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[DICIEMBRE 2020]

Resumen Ejecutivo

El documento a continuacion recorre el desarrollo de un Plan de Marketing para el
lanzamiento de una marca de ropa sin género en Argentina para el afio 2021.

El mismo comienza con la contextualizacion de la situacion social actual y contintia con el
analisis de la evolucion de los intereses y consumos de las nuevas generaciones con respecto

al consumo de indumentaria.

Uno de los principales ejes de analisis serdn las principales marcas de ropa sin género que

hay en Argentina, el desarrollo y generacion de informacion sobre el mercado sin género.

Nos centraremos en las formas de consumo de las nuevas identidades sociales de la
generacion centennial (personas nacidas entre los afios 1994 y 2010), y de qué manera la
forma de vestir estd condicionada por los cambios en la cultura en términos de identidad

sexual y de género.

Proponemos una marca de ropa que brinde una experiencia de compra sin etiquetas, que
fomente la libertad de elegir lo que al consumidor le guste, por gusto y no por etiquetas de
género. La experiencia de consumo, la calidad y el estandar de disefio son ejes fundamentales

del negocio.

Lograremos un estimado de ingresos de mas $12.000.000.-, obteniendo un resultado de mas

de $4.000.000.- en el primer afio de lanzamiento.

El mayor logro de este proyecto es ser parte del cambio social y aportar valor a una industria

de consumo masivo como lo es la industria de la moda, buscando lograr marcar una huella.
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Justificacion

Este trabajo inicia con un analisis general, el mercado de la moda en Argentina, para luego
poder entender en forma particular, cudl es la situacion de las marcas de ropa sin género que
se encuentran actualmente en actividad, haciendo foco principalmente en la manera de
comunicar y exponer visual y estéticamente sus productos con una perspectiva de género
exitosa.

Actualmente la industria textil argentina transita, al igual que la mayoria de las industrias de
cualquier rubro, la complejidad del contexto econdmico del pais, los mismos viejos desafios:

niveles de importacion, desplome del consumo e inflacion en alza.

En Argentina el mercado de la Moda es un negocio de consumo, aproximadamente de 29
billones anuales' para la indumentaria y calzado, en el cual hay un mayor crecimiento en la
venta y comercializacion mediante la plataforma online, por sobre la plataforma fisica.

En el &mbito del consumo, no nos centramos en las identidades individuales de las personas
sino en las identidades grupales que conviven en una sociedad. Las personas seleccionan un
conjunto de productos y servicios, que los definen, y a la vez crean una identidad social que
los identifica, hoy en dia la forma de vestir esta condicionada por la cultura y la misma esta

cambiando en términos de identidad sexual y género.

El marketing reconoce que las personas se separan en grupos en base a los atributos que los
identifican, y de esta forma es como los analiza; mas adelante se definira cual es el segmento
de consumidores de marcas sin género y se definird quienes podrian ser potenciales clientes.
Actualmente, la division de las prendas de vestir, contintian siendo segun el sexo de cada
persona y no se relaciona con la identidad que cada individuo percibe. En Argentina hay al
menos 6 marcas de ropa que trabajan 100% en prendas genderless’ y que tienen un
reconocimiento dentro del mundo de la moda local, mientras que otras marcas de mayor

renombre como por ejemplo Complot, sumé una coleccion capsula denominada “Unisex™.

! Datos extraidos de https://fashionunited.com.ar/statistics

2 Genderless: del inglés significa sin género y se adoptd exclusivamente para el uso fashionista.

3 “Unisex”, concepto poco utilizado, ya que asume ser para los dos “sexos”, tomando sexo y género como
sindénimos.

6


https://fashionunited.com.ar/statistics

Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econémicas

Escuela de Estudios de Posgrado \RQEIEYY

Esta nueva tendencia del genderless comenzo a crecer junto con las nuevas generaciones que
tanto estan dando que hablar por sus ideas disruptivas: los millennials y centennials. Segiin
un reporte de la agencia J. Walter Thompson Intelligence realizado en 2015 en los Estados
Unidos y el Reino Unido, el 81% de los jovenes encuestados de entre 12 y 19 afios consideran

que el género no define lo que una persona pueda usar o no.

En mercados emergentes o crecientes, la demanda aumentara, a medida que nuevos clientes
se incorporen al mercado, en Argentina la agenda de género y diversidad se prioriza, siendo
uno de los paises més avanzados en la region, lo que comienza a ser una base robusta para

lanzar este tipo de productos.

La empresa Mercado Libre, dedicada a la compra y venta online de productos, incorpor6 una
nueva categoria en sus productos de moda, lanzando una campafia de comunicacién “Un
mundo sin etiquetas”, admitiendo una apertura de consciencia sobre la equidad de género, a
la hora de brindarle a sus usuarios un nuevo segmento “sin etiqueta” para la busqueda de
prendas.

La propuesta fue estrenada en el marco del 20° aniversario de la compafiia e invita a sumarse
a todas las marcas de indumentaria y accesorios con opciones que representen un quiebre a
la dualidad hombre-mujer.

Con esta iniciativa suma una nueva categoria a las ya disponibles “mujer” y “hombre”, y

cuenta solamente con 16 productos entre “Ropa y Accesorios” de este nuevo segmento.

Laureano Mon, consultor de tendencias, (ampliado en marco tedrico) sostiene que “las
marcas ya no tienen la posibilidad de proponer identidades estandarizadas, y deben
responder a ese constante movimiento en el que estan inmersos sus clientes en relaciéon a lo
que son y como se ven. Tienen que colaborar en esa buisqueda permanente”.

En base a estas lineas de reflexion es que me pregunto si las marcas estan colaborando en

este cambio y es la razon por la cual defini esta tematica de trabajo e investigacion.
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Planteamiento del tema/problema

En Argentina, hay pocas marcas que trabajen sus colecciones de ropa sin género, en
comparacion con las propuestas tradicionales de “masculino”, “femenino”, pese a esto, hay
una tendencia de nuevos disefiadores y de marcas reconocidas que integran lineas ‘“‘sin
género” a sus colecciones, potenciando el posicionamiento de esta tendencia.

(En qué estado se encuentra la sociedad de consumo en Argentina con respecto al cambio
social sobre la perspectiva de género?, ;qué nivel de permeabilidad hay con respecto al uso
de prendas sin género?

Si observamos el macroentorno del mundo de la moda, vemos que marcas de gran renombre,
como Jean Paul Gautier, (quien fuera el inventor de la falda para hombre en el afio 1985,
cuestionando los clichés de la vestimenta propios de cada sexo) Louis Vuitton, Yves Saint
Laurent crearon prendas que fueron consideradas de uso unico, sin género, y actualmente
aprovechan cada desfile para subir esta tendencia a las pasarelas, inclusive Calvin Klein con
su iconica fragancia “CK One” evolucion6 a “CK EVERYOne”, cambiando de "unisex" a
"sin género". Estas firmas son algunas de las que marcan agenda en el mundo de la moda y
que sirven de inspiracion a todo el resto. Por lo que considero que ya estd instalado el
concepto en el pais, pero aun, tiene un gran camino por delante.

(Quiénes son nuestros potenciales clientes?, este cambio no es sélo desde el disefio sino
también desde el consumo, se trata de una revolucion cultural, ;hay un cambio de conciencia

a la hora de consumir indumentaria?

(Cual es el nivel estético que ofrecen las marcas actuales? ;Puedo ofrecer algo mejor? En
lineas generales las marcas genderless ofrecen prendas mas bien sobrias, estilos poco
marcados, no utilizan gran variedad de colores, mas bien tonos neutros.

(Quién es mi publico objetivo? ;So6lo puedo ofrecerle ropa? ;o es un publico que consume
otros productos y servicios que pueda ofrecerle mi marca? ;En qué momento del dia y para

qué ocasion me consumirian?
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Objetivos

Objetivo general:

- Disefiar el plan de marketing para el lanzamiento de una nueva marca de ropa sin

género en el afio 2021.

Objetivos especificos:

Generar informacion y datos propios para entender en detalle el mercado.

Analizar los posibles mercados objetivos a los cuales se podria expandir.

Metodologia de investigacion

El mercado argentino de la industria de la moda sin género no cuenta con demasiados

datos publicos, por lo cual metodologicamente me parece apropiado realizar una

investigacion de campo, mediante 3 ejes fundamentales, referentes, oferta y demanda:

Entrevistar al menos 10 profesionales referentes dentro de la industria de la moda,
(disefiadores, duefios de marca, comunicadores).
Analisis de la oferta:
o Observar la propuesta de las marcas en sus canales online:
= Estilo y Disefio.
» Comunicacion y comunidad con sus seguidores.
» Modelo aspiracional que utilizan para mostrar los looks.
Analisis de la demanda:
o Cualitativa: entrevistas a 20 personas sobre el consumo de indumentaria
sin género.
o Cuantitativa: validar los emergentes de la etapa cualitativa, mediante

encuestas a 100 personas sobre el consumo de indumentaria sin género.

Avances sobre la investigacion y las distintas disciplinas a contactar para las encuestas y

recoleccion de informacion:
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- L’OFFICIEL (revista de moda, citada en este trabajo).

- Viva la moda blog (comunicadora).

- Despacho de moda (cuenta de moda).

- Camila Milessi de Kostiime — (Marca de ropa sin género, citada en este trabajo).

- Analia Faccia (socidloga UBA, citada en esta tesis).

- CIAI — Cémara de la Industria Argentina de Indumentaria, (citada en este trabajo).

- WGSN (Consultoria de Moda).

Analisis de la situacion
Analisis PEST(A):

Politico Legal

En Argentina se destacan 3 leyes, que forman parte de la intencidon de construir una sociedad

consciente de la importancia de la diversidad, la inclusion y la igualdad.

La Ley de Matrimonio Igualitario se sancion6 en Argentina el dia 15 de julio del 2010,
convirtiéndonos en el primer pais de América Latina en reconocer el derecho a matrimonio
entre personas del mismo sexo a nivel nacional. El articulo 2 de la Ley 26.618 de Matrimonio
Civil (2010) (conocida como la Ley de Matrimonio Igualitario) establece que “el matrimonio
tendra los mismos requisitos y efectos, con independencia de que los contrayentes sean del
mismo o de diferente sexo”.

La ley 26.618 no so6lo reconoce los derechos de las parejas de cualquier sexo a contraer
matrimonio, con las consecuencias legales y sociales que esto tiene para sus hijos e hijas,
sino que también impuls6 a toda la sociedad a tener una mirada mas amplia y diversa sobre

las personas que la conforman.
La de Identidad de Género 26.743, se sancion6 el 9 de Mayo del afio 2012. Esta ley permite

modificar el nombre, la imagen y el sexo registrado en los documentos, ademés de ordenar

que todos los tratamientos médicos de adecuacion a la expresion de género sean incluidos
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en el Programa Médico Obligatorio, lo que garantiza una cobertura de las practicas en todo
el sistema de salud, tanto publico como privado.
Es la inica ley de identidad de género del mundo que, conforme las tendencias en la materia,

no patologiza la condicion trans.

La Ley de Talles 27.521, fue aprobada en la Camara de Diputados en Noviembre de 2019,
y promulgada y publicada en el Boletin Oficial el 20 de Diciembre de 2019, este proyecto
actualmente espera por la medicion y definicion de la “tabla de talles” para que pueda
implementarse en todo el territorio argentino, se trata de la creacion de un registro unico y
estandarizado (SUNITTI), accesible para el consumidor, que represente la diversidad corporal
de los argentinos. La importancia y objetivo de esta ley es desnaturalizar los ideales de
belleza hegemonica, en contra de la discriminacidon en los comercios y apunta a atacar
enfermedades como la bulimia y la anorexia.

Su adecuacién se contempla tanto para la fabricacion, confeccion, comercializacién o

importacioén de indumentaria destinada a la poblacion a partir de los 12 afios de edad.

Politico Economico

El dificil contexto econémico que viene atravesando la cadena de valor textil indumentaria
se registra principalmente desde el afio 2018, con fuertes caidas en la produccion textil y por
consecuencia, caida en los puestos de trabajo asalariados. La CAME (Confederacion
Argentina de la Mediana Empresa) informé que las ventas de indumentaria de 2019 en
comercios minoristas cayeron 6,1% en julio respecto al mismo mes del afio anterior.

El principal motivo que explica la caida de las ventas y de la produccion de ropa es la pérdida
de poder adquisitivo de la mayoria de la poblacion argentina. En particular, el poder de
compra de los salarios cayd 12% interanual en mayo 2019 segun INDEC y el de las
jubilaciones, pensiones y asignaciones familiares, 8,5% en junio comparado con junio de
2018.

En octubre de 2019 se produjeron 10,9% menor cantidad de prendas que en el mismo mes

del afo anterior, acumulando 17 periodos consecutivos de caidas.
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El cambio de gobierno, trajo cierta esperanza dentro de la industria con el discurso de
asuncion de Alberto Fernadndez, el 10 de Diciembre de 2019, ante la Asamblea Legislativa,
a empresarios, economistas y dirigentes. Claudio Drescher, presidente de la Camara
Industrial Argentina de la Indumentaria (CIAI), sostuvo en una nota con el Diario La Nacion,
que la industria manufacturera estd "muy golpeada" y destaco la voluntad que manifesto
Fernandez de revertir la tendencia. "Si lo llevo a las medidas, creo que hay un consenso
generalizado con el eje en la exportacion, en generar empleo y desarrollar el mercado interno.
Tres ejes directamente vinculados que podrian ser movilizadores de la economia".

Lo que nadie vio venir fue el actual contexto que termind con el confinamiento de gran parte
del pais, debido a la pandemia que nos azota desde Marzo de 2020, principalmente el
AMBA, perjudicando atin mas a este sector.

La paralisis de esta industria fue practicamente total durante las primeras semanas de la
cuarentena: la produccion de ropa cayd 78,2% interanual durante abril, segiin informacion
de INDEC. Soélo operaron las pocas fabricas dedicadas a la confeccion de indumentaria de
uso sanitario (cofias, camisolines, cubre-calzado y barbijos) y tapabocas.

El primer puntapié para la re-apertura del sector fue la habilitacion de la venta online de
indumentaria desde fines de abril. A partir del 12 de mayo, varias ciudades grandes y
municipios comenzaron a exceptuar del aislamiento a la produccién y a la venta presencial
de indumentaria. Una dindmica similar se dio en pequenas ciudades del interior del pais que
no reportaron casos positivos. A pesar de las aperturas de locales y del e-commerce, las
ventas de ropa de comercios minoristas cayeron 74,5% en mayo comparado con mismo mes

del afio anterior, segin la CAME. En otras palabras, a un cuarto del nivel del afio anterior®.

Demografico

En Argentina mas del 49% de la poblacion pertenece a la generacion Z, que son aquellas
personas nacidas entre 1994 y 2010, (Gen Z), y la generacion Y, mas conocidos como

millenials, personas nacidas entre 1981 y 1993, estas generaciones son las que traen consigo

4 Datos extraidos del informe “Seméforo de la Indumentaria Argentina” del mes de Junio 2020 de la CIAL

12



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econémicas

Escuela de Estudios de Posgrado

un real cambio en las sociedades, desde sus intereses por la tecnologia, la comida saludable,
el cambio climatico, el consumo responsable y la consciencia de géneros y diversidad.

Estas generaciones, debido a los valores anteriormente mencionados, son los grandes
protagonistas de las transformaciones en el consumo, con una mentalidad inclasificable tanto
en términos estéticos como sexuales, y eso los convierte en un desafio permanente para la
industria de la indumentaria y para el resto de las industrias, lo importante de estas nuevas
generaciones de consumidores, es que tienen menos barreras en género y estan asentando
una sociedad mucho mas fluida. Esto también afectara a como ven los productos y cémo los

consumen.

Sociocultural

El vestir, fue desde siempre, no solo una manera de cubrir nuestro cuerpo y cuidarlo de la
intemperie, sino una forma de expresion cultural. Cada prenda que vestimos es reflejo de
nuestra identidad, que nos diferencia (o iguala) del resto de las personas.

La moda es un reflejo de los cambios sociales, politicos y culturales que tienen lugar
alrededor del mundo. El uso de la ropa se remonta a hace miles de afios; sin embargo, el
concepto de moda como tal empezo6 en el Renacimiento cuando surgié la profesion de los
costureros. Algunos estilos permanecen y se han convertido en clasicos; otros, solo
pasajeros, han marcado a generaciones.

Desde el uso en 1910 del corsé y marcar la silueta de manera exagerada, la diversion y la
libertad de los afios 20’ con el estilo charleston, los pantalones que en esta oportunidad, a
causa de la guerra, usaban las mujeres de los afos 30, vuelve el glamour en los afios 40°,
pero no es hasta los afios 60’ que surge con el despertar del movimiento feminista (conocida
como la segunda ola del feminismo) la minifalda, el flower power, y la ropa basada en
creatividad y origininalidad. Los 90’ caracteristicos del estilo “grunge” una moda despojada
y relajada, los afios 2010, dan inicio al fast fashion (produccién en serie y a bajo costo),
mientras que en la década actual se resignifica el uso de la ropa deportiva con el surgimiento
del “athleisure” (término en inglés que designa la convergencia de dos conceptos: athletic

‘atlético’ y leisure ‘tiempo libre’) surge del valor al tiempo de ocio, al movimiento y de un
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consumidor protagonista mas relajado, desestructurado que proviene del cambio de milenio

y duefio de una nueva época historica.

Tecnologico

Si bien estamos atravesando un contexto muy perjudicial para todas las industrias en el
mundo en general, la indumentaria encontrdé una beta a la cual poder sacarle aun mas
provecho: la venta online y el desarrollo de sus tiendas e-commerce.

El confinamiento nos obliga a estar en casa, y por ende, estar mucho mas tiempo conectados
a nuestros dispositivos. Previo a esto, se calculaba que para el ano 2024 se cuadruplicaria la
cifra de dispositivos conectados a Internet alrededor del mundo, al alcanzar los 4 mil 100
millones de dispositivos. Este prondstico se prevé con el impulso que brindaran las nuevas
tecnologias como Internet de las Cosas (IoT) y 5G segun estudios realizados por la empresa

Ericsson y expuestos durante el Foro Telcel Empresas 2019.

Potenciar la masiva conectividad y la venta e-commerce fue la oportunidad de poder seguir
en pie ante la pandemia. El comercio electrénico en Argentina registrd, segun datos que
surgen del estudio realizado por Kantar para la CACE (Camara Argentina de Comercio
Electronico), un crecimiento en facturacion del 84% en el mes de abril del 2020, en
comparacion con un mes promedio del primer trimestre de 2020. Ademas, se observa un
incremento del 38% en 6rdenes de compra y un 71% en unidades vendidas.

Por su parte, el rubro indumentaria registré un incremento del 54% en términos econdmicos
y una facturacion que crecié en promedio, un 10% vs. una quincena promedio del primer
trimestre.

Para optimizar este canal, se deben trabajar ciertos aspectos para que la experiencia de
compra online sea lo mas precisa posible, en términos del producto. La clave en moda esta
en mostrar una buena fotografia de la prenda, con distintos angulos, informacion de las
medidas y caracteristicas del modelo, a esta consigna ayudard mucho la implementacion de
la Ley de Talles ya que el SUNIT permitira que al ver un determinado talle ya sepamos con

exactitud de que medidas hablamos, sin importar la marca.
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Ambiental

La industria de la indumentaria, es la segunda industria que genera mayor contaminacion en
el mundo, y es una gran deuda pendiente el generar menos descarte y fomentar el uso

responsable de los materiales que aporten al cuidado del medio ambiente.

Slow Fashion vs Fast Fashion:

La industria textil implica una larga cadena de produccion y consumo de suministros que
van desde la extraccion de la materia prima, fabricacion de textiles, tintoreria hasta la
construccion de prendas de vestir. A esto debemos sumarle la logistica de cada etapa hasta
el ultimo punto venta al por menor, el uso del consumidor y finalmente llegar a la
eliminacion de la prenda. En cada una de estas etapas, diversos procesos generan agresiones
al medio ambiente.

Es por ello que las caracteristicas de un producto Slow Fashion son que la prenda sea
fabricada con materiales sostenibles de alta calidad, tener pocos estilos o estilos especificos
por coleccidn, y regularmente se encuentran en tiendas mas pequefias —como boutiques, en

lugar de grandes cadenas de almacenes.

La filosofia Slow Fashion o moda lenta es lo contrario al Fast Fashion. Este ultimo concepto
engloba no so6lo los términos de la industria fashionista de la produccion en serie y el bajo
costo de las prendas. También el comportamiento de los consumidores de este tipo de moda
desechable, pasajera, accesible, que solo dura una temporada y luego pasa al olvido en los

placares.

Analisis de Mercado

Categoria de producto y servicio en que opera

La indumentaria puede dividirse en diferentes grupos de categorias, segun el tipo de prenda,

uso, género, materialidad, por color, etc.
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La ropa sin género propone acabar con esta diferenciacion y evoca elegir a las prendas por
las demaés categorias de division.
Actualmente, hay prendas que se resignificaron para el consumo de hombres y de mujeres

gracias a su morfologia y adaptabilidad, aspectos fundamentales el uso sin género.

JEANS
Si bien los pantalones siempre fueron prendas utilizadas tanto por hombres como por
mujeres, la novedad es que el modelo mas popular es el corte recto de tiro medio, que

favorece tanto al cuerpo masculino como al femenino.

BLAZER
Muy utilizado en los ultimos afos, esta prenda exclusiva de los hombres, gand terreno en
el mundo femenino, gracias a la tendencia oversize’ (talla grande). También es utilizado

como vestido ademas de explotar su funcion original.

JOGGINGS Y BUZOS

El dueto estrella de esta temporada, y que comenz6 a resignificarse gracias al estilo
athleisure, combina al buzo con el jogging, que gracias a su morfologia y estilo son usadas
tanto por hombres como por mujeres.

CAMISAS

La clasica camisa la usamos también las mujeres como prenda oversize, en diferentes

variables y combinaciones con distintas prendas.

REMERAS
Son las prendas que lideran el consumo en este segmento, las mas versatiles, ofrecen
disefios y estampas desde mas osadas hasta lisas blancas o negras, con frases diversas,

cuello redondo, en V, largas y cortas, al cuerpo u oversize.

RINONERA

5> La moda oversize hace referencia al talle, tamafio, anchura y se puede aplicar a otros elementos, bolsos y
carteras oversize, jersey oversize, camperas oversize.
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Este elemento fue la unidn entre hombres y mujeres a la hora de guardar y trasladar nuestras

pertenencias.

ZAPATILLAS
Hace algunos afios el uso de las zapatillas deportivas y urbanas, acompafian la tendencia del

athleisure tanto para hombres como mujeres.

Estas son algunas de las prendas que actualmente son de uso compartido, ninguna de ellas
es una “nueva” prenda, sino que se comparte su uso, y ninguna de ellas es exclusiva de
alguno de los dos géneros.

La indumentaria sin género, invita a comprar menos y compartir mas, sin excusas sobre sexo,

edad o “necesidades”.

Dimension de Mercado

Segun el ultimo informe publicado por la CIAI, la crisis econdémica desatada por la
expansion del COVID-19 impacta por partida doble. Por un lado, gran parte de las prendas
de la temporada otofio-invierno quedaran sin vender, lo que representa una inédita caida de
los ingresos para la cadena de valor. Por el otro, el transcurso de los meses sin ventas (o con
ventas minimas) provoca que las empresas se descapitalicen y carezcan del capital de trabajo
necesario para arrancar la produccion de la temporada primavera-verano. Asi, la actual falta
de ventas pone en peligro la produccion para los préximos meses. Ambos impactos ponen
en riesgo la supervivencia de miles de empresas y puestos de trabajo a lo largo de los
distintos eslabones que componen la cadena de valor de la indumentaria argentina.

Para que las fabricas y marcas de indumentaria puedan superar esta dramatica situacion sera
necesario actuar simultdneamente sobre la oferta y sobre la demanda del sector. Por un lado,
resulta indispensable la inyeccion de lineas de crédito para capital de trabajo que permitan a
las empresas comenzar a fabricar la proxima temporada. Por el otro, y dada la caida del poder

adquisitivo de los consumidores por la crisis econdmica, también se necesitan planes de

17



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econdmicas

Escuela de Estudios de Posgrado

cuotas fijas sin interés, con algunos meses de gracia, para fomentar la demanda de productos

de fabricacion nacional.

Analisis de Market Share (volumen - facturacion)

Informacioén sobre el market share entre marcas o categorias aun no encontrado.

Informes del Sector

En la industria de la indumentaria argentina se analizan varios aspectos, que permiten
entender el mercado en el que opera.

Principalmente los aspectos del entorno, como inflacién y PBI, aumentos en la nafta super,
energia eléctrica, poder adquisitivo del salario, tipo de cambio, luego aspectos propios del
sector como exportaciones, importaciones, ventas, produccion de prendas, y el resto que se
detallan a continuacion segun el altimo informa de la Camara Industrial de la Indumentaria

Argentina.
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Cimara Indestrial Argenting de la

INDUMENTARIA

PRECIO PROMEDIO DE LA ROPA (11)

PRODUCCION FISICA DE ROPA (1} 78 797

5 MAFTA SUPER (12)
EXPECTATIVAS SOBRE -9 5%
EL PBI - ANG 2020 (2) PODER ADQUISITIVO DEL SALARIO (13

PRECIO DE LAS IMPORTACIONES (3) - [(] 724 TASA DE INT. ADELANT CTA. CTE. (14)

7 S
VENTAS EN COMERTIO MINORISTAS () - 7f 374 EXPECTATIVAS DE INELACION

2 e imar. 2020 WS mar 2018) (15)
PRODUCCION DE HILADDS ¥ TELAS (5) - 5 7 NO7

EXPORTACIONES EN USS (5] -78,4%
CONFIANZA DEL COMSUMIDOR (7} -2 2o
COSTUREROS REGISTRADOS (8) [ ] NOf
VENTAS EN SHOPPINGS (9) -59 3%

VENTAS EN SUPERMERCADOS (101 -4 4 (124

CANTIDADES IMPORTADAS (16) 48 19

IMPORTACIONES EM USS (17) =33,
ENERGIA ELECTRICA (CABA) (18) 0.0%
PODER ADQUISITIVO SEG.SOC (18

TIPO DE CAMEIO REAL CON CHINA [20) ". e ¥

Tendencias de Mercado. Benchmarking

El camino ya recorrido por el Slow Fashion, acelera su marcha debido al impacto del
coronavirus, que ha replanteado el modo de ver y cuidar el planeta, y el mundo de la moda,
golpeado por la pandemia, se suma a esa vision con el objetivo de promover una conducta
mas responsable, fomentando el cuidado del planeta y haciendo uso eficiente de los recursos
materiales reutilizables o de aquellos de bajo impacto ambiental.

Un articulo recientemente publicado en la pagina web de la CIAI, cuenta de que manera uno
de los gigantes de la moda mundial, Gucci, ha escrito nuevas reglas para el contexto post

Covid-19, y ademas va mas alla lanzando su coleccion “Off the Grid” (Fuera de la red).
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Las nuevas reglas de Gucci:

Segun inform6 en su momento el responsable exclusivo de la firma, Alessandro Michele, no
se realizaran colecciones primavera — verano, otofio — invierno, crucero ni pre-fall. Ademas,
de las 5 presentaciones anuales de la marca, solo se haran dos y de manera virtual.
Ademas, el articulo detalla que es una coleccion 100% sostenible:

La coleccion es neutral en cuanto al género y utiliza solo materiales orgénicos reciclados, de
base bioldgica y origen sostenible, como por ejemplo el “Econyl”, un nylon regenerado que
utiliza residuos pre y post consumo, incluyendo redes de pesca y alfombras abandonadas,
transformando plasticos que dafian la vida marina y materiales viejos en un nuevo hilo de

alta calidad.

Analisis del Consumidor

Portaretrato del Consumidor

Pertenece a alguna de las dos generaciones, Gen Z o Gen Y (millennials o centennials), con
un gran acercamiento a la tecnologia, es su herramienta fundamental de comunicacién y no
podrian hacerlo sin ella, es indispensable.

Rechaza el binario de género a la hora de comprar y es un dependiente digital, pero un
usuario de tecnologia consciente.

Es muy importante la experiencia que ofrecen las marcas y esta dispuesto a seguir buscando
si una marca no le proporciona lo que desea o necesita.

El 62% no usaria una aplicacion movil o pagina web que sea dificil de navegar, y el 63%
afirma haber instalado un bloqueador de anuncios en sus dispositivos moviles u ordenador.
Se identifica viendo los contenidos que le son de interés via streaming, es decir, en
plataformas como Netflix.

A estas generaciones les preocupa el medio ambiente, los temas sociales y politicos y
respetan a las marcas comprometidas. Es decir, son conscientes de la responsabilidad que
tienen las empresas mas importantes en asuntos tan relevantes a nivel global como la

ecologia o la proteccion de los derechos sociales.
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Uno de los principales objetivos de los millenialls en el mundo laboral, es su propio
desarrollo como profesionales. Mientras que los centennials son muy impacientes y lo que
mas les mueve es conseguir acumular experiencias gratificantes en el trabajo, piensan en el

futuro, son emprendedores y quieren ser los duefios de sus proyectos.

Segun un analisis de la empresa Booking.com, compaiiia de reservas de viaje, el 80% (global
60%) de la Generacion Z argentina cree que viajar siempre es una buena inversion. "Viajar
y conocer el mundo" (81%) es la principal forma en que esta generacion decide destinar su
plata. "Invertir en educacion y desarrollo profesional" se ubica en segundo lugar y "ahorrar

para casarse" en el tltimo.

Insight de consumidor. Motivaciones

“Me gusta saber como estan hechos los productos que compro, siempre priorizo aquellos
que son naturales, primero investigo por internet, sobre todo en redes sociales y después me
aseguro que lo que compro cumpla con mis expectativas, si lo hace o si no, no dudo en

compartirlo en mis redes.”

“Es imprescindible que mi experiencia de compra sea rdpida y me ahorre tiempo, prefiero
comprar online, pero ademds es muy importante que pueda vivir una experiencia sensorial,

’

eso hace la diferencia.’

Brand Equity (posicionamiento actual)

El brand equity deseado nos permite determinar el valor que los consumidores le daran a
nuestra marca, y como sostenerlo en el largo plazo.

Los principales focos de destaque seran:

La asociacion sensorial: el uso de las imégenes y los modelos aspiracionales que
comunicaran esta marca, estaran cuidadosamente seleccionados, para denotar pluralidad,

felicidad, comodidad y naturalidad para relacionarse y asociarlos con el producto.
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La calidad percibida. Los consumidores evaluaran la calidad de la marca a partir de sus

caracteristicas y comparandolas con las de la competencia.

Analisis de la Competencia

Descripcion de la competencia

Las principales marcas que componen la categoria de indumentaria sin género en Argentina
son: KOSTUME — LUCIA CHAIN — HERZ — TEBAS — SANTA MADRE, todas estas
marcas son argentinas, y comenzaron a desarrollarse desde hace muy pocos afios, excepto
Kostlime, marca pionera que lanzé su negocio en el afio 2001, al igual que SantaMadre que
lanzo6 su marca 5 afios después. Con el camino un poco mas allanado y con un contexto de
perspectiva de género mas reconocido y demandado nacen Herz (2014), Lucia Chain (2017)

y Tebas (2018).

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
KOSTUME SANTAMADRE HERZ LUCIA CHAll TEBAS

Grafico de elaboracion propia. Fuente: redes sociales y paginas web de las marcas.

A continuacion, un cuadro comparativo de las marcas consideradas como competidoras:

Competidores Atributos de marca Comunidad Instg ‘ Comunidad Febk ‘ Contacto Tiendas | Inicio Nacionalidad

KOSTUME Ropa urbana, comoda y de vanguardia 27 1 00 1 7 985 kostumeba 1 2001 Buenos Aires, Argentina
LUCIA CHAIN | Disefios @ base de plantas, hechos a mano 8927 4048 chain_sustainable 5 2017 = Buenos Aires, Argentina

con felas crudas locales y tintes organicos - - ATg
HERZ Elneopreno es Iag:iler?!a v las faldas sin 13.200 4362 herz_bsas 0 2014 = Buenos Aires, Argentina
TEBAS Estilo andrégeno, uso de materiales pldsficos, 2500 2009 hausoftebas 1 2018 = Buenos Aires, Argentina

transparencias y telas charoladas - g

Su mirada caleidoscopio como insignia, ropa
SANTAMADRE | para todas las personas a las que les gusta 2173 2467 santamadre_clothing 1 2006 = Bahia Blanca, Argentina
diferenciarse por su estilo

Grafico de elaboracion propia. Fuente: redes sociales y paginas web de las marcas.
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Alcance de comunidad por marca, segin cantidad total de seguidores:

Comunidad en RRSS | Instagram + Facebook

5%
5%

21%

53%

m Kostlime = Lucia Chain = Herz Tebas Santa Madre

Grafico de elaboracion propia. Fuente: redes sociales de las marcas.

Posicionamiento relativo

Nuestro lanzamiento tendra un diferencial sobre las marcas de ropa tradicionales,
presentando sus prendas con perspectivas de género y una experiencia de compra sin
etiquetas, priorizando el gusto por las prendas y el estilo buscado.

Mientras que también se diferenciara de sus competidores de ropa sin género, por el estilo y
estandares de disefio de las prendas. En cuanto al precio nos mantendremos en linea con el

promedio de las marcas, en $3500.-

Analisis de Producto

Nuestros competidores se destacan por generar prendas que generan consciencia social e
inclusion:
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‘ KOSTUME ‘LUCI'A CHAJN‘ HERZ ‘ TEBAS ‘SANTAMADRE

- i . Prendas exclusivas
Promesa Disefiamos sin pensar en  Ropa ecoldgica !

d &nero sustentable Simpleza Cambio de consciencia encaminoc ala
€ marca g sustentabilidad
. - Colecciones Colares Colores dNergentes, Destacan sus
Estilo Geomeétrico y abstracto texturas y siluetas
atemporales pasteles - estampas
amplificadas
Prioriza la funcionalidad -
Disefio de Prendas - o
Valor de la prenda por sobre la . . Disefio de autor, arte Disefio de autor
- vanguardia basicas
estética
Concepto Capsulas exclusivas "Kx  Oversize para Remerones Molderia modificada, sin Mag;JIreiiri:[; deessu
] Kostume" todos unisex seguir las tendencias .
Sin genero 9 Genderless.Oversize
De nicho, consumidores De nicho,
Ptblico Masivo Internacional Masivo deropade autory  consumidores de ropa
artistas de autor

Grafico de elaboracion propia. Fuente: redes sociales de las marcas.

Una de las caracteristicas principales de nuestra marca sera la propuesta de valor de las
prendas a la moda, de venta comercial y con calidad de disefio a la vanguardia.
Proponemos acercar una experiencia de compra diferencial para nuestros consumidores, con

perspectiva de género que cambie la manera de consumir indumentaria.

Por otro lado, nuestra marca apuntard a ofrecer prendas bésicas, extravagantes, oversize de
talles tnicos y al cuerpo, deportivas y comodas, pero también nocturnas, la variedad para
cualquier momento del dia sera un concepto que predominara, alineado a la perspectiva de
género desde el inicio.

Se usaran cuerpos y edades diversas para su promocion.

Andlisis de Price Index (evolucion e indice de precios)

A continuacion, un comparativo de los precios del 2020 de las marcas competidoras:
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Grafico de elaboracion propia. Fuente: e-commerce de dichas marcas.

4 de las 5 marcas definidas como marcas competidoras mantienen una semejanza en los
precios de las prendas bésicas, mientras que las prendas de la marca Kostiime presentan un
valor por encima del resto.

También en comparacion con marcas de Shopping, el promedio de las marcas anteriormente
mencionadas, son similares a la marca Zara, mientras que AY NOT DEAD, presenta un
promedio similar, aunque sin alcanzarlo, a la marca Kostiime.

Nuestra marca tendra una propuesta de precios similar a los de la marca AYND, con algunas

prendas de mayor valor que serdn las prendas insignias de cada coleccion.

Andlisis de Distribucion (distribucion fisica, pondera, share)

Dado que es un mercado de nicho donde cada marca ofrece su propuesta a través de sus
propios canales, no hay una competencia por los canales de distribucion como para hacer los

analisis de distribucion fisica y ponderada.

En nuestro caso, la distribucion la realizariamos mediante una web propia y tienda fisica.
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En cuanto al market share, no hay informacion disponible sobre cuanto venden las marcas

que estoy definiendo como competencia directa.

Analisis de Comunicacion y medios

Debido al target que suelen compartir estas marcas, su principal foco de comunicacion se
concentra en las redes sociales, principalmente en Instagram y Facebook.

Comparten recursos de comunicacion directa y con predominancia de las imagenes que
buscan generar impacto e interés en los productos que ofrecen. Cada cuenta replica el espiritu

de la marca en la exposicion de sus productos.

Actualmente, ninguna de estas marcas realiza campafias de remarketing y basa

principalmente su comunicacion en el canal online.

Ventajas Competitivas

A continuacion, podemos ver algunas de las ventajas competitivas que tienen las marcas
competidoras:

Compcetidores Ventajas competitivas

} Amplio recorrido en la venta y desarrollo de la marca sin género
KOSTUME Gran reconocimiento dentro del sector
Marca pionera en la venta de prendas sin género

Innovacion absoluta en la propia creacion de los géneros que utiliza para cada una de sus prendas.

LUCIA CHAIN Gran repercusion en el segmento debido a sus teécnicas de fabricacion econosustentables.
Reconocimiento internacional

Prendas basicas con el diferencial del uso de diferentes géneros (materiales)

HERZ El valor de sus prendas es accesible

Diserio disruptivo, tnico en su estilo
TEBAS Gran aceptacion en su segmento
Marca gue ramifico su negocio a la oferta de eventos

Marca en crecimiento y en plena transformacion a un producto mas sustentable
SANTAMADRE Prendas exclusivas que le aportan valor a su marca

Grafico de elaboracion propia. Fuente: investigacion propia en base al producto que ofrece cada marca.
Nuestra marca tendra el desafio de generar una ventaja por sobre todas estas marcas para
poder lograr un lanzamiento efectivo.
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Analisis de la Organizacion

Analisis de Producto

Nos destacaremos por ofrecer un producto accesible, con estandares de disefio a la
vanguardia y por sobre todo mediante una experiencia de compra con perspectiva de género,
sin definir las prendas por género, invitando a conocer nuestra marca y elegir cada prenda
por su disefio y estética.

Principalmente estaremos presentes en el canal online, con nuestra propia tienda, pero no
dejaremos de lado la presencia en tiendas fisicas para poder acentuar la experiencia de
compra.

La imagen de las promociones de las colecciones sera con modelos diversos y evocard a un
espiritu de marca alegre auténtica, dejando de lado el uso de cuerpos hegemonicos que suelen

utilizar todas las marcas, con y sin género.

Politicas de precio: Posicionamiento de precio actual

Nuestra estrategia de precios serd ubicarnos entre las marcas de mayor valor como AY NOT
DEAD o ZARA (ver cuadro comparativo de “Price Index”, pag. 24). Ademas, trabajaremos

en descuentos en cada cierre de temporada de 20% en cada prenda.

Analisis de Canales de Distribucion

Si bien nuestro canal principal de difusion y promocion serd el canal online, y en el
cual también se podra acceder a la compra de las prendas, trabajaremos en generar trafico
del canal online al canal fisico, en una tienda que hara tangible una experiencia de compra

con perspectiva de género, sin etiquetas por género en la division de las prendas.

Canales de distribucion indirectos cortos:
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- Venta E-commerce: contaremos con nuestro propio portal de venta online, en
donde se podra acceder a la misma propuesta que en la tienda fisica, manteniendo
también el mismo precio.

- Venta en Tienda fisica: el concepto y la promesa de marca termina de
completarse en la tangibilidad de la experiencia de compra en tienda, donde

también se ofrecerdn otras experiencias multisensoriales.

Apostamos a que ambos canales se retroalimenten, donde aquellos que nos conozcan por
primera vez en la tienda fisica, luego puedan acceder con confianza en el canal online, y
aquellos que nos conocen y consumen por el canal online, luego completen la experiencia
en nuestra tienda fisica. Los esfuerzos en cuanto a la inversion estardn dados en ambos

canales por igual.

Diagnéstico
Diagnostico: Analisis correlacional del relevamiento situacional.

Mis principales objetivos en esta etapa de investigacion fueron delineados por 2 ejes

principales: referentes y demanda, sobre el consumo de ropa sin género.

Entrevistas a referentes

Comencé esta instancia explorativa con el abordaje a profesionales de la industria de la
moda, para recabar informacion de primera mano sobre la elaboracion, produccion,
reflexiones y puntos de vista del mundo textil y sin género.

Conversé con disefiadores de indumentaria, para entender cuéles son las dificultades que
atraviesan a la hora de definir una produccion sin género y comunicadores de moda, para
entender su perspectiva desde lo social y comunicacional.

Mi objetivo principal en este primer abordaje a referentes de la industria fue entender desde

diferentes perspectivas un poco mas sobre la ropa sin género.
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Tuve el honor de conversar con representantes de la Revista L’OFFICIEL Argentina, Ana
Torrejon, Especialista en Moda y Comunicacion, quien es la directora de dicha revista y
Dora Becher, Editora General de L’OFFICIEL.

Conversamos el por qué algunos consumidores eligen prendas sin género, y coincidimos en
que gran parte de las personas hoy en dia, hacen a un lado la eleccion por motivos de género.
Ana Torrejon, expresa que “se perciben como personas y aplican a la funcionalidad de la
prenda sin estereotipos identitarios”, en esa misma linea, Dora Becher, comparte que “cada
vez son mas las personas que construyen su universo al margen del género”.

En cuanto a ;Qué tan importante consideran que es ofrecer prendas sin género, en la industria
de la indumentaria?, Dora nos cuenta que lo considera “Muy importante y cada vez mas.
Hay varios estudios de mercado que recomiendan a las empresas: trabajar con perspectiva
de género y ser garantes de la cultura de la diversidad. Eso empieza a marcar un gesto
positivo en la mirada de los consumidores”, Ana por su parte reflexiona que “Es una decisioén
estética/politica que compete a agentes del disefio. Tiene como objetivo satisfacer demandas
equitativas e inclusivas”. Aunque a la hora de conversar sobre ;Qué es mas facil de vender?
Una prenda con género o una prenda sin género, es coincidente la respuesta en que al dia de

hoy una prenda con género es mas facil de vender.

En cuanto al abordaje sobre ;Cudles son las problematicas a las que se enfrentan los
disefiadores de indumentaria sin género, en comparacion con aquellos que realizan y
comercializan prendas con género? surgen distintas perspectivas, algunas aluden a la poca
permeabilidad de los consumidores por comprar estas prendas, la amplia curva de talles que
deben confeccionarse y el riesgo de grandes remanentes.

Como nos cuentan las disefiadoras de indumentaria y grafica, Rocio, Victoria y Florencia,
consideran que la mayor problematica es la aceptacion del mercado, “Creo que es una nueva
forma de ver la moda y no todos ni todas estan listos para entender el cambio” reflexiona
Rocio, mientras Victoria en esa misma linea aporta otro conflicto “Mayormente la
problematica es la gente que no considera comprar dichas prendas. Hay una fuerte
competencia que ofrece prendas con género y son monstruos a los que cuesta mucho hacerles

frente”. Florencia considera que “el mercado no es tan amplio”.
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Natasha también disenadora de indumentaria, me compartié una experiencia personal en su
trabajo, “mas de una vez en la empresa intente proponer imagenes distintas y todos caen ante
lo mismo las mujeres altas rubias flacas de ojos claros, en definitiva, la mayor parte del
publico quiere ver eso”.

Por otro lado, y contrario a estas posturas, Emiliano Blanco, parte del dtio creador de la
marca Kostiime de ropa sin género, comparte que “si supiste crear una identidad honesta y
realmente es una creencia interna de la cultura de la marca las problematicas son las
mismas”.

Emiliano, ante la consulta ;Cudles son los beneficios de realizar y comercializar prendas sin
género? destaca como un beneficio que “hoy es una tendencia muy fuerte, en el 2001 éramos
los raros, los locos que pocos entendian de lo que hablabamos, 20 afios después es muy fuerte
el concepto de All Gender y bienvenido sea”.

Victoria, Florencia, Natasha y Rocio coinciden en que uno de los principales beneficios es
la ampliacion del publico, Marianela también disefiadora de indumentaria, resalta como
beneficios “La amplia variedad de publico, la diferenciacion en relacion a la competencia,
la satisfaccion de darle al cliente algo que estaba buscando hace tiempo y no encontraba en

las marcas”.

Por ultimo, abordamos la pregunta ;Qué tan permeables consideras que estan los
consumidores que ain no compran indumentaria sin género, a empezar a hacerlo?

La primera respuesta la brinda Dora, de L’OFFICIEL: “Los temas de género y orientacion
sexual se visibilizan cada vez mas. Las nuevas generaciones mas que ser permeables, ya lo
tomaran como natural”, la ultima parte de esta reflexion es la que comparto en su totalidad
y en la que me enfoqué para determinar a mi publico objetivo.

Marianela, también toma como referencia a las nuevas generaciones, “Depende de la edad.
Yo creo que a partir de los Millenials y un poquito antes también, ya no consideran si algo
tiene género o no por mas que la marca lo establezca asi. Si alguien quiere usar algo que fue
pensado inicialmente como prenda con un género determinado, lo hace sin problemas. Lo
compra y lo usa de todas formas y hasta creo que algunos se sorprenden para bien porque

llegan a verlo, por lo menos hasta que realmente se normalice, como algo hasta original”.
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Rocio, opina que “se puede ir abriendo el campo de a poco, me parece fundamental la
comunicacion para que la gente entienda los beneficios”. Victoria optimista, comparte que
“No falta tanto. No estamos lejos”.

Por otro lado, Florencia y Natasha no ven que los consumidores estén lo suficientemente
permeables y que la adaptacion llevard un tiempo.

Emiliano Blanco, cierra con su experiencia propia y reflexion “Es una evolucion, como la
gente entendio después de muchos afios el valor de que una prenda de disefiador no es lo
mismo que la de una marca de shopping que copia las colecciones de afuera, la ropa para
todos los géneros va a evolucionar de esa misma manera, la clave es, que tan real es para
cada marca hablar del tema, en nuestro caso es natural, pero noto muchos casos donde esta
forzado y no tiene ningun tipo de sustento, por suerte el consumidor de edad mas chica se

da cuenta de eso”.

Entrevistas cualitativas - Analisis de la demanda

Entrevisté a 20 personas, de las generaciones Millenials y Centennials, que van desde los 21
anos a los 36. El rango centennials se encuentra estudiando su primera carrera en la facultad,
mientras que los millenials se encuentran trabajando.

El NSE de los entrevistados es ABC1, y todos admiten gastar entre un 5% y un 15% de su
presupuesto mensual en la compra de ropa. El 68% son mujeres, mientras que el 32% de los
encuestados son hombres. Todos residen en el AMBA.

A la hora de consultarles sobre qué les generaba la separacion de las prendas por categoria
de género “Hombre” y “Mujer”, aluden en su mayoria que les permite comprar mas rapido
y de manera practica, tanto en una tienda fisica como en la experiencia online. Aunque
algunas de las entrevistadas que pertenecen a la Gen Z, observan que suelen acudir a
secciones del sexo opuesto para comprar lo que buscan.

En cuanto a los aspectos fundamentales que tienen en cuenta a la hora de elegir una prenda,
la calidad y la comodidad a la hora de probarlo son los principales atributos, mientras que
el precio y la versatilidad son aspectos que se tienen en cuenta en un segundo plano.

Una de las preguntas trascendentales fue, que harian si encontraran una prenda que les

encanto, pero resulta ser del sexo contrario al tuyo, ;la comprarian? El 84% compraria la
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prenda o al menos se la probaria, mientras que el resto opta por no comprar la prenda pese a
que le haya gustado.

De algin modo u otro, creo que la elecciéon de no comprar una prenda por ser del sexo
opuesto pese a que les encantd, provoca una experiencia negativa en la satisfaccion de
compra.

Por lo que, en mi siguiente pregunta, indagué sobre ;Qué sentimiento te genera comprar
ropa?, confiesan que les genera felicidad en su gran mayoria, satisfaccion, alegria y placer.
También quise obtener informacidn sobre ;Qué mejorarias de las experiencias de compra de
indumentaria?, y principalmente aparece en el plano online, la necesidad de poder “ver”
como quedan las prendas realmente, y que las medidas estén bien indicadas.

La estandarizacion de talles, para ambos planos tanto online como fisico, demuestran una
inquietud y necesidad en algunos de los encuestados.

Para los locales fisicos, la propuesta de autoservicio, sin la necesidad de que un empleado te

atienda, al estilo “Zara” es mencionado también.

Encuestas cuantitativas - Analisis de la demanda

Encuesté a 100 personas, de las generaciones Millenials, Centennials, y Generacion X que
van desde los 18 afios a los 67. El rango centennials se encuentra estudiando su primera
carrera en la facultad, mientras que los millenials se encuentran trabajando, al igual que la
Generacion X, aunque algunos estan recientemente jubilados.

El NSE de los encuestados es ABC1. El 52% son mujeres, mientras que el 48% de los
encuestados son hombres. Residen mayoritariamente en el AMBA, mientras que el 8% vive
en el resto del pais.

El abordaje en esta oportunidad también era sobre el consumo de indumentaria, focalizando
en las preferencias a la hora de consumir y el conocimiento de marcas sin género.

Luego de tabular la informacion, pude observar que las 3 generaciones (Gen Z, Y y X) por
igual (mas del 90%) compra o esta dispuesto a comprar ropa sin género, pero a la hora de
elegir una prenda que los atrajo principalmente por gusto, y que luego resulta ser del sexo

opuesto, alrededor de un 20% opta por no comprar la prenda, es decir que categorizar las
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prendas por género enfrenta al consumidor a una barrera de consumo y de experiencia de

compra negativa, como vimos en los resultados de las encuestas cualitativas.

Datos del universo total encuestado:

Supongamos que encontrds una prenda i Comprarias ropa sin génera?
que te encantd, pero resulta ser del sexo NO
opuesto al tuyo, ;Qué harias? 7%
Nola
compro

26%

La compro
T4%

93%

Graficos de elaboracion propia.

En cuanto al medio que prefieren a la hora de comprar, priorizan la experiencia fisica por

sobre la online, aunque la mayoria utiliza ambos canales.

i Por donde—preferis comprar ropa?
Ambas

8%

Online
29%

Fisico
B63%

Graficos de elaboracion propia.
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Definir una estrategia de experiencia fisica diferencial, y una comunicaciéon omnicanal

efectiva, logrard un impacto en nuestro publico objetivo.

FODA
A continuacion, el anélisis competitivo:
Analisis Foda
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
Lanzar una nueva marca genera novedad. Inminente cambio social y exigencia de los consumidores a las marcas.
Nivel estético y visual diferencial. Falta de oferta de marcas sin género con disefio. produccion masiva y comercial

Fuerte estrategia de comunicacion tanto fisica como online )Mereado permeable al acceso de nuevas marcas

DEBILIDADES AMENAZAS

Costos en la produccion de] material ecosustentable Gran parte de la sociedad prefiere consumir ropa segin el género
Industria en erisis economica constante

Grafico de elaboracion propia.

Principales conclusiones:

¢, Qué mejorar?
Trabajar en la recoleccion de datos para generar informes que ayuden a la determinacion

de acciones.

,Qué empezar a hacer?
Comenzaremos con el desarrollo de la marca, su funcion serd transmitir los conceptos de

vanguardia y perspectiva de género, que logre captar la atencion del publico objetivo.

Marco referencial para el abordaje conceptual
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Para entender el origen del cuestionamiento de los roles de las mujeres y los hombres
en las sociedades, es necesario repasar algunas teorias feministas que dan lugar al analisis
de género.

(Cuando y como comenzamos a hablar (o cuestionar) el género?

Margaret Mead® fue una psicéloga y antropologa estadounidense cuyo campo de
interés se centr6 en la investigacion de la cultura y las maneras de criar a los infantes en
distintas culturas, y como estas tienen un efecto en el desarrollo del ser humano.

Nacida en el afio 1901, cuyo momento de la historia en el que se consideraba que las
diferencias entre hombres y mujeres eran debidas a sus diferencias biologicas innatas siendo
el hombre productivo y la mujer expresiva.

Ya situados en 1935, Mead realiz6 numerosos viajes a lo largo de su vida analizando
distintas culturas y las diferencias que presentaban entre ellas y con respecto a la cultura
occidental, observando entre otros aspectos que la consideracion del papel de cada sexo
podia variar enormemente segliin las creencias de la poblacion, en su ensayo “Sexo y
temperamento en tres sociedades primitivas” (Mead, 1935), introduce la “idea
revolucionaria” de que, por ser la especie humana enormemente maleable, los papeles y las
conductas sexuales varian segun los contextos socioculturales.

Convirtiéndose de esta manera, en una de las pioneras en describir el concepto de
género, el que fuera utilizado posteriormente en los estudios feministas, desligando los roles
de género del sexo biologico.

Judith Butler, una filésofa estadounidense, publica en 1990, su libro “El género en
disputa”, donde define al género como teoria cultural y no bioldgica siguiendo la linea inicial
que propone Mead, pero con una mirada postmodernista y postestructuralista ;Ser mujer es
un «hecho natural» o una actuacion cultural? (Butler, 1990). El género como construccion
social y no bioldgica es una de las contribuciones mas importantes de la teoria feminista y

pone de relieve la multiplicidad de identidades, dando lugar, de forma indirecta, a la teoria

6 La norteamericana Margaret Mead (1901-1978) trajo a la antropologia aire fresco, con sus puntos de vista
femeninos acerca de la infancia, la adolescencia, la sexualidad y los roles de género en Samoa y en otras
culturas del Pacifico. Muy relevantes son las conclusiones a las que llega acerca de la socializacion sexual y
emocional en Occidente, a partir de su conocimiento de esas otras culturas
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queer. Esta teoria refiere a un conjunto de ideas sobre el género y la sexualidad humana que
sostiene que los géneros, las identidades sexuales y las orientaciones sexuales no estan
esencialmente inscritos en la naturaleza bioldgica humana, sino que son el resultado de una
construccion social, que varia en cada sociedad.

Particularmente en el estudio de las practicas vestimentarias, el enfoque de género
permite comprender como el disefio de la imagen corporal, a través del uso de ciertas prendas
y accesorios, contribuye a modelar, reforzar y reproducir los estereotipos de género
impuestos por la cultura. Es decir, posibilita conocer como, mediante la vestimenta y los
adornos, los cuerpos son generizados en funcion de ciertas concepciones culturales acerca
de lo femenino y lo masculino, que se sustentan en las diferencias de sexo entre varones y
mujeres. Ademas, visibiliza las desiguales relaciones entre los géneros que implican estos
modos de vestir, dado que no solo anuncian el sexo de las personas sino que también evocan
la inferioridad de lo femenino respecto a lo masculino.

En Argentina en el ultimo tiempo, los debates sobre las inequidades de género, los
estereotipos y el rol social de las mujeres se expandio a varios sectores de la sociedad; y la
publicidad y el marketing no ha estado ajeno a ello, algunos casos como las primeras marcas
ya se adectian a este cambio social, (al menos desde el mensaje que buscan transmitir).

Las empresas actian orientadas a los consumidores, en marketing partiendo de los
deseos insatisfechos que siente y percibe.

Las estrategias de marca y comunicacion se desarrollan sobre esta base de la
psicologia del consumidor, el cual no se basa unicamente en las propiedades y atributos
fisicos y tangibles (los productos), sino, principalmente, en beneficios psicoldgicos y
representaciones simbdlicas (las imagenes de marcas).

(Kotler, 2012) En los mercados grandes, amplios o muy diversificados, es imposible
que las empresas entren en contacto con todos los clientes. Lo que si pueden hacer es dividir
esos mercados en grupos de consumidores homogéneos, o segmentos con distintas
necesidades y deseos. La empresa necesita identificar qué segmentos de mercado puede
atender con eficacia. Esta decision requiere un entendimiento muy agudo del
comportamiento del consumidor y un cuidadoso pensamiento estratégico de marketing. Para

desarrollar los mejores planes de marketing, los gerentes deben entender qué hace inico y
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diferente a cada segmento. La identificacion y satisfaccion de los segmentos adecuados del
mercado suele ser clave para el éxito de la estrategia de marketing.

Metiéndonos de lleno en el mundo de la moda en Argentina, Laureano Mon,
consultor de tendencias, sostiene que «las marcas ya no tienen la posibilidad de proponer
identidades estandarizadas, sino que tienen que acompafiar los cambios que vienen
ocurriendo en la conceptualizacion social, etaria, y de género de los consumidores. Esta
tendencia global representa un gran desafio para la industria de la moda, porque ya no tiene
la potestad de predefinir las identidades de sus clientes, decirles qué tienen que usar. Las
nuevas identidades son reversibles y las marcas deben responder a ese constante movimiento
en el que estan inmersos sus clientes en relacion a lo que son y como se ven. Tienen que
colaborar en esa biisqueda permanente».

Uno de los voceros de esta tendencia en el panorama nacional es Emiliano Blanco,
director de la firma Kostiime. Blanco afirma en un articulo referido a la moda sin género en
el sitio web CIAI (Camara Industrial Argentina de la Indumentaria), que ésta forma de vestir
compone la identidad de su marca desde el origen, y que su propuesta «no es igualar a los
hombres con las mujeres, o que las colecciones sean neutras para que funcionen en ambos
sexos, sino darles un caracter propio que los diferencie del resto. Nuestra idea es correr el
limite de lo establecido y proponer una diferencia real, no sélo por la ropa en si, sino por el
espiritu que Kostliime desarrollay

Por otro lado, Sebastian Rodriguez, miembro del INTI Observatorio de tendencia,
cuenta en L’OFFICIEL (Revista digital argentina de moda) que “la atencion esta cada vez
mas puesta en trabajar las estructuras y los calces para poder vestir distintos cuerpos,
haciendo foco en la diversidad de género. El espiritu de las firmas que se alinean a esta idea
radica en trascender los parametros heteronormativos; el concepto binario de ropa para
hombre o mujer quedod en el pasado. Y una tendencia que toma impulso en las semanas de
la moda son las presentaciones sin distincion de género.

En esta misma nota, Yeal Kim, Presidente de la Fundacion Pro Tejer aporta de
manera optimista que “Hoy en dia més del 60% de la oferta de los shoppings se compone de
ropa importada. Argentina tiene que enfrentar una agenda de no competitividad sistémica
que hace que todo resulte caro en el pais. En cuanto a la exportacion, el mundo paga casi 50

mil dolares la tonelada de prendas terminadas con disefio nacional, en cambio la materia
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prima sola, como fibra de algodon, apenas supera los mil dolares. La cadena productiva es

la que multiplica su valor 50 veces. Aqui tenemos un enorme potencial por explotar”.

Definicion de los objetos de estudio

La igualdad de género como punta de lanza para entender los cambios sociales, por ende, de
consumo, en Argentina para conocer y describir cual es el publico objetivo al que debemos
apuntar para el lanzamiento de una nueva marca de ropa sin género. Identificar nuestros
posibles competidores y cudles son las falencias o virtudes que tienen para fortalecernos

como negocio. Detectar oportunidades.

La igualdad de género, es el principal enfoque de este trabajo, a partir del cual comencé con
un relato historico y tedrico sobre el comienzo de los cuestionamientos entre los roles de las

mujeres y de los hombres en las sociedades, y su evolucion hasta la actualidad.

- El cambio social, las nuevas generaciones que poco a poco rompen las barreras
de la desigualdad, para hacer surgir nuevas opciones con perspectivas mas
inclusivas y libres de restricciones identitarias, son clave en el estudio y
desarrollo de este trabajo, son quienes le dan la oportunidad al surgimiento de

una nueva manera de percibir y demandar indumentaria.

- Cambios en la manera de consumo, entender como son las nuevas generaciones,
es entender como consumen y que esperan del mercado, para poder actuar en
consecuencia y ofrecer propuestas que estén a la altura de sus necesidades, no

quedarnos en el camino o no lograr hablar en el mismo lenguaje.

- El analisis del mercado, la industria de la indumentaria en lineas generales no
ofrece informacion sobre el mercado, y como también es de esperar, no hay
informacion sobre las marcas de ropa sin género y como se encuentran unas

respecto de las otras.
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Estado del arte

Judith Butler, plantea que el “sexo” entendido como la base material o natural del
género, como un concepto socioldgico o cultural, es el efecto de un pensamiento que se
genera dentro de un sistema social que plantea la normativa del género. Es decir, se plantea
una idea del sexo como algo natural y es esta norma, la que se ha configurado dentro de la
logica del binarismo de género

"El sexo es a naturaleza lo que género es a cultura" (Butler, 1990), plantea que tanto
uno como el otro son constructos socioculturales dados en el discurso y en los actos

performativos del mismo.

Como senala Lamas (1995), el género se refiere a aquellas areas —tanto estructurales
como ideologicas— que comprenden relaciones entre los sexos. Lo que determina la identidad
y el comportamiento masculino o femenino no es el sexo bioldgico, sino el hecho de haber
vivido desde el nacimiento las experiencias, ritos y costumbres atribuidos a los varones o a
las mujeres, contribuyendo a modelar sus identidades y roles sociales. Si bien existen
variantes segun la cultura, la clase social, el grupo étnico y hasta la edad de las personas, en
casi todas las sociedades se tiende a sostener que las mujeres, por su capacidad para
engendrar y parir hijos, deben ejercer un rol materno y doméstico, contrapuesto al rol
adjudicado a los varones que se establece en el ambito publico. En otras palabras, mas alla
de las variantes culturales, en la mayoria de las sociedades se expresa una constante: la
subordinacion de las mujeres respecto a los varones. Esta dicotomia dispone estereotipos
rigidos que condicionan los roles sociales, limitando las potencialidades de las personas al
estimular o reprimir sus comportamientos en funcion de su adecuacion al género. Por ello,
una perspectiva de género ayuda a comprender que muchas de las cuestiones que
habitualmente se piensan como atributos naturales de los varones o de las mujeres, en
realidad se construyen socialmente y no tienen relacion con la biologia; implica reconocer
que una cosa es la diferencia sexual y otra cosa son las atribuciones, ideas, representaciones

y prescripciones sociales que se construyen tomando como referencia esa diferencia sexual.
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En el territorio de la moda y sociedad, Susana Saulquin, socidloga, escritora de moda
y creadora del Posgrado “Sociologia del Disefio” en FADU - UBA, quien desde los afios 60
recorre la industria de la moda con una mirada diferente a la acostumbrada en aquella época,
describe los inicios de la moda y el género para determinar una mirada actual de la situacion,
“Antiguamente, en la etapa preindustrial, habia un ser, las personas eran; luego fue la
importancia del tener, habia que tener. En el siglo XIX hubo una multiplicacién de objetos
que tenian que dinamizar el consumo, y el ser dejo de ocupar un lugar trascendente. A partir
de ese tener, en la mitad del siglo XX también empez6 la importancia del parecer, la cultura
visual. Habia que ser joven o parecerlo; habia que tener plata o parecer que tenias. Las
apariencias eran totalmente engafnosas. Apariencias viene de aparentar, pero yo lo tomo en
el sentido de cémo te mostras al otro. También con las apariencias se puede mostrar
autenticidad. Entonces ahora que pasamos del tener y del parecer, podemos lentamente ir
afirmando nuestro ser para tener nuestra identidad. No importa que seas hombre o mujer,

importa ser persona”. (Saulquin, 2018).

Analia Faccia, Socidloga (UBA). Profesora (UBA). Magister en Género, Sociedad y
Politicas Publicas (FLACSO), introduce el tema de lleno, “El género es una de las categorias
sociales que reglamenta y condiciona los modos de vestir, con el objetivo de reforzar y
reproducir ciertos supuestos culturales sobre lo masculino y lo femenino. En consecuencia,
el estudio de las practicas vestimentarias desde una perspectiva socioldgica y de género,
permite develar como se expresan ciertas ideas, prescripciones y valoraciones que suelen ser
asignadas a mujeres y a varones”. Discursos sobre el cuerpo, vestimenta y desigualdad de

genero.
Estos analisis sobre género, han traido la evidencia de la igualdad de hombres y

mujeres como personas, buscando que la igualdad sea un valor esencial en las construcciones

de los modelos culturales, y que la libertad sea aceptada en un plano de igualdad.
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Objetivos de Negocio ;Doénde queremos estar?
Bases estratégicas

Vision
Integrarnos dentro del mercado de la moda para cambiar la manera de consumir

indumentaria, acompafiando a las préximas generaciones.

Mision
Ofrecer experiencias de consumo de moda, libres de etiquetas, con estandares de disefio

unicos para nuestros clientes.

Valores
Igualdad de género como valor central en la toma de decisiones.

Optimismo y esfuerzo en hacer realidad las ideas.

Ser inclusivos para generar una comunidad mas diversa.

Politicas
Diversidad:

Uso eficiente de los recursos:

Definicion de Objetivos Estratégicos Cuantificables

Alinear Objetivos de Negocio

- Crear una marca que transmita los valores de la empresa e inspire a nuestros
clientes a formar parte de nuestra comunidad.

- Comercializar nuestros productos por internet durante los primeros 5 meses de
lanzamiento para generar una comunidad en redes sociales de 6.000 seguidores.

- Generar una venta de $900.000.- en los primeros 5 meses de lanzamiento.

- Contar con al menos 1 tienda fisica para completar la experiencia de marca.
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Objetivos Especificos SMART

Lanzar nuestra marca durante el mes de Febrero 2021 para difundir la coleccion

Otono / Invierno.

Redes Sociales:

Lanzar nuestras cuentas de Facebook e Instagram, durante el mes de Enero,
esperando generar una comunidad de 6.000 seguidores en los primeros 5 meses.
Pautar campaias en redes sociales con un alcance de 3.800.000 cuentas con
perfiles de interés durante los primeros 5 meses de lanzamiento.

Disenar e implementar una campafa incognita para generar Awareness en
Instagram y Facebook.

Oftrecer un servicio diferencial de atencion al cliente mediante las consultas en
Instagram y Facebook para lograr un NPS de 0.5, donde de 2 clientes 1 nos
recomienda.

Generar trafico a nuestra tienda de ecommerce desde las redes de Instagram y

Facebook.

Tienda online:

Desarrollar y lanzar una pagina web con venta ecommerce durante el mes de
Febrero de 2021.

Optimizar el embudo de conversion, aumentando el porcentaje de leads
mediante campafias SEO y SEM durante los primeros 5 meses de lanzamiento.
Recuperar +10% de los carritos abandonados durante los primeros 5 meses de

lanzamiento.

Tienda fisica:

Ofrecer nuestros productos en una tienda fisica con el formato showroom (sala
de exposicion) durante el primer afio de lanzamiento, esperando lograr estar

presentes en al menos 5 showrooms (salas de exposicion) de CABA.
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Definir KPI para el éxito

- Ventas durante los primeros 5 meses de lanzamiento en nuestra web.

Redes Sociales:

Cantidad de seguidores de los primeros 5 meses de lanzamiento.
- Cuentas alcanzadas en los primeros 5 meses de lanzamiento.

- Reconocimiento marcario (awareness).

- NPS.

- Proveniencia de Trafico en nuestra tienda de ecommerce.
Tienda online:
- Embudo de conversion y porcentaje de leads.

- Porcentaje de carritos abandonados en los primeros 5 meses de lanzamiento.

Tienda fisica:

- Cantidad de showrooms (sala de exposicion) con nuestros productos en CABA.

Estrategia ; Como queremos alcanzar nuestros objetivos?

43



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econdmicas

Escuela de Estudios de Posgrado

Posicionamiento de Marca

Segmentacion y Target (Core Target, Growth Target, Stretch target)

_ il ; £
3 A0
b, Wl

\L‘-‘. | -I

[ f

Imagen de National Geographic — Documental “La Revolucion del Género”

La multiplicidad de formas de como llevar las mismas prendas, y la versatilidad de adaptarse

a diferentes tipos de cuerpos, nos va a permitir que podamos segmentar de manera amplia.

Nuestro target ideal son las personas que pertenecen a la GEN Z (centennial), principalmente
el rango de edad de entre 16 y 26 afios que residen en Capital Federal, precisamente en el
AMBA, la mayoria vive con su familia, si bien algunos se encuentran en sus primeros
trabajos, la mayoria son estudiantes que estan comenzando o finalizando su primera carrera
universitaria. Nivel socioeconomico ABC1, son solteros sin hijos.

Destinan una parte de su presupuesto mensual en si mismos, no creen en las grandes
empresas y priorizan lugares y marcas que hagan algo por la sociedad, que sean responsables
socialmente. Aman la comodidad, el estilo deportivo y atheleisure’.

Es importante formar parte de las creaciones de los productos.

Sienten ese impulso de querer cambiar lo que estd mal en este mundo, son apasionados por

los temas que les parece importante, y suelen compartirlo o nutrirse de informacién en

7 Término en inglés que designa la convergencia de dos conceptos: athletic “atlético’ y leisure ‘tiempo libre’.
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internet, son nativos digitales, por lo que la tecnologia es su canal de comunicacion principal,

redes sociales como Instagram, Tik Tok y YouTube son sus favoritos.

En cuanto a aquellos que pertenecen a un rango de edad de entre 27 y 34 afos, residentes
principalmente también en el AMBA, identificados por ser de la generacion millenials, seran
parte de nuestro target, ya que se encuentran abiertos al consumo de prendas sin género. En
este caso, estas personas son trabajadoras en su totalidad, que disponen de sus propios
sueldos, y suelen gastar alrededor del 15% (segun encuesta realizada y mencionada
anteriormente) en prendas de ropa. Anteponen el “calce” y eligen segin la comodidad y

calidad de la ropa.

Portaretrato del consumidor

Se llama Jose, es un diminutivo de su nombre completo, tiene 21 afios y vive en el barrio de

Nuifiez, CABA, con su familia.

Esta en cuarto afio de la facu, y le queda un afio para
terminar su carrera y recibirse en Ingenieria Ambiental
en la UCA. Uno de sus momentos preferidos es pasar
tiempo con su grupo de amigos y amigas, hacer un plan
diferente siempre que exista la oportunidad, y estar
siempre activos.

Considera que estos momentos son muy importantes y
se prepara cada vez que hay algin plan, un buen look
que fundamentalmente sienta comodidad para disfrutar

al maximo.

La musica viene de la mano de cada juntada, se

comparten los ultimos lanzamientos de sus idolos y comentan de igual manera la ropa que
estrenan en cada lanzamiento o los ultimos posteos en redes sociales, deseando ser como

ellos y ellas.
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Sabe a la perfeccion cual es el estilo que define su personalidad, y va en busca de lograr
expresarlo con las prendas indicadas, le dedica el tiempo necesario para chequear en redes
que ofrecen las marcas. Luego, va a los locales a terminar de definir o compra directamente
online.

El principal elemento que permite la vinculacion con su entorno es la tecnologia, traducida
en el uso full time de su celular, entiende la importancia clave de su existencia como algo

natural y fundamental en su contacto con el mundo externo.

Estructura de Insight de consumidor

“Quiero sentirme identificado/a con la ropa que uso, sentirme comodo/a”.

“Espero que la experiencia de compra acompaiie el sentimiento de felicidad que me genera

comprar ropa’’

Propdsito de Marca / Posicionamiento Declarado

“Elegir lo que te hace feliz, sin etiquetas.”

Conviccion de Marca

Creemos en cambiar la manera de consumir moda, en romper con las estructuras de género
y en ofrecer experiencias de compra que van mas alla de las prendas, de la mano de las
nuevas generaciones podemos cambiar a la sociedad.

Ofrecer experiencias de consumo inolvidables, donde predomine la igualdad de género y la

diversidad para hacer una sociedad mejor.

Territorio de Marca

Libertad e Igualdad
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Personalidad y tono

Esta marca es joven, y libre de decir lo que piensa y siente, sobre todo lo que siente. En un
marco de libertad y en un tono amigable, que irradia felicidad de elegir lo que nos hace
felices.

Comprometida en hacer que las cosas pasen, y sobre todo, que las cosas cambien.

“Lajuventud es la fuerza que empuja los cambios y el hacer las cosas de otro modo, un modo

donde se sienta todo mas comodo. Porque estar mas comodo hace més facil ser uno mismo.”

Escalera de Beneficios

Beneficios funcionales: La calidad y simplicidad en la mayoria de las prendas, seran los ejes

principales que connoten “comodidad” en las lineas de las colecciones que ofrecera la marca.

Beneficios Emocionales: Queremos que quienes nos conozcan, puedan sentirse libres y
comodos a la hora de elegir eso que los hace felices. Ofrecemos felicidad en un ambiente

calido que te den ganas de volver.

Marketing MIX

Producto

Una de las caracteristicas principales de nuestra marca sera la propuesta de valor de
las prendas a la moda, de venta comercial y con calidad de disefio a la vanguardia.
Proponemos acercar una experiencia de compra diferencial para nuestros consumidores,
con perspectiva de género que cambie la manera de consumir indumentaria.

Por otro lado, nuestra marca apuntara a ofrecer prendas bésicas, pero con una que sea
destacada en cada temporada, la cual tendra una calidad y disefio exclusivo con pocas

unidades por talle.
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Las composiciones (telas) que se utilizaran en todas las prendas seran de calidad

alta, principalmente usos de algodones al 100%, denim (jean) premium.

PR SN

3

Gender
isa
Social

Consbruct.

Iméagenes referenciales extraidas del sitio de la marca “Levi’s” y “The Phluid Project”.

Los jeans seran de distintas tonalidades de azul, el estilo de pantalon sera un “mom”
re versionado para el uso genderless, los conjuntos de buzo y jogging de estructura oversize,
de tonos basicos batik (técnica de combinacion de cera y tinte en las telas que generan
dibujos). Las remeras también serdn de estructura oversize, blancas y negras, algunas pueden

tener frases alusivas a los valores de la marca.
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Imagen referencial extraida de la marca “Madness Clothing”.

Camisas oversize, color blanco con detalles en mangas. El accesorio riflonera sera de
colores estridentes para darle ese toque de color a las prendas basicas.

La prenda destacada, en esta ocasion sera la campera, debido a la estacion en la que
realizaremos el lanzamiento, “Otofio/Invierno”. Seran piezas trabajadas a mano con detalles

exclusivos que la haran tnica.
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Imagenes referenciales extraidas del sitio de la marca “Gusman” y “Roma”.
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Campera Unica y exclusiva, sera la prenda destacada de la coleccion de lanzamiento.
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Imagen referencial extraida del sitio Pinterest.
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En cuanto a los talles de las colecciones, tendremos una amplia curva que ira desde

el talle 36/XS al 52/XL (36,38, 40, 42, 44,48,50,52).
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TALLES - Coleccion lanzamiento - Otofio / Invierno 2021 (Febrero 2021)

£ conomicas 4

Total

Tipo de Prenda

SMALL
36

Ropa

Jean

12

40
32

42
32

MEDIUM

46
32

LARGE
48
20

XL

UNICO
Unico

564

172

Campera

2

4

4

q

4

24

Joggin

8

12

12

12

8

76

Buzo

8

12

12

12

8

76

Camisa

8

12

12

12

8

76

Remera

12

20

20

20

12

120

Accesorios

Rifionera

20

20

Q de talles

Total por falle

50 \

92

92

92

60

50

50

10

Por tipo de talle

108

276

60

100

10

Grafico de elaboracion propia.

comodas, de buen calce y con estandares de disefio a la vanguardia y por sobre todo

mediante una experiencia de compra con perspectiva de género, sin definir las prendas por

Nos destacaremos por ofrecer un producto accesible, de muy buena calidad,

género, invitando a conocer nuestra marca y elegir cada prenda por gusto.

Principalmente estaremos presentes en el canal online, con nuestra propia tienda (Mi
Tienda Nube), pero no dejaremos de lado la presencia en tiendas fisicas para poder

acentuar la experiencia de compra en Showrooms.

La imagen para promocionar las colecciones serd con modelos diversos y evocara a un

espiritu de marca alegre auténtica, dejando de lado el uso de cuerpos hegemonicos que

suelen utilizar todas las marcas, con y sin género.

Las y los modelos mostraran las prendas en situaciones de vida cotidianas, de manera

divertida, natural y sin forzar poses. El amor y la amistad serdn los conceptos principales a

la hora de plantear las piezas de comunicacion.
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La diversidad sera el eje que nucleara todas nuestras formas de contacto con los

consumidores.
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Precio

Nuestra marca, ofrecera una propuesta de prendas basicas, con materiales de calidad y buen
calce, pero dentro de cada coleccidon contaremos con una prenda que se destaque, con un
disefio exclusivo, habra pocas de estas piezas por talle para nuestros clientes, su valor estara
muy por encima de las demds prendas basicas. Esta prenda destacada dependera de la
estacion de la coleccion a la que corresponda, por ejemplo, en el caso de nuestra coleccion

de lanzamiento, que pertenece a la coleccion OTONO/INVIERNO, la prenda destacada sera

la campera.

En promedio nuestras prendas se mantienen en linea con las marcas Kostume y AYND.

Comparativa de valor de prenda por marca
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GENERO

Grafico de elaboracion propia. Cuadro comparativo desarrollado en el punto Price Index con el agregado de
mi marca sin género.
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Detalle de los costos por prenda:
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COSTOS - Coleccidn lanzamiento - Otofio / Invierno 2021 (Febrero 2021)

Precioala % sobre
venta X uni costo
Prenda Composicién |$ Tela x metro| Q mtrs tela Avios Confeccion |Taller (Bordado / Estampado)| Unidades | Costo x un | $ Total x prenda | $ total tela

Jean denim $1.200 16 |$ 1860 $1.000 $1.000 172 $3.939 $677.439 | $1920 [$  7.900 | g0
Campera denim $1.200 06 $ 2.883,60 | $2.000 $2.000 2 $7.604 $182.486 $720 |$ 15500 | 040
Jogging | @ldoden 100% | § 890 16 $  14,00| $1.250 76 $2683 $204.288 | $1424 | $ 5400 |  ,00
Buzo algoddn 100% | $ 890 22 $  1400| $1.250 76 $3.222 $244872 | $1958 |$ 6500 |  p90
Camisa | @lgodsn 100% | $890 06 |$ 2520| $2000 $50 76 $2.609 $ 198.299 $534 |[§ 5300 | gon0
Remera | @lgodon 100% | $890 06 |$ 1000| $500 120 $1.044 $ 125.280 $534 [$ 2400 | g
Rifionera impermeable $300 03 $ 22,00 $ 350 20 $ 462 $9.240 $90 $ 1.700 368%

Grafico de elaboracion propia. Datos de costos de insumos recolectados en mercados de venta online.

El listado de precios por prenda para el lanzamiento de la coleccion sera:

COSTOS - Coleccion lanzamiento -
Otofio / Invierno 2021 (Febrero 2021)
Prenda Precio a la venta x uni
Jean $ 7.900
Campera 3 15.500
Jogging $ 5.400
Buzo 3 6.500
Camisa $ 5.300
Remera $ 2.400
Rifionera $ 1.700
Promedio pren $ 6.300
Grafico de elaboracion propia.
Distribucion

Nuestra distribucion la realizaremos mediante una web propia y tienda fisica, en showrooms

al momento del lanzamiento.

Si bien nuestro canal principal de difusion y promocidn sera el canal online, y en el cual

también se podra acceder a la compra de las prendas, trabajaremos en generar trafico del
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canal online al canal fisico, en una tienda que haré tangible una experiencia de compra con

perspectiva de género, sin etiquetas por género en la division de las prendas.

Sitio Ecommerce:

Para poder lanzar, utilizaremos la plataforma de Mi Tienda Nube, ya que ofrece una solucion
tecnologica de ecommerce autogestionable, que no requiere de grandes conocimientos
técnicos, para poder hacer facilmente la carga de los productos, gestionar descuentos, y
revisar estadisticas del sitio en tiempo real.

El usuario puede seleccionar la prenda que desee y luego definir su medio de pago y modo
de entrega, dentro de estas opciones estan la entrega a domicilio con un costo calculado

segun la distancia, mediante OCA o Correo Argentino, o retiro por sucursal asignada.

Showrooms:
Ofrecer nuestros productos en un showroom nos permitira completar la experiencia de
compra y hacerla tangible, haremos foco en la forma en la que exhibimos los productos e
incluso podemos invitar a otras marcas a ofrecer productos que no tengamos en la coleccion
de lanzamiento, como calzado, abrigos y accesorios.

El layout del espacio, el personal que atienda, también son fundamentales en este

punto de contacto con nuestros clientes.

Promocion

Bajo la premisa de los valores de marca (igualdad de género, optimismo e inclusion)
de nuestra marca sin género, desarrollaremos una campafia principalmente online,

entendiendo que nuestros potenciales clientes estan en redes sociales y plataformas online.

Difundir un mensaje que responda a nuestro posicionamiento de marca de “Elegir lo que te
hace feliz, sin etiquetas”, utilizando personas y cuerpos diversos, edades diversas y que el
espiritu principal visual sea que nuestras prendas no tienen sexo, ni edad, ni tamafo

mandatorio.
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Si bien las redes sociales como Instagram, seran los canales principales, apuntamos a realizar
una fuerte campafia en YouTube y juegos en linea (advergame) que potencien el alcance a
los perfiles de consumidor definido, en su mayoria generacion Z.

Para medir la intensidad deseada, tendremos un reporte semanal de performance de cada

canal utilizado, para poder potenciar o disminuir esta intensidad.

Estrategia de Comunicacion

Objetivos de comunicacion

La comunicacion serd uno de los puntos claves para conseguir la atencion de nuestro target,
al igual que la eleccion de los medios y canales en los cuales se difundira la marca.

Nuestro lanzamiento sera durante el mes de febrero 2021 para difundir la coleccion Otofio /
Invierno, mediante una campafia de incognita corta para luego darnos a conocer de manera
completa. Nuestro afio de divide en 3 instancias de comunicacion: incoégnita, develacion y
mantenimiento.

Enfocaremos nuestra estrategia principalmente en medios y espacios digitales, ya que

nuestro target permanece conectado alrededor de 8hs diarias a sus dispositivos moviles.

(Qué queremos comunicar?
Nace una nueva marca de ropa, clasica pero diferente, ofrecemos una nueva manera de

consumir indumentaria.
[ Qué queremos que piensen?

Que somos una marca convencida en hacer el mundo un poco mejor, que la moda también

es parte del cambio, y eso nos hace hacerlo con felicidad, calidad, compromiso y diversidad.
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Objetivos Comunicacionales

Etapa de Incognita (20 dias de duracion)
- Dar a conocer nuestra marca en el mes de Enero 2021, en canales digitales para lograr
gran impacto y sorprender a nuestro publico objetivo, logrando un alcance de

800.000 cuentas durante 20 dias. (Awareness)
Etapa de Develacion (60 dias de duracion)

- Develar la marca durante Febrero y Marzo 2021, en social media, canales digitales y
activaciones de entretenimiento online (recitales, festivales online), logrando un
alcance de 3.000.000 de usuarios durante 60 dias. (Awareness y Trafico)

Etapa de Mantenimiento (Activo y Pasivo)

- Generar el posicionamiento de la marca a partir de Marzo 2021 y durante el resto del

afio, mediante etapas de mantenimiento pasivo (Branding y Trafico), y alternar con

meses de mantenimiento activo previos al lanzamiento de cada coleccion (Trafico y

Ventas) para lograr una venta
Ejes comunicacionales
Etapa de Incognita “ESTA LLEGANDO”
Durante esta instancia, buscamos generar intriga en nuestra audiencia captada para que el
impacto de la develacion sea mas representativa. Bajo el lema de: “una nueva forma de

consumir indumentaria esté llegando”, generaremos el interés buscado.

Etapa de Develacion “LLEGO Y TE VA HACER FELIZ”
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La etapa de lanzamiento de marca sera la principal en el esquema anual de Comunicacion,
todos los esfuerzo estaran principalmente abordados en esta instancia, “Llegd la marca que

te va hacer feliz”
Etapa de Mantenimiento (Activo y Pasivo) “ELEGI LO QUE TE HACE FEL1Z”
Durante el resto del afio abordaremos diferentes instancias de comunicacion, pero todas bajo

la premisa de que “elijas lo que te hace feliz”, o “segui eligiendo lo que te hace feliz”.

En todas las etapas de comunicacion buscamos lograr que se respire nuestra conviccion de

marca: Libertad e Igualdad.
Plan de Comunicacion

Estrategia de Comunicacion planteada en medios y espacios digitales, debido a la alta

conectividad de nuestro target:

PLAN DE COMUNICACION

Sistema | Medio | Zona de cobertura | Objetivo | % Inversion

Internet 100%
Redes Sociales
Instagram AMBA Alcance, Posicionamiento y Engagement
Twitter AMBA Alcance
Linkedin AMBA Alcance 40%
Facebook AMBA Posicionamiento v Engagement
YouTube AMBA Alcance, Posicionamiento y visitas
Twitch AMBA Posicionamiento v Engagement
Tik Tok AMBA Posicionamiento v Engagement
Diarios Online 10%

: La Nacion Oh La la Nacional Branding vy trafico
Online

Advergame AMBA Posicionamiento v Engagement 10%
Entretenimiento
Recitales Online AMBA Posicionamiento v Engagement 20%
Fiestas Online (Plop) AMBA Posicionamiento y Engagement
Spotify AMBA Alcance
Ads
Google Search AMBA Alcance e Impresiones 20%
Google Display AMBA Alcance e Impresiones
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Cronograma detallado

Pre visualizacion del cronograma general:

PLAN ANUAL PRIMAVERA / VERANO ‘ OTORNO / INVIERNO ‘ PRIMAVERA / VERANO ‘
Etapa de Comunicacién Enero Febrero ‘ Marzo ‘ Abril ‘ Mayo Junio Julio ‘ Agosto ‘ Septiembre ‘ Octubre Noviembre ‘ Diciembre
INCOGNITA Awareness
LANZAMIENTO Awareness y Trafico
MANTENIMIENTO Pasivo Branding y Trafico Branding y Trafico Br:;dr:zg v
LANZAMIENTO Activo Trafico y Ventas Tréfico y Ventas Tréfico y Ventas

Pre visualizacién del cronograma detallado:

ROADMAP PRIMAVERA / VERANO OTORO / INVIERNO PRIMAVERA / VERANO
Etapa de C on | Detalles Enero Febrero Marzo Abril [ Mayo [ Junio Julio [ Agosto Octubre Diciembre
Redes Sociales Awareness
INCOGNITA Instagram Awareness
"ESTA LLEGANDO"  [Tyiter Awareness
Linkedin Awareness
Redes Sociales Awareness y Tréfico
Instagram Awareness y Tréfico
Twitter Awareness y Tréfico
Linkedin Awareness y Tréfico
Facebook Awareness y Tréfico
YouTube Awareness y Tréfico
Twitch Awareness y Tréfico
Tik Tok Awareness y Tréfico
L 0 Diarios Online Branding
"LLEGO Y TE VA La Nacién Oh La la Branding
HACER FELIZ"
Branding
Entretenimiento Branding
Recitales Online Branding
Fiestas Online (Plop) Branding
Spotiy Branding y Tréfico
Google Search Brandinng y Ventas
Google Display Brandinng y Ventas
[Redes Sociales
MANTENIMIENTO |Instagram Branding y Tréfico Branding y Tréfico Branding y Tréfico
Pasivo YouTube Branding y Tréfico Branding y Tréfico Branding y Tréfico
"SEGUI ELIGIENDO LO  |Google Search Branding y Tréfico Branding y Tréfico Branding y Tréfico
QUE TE HACE FELIZ'  [6,5016 Display Branding y Trafico Branding y Trafico Branding y Trafico
Redes Sociales Tréfico y Ventas Tréfico y Ventas Tréfico y Ventas
Instagram Tréfico y Ventas Tréfico y Ventas Tréfico y Ventas
Twitter Tréfico y Ventas Tréfico y Ventas Tréfico y Ventas
VANTENMIENTO uinkedin Tréfico y Ventas Tréfico y Ventas Tréfico y Ventas
"ELEGI LO QUE TE
HACE FELIZ" Entretenimiento Tréfico y Ventas Tréfico y Ventas Tréfico y Ventas.
Spotify Tréfico y Ventas Tréfico y Ventas Tréfico y Ventas
Google Search Tréfico y Ventas Tréfico y Ventas Tréfico y Ventas
Google Display Tréfico y Ventas Tréfico y Ventas Tréfico y Ventas

Acceso al cronograma detallado completo en el siguiente link:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1 PRIEQtWaEJspub42NrQ9FpFIhJR2Qerg3wxQE

7uu8lU/edit?usp=sharing
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Presupuesto ;Como monitorear los resultados?

Presupuesto de Marketing

Lineas generales: El presupuesto de MKT estara definido por $101.000.- en bolsas
sustentables de entrega de los pedidos, $567.000.- en Acciones Comerciales, compuestas
principalmente por liquidaciones de temporada, $100.000.- en Produccion de fotos previo al
lanzamiento de cada temporada, $360.000.- en agencia para el disefio grafico y community

manager de redes, $550.000.- en pauta digital, en los medios mencionados anteriormente.

El packaging de entrega es muy importante en esta industria; sera la primera impresion
tangible de nuestra marca a aquellos que compren en nuestro sitio online, por eso es que
trabajaremos en realizar bolsas de tela con material sustentable y tefiidas con alimentos
naturales, como remolachas, cebollas, etc.

Las acciones comerciales estaran destinadas a descuentos de liquidacion de cada temporada.

La pauta digital se destin6 en base a los objetivos de comunicacion y acciones comerciales.

Pre visualizacion del presupuesto de Marketing 2021

PRESUPUESTO PLAN DE MARKETING 2021

Pedidos 2020] 0 50 | 90 [ s 200 | 180 150 200 | 250 | 200 | 250 | 300
Volumen de Venta $ 12.726.000) $0[  $315000]  §567.000]  $945000] $1260.000] $1134.000] $ 945.000] §1260000]  $1575.000] $ 1.260.000] § 1.575.000] $ 1.890.000]
TEMS PRIMAVERA / VERANO ‘ OTONO / INVIERNO ‘ PRIMAVERA / VERANO
Total xitem | _Unit Detalle Lanzamiento temporada Liquidacion temporada Lanzamiento temporada [Liguidacién temporadal
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Packaging $101.000] __§ 50[Costo de packaging por pedido $0) $2.500 $4.500] $7.500 $10.000 $9.000 $7.500 $10.000 $12.500 $10.000 $12.500 $15.000
Acciones Com $ 567.000| 20%| Descuento Promedio (Hasta 35%) $ 252,000 $ 315.000
Produccion de fotos $100.000| Al principio de la temporada $ 50,000 $50.000
Agencia Dis+Comunity $ 360.000| $ 30.000| $ 30.000] $ 30.000| $ 30.000] $ 30.000| $ 30.000| $ 30.000] $ 30.000| $ 30.000| $ 30.000| $ 30.000| $ 30.000|
Pauta digitel $ 550.000] $75000]  $75000 s SO@{ $25(ﬁ‘ $50.000 $25(ﬁ{ $25(ﬁ{ $50.000 $50.000 $25.000 $50.000 $ 50@‘
Total [ $1.678.000] [ s1s5.000] s 107.500] § 84.500] $62.500] $ 342.000] $64.000] § 112.500] §90.000] §92.500] §65.000] § 407.500] §95.000]

Acceso al presupuesto de Marketing 2021
https://docs.google.com/spreadsheets/d/181 nARfP8XDDs HfpaeQTTo05VITN26HiSFK
224Ez0Qg/edit?usp=sharing
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Herramientas de Seguimiento y control

Se utilizara un tablero de control para darle seguimiento a los objetivos planteado dentro de

este trabajo:

TABLERO DE CONTROL: Primeros 5 meses
Objetivos Responsable Control

Objetivos del negacio Objetivos del negocio Optimo Tolerable Deficiente
Comunidad en redes sociales 6.000 4.000 3.000
Ventas Comercial $ 900.000 $ 500.000 $ 150.000
Tienda Fisica propia 1

Objetivos SMART Objetivos SMART

Redes Sociales
Cuentas alcazadas Comunicacion 3.800.000 2.000.000 1.300.000
Implementacion "Incognita” enero 2021 febrero 2021 marzo 2021
Tienda Online Tienda Online
Lanzamiento ecommerce febrero 2021 marzo 2021 abril 2021
Optimizar conversion Comercial 15% 8% 1%
Recuperar % de carritos abandonado 10% 5% 2%
Presencia fisica Presencia fisica
Productos en Showroom Comercial 5 3 0
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Profit & Loss
PRESUPUESTO 2021
Venta prom $ 6.300
ltems

Ingresos $ 12.726.000 |
Venta anual $ 12.726.000
Gastos $ 8.121.000 |
Materiales indumentaria $ 6.363.000
Disefiador de Indumentaria $ 80.000
Marketing $ 668.000
Packaging de entrega $ 101.000
Acciones Comerciales $ 567.000
Disefio y Comunicacion $ 1.010.000
Produccion de fotos $ 100.000
Agencia $ 360.000
Pauta digital $ 550.000
Total $  4.605.000 |

Proyectamos 2020 prendas vendidas para el afo 2021, con un costo promedio de $6.300 por
prenda, nos da como resultado una venta proyectada de $12.726.000 millones para el primer
afio de lanzamiento. Dentro de los gastos contemplados estan los costos de materiales de
realizacion de las colecciones. Para cada coleccion contemplamos el costo de terciarizar el
disefio de cada coleccion a un profesional de modas ($20.000 por coleccion, otoio, invierno,
primavera, verano).

En gastos de “Marketing” detallamos el item de entrega de bolsas sustentables para cada
prenda y acciones comerciales para las rebajas de los fines de cada temporada.

En “Disenio y Comunicacion”, presupuestamos 2 producciones de fotos anuales, y una fuerte
apuesta en agencia y pauta digital para todo el afio.

El resultado de este ejercicio nos dard una ganancia del 36% de los ingresos estipulados para

el afio 2021.
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Dicho proyecto promete, ademas de ser un negocio rentable, en base a lo proyectado y
estimado anteriormente, ser una oportunidad de cambio de consumo dentro de la industria

de la moda, acompanando la evolucion a una sociedad més igualitaria.
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Anexos

Encuestas realizadas para la instancia de Diagnostico.

Abordaje a referentes de la industria de la Moda:

66



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econdmicas

Escuela de Estudios de Posgrado

N(fJMIZ}\

Completa el siguiente &Por qué consideras que los £Qué tan importante consideras que es

casillero con tu nombre

Empresa a la que te pertenecés consumidores eligen prendas ofrecer prendas sin género, en la industria de
indumentaria sin género? la indumentaria?

No se, pero calculo que por no sentirse .
: . ) Para mi no mucho, pero calculo que puede
Matias Dagma comodos definiendo publicamente su ) .
ser atractivo para ciertas personas.
genero.

Muy importante y cada vez mas. Hay varios
, estudios de mercado que recomiendan a las
. . L. Porque cada vez son mds las personas . R
Editora de la revista Lofficiel . empresas: trabajar con perspectiva de
Dora Becher i que construyen su universo al margen ,
Argentina , género y ser garantes de la cultura de la
del género. ) ) .

diversidad. Eso empieza a marcar un gesto

positivo en la mirada de los consumidores.

: . Es una decisién estético/politica que
Se perciben como personas y aplican a la S
., . : . ) . compete a agentes del disefio. Tiene como
Ana Torrején L Officiel Argentina funcionalidad de la prenda sin . . L
. ) L objetivo satisfacer demandas equitativas e
estereotipos identitarios. i i
inclusivas.

Mucho, ya que suele haber un binarizmo muy
Rocio Méndez Bubis sa Porque democratiza el estilo. marcado y no siempre se consigue la ropa
gue uno guisiera usar

Porque el concepto de género quedd
atras. Hoy cambiamos nuestra mente y
Vicky Estudio de Disefio Grafico si usamos prendas sin género es para MUY!
llevar un mensaje a la sociedad, a Ixs que
aun no han hecho el cambio conceptual

Para no caer en un estereotipo, por Es una propuesta interesante, que puede
Flor Autonoma ) .
comodidad y simpleza sumar mucho
Se trata de la identidad de cada individuo
) 3 , cada vez son mas personas las que se  Inclusividad es lo gue la moda necesita, lo
Natasha Nuevas historias

encuentran con su propio season y se considero importante
dan cuenta guienes son realmente

Por comodidad o por identificacion con
. Me parece que es elemental para que las
3 un estilo, colores, etc (gustos ) A
Marianela Le bebot L. . personas tengan una amplia variedad de
condicionados dentro de un circulo B
) elecciones
social y una cultura).

Porque clasificar a una prenda por su
género es una limitacién impuesta por la

. . L. e sociedad y hoy en dia se expresa a travéz _, .
Victoria disefiadora gréfica freelance . Stiper importante
de las prendas y esté bueno poder usar

lo que uno quiera y lo represente
indiferentemente del género.

En nuestro caso fue bastante natural, ) ) )
) Creo que la industria toma tendencias de
desde nuestros comienzos en el 2001 y . A
o consumo sin plantearse mucho si es o no
por nuestra manera de disefiar, bastante | . A )
importante, para la industria lo importante
abstracta comenzamos a notar que los .
R i es si se vende o no, marcas como la nuestra
consumidores amigos de la marca no ) »
, o, . que fueron punta de lanza en la inclusién de
hacian distincién de género, les .
" . . i generos y creamos las condiciones para que
Emiliano Blanco Kostiime importaba mas la idea de la prenda que .
A R ., el haya una tendencia de ropa para todos los
si pertenecia a la coleccién de hombre o, ) .
) R . géneros y la insdustria la toma porque
de mujer. Asi se fue dando y con los afios B R
. empieza a ser un negocio mas que porque
se volvid cada vez mas natural. Dentro . . ) ., )
. ) considere importante la inclusion. Lo mismo
de Kostime preferimos hablar de All
sucede con los sustentable, hay bastante
Gender mas que de Genderless, creemos 3 B ,
L, marketing vacio detréas.
que es mas correcta esta denominacion.
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éCuales son las problematicas a las que se
£Qué consideras que es mas facil de enfrentan los disefiadores de indumentaria ¢Cuales son los beneficios de ¢Qué tan permeables consideras que estan los
vender? Una prenda con género o una sin género, en comparacion con aquellos  realizar y comercializar prendas sin consumidores que aun no compran indumentaria sin género,
prenda sin género. ;Por qué? que realizan y comercializan prendas con género? a empezar a hacerlo? ;Y por qué?
género?

Completa el siguiente

casillero con tu nombre

Matias Una prenda con genero. Disefiar sin un estereotipo tan claro. Puede ser un negocio de nicho.  Por ahora poco, quiza a un porcentaje le interese.

Creo que la principal es la novedad.
Cambio de libreto: cémo son los nuevos

. . N . . B . Los temas de género y orientacién sexual se visibilizan cada
usuarios, qué buscan, como y qué Estar en sintonia con el cambio

Dora Becher Hoy todavia una con género. . -, . vez mds. Las nuevas generaciones mas que ser permeables,
comunico. Desde lo formal es también un  social. I
) . . . B ya lo tomaran como natural.
cambio de molderia mas en sintonia con la
diversidad de cuerpos.
La contruccién de identidades méviles es . éPor qué hablar de beneficio . L
L. . ) Es una respuesta de deben ofrecer quienes L ~ El mercado ofrece opciones multiples, las personas pueden
Ana Torrejon una cuestion social y cultural. No me ) A - ) cuando el ejercicio de las ideas es A A _
5 B se dedican al disefio vestimentario. elegir y a partir de ello dar una respuesta significante.
resulta relevante opinar sobre marketing. superador?
Creo que es una nueva forma de ver la | ) Creo que se puede ir abriendo el campo de a poco, me
. . ‘Ambas. Creo que son dos mercados L La curva de talles es mas amplia, el L,
Rocio Méndez o moda y no todes estan listos para entender - e " 1% barece fundamental la comunicacién para que la gente
distintos . publico serd mas amplio también. ) .
el cambio entienda los beneficios
Las sesiones fotograficas serian
. mejores. No se bajaria una linea de
Mayormente la problemdtica es la gente
e : _ belleza como las que ya
Es mas facil vender una prenda con que no considera comprar dichas prendas.
~ B B N conocemos. Llevar prendas :
Vicky género. Porque aiin queda mucho por Hay una fuerte competencia que ofrece . R Creo que no falta tanto. No estamos lejos.
_ ~ innovadeoras” esta un toque de
derribar. prendas con género y son monstruos a los

moda. Muchos influencers con
que cuesta mucho hacerles frente. . .
mente abierta podrian llevar

adelante la oromocién de estas.

Una con genero, porque estamos . ,
N Misma respuesta que la 5, el mercado B Depende mucho, en general no creo que estén muy
Flor inmersos en una cultura dnd vemos eso L, " No caer en estereotipos

. . quizés no es tan amplio permeables.
como "normal

La imagen vende y mucho , més de una vez

Creo que una prenda con género porque  en la empresa intente proponer imagenes i i
N . . Ampliar nuestros herizontes y
lamentablemente todos siguen distintas y todos caen ante lo mismo las . . La verdad no tengo esa respuesta y por lo que veo creo que
Natasha . ; = . - " plantear un fuerte e inclusivo :
consumiendo la mismas imagenes mujeres altas rubias flacas de ojos claros vames a tardar un tiempo en adaptarnos

q s on L discurso como marca
estereotipadas en definitiva, la mayor parte del pdblico
quiere ver eso

No creo que una sea mas facil que la otra Depende de la edad. Yo creo que a partir de los Millenials y
para vender. Depende del marketing y la La amplia variedad de piblico,la  un poquito antes también, ya no consideran si algo tiene
estrategia de la marca. Es bastante Una de las probleméticas que encuentro es diferenciacion en relacion a la género 0 no por més que la marca lo establezca asi. Si

Marianela relativo porque por un lado, si la marca el costo de hacer demasiados talles con el competencia, la satisfaccion de alguien quiere usar alge que fue pensado inicialmente
apunta su marketing y define un publico  riesgo de tener pérdidas en cada darle al cliente algo que estaba como prenda con un género determinado, lo hace sin
determinado (con género) les venderda  temporada. buscando hace tiempo y no problemas. Lo compra y lo usa de todas formas y hasta
aquellas personas a las que apunta, pero encontraba en las marcas creo que algunos se sorprenden para bien porque llegan a
por otro lado, si no se rige por el género verlo, por lo menos hasta gue realmente se normalice,

No hay tantas problematicas porque es B )
) § A . . i Es algo muy nuevo, creo que es una idea que tiene mucho
_ B Una prenda con género ya que apunta al  algo que se viene haciendo hace afios, las  El beneficio es que se amplia el B . . e
Victoria - N -, P - potencial pero que alin esté en crecimiento y falta
puiblico habitual. prendas sin género son nuevas en el publico al que va dirigido - - "
conocimiento. Pero es una cuestion de adaptacion.
mercado.
Dependiendo la identidad de marca, . L. Es una evolucién, como la gente entendié después de
. ; Si tengo que ver un beneficio hoy " -
especificamente mas alld de cada prenda B muchos afios el valor de que una prenda de disefiador no es
es que es una tendencia muy . . R
nosotros vendemos un concepto, que ) o o i lo mismo que la de una marca de shopping que copia las
. . Ninguna, si supiste crear una identidad fuerte, pero en el 2001 éramos los B .
tiene muchos atributos que van desde la . colecciones de afuera, la ropa para todos los géneros va a
- N " o honesta y realmente es una creencia raros, los locos que pocos . .
Emiliano Blanco inclusién, romper légicas de mercado, . . . evolucionar de esa misma manera, la clave es que tan real
§ , ‘ interna de a cultura de la marca las entendian de que hablabamos, 20
productos con ideas detras, vanguardia. L ) . . es para cada marca hablar del tema, en nuestro caso es
. N probleméticas son las mismas. afios después es muy fuerte el
etc, después esas ideas en nuestro caso natural, pero noto muchos casos donde esta forzado y no
concepto de All Gender y N L N
las expresamos en ropa que es nuestra bi d tiene ningdn tipo de sustento, por suerte el consumidor de
s ienvenido sea, .
especializacion.. edad mas chica se da cuenta de eso.
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Entrevista Cualitativa a 20 personas:

Andlisis sobre la demanda de indumentaria sin
género

Las preguntas a continuacion intentan conocer su experiencia y conocimiento sobre el universo del consumo de
la ropa sin género, este estilo es definido por prendas que no responden al género femenino ni masculino.
La informacién que brinde ser4 utilizada con fines educativos, muchas gracias por participar.

* Obligatorio

1. Completé el siguiente casillero con tu nombre *

‘ Escriba su respuesta

2. ;Cudntos afios tenés? *

‘ Escriba su respuesta ‘

3. ;Cuénto de tu presupuesto mensual lo destinas en la compra de ropa? *

Escriba su respuesta ‘

4, ;Cudles son los aspectos fundamentales que tenés en cuenta, a la hora de elegir una prenda de
vestir? *

Escriba su respuesta

5. ;Qué sentimiento te genera comprar ropa? *

Escriba su respuesta

6.A la hora de comprar ropa ;qué te genera que las prendas estén divididas en categorfas segun el
sexo, "Hombre" y "Mujer"? ;Esto cambia en las experiencias fisicas de las online? *

Escriba su respuesta

7.Supongamos que encontrés una prenda que te encantd, pero resulta ser del sexo contrario al
tuyo, ;Qué harias? *

Escriba su respuesta

8. ;Qué mejorarias de las experiencias de compra de indumentaria? *

Escriba su respuesta
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umo de ropa sin género en Argentina

re el consuma de ropa sin género, este estilo es definido

* Obligatorio

1.Completa el siguiente casillero con tu nombre *

scrib su respuesta

spuesta

3. Aproximadamente, ;Con qué frecuendcia compras ropa?

-

) Al menes una vez per mes

\l Menos Una vez por semana

() Algunas veces al aio

4. ;Por ddnde preferfs comprar ropa? Mulliples respuestas
[J shoppings
O Locales fisicos (fuera del Shopping)
[7) Redes sociales

[ ] péginas web de las marcas

5.Supongamos que encontrds una prenda que te encanté, pero resulta ser del sexo opussto al
tuyo, ;Qué harias? *

O L2 compre igual

() No la cempro

6. ;Conocés marcas de ropa sin género? *

8. ;Comprarias rops sin género? *

NO

9. ;Por qué no comprarias ropa sin género? *

Fscrib su respuests

10, ;Considerds atractiva, en cuanto a disefla, a la ropa sin género? *

11, ;Estds dispuesto/a a pagar més por una prenda sin género? *

NO
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Resultados de la encuesta cuantitativa por pregunta realizada:

Muestra ¢,Con qué frecuencia
compras ropa?

1vezx
mes
33%
Veces
al afio
67%
Graficos de elaboracion propia
¢, Por dénde preferis comprar Supongamos que encontras
ropa? una prenda que te encanto,
Ambos pero resulta ser del sexo
8% o . 4
puesto al tuyo, ¢ Qué
Nola | harjas?
compr
o
Online 26%
29%
Fisico
63% La
compr
o
74%
Graficos de elaboracion propia
¢,Conocés marcas de ropa sin ¢, Comprarias ropa sin
género? género?

NO
7%

93%

Graficos de elaboracion propia
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El 20 de Diciembre de 2019, el Senado y Camara de Diputados de la Nacion Argentina

reunidos en Congreso, sancionan con fuerza de Ley:

Articulo 1°- Objeto. El objeto de la presente ley es establecer un "Sistema Unico
Normalizado de Identificacion de Talles de Indumentaria" (SUNITI), correspondiente a
medidas corporales estandarizadas, regularizado conforme la reglamentacion especifica que
disponga la autoridad de aplicacion, con destino a la fabricacion, confeccion,
comercializacion o importacion de indumentaria destinada a la poblacion a partir de los doce
(12) afios de edad. Informacion recolectada de SAIJ - Sistema Argentino de Informacion

Juridica (SALJ).
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