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Resumen

El presente proyecto se enfoca en la creacion y desarrollo de una campaiia integral
de promocion y estrategia de comunicacion para la start-up NoTime Eco Brand. El
proyecto aborda la conceptualizacion y ejecucion de una campana digital destinada a
destacar y promover los valores fundamentales de la marca, tales como la sostenibilidad,
la responsabilidad ambiental y la conciencia social. El estudio examina detalladamente
las etapas claves del proceso, incluyendo la planificacion, la ejecucion y la evaluacion de
la campafia. Se presta especial atencion a las estrategias de comunicacion adoptadas para
asegurar que el mensaje llegue de manera eficaz al publico objetivo. Ademas, el proyecto
analiza los desafios y oportunidades encontrados a lo largo del desarrollo de la campaiia,
proporcionando una vision critica sobre las barreras y las ventajas experimentadas. Este
analisis incluye una reflexion sobre las lecciones aprendidas y las mejores practicas
identificadas durante la implementacion. Los resultados del estudio no solo ofrecen una
comprension profunda del impacto de la campafia, sino que también sirven como guia
para futuras iniciativas de promociéon y comunicacion de marcas que priorizan la
sostenibilidad y el compromiso social, contribuyendo asi al desarrollo de estrategias

efectivas en el ambito de la comunicacion ambiental.

Palabras clave
Campafia integral, Estrategia de comunicacion, Sostenibilidad, Responsabilidad

ambiental, Conciencia social

Abstract

The present project focuses on the creation and development of a comprehensive
promotional campaign and communication strategy for the start-up NoTime Eco Brand.
The project addresses the conceptualization and execution of a digital campaign aimed at
highlighting and promoting the brand's core values, such as sustainability, environmental
responsibility, and social awareness. The study thoroughly examines the key stages of the
process, including planning, execution, and evaluation of the campaign. Special attention
is given to the communication strategies adopted to ensure that the message effectively
reaches the target audience. Additionally, the project analyzes the challenges and
opportunities encountered throughout the campaign's development, providing a critical
view of the barriers and advantages experienced. This analysis includes a reflection on

the lessons learned and best practices identified during implementation. The results of the
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study not only offer a deep understanding of the campaign's impact but also serve as a
guide for future promotional and communication initiatives for brands that prioritize
sustainability and social commitment, thereby contributing to the development of

effective strategies in the field of environmental communication.

-Key Words
Comprehensive ~ campaign, =~ Communication  strategy,  Sustainability,

Environmental responsibility, Social awareness.
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1. Introduccion. Estado de la cuestion. Objetivos.
1.1 Introduccion
NoTime Eco Brand va mas alla de ser simplemente una marca de zapatillas; se
distingue como la primera marca de moda que utiliza pelotas de tenis y padel en la

confeccion de sus innovadoras prendas.

En el tejido empresarial actual, la sostenibilidad se ha convertido en un pilar
fundamental, un compromiso que supera la mera produccion de bienes y servicios. Es
en este contexto dindmico y transformador donde surge la start-up NoTime Eco
Brand. De este modo, la empresa se posiciona en la vanguardia de la moda y el
calzado, siendo toda su produccion local y fusionando disefio con practicas

responsables.

Los factores que motivaron la decision de elegir este modelo de TFG fueron la de
desarrollar un proyecto util, innovador y con impacto social con el incentivo de aplicar

las nuevas tendencias surgidas del Marketing Digital y la Comunicacion Audiovisual.

Con este plan de comunicacion se pretende dar un impulso y transformar las
estrategias digitales de la marca, potenciando las conexiones con los clientes y
mejorando la visibilidad y el alcance de la firma, principio fundamental en la
actualidad para publicitarse de una forma efectiva y eficiente. Mas alla de ser un
andlisis empresarial, este proyecto pretende ser una ventana a la narrativa visual que
da vida a estas zapatillas, a la historia que se teje y cada paso a conseguir para un

futuro mas ético y consciente en el mundo de la moda.

1.2 Estado de la cuestion

La hipotesis de partida de este Trabajo de Fin de Grado pretende responder
a la incognita de si la forma de comunicacion digital de la start up NoTime Eco
Brand ha contribuido al éxito de la marca y como lo ha condicionado. En concreto,
se espera demostrar la correcta implementacion para la marca a través de
diferentes estrategias online, analizando cudl ha sido el grado de aceptacion entre

el pblico objetivo.



1.3 Objetivos del proyecto

El objetivo principal es el disefio e implementacion de diversas estrategias
de expansion comunicacional en un entorno digital. Como objetivo personal, el
proyecto tiene la meta de contribuir al impulso y la consolidacion de NoTime Eco
Brand como una marca lider de tendencias en el mercado de zapatillas sostenibles
en Espafia, promoviendo la conciencia ambiental y estableciendo un referente en

la industria de la moda.

Mediante el desarrollo de este trabajo, se pretende llegar ademas a los siguientes

objetivos especificos:

e Analizar, a través de un marco teorico, sobre la comunicacion digital en redes
sociales de diferentes competidores para conseguir realizar, a través de
diferentes analisis (DAFO/CAME), nuestro plan de comunicacion. Examinar,
a su vez, la situacion de la empresa, asi como las diferentes estrategias de

comunicacion que se han seguido desde su apertura hasta ahora.

e Creacion de una narrativa visual sélida que refleje los valores y la identidad

de la marca.

e Desarrollo de una estrategia integral de creatividades para social media a

través de generacion de contenido audiovisual.

e Implementar un seguimiento y andlisis de las métricas de rendimiento de los
contenidos audiovisuales. Recopilar feedback de la audiencia y ajustar las

estrategias segun los resultados.



1. Metodologia: El proyecto

A lo largo del proyecto, se ha realizado una exhaustiva revision de literatura sobre
comunicacion digital, con un enfoque especial en el uso corporativo de los medios
sociales, y con especial hincapié en la tesis doctoral de Cristina Aced. Esta habla sobre el
uso corporativo de los social media como referencia clave, ya que ofrece una perspectiva
profunda y actualizada sobre como las empresas utilizan estas herramientas para mejorar

su comunicacion.

La experiencia de Cristina Aced, con doctorado en Sociedad de la Informacion y el
Conocimiento, fueron esenciales para comprender las tendencias y mejores practicas en
la comunicacién digital de No Time Eco Brand.

La metodologia ha incluido la seleccion de herramientas y estrategias especificas para el
analisis de la comunicacion digital de la empresa. Se adoptaron métodos innovadores
recomendados por Aced en su disefio de plan de comunicacién incluyendo analisis que
explica en sus consultorias y cursos, aplicando todos estos anélisis para la obtencion de

datos precisos y relevantes.

Por otro lado, los andlisis de contenidos y la recopilacion de datos en redes sociales son
los recomendados por la autora en sus articulos y libros, utilizando meticas especificas
para evaluar la efectividad de las estrategias implementadas, cémo, por ejemplo, las
explicadas en su libro “Manual de comunicacion interna de Dircom”. Estas métricas, se

han interpretado también segun las practicas y teorias destacadas por la autora.

La metodologia se fundamenta en las contribuciones de Cristina Aced debido a su base
teorica solida, herramientas practicas y ejemplos de casos reales que han sido esenciales
para el desarrollo y justificacion de las técnicas empleadas en su investigacion al

incorporar su enfoque innovador y profunda comprension de la comunicacion digital.

2.1 Marco teorico

Un plan de comunicaciéon es una herramienta estratégica fundamental para

cualquier marca o proyecto, ya que se establecen las directrices y acciones necesarias
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para gestionar eficazmente la comunicacion con sus publicos objetivos. Este
documento proporciona una estructura detallada que guia en el proceso de
planificacion, ejecucion y evaluacion de todas las actividades comunicativas con el

fin de alcanzar los objetivos previamente establecidos.

En este contexto, el plan de comunicacion de un negocio sirve para planificar de
manera ordenada y estratégica los recursos, tanto materiales como humanos, de los
que dispone la empresa, intentando optimizarlos al maximo y asi, lograr cumplir todo
lo descrito y planificado en dicho plan de comunicaciéon. (Alard y Monfort,

2017:237,238)

El Plan de Comunicacion promueve el seguimiento y evaluacion de los resultados, lo
que nos hace cuestionarnos continuamente las acciones realizadas y adaptarnos mas
rapida y eficazmente a los cambios del entorno VUCA (volatilidad, incertidumbre,
complejidad y ambigiliedad) por la que se mueven actualmente las organizaciones en

las que vivimos. (Bebrand, 2019)

El marco tedrico que justifica este plan de comunicacion es su enfoque estratégico,
asegurandose que todas las acciones comunicativas estén alineadas con los objetivos
corporativos de la organizacion. Segin Argenti (2007), la comunicacion estratégica
es crucial para integrar las acciones comunicativas con los objetivos corporativos
globales. La corriente de comunicacion estratégica, desarrollada por tedricos como
Paul Argeti y David Dozier, subraya la importancia de la integracion de la

comunicacion en la estrategia empresarial global (Argeti, 2007).

La utilizacién de medios digitales y redes sociales para la comunicacion corporativa
es esencial dentro de este proyecto final de grado. La teoria de la comunicacién
mediada por tecnologia y el modelo de interactividad en comunicacion digital, esta
influenciados por autores como Marshall McLuhan y més contemporaneamente por
Clay Shirky y Henry Jenkins, quienes destacan el papel de la tecnologia en
transformar la comunicacion (McLuhan, 1964; Shirky, 2008). Sin embargo, estudios
mas recientes, como los de José Van Dijck (2021), han renovado estas perspectivas al

abordar cémo las plataformas digitales transforman la comunicacion en la era actual.



2.2 Fase 1: Administracion vy creacion de redes sociales

El marco econdmico y social actual ha transformado radicalmente la forma en que
las compaiiias se relacionan con su publico. Las redes sociales, el consumidor 2.0, el
marketing de influencia o la digitalizacion, son algunos de los fenomenos que han
marcado el modo de trabajo dentro de las estrategias comunicativas. NoTime Eco
Brand es un ejemplo de adaptabilidad a las nuevas tecnologias, y, ademads, tiene como
objetivo posicionarse como una firma pionera en la forma de tratar el contenido de su
producto en redes sociales, al utilizar materiales y una produccion en su calzado
marcado por la diferenciacion del resto de su competencia.

La adaptabilidad de las empresas en un marco tan competitivo y agil como el actual
es completamente necesario, por no decir obligatorio. Segun Pérez-Soler, S. (2018,
p.6-7) “El 2015 fue un afio clave en la transicion hacia un nuevo paradigma
informativo, en el que lo virtual empez06 a ser considerado prioritario frente a los que

se publica en papel o, incluso, en medios audiovisuales”

Seglin Sanchez Casado( 2015, p 72) Las formas actuales de administrar y gestionar
la informacion aportan un “nuevo tipo de actividad denominada Social Commerce
que se relaciona con el uso de redes sociales” en el cual las empresas que operan tanto
en linea como en establecimientos fisicos han logrado cumplir sus metas de venta
mediante el uso de las herramientas de redes sociales, lo que resalta el impacto

comercial que estas plataformas poseen.

Las redes sociales son empleadas por la sociedad para diversas finalidades, como
entretenimiento, obtencion de informaciéon y conexioén con otros individuos. Por
consiguiente, la manera en que un usuario utiliza estas plataformas difiere de como
hace una empresa.

Segun Kotler (2017), las empresas que comprenden los diferentes enfoques de
produccion en redes sociales son capaces de adaptar sus objetivos empresariales a
través de una gestion adecuada de estas plataformas. Esto les permite seleccionar
estratégicamente el tipo de contenido que desean publicar, el tono de su comunicacion
con los clientes, el estilo de publicidad que mejor se alinea con su marca y el enfoque
mas adecuado para cumplir con sus necesidades comerciales en el entorno digital,

donde la interaccion con la audiencia juega un papel clave.
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2.2.1 Entorno digital en Espaiia en 2024
Para abordar de manera efectiva la comunicacion, es necesario conocer la
situacion digital espafiola actual, ya que es el entorno en el que se concentra el
publico objetivo de NoTime Eco Brand, con el propodsito de dar sentido a los

comportamientos y acciones que realizaremos via online.

La poblacion espafiola, basandonos en datos de enero de 2024!, es de 47,5
millones. El 51% de la poblacion espafiola son mujeres, mientras al 49% de
hombres. Del total, hay 45,58 millones de usuarios en internet, lo que representa
el 96% del total de la poblacion. Los Gltimos datos estadisticos muestran que 39,7
millones de espafioles estan activos en redes sociales. Este dato, sigue
demostrando la importancia de la presencia online de las compafiias, sin embargo,
los andlisis muestran que el nimero de usuarios activos en redes sociales ha
descendido 1 millén (2,5%) desde principios del afio 2023, lo que equivale al
83,6% de usuarios activos en la actualidad (es importante recalcar que este dato

no representa a individuos unicos). (DataReportal, 2024)?

A continuacion, se exponen datos de relevancia al plan de comunicacion de
NoTime Eco Brand en referencia a las plataformas de Facebook, Instagram,

YouTube y TikTok, que serdn las redes sociales en las que actuara.

2.2.2 Usuarios de Facebook
Los datos publicados en los recursos publicitarios de Meta indican que
Facebook tenia 19,05 millones de usuarios en Espaifia a principios de 2024. Las
cifras publicadas en la propia herramienta de Meta indica que el alcance potencial
de los anuncios de Facebook en Espafia disminuy6 en 300 mil (-1,6%) entre enero
de 2023 y enero de 2024. Es importante destacar que estos datos hacen referencia
al alcance publicitario, no indican ningun cambio en la base de usuarios de la

plataforma en general.

''"En el marco de este estudio, la clasificacion de datos se ha limitado a las categorias convencionales de
“hombres” y “mujeres”, sin que ello implique menoscabo alguno hacia otras identidades de género o
personas que se identifiquen de manera diversa.

2 Todos los datos han sido obtenidos de la siguiente url: https://datareportal.com/digital-in-
spain?utm_source=Global Digital Reports&utm_medium=Report&utm_campaign=Digital 2024&utm

content=Country Link Slide
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Ademas, a pesar de estas cifras, los datos de alcance publicitario de Meta siguen
siendo beneficiosos tanto para inversores como para empresas.
2.2.3 Usuarios de Instagram

Los numeros publicados de Meta indican que Instagram tenia 23,95
millones de usuarios en Espafa a principios de 2024. Entre los datos mas
importantes a destacar encontramos que el alcance publicitario que tiene la
plataforma entre la poblacion espaiiola es del 50,4%, lo que significa que este ha
sido el porcentaje de la poblacion total en Espafia que ha estado expuesta a la
publicidad en Instagram al comenzar el ano. En otras palabras, mas de la mitad de
la poblacion espafiola potencialmente ha visto anuncios en Instagram durante el
principio de 2024.
También es importante destacar el alcance potencial de anuncios de Instagram en
Espatia, es decir, la estimacion de la audiencia que podria ser alcanzada, que segun
los datos publicados por Meta, en Espafia aument6 en 2,1 millones (+9,4%) entre

enero de 2023 y enero de este mismo afio. (DataReportal, 2024)

2.2.4 Usuarios de YouTube

Los recursos publicitarios de Google indican que YouTube contaba con
39,7 millones de usuarios en Espaia a principios de 2024. Es importante destacar
en este caso que las cifras de alcance publicitario no son tan relevantes para
nuestro caso de estudio, ya que el objetivo de NoTime Eco Brand en esta
plataforma no es promocionarse, sino afianzar la relacion con los usuarios activos
que tiene la marca a través de videos sobre la filosofia de la marca y no sobre
ofertas relacionadas con los productos. Sin embargo, los datos propios de la
empresa sugieren que el alcance publicitario equivalia a principios de ano el
83,6% de la poblacion total de Espafia. Para poner esas cifras en perspectiva, los
anuncios de YouTube alcanzaron el 87,1% de la base de usuarios de Internet total

de Espafia (independientemente de la edad). (DataReportal, 2024)

2.2.5 Usuarios de TikTok
Desde la pandemia del COVID-19, TikTok ha tenido un gran crecimiento
y acogida entre la poblacion espafiola. Los datos de ByteDance indican que la

plataforma tenia 16,74 millones de usuarios mayores de 18 afos en Espafia a
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principios de afno. El alcance potencial de los anuncios en TikTok en Espafia
aument6 2,0 millones (+13,6%) entre octubre de 2023 y enero de 2024.

Entre los objetivos de NoTime Eco Brand como startup es la viralidad, y TikTok
tiene una gran potencia en este sentido debido a su capacidad para que el contenido
aumente en visitas rdpidamente, lo que brinda a la startup la oportunidad de
aumentar su visibilidad y alcance de manera significativa. Ademas, la viralidad
que se puede generar a través de esta plataforma puede generar un alcance
organico significativos, lo que puede implicar en un contenido que se difunda de
boca en boca y a través de redes sociales sin la necesidad de una inversion

adicional en la publicidad. (DataReportal, 2024)

2.3 Fase 2: Benchmarking de la competencia

Para analizar la situacion actual de la organizacidn es necesario saber qué
estan haciendo a nivel comunicativos otras entidades del sector. Por ello, se ha
llevado a cabo un analisis comparativo entre los posibles competidores directos

de NoTime Eco Brand.

Segun Fonseca y Gonzalez (2021), el benchmarking se ha convertido en una
estrategia fundamental para que las empresas evalten su posicion en el mercado
y alineen sus acciones con los estandares de la industria, mejorando la calidad de

sus productos y servicios.

El andlisis se ha llevado a cabo entre la marca Victoria, Pompeii y Ecoalf bajo al
criterio de que comparten un enfoque comun hacia un publico joven y conscientes
de la sostenibilidad, dentro del mercado de la moda y calzado en Espafa. Estas
marcas no solo ofrecen productos modernos y atractivos, sino que también han
incorporado en sus estrategias valores de responsabilidad medioambiental, lo que

refleja una tendencia creciente hacia el consumo responsable.

En este contexto, este andlisis frente a estos competidores puede ofrecer insights
valiosos sobre como otras marcas han conseguido mayor reconocimiento De este
modo, no solo conseguimos medir el rendimiento de la marca sino también una

forma de identificar oportunidades en innovacion y diferenciacion (Smith, 2022).
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2.3.1 Calzados Victoria

La eleccion de la marca Victoria se debe especialmente a su producto. Se
trata de una marca espafiola reconocida por sus zapatillas de lona y estilo casual.
Con disenos sencillos y versatiles, Victoria ofrece una amplia gama de opciones a
precios asequibles. Sus zapatillas, tanto para hombres como para mujeres, son

populares entre aquellos que buscan un zapato comodo y de moda para uso diario.

Victoria ofrece una amplia gama de zapatillas casual, pero su enfoque en la
sostenibilidad puede ser limitado en comparacion con NoTime, teniendo nuestra
marca siempre como compromiso principal la sostenibilidad en todos los aspectos
de su produccion, desde materiales eco-friendly hasta procesos de fabricacion

responsable.

En términos de marketing y posicionamiento de marca, Victoria tiene una
presencia establecida en el mercado y puede beneficiarse de su reconocimiento de
marca y a través de su amplia distribucion. Sin embargo, nuestro punto fuerte para
poder posicionarnos es enfocarnos en una narrativa de marca Unica sostenible, lo
que puede atraer a consumidores conscientes del medio ambiente que buscan

opciones de calzado mas responsables.

2.3.2 Pompeii

Pompeii es una marca urbana espafiola que ha conseguido crear una
comunidad de personas que comparten valores de moda y un estilo de vida activo
y cosmopolita, por lo que su enfoque en la comunidad y estilo es un gran
competidor para NoTime Eco Brand. La innovacion y personalizacion de la marca
hizo que revolucionase la industria del calzado con disefios modernos y versatiles

convirtiéndose en un icono de la generacion Z.

La marca ha establecido una sélida presencia en redes sociales, especialmente en
plataformas como Instagram, donde han compartido desde sus inicios un
contenido visualmente atractivo, utilizando estrategias de marketing para generar
un pacto con su audiencia y fortalecer su comunidad online. Algunos de los
ejemplos para su fuerte posicionamiento en redes ha sido la creacion de fotografias

de estilo de vida, videos cortos y testimonios de clientes para contar historias
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convincentes sobres sus productos y valores de marca, generando interés y

compromiso entre su audiencia.

En cuanto al posicionamiento de marca, su disefio siempre ha sido minimalista y
contemporaneo, ademas, su estilo versatil permite al cliente expresar su

individualidad y adaptarse a diferentes ocasiones y estilos de vida.

2.3.3 Ecoalf

Ecoalf es una marca espafiola lider en moda sostenible que se distingue
por su compromiso con el medio ambiente y la innovaciéon. La marca ha
revolucionado la industria al convertir residuos marinos como botellas de plastico
y redes de pesna en materiales de alta calidad para sus productos. Ademas, su
compromiso con la sostenibilidad va mas alla de la moda y colabora en proyectos

sociales y ambientales a través de su fundacion.

En relacion con el marketing, la compafiia ha construido su identidad de marca en
torno a la sostenibilidad, al igual que NoTime Eco Brand, destacando su
compromiso con la proteccion del medio ambiente y la reduccion de residuos
marinos. A través de campafias de marketing centradas en esta narrativa ha
colaborado con otras marcas, disefiadores y organizaciones comprometidas con la
sostenibilidad. Ademads, aprovechando estds cooperaciones ha aprovechado las
redes sociales para mostrar su compromiso con proyectos ambientales y sociales,

generando una comunidad comprometida y activa en linea.

En cuanto al posicionamiento de la marca, Ecoalf se sitia como una firma pioneara
en moda sostenible, destacando su transparencia en la cadena de suministros,
desde la seleccion de materiales hasta los procesos de fabricacion, trabajando con
proveedores éticos. Otro de los puntos fuertes de la marca es que Ecoalf no
compromete el disefio ni la calidad de sus productos. Sus colecciones ofrecen
estilos modernos y funcionales que rivalizan con las marcas convencionales en el

mercado de la moda.

Todos los competidores comparten el objetivo comtn de ofrecer moda sostenible,

lo que refleja una creciente demanda por parte de los consumidores por el medio
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ambiente. En este contexto, NoTime Eco Brand tiene la oportunidad de
diferenciarse mediante una propuesta Unica y una estrategia de marketing s6lida
que resalte su compromiso con la sostenibilidad y su innovacién en el mercado

del calzado eco-friendly.

2.3 Fase 3: Matriz DAFO v Analisis CAME

El anélisis DAFO constituye la primera herramienta a utilizar en la fase de
planeacién, ya que indaga correctamente tanto las oportunidades, amenazas,
fortalezas y debilidades a los que se enfrenta una organizacion (Alexis 2011)

Es una herramienta que nos permite evaluar caracteristicas internas de una entidad
(debilidades y fortalezas) como los factores externos que la rodean (amenazas y
oportunidades). Esta metodologia nos ayuda a comprender mejor la posicion
actual de la organizacion y a identificar 4reas en las que pueda mejorar o
aprovechar las oportunidades del mercado. Las debilidades y fortalezas se refieres
a aspectos internos, mientras que las amenazas y oportunidades son factores

externos que pueden afectar a la entidad.

Una empresa debe tratar de llevar a cabo estrategias que obtengan beneficios de
sus fortalezas internas, aprovechar las oportunidades externas, mitigar las
debilidades y evitar o aminorar el impacto de las amenazas externas (Alexis 2011,
92.)

En este plan de comunicacion, nos centraremos en utilizar una matriz DAFO
especifica para el area de marketing. Con este enfoque, podremos desarrollar un
plan de accion efectivo y establecer politicas futuras que nos ayuden a alcanzar

los objetivos.

De la matriz DAFO surge el anélisis CAME, que se usara posteriormente en las
tacticas surgidas en el Plan de Comunicacion actual. Esta evaluacion busca
abordar areas de mejora, enfrentar desafios externos, potenciar puntos fuertes y

capitalizar oportunidades identificadas.

El proposito de esta matriz es vincular los hallazgos del andlisis DAFO con las

tacticas delineadas en el Plan de Marketing actual. Esta evaluacion busca abordar
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areas de mejora, enfrentar desafios externos, potenciar puntos fuertes y capitalizar

oportunidades identificadas.

2.3.1 Matriz DAFO

En la matriz DAFO?, se identifican las debilidades, fortalezas, amenazas y
oportunidades de la empresa, acompanadas de una calificacion numérica que
indica su importancia en una escala del cero al diez. Donde cero representa “poco
significativo” y diez “altamente significativo”. Ademads, se asigna una etiqueta
alineada a la derecha para indicar el orden del elemento segun su calificacion de
importancia. La clasificacion facilita el andlisis CAME posterior, convirtiendo las

conclusiones del DAFO en acciones estratégicas.

Los datos que se han usado para crear el analisis DAFO provienen de un analisis
exhaustivo de la comunicacion, la estructura y las estrategias actuales de la
empresa junto con Jorge, creador de la marca. Este andlisis ha implicado el estudio
de su presencia digital, incluyendo su actividad en redes sociales, su pagina web

y las interacciones con los consumidores.

En el 4rea de debilidades, se identificaron puntos clave como el reconocimiento
limitado de la marca y los desafios para destacarse en un mercado saturado, asi
como la dificultad en la gestion de material reciclado. Estos elementos fueron
recopilador a través de los andlisis internos proporcionados por el creador de la
marca en comparacion con otros competidores o dificultades que ha tenido a lo

largo de la creacion de la marca.

Es esencial la creacion de este DAFO para entender las areas donde No Time Eco

Brand puede mejorar y posicionarse en el mercado.

3 Espinosa, R. (2013). “La matriz de analisis DAFO/FOFA.” Roberto Espinosa. Welcome to the new
marketing. Obtenido el 6 de marzo de 2024 de https://robertoespinosa.es/la-matriz-de-analisis-dafo-foda/
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Figura 1: Matriz DAFO NoTime Eco Brand

DEBILIDADES AMENAZAS

8 | Reconocimiento de marca | D2 9 | Crecimiento continuo | Al
limitado de la competencia en el

6 | Dificultad para destacarse | D4 mercado de calzado
en un mercado saturado sostenible
debido al bajo 5 | Necesidad de educar al | A3
reconocimiento de la consumidor sobre
marca sostenibilidad en los

7 | Desafios en la gestion de | D3 procesos de fabricacion.
la cadena de suministros 4 | Destacar entre el | A4
para pelotas de tenis mercado saturado de
usadas mensajes sobre

9 | Falta de  estrategias | D1 sostenibilidad
promocionales y 8 | Riesgo de desconfianza | A2
publicidad del consumidor debido

al greenwashing?

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

10 | Enfoque claro en la|F1 9 | Eventos  estratégicos | O2

sostenibilidad en sus con organizaciones
practicas y productos deportivas para

8 | Capacidad para resonar | F3 aumentar visibilidad y
con los consumidores alcance
cada vez mas conscientes 5 | Destacar la | O4
del medio ambiente responsabilidad social

7 | Oportunidad de expandir | F4 10 | Explorar la expansion | O1
su base de clientes de la linea de productos
aprovechando la sostenibles
conciencia ambiental 6 | Implementar estrategias | O3
actual en el marketing de

9 | Calidad e innovaciéon en | F2 contenidos a través de
los productos videos 0 blogs

educativos.

Fuente: Creacion propia

* El greenwashing se refiere a la practica en la que las empresas emplean estrategias de publicidad engafiosa
y otros métodos para proyectar una imagen de responsabilidad medioambiental, a pesar de ocultar o
minimizar su verdadero impacto ambiental negativo.
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2.3.2 Analisis CAME

Después de identificar las debilidades, fortalezas, amenazas y
oportunidades, creamos nuestra matriz DAFO. Utilizando esta matriz como base,
elaboramos la matriz CAME, que sera esencial para ejecutar las acciones. La
matriz CAME nos permite vincular las conclusiones del analisis DAFO con las

acciones concretas propuestas en el actual Plan de Comunicacion.

Las siglas CAME representan los siguientes conceptos:
e C: Corregir las debilidades
e A: Afrontar las amenazas
e M: Mantener las fortalezas

e E: Explorar las oportunidades

En esta matriz, se encuentran las estrategias de accion disefiadas en base a los
resultados previos obtenidos en la matriz DAFO. Por ejemplo, la linea de accion
etiquetada como O1 indica la estrategia para abordar la primera oportunidad
identificada, mientras que la linea de accion etiquetada como F1 identifica la
estrategia para abordar la primera fortaleza identificada.

Figura 2: Matriz CAME NoTime Eco Brand

CORREGIR LAS DEBILIDADES AFRONTAR LAS AMENAZAS
Desarrollo de una campafia | D2 Innovar en el disefio Al
centrada en la historia de la Lanzar dentro del sitio web el | A3
marca y su compromiso con la proceso de fabricacion
sostenibilidad Campafia centrada Unicamente | A4
Desarrollo de una campana | D4 en su historia y compromiso con
sobre la importancia de los la sostenibilidad
productos sostenibles © Mostrar informes anuales (de | A2
introducir las caracteristicas de forma visual) detallando datos
nuestros productos sobre  sus iniciativas de
Establecer en el sitio web de la | D3 sostenibilidad (emisiones de
empresa la opcion de asociarse carbono, uso de materiales
para el proceso de reciclaje de reciclados)
pelotas de tenis
Crear contenido visual para | D1
compartir en plataformas
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MANTENER LAS FORTALEZAS

EXPLORAR LAS OPORTUNIDADES

Sostenibilidad tanto en | F1
productos como en la
comunicacion directa con el
cliente (cajas, papel...)

Establecerse en asociaciones | O2
colaboradoras

Comunicar con transparencia las | O4
acciones sociales

Convertir la conciencia | F3
ambiental en oportunidad

Investigar las necesidades del | O1
mercado y desarrollar nuevos

Ampliar gama de opciones de | F4, productos

calzados en diferentes estilos de | F2 Mantener una presencia | O3

vida y actividades constante y de calidad en
plataformas

Fuente: Creacion propia

2.4 Fase 4: Determinacion de objetivos v seleccion de estrategias

Una vez finalizada la primera fase del andlisis, es importante establecer
unos objetivos especificos y seleccionar las estrategias que seguiremos en nuestro

plan de accion (Muiiiz, 2018)

2.4.1 Determinacion de objetivos
En un plan de comunicacion, los objetivos se dividen en cuantitativos y
cualitativos. Los cuantitativos son aquellos que se pueden medir numéricamente.
En cambio, los objetivos cualitativos se enfocan en la calidad del servicio o las
caracteristicas del producto. Para formular estos objetivos de manera efectiva, se
va a llevar a cabo el enfoque SMART (Baena, 2011), que establece que los

objetivos sean especificos, medibles, alcanzables, realistas y temporales.

1. Especificidad (Specific): Es evidente por el contexto, que los

objetivos deben estar claramente definidos y alineados con las
metas de sostenibilidad y crecimiento de la marca. Para No Time,
es esencial aumentar la visibilidad de la marca dentro del sector del
calzado sostenible. Esto se puede lograr mediante estrategias
concretas como campafas de marketing digital enfocadas en redes
sociales o colaboraciones con influencers.

2. Mensurabilidad (Measurable): Es crucial que los objetivos se

puedan cuantificar para poder evaluar su progreso. Un objetivo

medible seria aumentar el trafico en la web en un 20% en los

19



proximos seis meses, o incrementar las ventas en un 15% durante
el proximo trimestre gracias a la influencia de las redes sociales.
Entre las métricas a evaluar también es interesante poder establecer
el aumento de un 20% de seguidores o el compromiso de los
seguidores (likes, comentarios, compartidos...)

Alcanzabilidad (Attainable): Los objetivos deben ser desafiantes,

pero siempre realistas y teniendo en cuenta los recursos y la
capacidad de la marca. Entre los objetivos podriamos establecer
generar un crecimiento de un 10% en las ventas online en tres
meses, mediante una serie de promociones o descuentos
promocionados a través de las redes sociales.

Realismo (Realistic): Dado el tamafio de la empresa, es

importante que los objetivos de marketing se ajusten a su capacidad
operativa. Un objetivo realista seria lanzar una campana de
marketing de contenidos mensual, con la creaciéon de videos,
articulos y colaboraciones con influencers. Ademas, aumentar la
inversion de publicidad pagada en redes, aunque de manera
siempre progresiva, por ejemplo, un 10% por trimestre

Temporalidad (Time): Los objetivos deben estar definidos en el

tiempo para garantizar el cumplimiento. Para No Time, el principal
objetivo seria aumentar el reconocimiento de la marca en un 15%
en los proximos 6 meses mediante la realizacion de al menos dos
campaias publicitarias pagas en redes por trimestre, y colaborando
con al menos cinco influencers que compartan los valores de

sostenibilidad en el mismo periodo.

2.5 Fase 5: Analisis de mercado

En este apartado se aborda la evolucion del sector textil en Espaiia, seguido

de un analisis detallado del comportamiento de los consumidores en este ambito.

El mercado donde opera NoTime Eco Brand es el del sector textil en Espaiia,

centrandonos en algunos puntos concretos como el e-commerce. Espafia cuenta

con mas de 47 millones de habitantes y una fuerza laboral considerable de mas de
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23 millones de personas. La industria de la moda espaiola es un sector dindmico
y en constante expansion, pero se caracteriza por su diversidad, fragmentacion y
variedad. Engloba una amplia gama de productos desde la confeccion hasta los
accesorios, calzado, joyeria, relojeria y productos de belleza. Su estructura es
compleja y multifacética, con la presencia de grande marcas establecidas y

emergentes, siendo un total de 6.800 empresas las que componen este sector.

La moda desempaiia un papel crucial en la economia y la sociedad de nuestro pais.
Las compaiiias de este &mbito juegan un papel esencial en el impulso econdmico,
dado que representan un 2,6% del Producto Interior Bruto (PIB) del pais y
contribuyen notablemente al mercado laboral, siendo responsables de un 4,1% del

empleo total. (Ernest&Young, 2020).

2.5.1 Analisis PEST

Mediante esta técnica se analizardn los factores politico-legales,
econdmicos, socioculturales y tecnologicos que afectan a la organizacion
empresarial. El objetivo es identificar las variables que influyen en la estrategia

de No Time Eco Brand.

Respecto al limite geografico se analizara la situacion actual en Espaiia,

priorizando la capital ya que es donde comenzara a operar la start up.

o Politico — Legal

Determinado por el entorno legal en el que opera la organizacion, siendo crucial
tener un conocimiento detallado de las leyes, decretos y otras normativas que

regulan la actividad empresarial especifica del sector.
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ELECCIONES GENERALES CONGRESO 2023

Total Nacional
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Ilustracion 1: Elecciones electorales. Fuente: El Mundo

Basandonos en los argumentos recopilados del Programa Electoral del PSOE para
las Elecciones Generales de 2023, partido ganador, destacamos los siguientes

puntos que podrian afectar a la empresa:

“El PSOE quiere sacar provecho a la transicion ecologica y al potencial de
Esparia en el sector de la economia verde beneficiando al conjunto de los
ciudadanos- para que nadie se quede atrds-, favoreciendo la empleabilidad y
movilidad intersectorial de los trabajadores desde los sectores en transicion a la
economia sostenible, incluyendo la formacion y capacitacion de los colectivos
laborales con necesidad de reconversion y recualificacion formativa y el
acomparniamiento a personas emprendedoras en la puesta en marcha de su

iniciativa empresarial”

“Desarrollaremos todos los mecanismos e instrumentos de la Ley de Startups para
situar a Esparia como un referente en emprendimiento y facilitar la atraccion de

nuevas inversiones a sectores de futuro”

“Seguiremos desplegando las medidas contenidas en la Estrategia Esparia
Nacion Emprendedora para potenciar el ecosistema emprendedor, mediante el

fortalecimiento de la ventanilla unica de la Oficina Nacional de Emprendimiento,
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la creacion de la Red Nacional de Centros de Emprendimiento, la mejora de las
capacidades emprendedoras, y el despliegue de herramientas para facilitar la

creacion y transmision de empresas y la difusion de resultados”

Como factores legales que pueden afectar a la empresa, cabe destacar:

“El Decreto 272/009 de 8/6/009. Rotulacion obligacion de etiquetar calzado,
contenido de la etiqueta, sanciones. Es decir, dicha normativa establece la
obligacion de etiquetar el calzado de origen nacional o extranjero.”

“La Ley 16.226 (art. 216). Sanciones por incumplimiento de obligacion de

etiquetar”

Se debe tener en cuenta algunas de las restricciones medioambientales mas

importantes que las startups deben considerar.

“Segun el BOE, la Nueva ley que obligara a las empresas a divulgar contenidos
sociales y medioambientales: Real Decreto-ley 18/2017, de 24 de noviembre, por
el que se modifican el Codigo de Comercio, el texto refundido de la Ley de
Sociedades de Capital aprobado por el Real Decreto Legislativo 1/2010, de 2 de
julio, y la Ley 22/2015, de 20 d e julio, de Auditoria de Cuentas, en materia de
informacion no financiera y diversidad. Este decreto-ley obligara tanto a
empresas publicas como privadas a incluir en sus informes contenidos
relacionados con la responsabilidad social corporativa, tal como contenidos

medioambientales, sociales, de personal, etc.”

o Econdémico
En esta dimensiéon se tendrdn en cuenta los principales indicadores
macroeconoémicos relacionados con el poder adquisitivo de los consumidores.
Estas variables determinaran la capacidad de compra y la influencia en los
patrones de consumo de nuestra poblacion objetivo. Entre los indicadores mas

importantes se encuentra, en primer lugar, el nivel de ingresos.
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Evolucion de la economia espaiiola, trimestre a trimestre
Variacion intertrimestral del PIB a precios de mercado, ajustado estacionalmente
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llustracion 2: Evolucion economia en Esparia. Fuente: INE

La estabilizacion del crecimiento econdmico en los trimestres recientes sugiere un
entorno mas predecible. Ademads, la pandemia y la recuperacion han podido
cambiar los habitos de consumo, con un aumento en la conciencia sobre la

sostenibilidad y la salud.

Por otro lado, No Time Eco Brand se encuentra en la fase de introduccion o
prosperidad del ciclo econdémico, dado que es una empresa emergente que se esta
estableciendo en el mercado del calzado por primera vez. En esta etapa, la empresa
lanza su nuevo producto, buscando acceder a nuevos segmentos del mercado con
el objetivo de aumentar su participacion futura y, por ende, lograr un crecimiento

econdmico.
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Grdfico 1: Posicionamiento del ciclo economico.
Fuente: Elaboracion propia

La piramide de poblacién espafiola muestra una distribucion equilibrada con una
poblacion significativa en los segmentos jovenes, adultos jovenes y mayores. Para
No Time Eco Brand, esto representa una oportunidad para disefiar estrategias de
mercado y desarrollo de productos que atiendan a las necesidades y preferencias

de estos grupos.
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Grdfico 2: Pirdmide de poblacion espafiola. Fuente:
PopulationPyramid Enfocarse en la

sostenibilidad,
la calidad y la innovacion seran claves para aprovechar las oportunidades

demogréficas y lograr un crecimiento sostenible y exitoso.
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2.6 Fase 6: Publico objetivo de No Time

Segun los datos analizados, el publico objetivo de No Time Eco Brand puede
definirse como jovenes adultos de entre 25 y 35 afios que residen principalmente en
la capital espafiola, donde la empresa iniciard sus operaciones. Este grupo

demografico es especialmente relevante debido a varias razones:

- Conciencia Ecoldgica y Sostenibilidad: Los consumidores jovenes de entre 25 y

35 afios tienden a ser mas conscientes de la importancia de la sostenibilidad y de
los productos ecologicos. Estan dispuestos a apoyar marcas que promuevan la

responsabilidad social y el cuidado del medio ambiente.

- Capacidad de Compra: Aunque la recuperacion econdmica post-pandemia aun

estd en proceso, los jovenes adultos suelen tener un poder adquisitivo
relativamente estable y una disposicion a invertir en productos de calidad que se

alineen con sus valores personales.

- Preferencias de Consumo: Este grupo es digitalmente activo, lo que sugiere que
No Time Eco Brand deberia seguir utilizando plataformas digitales y redes
sociales para llegar a ellos de manera efectiva. Los esfuerzos de marketing deben
seguir enfocandose en resaltar la sostenibilidad, la calidad y la innovacion de los

productos.

- Innovacién y Disefo: Los jovenes adultos buscan productos que no solo sean
ecoldgicos, sino también innovadores y de buen disefio. No Time Eco Brand debe
ofrecer productos que sean funcionales, modernos y atractivos para este segmento

de mercado.

2. Fase 7: Resultados

3.1 Disefio de la estrategia
En este apartado del proyecto, se procederd a explicar detalladamente el plan de

comunicacion para que No Time pueda conseguir sus objetivos.
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3.1.1 Objetivos y publicos objetivo

Objetivo 1. Dar a conocer No Time a nivel nacional a un 10% de jovenes. Una
de las principales limitaciones de la empresa es su reciente incursion en el mercado de la
moda espaiola, lo que conlleva una falta de reconocimiento entre la poblacion joven. Por
lo tanto, el objetivo inicial de este plan debe ser aumentar la visibilidad de la empresa y
estimular su demanda. La intencion es fomentar el trafico hacia la tienda en linea y
aumentar las ventas. Este plan se enfocara en dirigir las acciones hacia el publico
anteriormente definido, ya que constituye su publico objetivo y es el segmento que genera

mayor interés.

Objetivo 2. Mostrar y dar a conocer los valores diferenciales de la marca a un 5%
mas de los seguidores actuales en Instagram. Este objetivo sigue al anterior, ya que,
ademas de dar a conocer la marca, queremos que los clientes potenciales se identifiquen
con sus valores. El publico de este objetivo, que también abarca a la juventud espafiola,
es esencial para informar y concienciar sobre habitos de vida mas sostenibles y
responsables.

3.2 Estrategia de comunicacion

Para determinar la estrategia de comunicacion, siguiendo el método SMART
explicado en el punto 4.1, primero debemos diferenciar entre estrategia de penetracion y
estrategia creativa.

3.2.1 Estrategia de penetracion

Para alcanzar el primer objetivo, emplearemos una estrategia mixta que se dirige
a nuestro publico objetivo, jovenes de entre 25 y 35 afos, a través del marketing de
influencers y métodos directos. Para el segundo objetivo, seguiremos una estrategia
similar, también mixta. Esta estrategia tiene como finalidad realizar esfuerzos de
comunicacion tanto en los canales de distribucion o intermediarios, que transmitiran el
mensaje a los consumidores finales, como llegar directamente a ellos mediante acciones

realizadas por la marca.

3.2.2 [Estrategia creativa
Esta estrategia establece la idea que queremos comunicar al publico objetivo y
define el nucleo del mensaje y el concepto de comunicacion para ambos objetivos. Para

ambas combinaciones, emplearemos la misma estrategia creativa. Esta se enfocara en las
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fortalezas de la empresa (detalladas en el analisis DAFO en el punto 3.1) y se centrara en
los valores fundamentales que definen a No Time. El tema central del mensaje destacara
la personalidad del cliente como un consumidor responsable. El concepto de
comunicacion utilizard una evocacion directa, transmitiendo los valores de la marca y
creando una imagen visual propia y distintiva, que refleje la identidad de sus clientes. Asi,

la corriente creativa se basara en la imagen de marca.

3.3 Mix de comunicacion

Tras definir las estrategias para cada combinacion de objetivo y publico objetivo,
en esta seccion se especificard el mix de comunicacion para cada una, combinacion de
los puntos de redaccion de mensaje, seleccion de canales y acciones del marco tedrico
basado en la teoria de Cristina Aced, detallando las herramientas y acciones que se
implementaran. Comenzaremos con la primera combinacion de objetivo y publico

objetivo.

3.3.1 COMBINACION 1
3.3.1.1 Combinacion de instrumentos
Para la primera combinacion, utilizaremos tres herramientas: publicidad,
marketing directo y promocion de ventas.
Comenzaremos con la publicidad en Instagram y TikTok, ya que estas plataformas
permiten promocionar publicaciones o historias para alcanzar a un mayor publico, con

costos variables segun el alcance deseado.

En segundo lugar, emplearemos marketing directo e interactivo, un medio no
convencional que busca mantener una relacion comercial personalizada con los
consumidores. Este tipo de comunicacion es interactiva, interpersonal y mediatica.
Dentro de esta herramienta, utilizaremos ¢l Brand content, creando contenido de calidad
en redes sociales, especialmente en Instagram, la red social mas popular y TitkTok, con
un algoritmo mucho mas complejo, pero en gran auge y basandonos en el moodboard que
se ha realizado para el seguimiento que se quiere tener en cuanto a la estética de los
contenidos, se puede encontrar en el anexo. Colaboraremos con influencers para
establecer un contacto personal con sus seguidores, logrando un feedback inmediato. Esta

herramienta permite una comunicaciéon masiva, pero con un objetivo mas definido que la
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publicidad, ademas de permitir respuestas a través de redes sociales y email marketing,
una técnica del marketing online aplicada al marketing directo.

Por ultimo, implementaremos la promocion de ventas, otro medio no convencional,
organizando un concurso en el perfil de Instagram de No Time donde el ganador obtendra

un par de zapatillas de forma gratuita.

3.3.1.2 Acciones a realizar en los diferentes instrumentos

Para aumentar significativamente el reconocimiento de la marca a nivel nacional,
continuaremos apostando por la publicidad en redes sociales, especificamente en TikTok
e Instagram. Esta plataforma permite utilizar perfiles de empresa, los cuales ofrecen la
funcionalidad de realizar promociones directamente desde la cuenta. Ademas, permiten
redirigir a los usuarios que hagan clic en el anuncio, seleccionar el publico objetivo de la
publicacion y definir el presupuesto a emplear.
Las imagenes siguientes, realizadas en un shooting para la marca, ilustran ejemplos de
publicaciones y sfories publicitarias que se mostrarian en los perfiles seglin el publico
objetivo seleccionado: hombres y mujeres entre 25-35 afios en Espafia. Ambas opciones

redijeran a los usuarios al perfil de la marca.

NOTIMEECOBRAND

< Publicaciones
NOTIMEECOBRAND

< Publicaciones

- notimeecobrand

| notimeecobrand

lustracion 3:Ejemplo de post en Instagram.
Fuente: Elaboracion propia

lustracion 3: Ejemplo de post en Instagram.
Fuente: Elaboracion propia
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Grdfico 3: Alcance conseguido tras la publicacion de los posts en Instagram.
Fuente: Estadisticas de Meta

Como se puede observar en el Grafico 3, los datos revelan que se ha alcanzado un total
de 741 cuentas gracias a estas publicaciones, con un 66% de seguidores (489 cuentas) y
un 34% de no seguidores (252 cuentas). Esto indica que la mayoria de la audiencia que
interacta con el contenido ya sigue la cuenta, mostrando una lealtad significativa. Sin
embargo, la presencia del 34% de no seguidores sugiere que el contenido también esta
atrayendo a nuevos usuarios. Para maximizar el impacto, se recomienda continuar o
incrementar la inversion en publicidad pagada y fortalecer las colaboraciones con

influencers para expandir alin mas el alcance y atraer nuevos seguidores.

Hasta el momento, la marca no ha implementado un plan de comunicacién, por lo que
seria beneficioso ejecutar una estrategia de branded content. Esto implica crear contenido
interesante y estéticamente agradable, evitando un enfoque publicitario directo, para
atraer a los consumidores. Este contenido se enfocard en promocionar de manera sutil
diferentes aspectos de No Time Eco Brand, incluyendo informaciéon sobre nuevos
modelos, anuncios de lanzamientos y reposiciones de productos, asi como detalles sobre
la calidad, durabilidad y caracteristicas destacadas de los disefios. El objetivo principal es

construir una comunidad en torno a la marca.
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En las siguientes imagenes se ejemplifica las
posibles  publicaciones que corresponderian
primero a diferentes posts en el perfil de la marca,
anunciando en el primero de ellos restock de
alguna camiseta, acompafiado de un copy parecio a
este:

#.E Atencion triuplantes! 2B “Oeans Belongs

to Pirates, Not to Plastic” estd de vuelta para
recordarte que el mar es nuestro tesoro, no el
plastico. iNavega con conciencia!!
#EcoRevolution

Para potenciar las visitas a la pagina web

(https://notimeecobrand.com) y aumentar el

conocimiento de la misma y sus productos, se

creardn stories que dirigiran a los usuarios al sitio

web. Estas publicaciones también incluirdn
campafias de lanzamiento de nuevos productos, que se comunicaran a los suscriptores de
la newsletter a través de correos electronicos, utilizando la herramienta de email

marketing.

Por ultimo, para el contenido, se creara un perfil en la popular plataforma Twitch, que
estd en pleno auge. Twitch es la principal plataforma de retransmisiones en directo,
dominada por el mundo de los videojuegos, pero cada vez mas marcas de moda estan
uniéndose. Este espacio permitira a la comunidad hacer preguntas y participar en las
futuras colecciones, eligiendo colores, telas, entre otros. Dado que la comunidad de No
Time atn es pequefia, se promovera este canal con una serie de videos largos en YouTube,
promocionados mediante frailers en TikTok y reels en Instagram. Para ello, se invitaran
a influencers, activistas y expertos en medio ambiente, sostenibilidad y temas actuales,
haciendo los contenidos lo més atractivos posibles a modo de entrevistas. Este espacio se
llamaré #it’sTimeToTalk.

De este modo, se intentard conseguir una comunicacion cercana y amistosa con la
comunidad, ademds de ir aumentandola. Es una gran herramienta para transmitir

seguridad, haciendo otros procesos, como el de compra que en ocasiones puede generar
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problemas o simplemente la indecision, que sean mas livianos y se fomente la venta,

fidelizando a la audiencia.

La posible portada del perfil en Twitch se muestra a continuacion y podria ser la
publicacion que se muestre en Instagram para anunciar la llegada de No Time a la nueva

plataforma.

Por tltimo, en relacion con esta primera combinacidn, para aumentar el conocimiento de
la marca, se realizard un sorteo de unas zapatillas totalmente personalizadas en la cuenta
de Instagram de No Time Eco Brand, en colaboracion con influencers para lograr un
mayor alcance. Para participar en el concurso, los usuarios deberdn cumplir con ciertos
requisitos, como seguir la cuenta de la marca, dar /ike a la publicaciéon y dejar un
comentario con su idea creativa para el disefio de la zapatilla personalizada. De esta
manera, se fomenta uno de los objetivos principales de la firma: involucrar a los clientes

y crear una comunidad.
Para generar mas expectacion semanas o dias antes de la publicacion del sorteo, se

publicaran varios stories con una cuenta atrds de una sorpresa, como, por ejemplo:

El post de Instagram constard de una foto del

shooting realizado, que se encuentra en el Anexo

SORPRESA NO TIME

6.3.3, acompanado de un texto que dird lo siguiente:

jEs hora de brillar con nuestro sorteo exclusivo de
una zapatilla personalizada de No Time Eco Brand!
Aqui te explicamos como puedes participar y ganar:
- Sigue nuestra cuenta de Instagram, No Time Eco
Brand, para estar al tanto de todas nuestras

novedades.

- Dale "me gusta"” a esta publicacion.
- Deja volar tu creatividad dejandonos un

comentario con tu idea mdas original para
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personalizar la zapatilla. [ Piensa en colores, estampados, materiales eco-friendly y todo
lo que se te ocurra!

Recuerda que puedes participar cuantas veces quieras, siempre y cuando cada
comentario contenga una idea unica y creativa. [Nuestro equipo de diseno elegira la

propuesta mds innovadora como la ganadora! & €

Después de finalizar el sorteo, el equipo de No Time Eco Brand revisara todas las ideas
presentadas para seleccionar las més originales y factibles. Una vez determinado el
ganador y verificado que ha cumplido con todos los requisitos, nos comunicaremos

directamente con €l a través de mensaje privado.

El nombre del ganador también serda anunciado en la publicacion original del sorteo.
Ademas, la idea creativa ganadora sera llevada directamente al taller para su confeccion

personalizada.

Dentro de esta accidon, seria conveniente promocionar el sorteo con la ayuda de
influencers espafioles. Entre los que podrias encontrar a Cisco Garve ((@ciscogarcia) con

361K o Gotzon Mantuliz (@gotzonmantuliz) con 687K

3.3.2 COMBINACION 2
3.3.2.1 Combinacion de instrumentos
Para mostrar y destacar los valores Unicos de nuestra marca en la segunda
combinacion, emplearemos estrategias como el marketing directo y el branded content,
que estaran alineadas con el marketing de contenidos, las relaciones publicas y el

marketing de influencers.

Las relaciones publicas seran fundamentales para comunicar de manera directa nuestras
historias y valores. Esto lo lograremos a través de pequefios eventos en pop-ups, siguiendo
nuestra estrategia creativa. Por otro lado, el marketing de influencers permitird que la
marca se conecte de forma mas natural y auténtica con nuestro publico objetivo,

fomentando una relacion genuina y espontanea.

3.3.2.2 Acciones a realizar
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Para organizar e implementar eficazmente nuestro plan de comunicacion, es
esencial desarrollar un calendario con diversos tipos de contenidos en distintas categorias,
que reflejen los valores que han dado forma y contintian inspirando a No Time Eco Brand.

Este contenido sera interactivo, evitando siempre una estética meramente publicitaria.

Se quiere como objetivo involucrar a los clientes, creando una comunidad sélida. La
marca busca ir mas alld de simplemente atraer a personas que gusten de nuestros
productos y deseen comprarlos. Queremos fomentar una conexion y un valor significativo
para nuestra comunidad, donde el acto de compra sea una declaracion de valores y una

manera de transmitirlos. En cuanto al tipo de contenido se generara cuatro tipos:

- Contenido de inspiracion: Maneras de conjuntar las zapatillas, colaboraciones
con otras marcas espaflolas de ropa (que no supongan competencia y no creen
nuestro mismo producto), perfiles de Instagram que pegan con nuestros valores,
musica. ..

- Branding: Crear valor de marca.

- Q&A. Una vez al mes dar la posibilidad a los

seguidores de que se hagan preguntas de nuestros

productos, futuros disefios, reposiciones, modo de

trabajo... fomentando la relacion y crando comunidad

Por otro lado, una idea para seguir creando comunidad
es la realizacion de un taller. Debido a que actualmente
tenemos un unico modelo de zapatilla y la idea es
evolucionar a mas disefios, seria interesante crear un
evento en el que juntemos a la comunidad para la
realizacion de pintura en laminas. Esta idea trata de
fomentar la creatividad y puede servir para que nos
aporte ideas de nuevos disefios para colecciones futuras.

Se podria realizar en un local reservado o al aire libre,

en colaboracion con algin espacio natural, como Playa
Madre, donde ademads podriamos llevar a cantantes e influencers para promocionar una

futura coleccion.
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La eleccion de Playa Madre es porque es un espacio que apuesta mucho por la creatividad,
la naturaleza y el nuevo talento, por lo que llevar microinfluencers o talento que esta
creciendo haga que salga la inversion mucho mas econémica. Entre los microinfluencers
y joven talento a destacar serian Alejandro Rodriguez (@alejandrorodriguez.o) con 29,4K
en Instagram y un perfil centrado en moda masculina, Inazio (@inaziolacarra) con 11,9K
y un perfil centrado en la musica contando con 118,9K oyentes mensuales en Spotify,

Stephane Morata (@stephanemorata) con 17,6K.

llustracion 4: Playa Madre. Fuente: El viaje de tu vida

El evento se dara a conocer a través del perfil de Instagram de No Time Eco Brand, los
microinfluencers y por directo en Twitch, se publicard la informacién con un mes de
antelacion para que se puede reservar las plazas. El precio sera de 25€ con una duracion
de tres horas.

Ademas, se incluird un shooting de fotos para generar contenido de la marca, ya sea

durante el proceso como de los resultados y se finalizard con un dj set.

3.3.3 Orden de las acciones
Este plan estd disefiado para ser ejecutado durante los meses de verano, desde
junio hasta principios de octubre de 2024. La eleccion de este periodo se debe al alto

impacto que tienen las redes sociales en esta temporada y la proximidad al inicio del
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nuevo curso escolar en septiembre. No obstante, es importante tener en cuenta que
algunas de las acciones contempladas podrian extenderse por un periodo de hasta 12
meses, o las semanas del plan pueden ajustarse en funcion de las necesidades emergentes

de la empresa.

En primer lugar, se llevardn a cabo las acciones relacionadas con el marketing online y
las redes sociales correspondientes a ambas estrategias. Estas acciones comenzaran en
junio con la implementacién de campanas publicitarias en Instagram durante todo el mes.
Cada campaiia tendra una duracion de 30 dias y se ejecutard de forma mensual a lo largo
del periodo del plan, lo que significa que se efectuaran cuatro pagos para incrementar las
visitas a los perfiles y al sitio web. La segmentacion del publico para estas campafias se
detalla en el apartado 5.2 del plan de comunicacion. Tras completar esta etapa inicial, se

procedera con las acciones correspondientes al objetivo 1.

Se sugiere la creacion de contenido de forma continua a lo largo de todos los meses hasta
la culminacién del plan. En junio, se dara a conocer el lanzamiento del canal de Twitch.
Ademas, a principios de julio se iniciard un sorteo para impulsar las ventas, el cual tendra
una duracion de dos semanas. En la ultima semana de julio, se iniciard una cuenta

regresiva en las historias de redes sociales para promover la participacion.

Después de completar la primera serie de acciones, se procedera con las actividades del
objetivo 2. Durante los meses de julio y agosto, se centrara en la publicacién del
contenido planificado en esta fase, alternando entre los distintos formatos disponibles. En
septiembre, se organizara un evento cuya fecha exacta se determinard en funcion de la
disponibilidad de los participantes, permitiendo definirla conforme se acerque el
momento. Posteriormente al evento, se utilizaran las fotografias obtenidas para
desarrollar contenido de marca que se compartird en el perfil de Instagram y en el sitio

web.
4 Conclusiones

El ultimo punto del Trabajo de Fin de Grado se centra en las conclusiones del plan de

comunicacion desarrollado y en las limitaciones encontradas durante su realizacion.
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Este trabajo ha logrado cumplir con el objetivo general propuesto, que consistia en crear
un plan de comunicacion para No Time Eco Brand que sea practico y eficiente,

contribuyendo a alcanzar sus metas.

De igual manera, se han logrado los distintos objetivos especificos establecidos: se han
presentado los conceptos fundamentales de la Comunicacion Integral de Marketing que
configuran el marco tedrico del proyecto, se ha analizado la empresa y su contexto, se
han identificado los elementos del analisis DAFO, se han definido las combinaciones de
objetivos y publicos a dirigir, y se han establecido las estrategias, herramientas, acciones

y métodos de evaluacion necesarios para lograr estos objetivos.

Es destacable que se llevo a cabo un exhaustivo analisis tanto interno como externo para
identificar las principales fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de No Time
Eco Brand, con la colaboracion, entre otros, del fundador de la empresa. Este analisis ha
facilitado la definicion de dos objetivos clave: aumentar el conocimiento de No Time
entre el publico joven a nivel nacional y, al mismo tiempo, destacar y promover los

valores distintivos de la marca.

Para el primer objetivo, se han implementado diversas estrategias publicitarias. Se realiza
una primera campafia en Instagram para aumentar la visibilidad, se desarrolla el
marketing directo mediante la creacion de un perfil en Twitch, y se emplean técnicas de
branded content. Ademas, de la organizacion de una promocion de ventas mediante un

sorteo para atraer y captar la atencion del publico.

Para el segundo objetivo, se vuelve al marketing directo y branded content reflejando los
valores con diferentes contenidos. En este caso se ha confiado en un nuevo instrumento,
las relaciones publicas, con la idea de la realizacion de un evento con influencers,

microinfluencers, parte de la comunidad y nuevo talento combinandolo con un shooting.

Durante el desarrollo del proyecto, se han presentado varias limitaciones. En primer lugar,
se ha observado una falta de investigaciones especificas sobre la moda sostenible, lo cual
ha dificultado una evaluacion mas detallada del mercado y del comportamiento de los

consumidores. Ademas, las restricciones presupuestarias han llevado a la eliminacion de
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ciertas estrategias de comunicacion que, aunque prometedoras, requerian inversiones
financieras significativas.
Por tultimo, la ausencia de colaboracion directa con profesionales en moda sostenible

puede que haya mitad la aplicacion practica de las estrategias recomendadas.
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CALENDARIO DE ACCIONES

Semanas Acciones
3al9 Publicidad en Instagram
10al 16 Marketing de contenidos a lo

largo de la semana de la

combinacion 1

Junio 17 al 23 Creacion del canal Twitch y

primer directo

24 al 30 Marketing de contenidos de la
combinacion 2 y stories de cuenta

atras para el sorteo

lal7 Sorteo

8al 14 Marketing de contenidos de la
Julio primera combinacion

15al 21 Finalizacion del sorteo

22 al 28 Publicidad en Instagram vy

Branded Content. Combinacién

29 al 4 Marketing de contenidos 'y

Branded content Combinacion 2

Agosto Salll Publicidad en Instagram

12 al 18 Marketing de contenidos de

ambas combinaciones

19 al 25 Evento
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PRESUPUESTO

carteleria

ACCION RECUROS GASTO UNITARIO UNIDADES TOTAL NOTAS
NECESARIOS
Publicidad RRSS (Instagram y 1800€ 3 meses 5.400€ Cada dia de
TikTok) promocion en cada
red social son 30€,
por lo que dura el
mes, son 1800€/mes
(las dos RRSS)
Sorteo de producto 65€ 65€
Revista online
Adquirir plugin de la 25€/mes 4 meses 100€ Se adquirira este
web online plugin durante los
meses que dura el
plan
Compra de Adobe 24,19€/mes 4 meses 96,76€ Necesaria esta
InDesign herramienta para la
magquetacion
Evento Alquiler de Playa 400€/dia 400€
Madre
Impresion de 1€ 20€ 20€




Material para el taller 4,3 €/ persona 25 107,5 € 25 personas y
material individual
para cada una de ellas
Aperitivos y comida 20€ 25 500€
Regalo para 100€ 5 500€
influencers Regalo de unas

TOTAL

zapatillas valoradas
en 65€ y una
camiseta valorada en
35€




