama sigui una peca

singular, confeccionada amb respecte pels temps, les persones i el planeta.

= nico  SobreCalu  Lacoleccion  Sosteniblidad caﬁu

Tu eliges la tela, nosotras hacemos tu pijama

En esta colecciéon damos un paso mas hacia
una produccion consciente: td eliges el
estampado, nosotras lo convertimos en tu
pijama ideal.

Te ofrecemos nuestro patron de verano para
que lo personalices con el tejido que mas se
adapte a tu estilo. Trabajamos bajo
demanda, sin generar excedentes, y
confeccionamos cada prenda con cuidado, a
tu ritmo y de forma responsable.

Porque creemos que el confort también esta
en poder elegir. Y que el verdadero lujo es

hacer las cosas bien.

LACOLECCION *

Figura 55. Seccio Sobre la col-leccio de pijames de la web de Caliu Estudi. Font: elaboracio propia.

= Inicio Sobre Caliu La coleccidn Sosteniblidad

Cuadro Vichy - 100% algodén Bordado Margarita - 100% algodan Bordado Margarita - 100% algeddn Cuadro Vichy - 100% algodén Cuadro Vichy - 100% algodon
Natural, transpirable y versatil Natural, transpirable y versatil Natural, transpirable y versatil Natural, transpirable y versatil Natural, transpirable y versatil

Cada estampado y color es una forma de expresarte. Elige el que mas hable de ti.

Figura 56. Seccio Sobre les teles de la col-leccid de pijames de la web de Caliu Estudi. Font: elaboracio propia
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Seccié 3: Compromis sostenible

Aquesta seccid recull de manera explicita les accions i mesures que Caliu Estudi duu a terme
per garantir un impacte positiu sobre el medi ambient. Informar sobre certificacions,

materials i processos sostenibles reforca la credibilitat i el posicionament de la marca dins del

sector de la moda responsable.

= nicio  SobreCaliu  Lacoleccion  Sosteniblidad caﬁu

En Caliu Estudi entendemos la sostenibilidad como una
forma de respeto: hacia ti, hacia quienes hacen nuestras
prendas y hacia el planeta.

Producimos bajo demanda, apostamos por materiales
naturales y de bajo impacto, y trabajamos con talleres locales
para reducir nuestra huella y apoyar una economia mas
justa. No creemos en el exceso, sino en crear solo lo
necesario, con carifio y responsabilidad.

Porque para nosotras, hacer las cosas bien también significa
hacerlas con conciencia.

CALIU ESTUDI
ES UNAMARCA
SOSTENIBLE

Figura 57. Seccio sobre compromis sostenible de la web de Caliu Estudi. Font: elaboracio propia

Seccio 4: Blog / Continguts

Aqguesta seccid esta pensada com un espai viu i conscient, on compartir reflexions, idees i
recursos relacionats amb la sostenibilitat, la moda responsable i un estil de vida connectat
amb el benestar i el respecte pel planeta. El blog de Caliu Estudi vol anar més enlla del
producte, oferint contingut que inspiri un consum més étic, que eduqui i generi comunitat.

Un espai on aprendre plegades, alimentar la curiositat i enfortir el compromis amb una

manera de viure (i vestir) més conscient.
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=— Inicio Sobre Caliu La coleccion Sosteniblidad

En Caliu Estudi creemos que |a sostenibilidad
no es una moda, sino una forma de estar en
el mundo. Por eso, en esta seccion
compartimos articulos, novedades e
iniciativas que nos inspiran y que reflejan
nuestro compromiso con un futuro més
responsable.

Aqui encontraras todo lo que nos mueve y
nos hace seguir apostando por una manera
de producir y consumir mas consciente

ULTIMAS

L
Tintes naturales:

i L £ Qué es la economia Detras de la etiqueta: la
alternativa sostenible para la Circular y cémo aplicarla importancia de saber
moda en tu dia a dia? quién hace tu ropa

SOBRE
SOSTENIBILIDAD

Figura 58. Seccio sobre noticies i iniciatives sostenibles de la web de Caliu Estudi. Font: elaboracid propia
Secci6 5: Contacte

Aqui es facilita un canal directe de comunicacié amb les clientes i potencials compradores. La
seccido de contacte ha de ser clara i accessible, incloent formularis, dades de la marca i

enllacos a xarxes socials, fomentant aixi una relacid propera i la resolucié rapida de dubtes o

consultes.
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Contacto

Si tienes dudas, ideas o solo quieres saludar, aqui estamos.
Nos encantara saber de ti. Cada mensaje cuenta.

caliuestudi@gmail.com

CALIU ESTUDI
AVISO LEGAL
POLITICA DE COOKIES

POLITICA DE PRIVACIDAD

PROTECCION DE DATOS

REDES SOCIALES

Figura 58. Seccio de contacte amb la marca de la web de Caliu Estudi. Font: elaboracio propia

Seccions futures

Com a possibles ampliacions per a la web es plantegen seccions com un espai per a la
comunitat o club de clients, una botiga online amb funcionalitats avanc¢ades, un apartat per a
testimonis i valoracions, i una seccio de col-laboracions o noticies relacionades amb projectes
i activitats sostenibles. Aquestes incorporacions contribuirien a enriquir la experiencia dels

usuaris, augmentar la fidelitzacid i potenciar la comunicacio bidireccional amb el public.
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7. Conclusions

El desenvolupament d’aquest projecte neix de la necessitat urgent d’impulsar un canvi dins
del sector de la moda, afectant tots els seus processos: des de I'obtencié de les matéries
primeres fins a la fabricacid i la produccié final dels productes.

Avui dia, la industria de la moda és la segona més contaminant del planeta. Davant d’aquesta
realitat, no podem quedar-nos parades. Com a societat, tenim la responsabilitat col-lectiva

de respondre a aquesta emergencia i contribuir activament a frenar el canvi climatic.

Tot i que cada vegada s6n més les marques que opten per models de produccié i consum
sostenibles, dins del segment dels pijames encara hi ha una manca clara de referents

compromesos amb aquesta visié. Es aqui on pren sentit la proposta de Caliu Estudi.

El projecte s’ha iniciat amb un marc teoric solid, que ha permeés consolidar coneixements i
comprendre millor el context actual. Posteriorment, s’ha dut a terme una analisi detallada
del macroentorn i del microentorn, identificant un espai estratégic dins d’'un mercat
aparentment saturat, perd amb oportunitats reals per a una marca amb valors, consciéncia

ambiental i una proposta diferenciadora.

Caliu Estudi aposta pel slow fashion en tots els sentits. Davant d’'un mdén que premia la
rapidesa i la immediatesa, la marca ofereix un model de venda sota demanda, amb
produccid limitada a un nombre concret d’unitats. Aixd permet allunyar-se de la massificacid
del fast fashion i apostar per una produccid més responsable. Amb teles de qualitat i un
patré propi, Caliu defensa un model de produccid sostenible, conscient i respectuds amb el

ritme real de les persones i del planeta.

En I'ambit estratégic, el projecte ha permés aprendre com construir una marca consistent i
connectada amb les inquietuds de les consumidores actuals. L'analisi del public objectiu, la

definicio d'insights i la conceptualitzacio del consumer journey han estat claus per dissenyar
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una experiencia de marca coherent. El naming, la identitat visual i la col-leccidé capsula

aporten una personalitat definida i un relat que dona sentit a cada peca.

Entre els punts forts del projecte destaquen la coherencia global entre marca, valors i
proposta estetica; la claredat de I'estratégia de comunicacio; i la capacitat de posicionar-se
dins un ninxol creixent perd encara poc explotat. A més, I'Us de formats visuals i narratives

proximes permeten una connexié emocional directa amb les persones consumidores.

Durant el procés, pero, també s’han identificat algunes limitacions, com la manca
d’informacié especifica sobre la produccié de pijames sostenibles, un aspecte que ha
dificultat I'obtencié de dades concretes del sector. També cal destacar la complexitat de
definir una estrategia de produccié viable sense una base real de proves, un repte comu en
projectes que encara no han estat testats en entorns reals. Aquests obstacles, pero, obren la
porta a possibles linies futures d’investigacid i col-laboracié amb productores téextils, aixi com

a 'exploracio de sistemes de produccid sostenibles adaptats a la demanda real.

Pel que fa a les vies de futur, aquest projecte no només pot ser el punt de partida per a la
creacio real de la marca, siné també la base per al desenvolupament d’un univers Caliu més
ampli. Un univers que vagi més enlla dels pijames i que inclogui altres peces i accessoris de la
vida quotidiana com bosses, necessers, roba comoda i versatil, mantenint sempre |'esséncia

de la marca: sostenibilitat, proximitat i cura pels detalls.

Aqguesta expansio permetria convertir Caliu Estudi en una marca global amb un discurs solid i
una proposta que redefineixi una nova manera d’entendre el consum de roba, basada en el
respecte pel ritme de les persones i pel planeta. Una marca que no ven només productes,

sind una forma de viure més conscient, calida i arrelada als valors humans.

En definitiva, Caliu Estudi és molt més que una marca de pijames. Es una proposta de valor,
una actitud i una manera de viure més conscient. Aquest projecte vol ser un exemple de com
la publicitat i la creativitat poden estar al servei del canvi i de la transformacié positiva.

Perque escollir qué et poses per dormir també pot ser un acte de responsabilitat i tendresa

cap al mon.
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