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GLOSARIO

En el siguiente glosario se encuentra el lenguaje técnico que se ha
ido utilizando a lo largo del presente documento con la finalidad de
facilitar su comprension al lector. Dado que el trabajo debe acotarse
a un cierto numero de paginas, se aporta aqui la informacion com-
plementaria.

11. HYPE Palabra de origen inglés [/hA1p/]

Tal como explica Alvaro Lopez Herrera en su articulo “¢Qué significa
Hype en Marketing?” (2019), el hype es una estrategia de marketing
que pretende anunciar un producto o servicio con un entusiasmo
exagerado. De este modo, se consigue que el publico elabore una
imagen idonea sobre dicho producto o servicio en su cabeza, lo idea-
lice hasta el punto de sentir la necesidad de adquirirlo o utilizarlo.

Por lo general existen dos formas de crear hype. La primera seria
bombardeando al target con mucha informacion y contenido sobre
el producto o servicio. Por lo contrario, la segunda seria dando la
menor informacién o contenido posible. De este modo, se consigue
4 que dicho producto o servicio esté en boca de todos, que el publico
lo conozca y hable de él porque les genera una emocion extrema.

1.2. HYPEBEAST Palabra de origen inglés [/hAIpbi:st/]

Se trata de un nuevo término popularizado gracias a las redes so-
ciales, en especial Instagram. Una persona hypebeast (traducido li-
teralmente como “bestia del hype”) es, segun el articulo ‘¢Mal gusto
o estilo? Hypebeast, la corriente de moda urbana que divide a Inter-
net” publicado en BioBio (2018), aquella que colecciona articulos de
moda urbana (streetwear) de marcas populares o de lujo.

Son muchoslos que consideran que los hypebeast son una evolucion
de los coleccionistas de sneakers (sneakerheads) pero, a diferencia
de estos, los hypebeast no solo coleccionan zapatillas, sino todo tipo
de prendas top. De este modo, cualquier prenda o accesorio que ge-
nere hype por su escasez, es foco de atencion de este publico.

Es un colectivo muy guiado por el postureo, por la popularidad, so-
bre todo en las redes sociales. Por lo tanto, los hypebeast centran su
mirada en las marcas mas cotizadas del streetwear asi como mar-
cas de alta moda, como Louis Vuitton o Gucci; las cuales, viendo el
potencial de su nuevo target, decidieron colaborar con marcas ur-
banas para llamar aiin mas su atencion.

Se trata de un publico que (igual que los sneakerheads con las za-
patillas) esta dispuesto a todo por conseguir cualquier clase de ar-



ticulo que genere hype, ya sea para afadirlo a su propia coleccion o
para venderlo en un mercado secundario obteniendo, en la mayoria
de ocasiones, beneficio. Asi mismo, de igual modo que los sneaker-
heads fueron guiados por musicos y deportistas, los hypebeast ido-
latran las celebridades y se fijan mucho en qué utilizan o dejan de
utilizar estas para saber qué es tendencia y en qué invertir.

De este modo, se ha originado toda una polémica alrededor de los
hypebeast, poniendo en duda su sentido del gusto. Cierto es que mu-
chos procuran combinar sus atuendos y crear looks originales, dife-
rentes y rompedores; pero muchos otros hypebeast, solo aspiran a
tener prendas de marca o de lujo para aparentar. Nos encontramos,
asi pues, delante del maximo esplendor de la cultura del consumismo.

Como anécdota, cada vez son mas los videos publicados en redes
sociales (sobre todo YouTube, Instagram y TikTok) donde se entre-
vista a hypebeasts (que suelen ser mas bien de edades que oscilan
entre las generaciones millennial y centennial) exponiendo su atuen-
do. Se trata de videos publicados por diferentes cuentas, entre ellas
una de las mas populares es The Unknown Vlogs, que suelen llevar
por nombre “How Much Is Your Outfit?” (Del inglés ¢Cuanto cuesta
tu atuendo?).

En estos videos, los (mayoritariamente) jévenes explican de qué
marca son las diferentes prendas que llevan puestas y cuanto han
pagado por ellas. Llegando a pagar, algunos de estos jovenes fanati-
cos, precios desorbitados por prendas con disefios mas bien cues-
tionables. {Una fiesta del consumismo y del postureo!

Palabra de origen inglés [/ 'sni:ko/]

Se trata de una palabra de origen inglés que ha transcendido las
fronteras y se ha proclamado universal. Sneakers proviene de la pa-
labra “sneak” (procedente del inglés antiguo snican) que, a su vez, se
traduce como “furtivo/a”.

Segun la Real Academia Esparola (2021), furtivo/va proviene del
latin furtivus y se utiliza como adjetivo para referirse a que alguna
cosa se lleva a cabo a escondidas. Asi mismo, se dice de “/a persona
que caza, pesca o hace lefia en finca ajena, a hurto de su duefio”.

En el siglo XVI se utilizaba sneaking para referirse a “escabullirse” o
“caminar de manera sigilosa”, hecho que provocaba que dicho tér-
mino estuviese muy relacionado con el acto de robar y, consecuen-
temente, a los ladrones se les llamaba “sneaks”.

&Y qué relacidn tienen las personas furtivas con unas zapatillas? Se-
gun informa el articulo Why athletic shoes are called “Sneakers” de
Today | Found Out (2013), hasta el siglo XIX la gran mayoria de calza-
do se disefaba y elaboraba a base de cuero. Un material de calidad
y duradero, pero nada sigiloso, nada desapercibido. A raiz de la apa-
ricion de la gomay del consecuente inicio de la fabricacion de suelas



de goma en el 1892 por Goodyear Metallic Rubber Shoe Company,
se consiguio la anulacion del ruido provocado al andar.

De este modo, en el afio 1917 Henry Nelson McKinney, agente pu-
blicitario de N.W. Ayer & Son, empezé a utilizar “sneakers” para re-
ferirse a los zapatos sigilosos. Y, en el 1897, el Boston Journal hizo
referencia a dicho término como el nombre que le daban los nifios y
las nifias a las zapatillas deportivas.

Palabra de origen inglés [/'snitkehed/]

Segun un articulo de Sneak It Up (2018), sneakerhead (traducido literal-
mente del inglés como “cabeza de zapatilla”) es el término utilizado para
referirse a las personas que coleccionan sneakers, buscando modelos
exclusivos, limitados, diferentes y unicos. Asi mismo, también hace re-
ferencia a aquellas personas que dominan mucho sobre el tema.

Los sneakerheads son, asi pues, personas que se dedican a la bus-
queday caza de zapatillas unicas y, para lograr eso, siguen un proceso
que incluye investigacion, tiempo, conocimiento y, sobre todo, dinero.

Palabra de origen inglés [/'striitwe:/]

Su traduccidn literal es “ropa de calle” y hace referencia a un estilo
casual que nacié en la década de los 90 en Estados Unidos. Se trata,
asi pues, de una mezcla de estilos que unen, por una parte, las cul-
turas del surf'y el skate de California y, por otra, el hip-hop de Nueva
York (influenciado, a su vez, por el arte del graffiti, el deporte, el punk
y la moda callejera de Japon).

El streetwear es, de este modo, un estilo unisex en el cual se incluyen
prendas como: pantalones vaqueros, sudaderas, pantalones depor-
tivos, camisetas estampadas, zapatillas deportivas, etc. Del mismo
modo, existe dentro de este estilo la tendencia a lo oversize, es decir,
a llevar prendas mas grandes de las que corresponden a la talla.

Tal como informa el articulo ‘¢Qué es el Streetwear? La respuesta a
la pregunta del momento” publicado en el afio 2017 en la revista Vo-
gue México, el streetwear es la consecuencia de haber querido crear
moda sin pretensiones. De este modo, la comodidad pasa a ser el
factor mas importante, siempre sin dejar de banda el lujo.

Existen numerosas marcas de streetwear que han difuminado la ba-
rrera entre el lujo y la comodidad, alegando que el lujo no tiene que
implicar elegancia. Marcas como Vetements, Off-White y Supreme
han apostado por sudaderas grandes y pantalones vaqueros rotos,
para crear un negocio millonario.

Asi mismo, el articulo previamente mencionado sefiala que se tra-
ta de un estilo que, actualmente, ha disfrutado un exponencial cre-
cimiento por el impacto de las redes sociales. Las colaboraciones
entre marcas de streetwear y marcas de lujo (Supreme y Louis Vuit-



ton, por ejemplo) han sido un foco facil para la viralidad, haciendo del
streetwear cada dia, algo mas grande.

Tal como menciona F. Javier Girela en su articulo “Las 710 marcas
de streetwear mds importantes de nuestro tiempo” publicado en la
revista GQ (2021), las curiosamente no diez, sino once marcas mas
prometedoras del momento son:

* Supreme — Creada en el 1994 por James Jebbia, ha conseguido
vender sus colecciones en cuestion de minutos, asi como colaborar
con diferentes marcas de lujo, entre ellas, Louis Vuitton y Rolex.

* Stiissy — Creada en el afo 1984 de la mano de Shawn Stlssy y
Frank Sinatra. En el afio 1991 se expandieron a Nueva York gra-
cias a James Jebbia. Su éxito fue enorme desde el principio, y este
se daba al hecho que la marca fue capaz de adaptarse a diferentes
subculturas.

Off-White — Se creo en el afio 2013 por Virgil Abloh, responsable
creativo de famosos como Kanye West o Jay-Z. Actualmente se trata
de una marca simbolo de estatus, haciendo colaboraciones con em-
presas como Nike o Ikea.

A-Cold-Wall — Fundada en el 2015 por Samuel Ross, quien previa-
mente trabajé para Virgil Abloh. El estilo de su marca impacté tanto
el streetwear que fue honorado con diversos premios, quedando
también finalista del LVMH Prize 2018.

The North Face — Nacida en el 1968 como una marca de ropa y
complementos para la montafa. En los afios 90 cred una silueta de
abrigo que llam¢ la atencion a muchos raperos, consiguiendo que
la marca empezara a ser reconocida entre el publico. Actualmente
se ha convertido en un icono, haciendo colaboraciones con marcas
como Supreme, Comme Des Gargons o Gucci.

Heron Preston — Fundd su marca en el afio 2006 tras ser diseia-
dor de merch de Kanye West y miembro de Been Trill junto a Virgil
Abloh. Su marca ha ganado mucha popularidad y ha hecho cola-
boraciones con diferentes nombres como Carhartt, NASA, Off-Whi-
te, Nike, entre otros.

Obey — Fue creada en el 2001 por Shepard Fairey y rapidamente
gano popularidad por incorporar el activismo en sus prendas, con
claras referencias a la cultura del skate y del punk.

A Bathing Ape (BAPE) — Fundada en el 1993 por el japonés To-
moaki Nagao, es hoy en dia una de las marcas de streetwear mas
iconicas gracias a varias de sus siluetas, tanto en ropa como en
calzado.

* Carhartt WIP — Nacida en el 1889 como una marca de uniformes
para obreros estadounidenses. Tras su llegada a Europa en el 1994,



empezo6 a combinar la gran calidad de sus materiales con los dise-
fos mas innovadores hasta proclamarse una de las marcas lider en
el streetwear.

* Palace — Creada en el 2010 por Lev Tanju, combina la cultura skate
con el estilo callejero londinense para crear piezas que han logrado
captar la atencion de marcas como Adidas o Reebok, quienes acep-
taron hacer colaboraciones.

* Kith — Creada por Ronnie Fieg en el afio 2007, aspira a destronar
a Supreme. Cuenta, actualmente, con colaboraciones con marcas
como Off-White, Coca-Cola, etc.

Obviamente este listado podria continuar. Varios articulos, entre ellos
“22 streetwear brands you should cop in 2021” publicado en el blog
Ape To Gentleman (2021), mencionan nombres como Adidas, Anti
Social Social Club, ASSC, Billionaire Boys Club, Cav Empt, Comme
Des Gargons Play, Dope, Fear of God, Gosha Rubchinskiy, HUF, Nike,
Noah NYC, Patta, The Hundreds, Trasher, Undefeated, Undercover,
UNIF, Vetements, WTAPS, 10 Deep, etc.

Asi pues, podemos observar que existe un gran nimero de marcas
que apuestan por este estilo tan marcado por la cultura del skate y del
punk, con raices callejeras. Un estilo caracterizado por prendas co-
modas, practicas y funcionales pero siempre sin dejar de banda el lujo.



INFORMACION ADICIONAL

2.1. LAIMAGEN CORPORATIVA

Para definir laimagen corporativa, es interesante primero hacer una
pincelada acerca de la identidad corporativa, ya que existe una rela-
cion muy estrecha entre ambas.

Asipues, laidentidad corporativa es el ser de una empresa. Tal como
apunta Jacob Ostberg en el capitulo 1 “ldentidad, cultura e imagen
corporativa”del libro “Comunicacion e imagen corporativa”(Conesa,
Fujioka, Llamas, Martinez, Martinez y Ostberg, 2007), “la identidad es
el conjunto de rasgos, caracteristicas y atributos mas o menos esta-
bles y duraderos de la organizacion que determinan su manera de
ser, de actuar y de relacionarse”.

Enestamismalinea, laidentidad corporativa esta formada por rasgos
fisicos o visuales y rasgos culturales. Los primeros hacen referencia a
los componentes y signos visuales que permiten diferenciar e identi-
ficar la empresa o marca dentro del sector (basicamente, el nombre,
el logotipo y el simbolo). Los segundos, por el contrario, estan relacio-
nados con la orientacién, las creencias y los valores (Ostberg, 2007).

En pocas palabras, la identidad corporativa es lo que transmite la em-
presaomarcade lo que es, essu ser. Y enese ser de persona juridica,
hay una parte que hace referencia al fisico y otra a la personalidad.

Una vez definida brevemente la identidad corporativa, resulta mas
sencillo indagar un poco mas en el concepto que realmente interesa
para lainvestigacion que se pretende llevar a cabo en el presente tra-
bajo: la imagen corporativa. Asi pues, tal como indica el mismo Ost-
berg (2007), entendemos la imagen “como el resultado de un proce-
Sso de acumulacion, evaluacion y asociacion que se desarrolla en la
mente de los individuos”. Asi pues, laimagen es el como es percibida
una empresa o una marca por sus diferentes publicos, tanto internos
como externos.

Cabe destacar que, al desarrollarse enla mente de los individuos, exis-
te un grado de abstraccion y subjetividad. Asi mismo, la imagen cor-
porativa se analiza a través de un estudio exhaustivo de la notoriedad
corporativa y de los atributos —o caracteristicas— que se asocian a
dicha empresa o marca. En esta misma linea, resulta interesante men-
cionar que siempre existe una imagen, aunque sea muy superficial y
minima. Asi mismo, la imagen no es definitiva y puede variar a lo largo
del tiempo en funcion de muchos factores, asi como desarrollarse.

Asi pues, determinar coémo es percibida una empresa o marca por
sus diferentes publicos es imprescindible para conocer si esta per-



cepciodn esta acorde con la realidad y concuerda con su identidad
corporativa (Ostberg, 2007). De este modo, existen tantas image-
nes como agentes con los que una empresa o marca se relaciona.

En este punto me gustaria hacer una pincelada acerca del impacto
que han supuesto las nuevas tecnologias —sobre todo Internet y las
RRSS— en la comunicacion corporativa y, consecuentemente, tam-
bién en laimagen corporativa. Como se ha comentado anteriormen-
te, estas herramientas han causado un impacto enorme en la socie-
dad, dando un giro de 180 grados en todo lo conocido hasta entonces.

Antes de la llegada de dichas herramientas, la comunicacion corpo-
rativa estaba controlada por la empresa u organizacion. Asi, la em-
presa —emisor— generaba un mensaje y lo comunicaba a través de
diferentes canales con la finalidad de llegar a su publico (receptor). Se
trata de lo que el socidlogo experto en comunicaciéon Harold Lasswell
llama “modelo lineal de la comunicacion”. Pero, tras la apariciéon de
estas nuevas tecnologias y su —cada vez mas— facil alcance, eso
ha cambiado, ya que los receptores se volvieron sujetos activos en la
comunicacion. Se origina asi la descentralizacion comunicativa, don-
de las entidades pierden el control de la comunicacion.

De este modo, no solo se origina un intercambio de conocimientos,
sino que también se pasa de la escasez al exceso de informacion,
y esta juega un papel muy importante en la creacion de la imagen
corporativa. Por un lado, la informacién falsa o erronea —la cual, por
cierto, inunda la red— puede llegar a causar problemas o crisis de
gran calibre a las empresas. En esta misma linea, también causa un
impacto negativo en la imagen corporativa aquella informacion que,
pese ser veraz, no es beneficiosa para la entidad.

Por otro lado, la informacion veraz y positiva que comunican los dife-
rentes agentes en relacion con una entidad genera, en cierta medi-
da, una clase de publicidad o promocion gratuita. Este fendmeno se
observa perfectamente en el caso de los influencers o prescriptores
de marca.

De este modo, resulta de vital importancia para las empresas estar
pendientes de todo lo que ocurre y se comunica alrededor suyo, ya
que un pequefio error —intencionado o no— puede suponer gran-
des pérdidas y manchar la imagen corporativa, haciendo muy dificil
su modificacion y correccion hacia la imagen que la entidad quiere
que se tenga.

El posicionamiento es un aspecto fundamental para las marcas, ya
que hace referencia al hecho de situar sus productos, servicios u or-



ganizaciones en la mente de su publico. De este modo, el objetivo es
diferenciarse de forma positiva de la competencia en la mente del
consumidor o /ead.

Tal como sefala Milton Coca en su articulo “/mportancia y concepto
del posicionamiento, una breve revision tedrica”(2007), se trata de un
término popularizado por Al Ries y Jack Trout. En el afio 1969, Trout
publicé el articulo “Positioning is a game people play in today’s me-
too marketplace”y dos anos mas tarde, publico “Positioning revised:
why didn’t GE and RCA listen”. Pero el verdadero boom no llegé hasta
el ano 1972, cuando se publicaron en Advertising Age dos articulos
bajo el nombre “The positioning era”. En ese momento, los autores
no sabian que estaban dando luz a un término que se volveria un pilar
imprescindible de las estrategias de marketing o empresariales.

“Posicionamiento, es el lugar que ocupa en la mente del consumidor
una marca de producto o servicio, sus atributos, las percepciones del
usuario y sus recompensas” (Ries y Trout, 1972). De este modo, posi-
cionar es algo que se hace en la mente, no en el producto o servicio
como tal, y tiene que ver con la percepcion que tienen de ti y, tam-
bién, con laimagen corporativa.

Son muchos los autores que, posteriormente, intentaron definir el
término, pero la idea base recae siempre en lo mismo: el posicio-
namiento es ocupar un lugar distinguible en la mente del publico en
relacidon con su competencia. Asi pues, si se quiere destacar, hay
que lograr posicionarse como una marca top of mind, es decir, una
marca que esta en la cima de la mente del publico o es lider de un
segmento determinado.

Resulta imprescindible, de este modo, que el publico objetivo asocie
atributos positivos a la marca, ya que es asi como la escogera por
encima de sus rivales. De este modo, es de vital importancia llegar a
ser el lider dentro de un sector determinado y conseguir que, cuando
alguien piense en dicho sector, lo asocie con la marca.

En esta misma linea, es necesario no caer en la confianza de pensar
que, si una marca es lider, lo sera para siempre, ya que sus compe-
tidores estan en constante reposicionamiento para lograr quedarse
con el deseado puesto.

Haciendo un mix de informacién extraida del Grupo Acir (2018) y del
blog personal del profesor y estratega de marketing Roberto Espino-
sa en su post “Estrategias de Marketing. Concepto, tipos y efemplos”
(s.f), las principales estrategias sobre posicionamiento son:

* Atributo — Concentrandose en una uUnica caracteristica.

* Beneficios — Mostrando las ventajas que aportala marca o empresa.

* Aplicacion o uso — Dando a conocer como o para qué se utiliza.

* Usuario — Consiguiendo que el publico se identifique con la marca
O empresa.

* Competencia — Diferenciandose de la competencia.



* Precio y calidad — Transmitiendo el mensaje de ahorro, exclusivi-
dad, etc.

* Estilo de vida — Conectando con las necesidades e intereses del
publico.

» Categoria — Posicionandose como lider de un sector determinado.

No es de extranar, de este modo, que la estrategia de posiciona-
miento sea una de las estrategias de marketing mas importantes.
Tal como ya se ha comentado anteriormente, para que una marca o
empresa tenga éxito a largo plazo dentro de un sector determinado,
tiene que disfrutar de una notoriedad adecuada y conseguir un posi-
cionamiento distintivo en la mente de su publico.

A continuacion, se explican los términos referidos a las generacio-
nes de las cuales se habla en el presente estudio, generaciones que
abarcan la gente joven. Segun datos demograficos extraidos de di-
ferentes fuentes, entre ellos el articulo “Descubre a qué generacion
perteneces segun tu fecha de nacimiento” de La Vanguardia (2018),
las generaciones se clasifican del siguiente modo:

* GeneracionY o Millennial — Personas nacidas entre los afios 1981
-1993 aproximadamente.

* Generacion Z o Centennial — Personas nacidas entre los afios
1994 - 2010 aproximadamente.

Cabe destacar que no existe consenso sobre las fechas exactas, ya
que estas varian segun la fuente que se consulte en funcion de di-
versos factores u opiniones.

Ya hemos visto que las nuevas tecnologias han cambiado la socie-
dad; facilitandonos infinidad de tareas y permitiéndonos estar conec-
tados e informados las veinticuatro horas del dia. Pero, tal como han
estudiado fildsofos y religiosos de todo el mundo, existe el dualismo.

“Nada vasto entra en la vida de los mortales sin una maldicion”, una
famosa cita del poeta Sophocles que ilustra perfectamente el dua-
lismo entre el bien y el mal de las nuevas tecnologias y, en especial,
de Internet y de las redes sociales.

Tal como se ha comentado anteriormente, las nuevas tecnologias
han supuesto una revolucion increible para la sociedad. Su constante
expansion y mejora nos ha permitido estar informados y conectados.
Nos ha dado, también, la posibilidad de convertirnos en creadores/as
de contenido, de interaccionar, de entretenernos, de aprender, y de
un sinfin mas de posibilidades que catalogariamos como positivas o
beneficiosas. Nos hemos convertido en prosumidores.



Pero, de igual modo que todo lo malo tiene su parte buena, todo lo
bueno tiene su parte mala. La perfeccion no existe, y las nuevas tec-
nologias —entre las cuales encontramos las que nos interesan en el
presente tema: Internet y las redes sociales— no son, por desgracia,
la excepcidn que confirme esa regla.

Tal como explica espectacularmente el documental “The Social Di-
lemma” de Netflix (2020), las redes sociales ya no son una herra-
mienta, ya que estas no modifican las percepciones ni manipulan,
las redes sociales, en cambio, si lo hacen.

Sin darnos cuenta, hemos pasado a ser bombardeados con infor-
macion, publicidad y propaganda. Cada dia, cada hora, cada minu-
to, cada segundo; contenido interminable que hace la funcién de lo
que en el campo de la psicologia se conoce como refuerzo positivo
o condicionamiento de recompensa. ¢Y cual es nuestra recompen-
sa por pasarnos la vida mirando filamente una pantalla negra? Scroll
down infinito con el cual entretenernos.

Por otro lado, el facil alcance por parte de lo que coloquialmente se
conoce como el primer mundo —o gente privilegiada— alas nuevas
tecnologias, en especial, a Internet y las redes sociales, es una de las
causas de ese mal dentro del bien.

¢$Qué ocurre cuando todo el mundo tiene la posibilidad de crear con-
tenido? Que la realidad se vuelve subjetiva. La desinformacion, las no-
ticias falsas y la falta de regulacién son solo algunos de los resultados.
Y esos, a su vez, originan un sinfin de consecuencias psicolégicas.

De este modo, resulta dificil pensar en las nuevas tecnologias, en In-
ternet y en las redes sociales como algo bueno o algo malo. Coexis-
tiendo, de este modo, una parte de ambos polos en ellas.

Como se ha comentado anteriormente, los sneakerheads son colec-
cionistas de zapatillas o personas con mucho conocimiento acerca de
estas. De este modo, se trata de un publico que esta dispuesto a todo
para hacerse conlos modelos mas exclusivos y limitados del mercado.

Son varios los testimonios entrevistados en los documentales men-
cionados a lo largo de este trabajo que afirman tener una obsesién
por las zapatillas, una especie de adiccion. Las sneakers se convier-
ten en una clase de droga, donde su ausencia causa malestar y an-
siedad y, por lo contrario, su presencia da pie a un chute de dopami-
na, serotonina y adrenalina. De este modo, no resulta sorprendente
que haya sneakerheads dispuestos a todo por un modelo.

“Es cuando un esfuerzo, como coleccionar zapatillas, comienza a te-
ner un impacto negativo en otros aspectos de la vida de una persona
que pueden surgir problemas” afirma el Dr. Michael Hickey, un psicé-
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logo clinico director del Center for Obsessive Compulsive and Rela-
ted Disorders del Instituto Albert Ellis de Nueva York, en su entrevista
para el articulo “The psychology of Sneaker Collecting” (2017).

Pero no termina aqui, ya que el fendomeno puede conllevar también al
desarrollo de diferentes trastornos como, por ejemplo, el Sindrome
de Diogenes'. Y, en esta misma linea, cabe destacar que las zapatillas
se vuelven algo tan anhelado por el publico que su uso en algunas
zonas de determinadas ciudades empieza a ser peligroso, dando pie
aviolencia y robo, como si de joyeria se tratase.

Se trata de un mercado en linea especializado en la compra y venta
de prendas de streetwear, sobre todo sneakers. Asi mismo, desde el
noviembre de 2020, también ha incorporado una seccion electronica.

Tal como informa el articulo “Reventa de zapatillas: un mercado en
alza” publicado en Esquire (2020), StockX fue creada en febrero de
2016 tras la incorporacion de Dan Gilbert —propietario multimillona-
rio de los Cleveland Cavaliers, un equipo profesional de baloncesto
de la NBA— a la ya existente herramienta Campless, elaborada por
Josh Luber en el afio 2012, cuya funcion era monitorizar el precio de
las sneakers.

Normalmente, las empresas establecen los precios de sus articulos en
funcion de lademanda. Stock X, a diferencia de estas entidades mas tra-
dicionales y gracias a los datos proporcionados por Campless, empezo
a establecer los precios en funcion de cuanto estaba dispuesto a pagar
el publico por dicho articulo. De este modo, Stock X utiliza el método de
la subasta, acabando con lo que se conoce como “precio de venta al
publico” y estableciendo lo que ellos llaman “oferta publica de venta”.

Asi pues, se trata de un sitio web donde, aparte de comprar y vender,
se puede observar el movimiento del precio de los diferentes articu-
los a lo largo del tiempo, pareciéndose mucho, de este modo, a unin-
dice bursatil (“Como ganar dinero con la reventa de sneakers”, MSO
2020). La web dispone, segun el portal Xataka (2020), de una base
de datos de aproximadamente 5 mil modelos de sneakers —y este
numero no hace mas que crecer con cada nuevo lanzamiento—. Asi
mismo, figura informacion detallada en formato grafico de los pre-
cios, los cuales abastan desde su salida al mercado hasta la actuali-
dad, y varian en funcion de diferentes factores, como la talla.

Por otro lado, StockX funciona como intermediario, confirmando la
autenticidad del articulo antes de que este sea entregado a su com-
prador. De este modo, se intenta controlar el mundo de la falsifica-
cion y del enganio.

StockX ha causado un impacto tan grande en el negocio secundario
de la reventa que The New York Times lo proclamo “el Nasdaq” de
los sneakerheads”. Asi pues, resulta ingenuo pensar que la llegada de
sitios web como el descrito, juntamente con los movimientos de la



inversion y el exponencial fetiche por lo exclusivo desarrollado por
una sociedad consumista, no estan creando un negocio millonario
con una regulacion mas bien escasa.

Es dificil imaginar a alguien en pleno 2021 que aun no sepa de la exis-
tencia del COVID-19, el cual ha originado una pandemia mundial con
mas de 3,2 millones de fallecidos en todo el mundo a dia 6 de mayo
de 2021.Y, por si no fuera suficiente, los casos de contagio y los falle-
cidos no son la Unica consecuencia de dicha enfermedad, siendo la
crisis econdmica que ha causado una de las mas grandes de los ulti-
mos tiempos, abastando de este modo toda la atencion mediatica y,
asi mismo, estando en boca de todos.

Y es que la crisis también afecto al sector de las sneakers, sufrien-
do este una caida generalizada en las ventas. Este descenso fue de
aproximadamente el 13% en Estados Unidos, segun datos obtenidos
de la consultora NPD. Por lo que respeta a Espafia, ni el boom del de-
porte en casa originado durante el confinamiento total —de marzo a
junio de 2020— salvé al sector de las sneakers, siendo este el que se
llevd el mayor bajén en ventas del sector deportivo, solo por detras
de las bicicletas, tal como se informa en el articulo “Ni /as ‘sneakers’
se libran del pardn: el Covid-19 rompe su ‘boom’ en Espana” publica-
do en ModaEs (2020).

Pero, tal como se informa en el articulo “Las zapatillas se convier-
ten en un activo de inversion para muchos jovenes” publicado en el
periodico El Pais (2021), la reventa de sneakers ha hecho un boom
como consecuencia de la pandemia originada por el COVID-19. Y
es que la reventa de zapatillas crece anualmente un 20%, moviendo
millones de ddlares, segun datos obtenidos de la consultora Cowen
(2020), la cual cataloga las sneakers como “activo alternativo emer-
gente”, ya sea con fines de inversion o de coleccionismo.

Como opina Javier Lluch, director de la revista sobre sneakers Bac-
kseries, en el articulo previamente mencionado (2021) “en Esparia, lo
que anima a comprary arevender es que aqui no hay un duro [...] Hay
gente muy joven que compran modelos de los que pueden sacar un
beneficio [...] Y eso es lo que estd saturando el mercado de la reven-
ta”. Asi pues, observamos que la situacion de crisis ha originado que
muchos jovenes inviertan en el negocio secundario de la reventa vy,
pese el mercado primario haya sufrido un descenso, el mercado se-
cundario ha aumentado.

Tal como se ha comentado, el negocio de la reventa de sneakers se ha
popularizado mucho, siendo muchas las personas que lo ven como un
buen activo de inversion o un negocio del cual sacar mucho beneficio.



Y es que tal como afirma Javier Lluch en la entrevista que le hacen
desde Xataka (2020), el exponencial aumento del precio de la reventa
de sneakers es parecido a la bolsa. Las zapatillas se venden en el mer-
cado primario a precios que oscilan los 100 - 300 euros, segun el mo-
delo ola colaboracion, pero en reventa, ese precio puede multiplicarse
muchisimo, llegando a valer miles de euros.

Asi mismo, Lluch (2020) afirma que en modelos mas exclusivos o an-
tiguos los precios de reventa pueden alcanzar precios desorbitados.
Siendo un claro ejemplo, unas miticas Nike Air Jordan 1 usadas vy fir-
madas por el mismisimo Michael Jordan. Estas se subastaron en la
casa de subastas Sotheby'’s por 560 mil délares.

Y es justo aqui donde me gustaria introducir brevemente el caso de
Benjamin Kapelushnik, mas conocido como Benjamin Kickz, quien
comenzo a revender zapatillas en 2013, cuando solo tenia 13 afios. A
dia de hoy, se trata del revendedor de sneakers mas joven y con mas
éxito, duefio del portal de venta Sneaker Don. Su fama se debe a sus
contactos, entre los cuales se encuentra DJ Khaled, quien empezoé a
comprarle zapatillas y le recomendd a sus conocidos. A partir de ahi
Kickz solo hizo que ganar popularidad entre celebridades e influen-
cers, convirtiendo su pequefio negocio, en una fortuna.

Obviamente es dificil hacerse camino en este sector sin conocidos
de dicho calibre, pero no imposible. Jacob Axelrod es otro ejemplo de
revendedor profesional de sneakers, pero esta vez, se trata de un mu-
chacho que empezé su negocio como hobby para “ganarse un sobre-
sueldo” y, en la entrevista que realizo para el documental dirigido por
Taylor Maher (2019) afirma haber cobrado mas de un milléon de dolares
durante el afio 2019.



ENTREVISTAS

Como se ha comentado en el apartado 4.7 Técnica Cualitativa, se
decide administrar tres entrevistas a tres personas con significati-
vos conocimientos acerca del mundo sneaker y de la reventa de za-
patillas de edicion limitada. Asi, los entrevistados son:

1. Aitor Martinez Diaz — Un chico de Cornella del Llobregat (Barce-
lona), empleado desde hace casi 3 afios de una tienda Nike ubica-
da en Viladecans (Barcelona)

2. David loan Cotoi — Un chico de Barcelona propietario de la tien-
da Ci Store, la cual es considerada la primera tienda de reventa de
sneakers de Espafa

3. Ricard Banus Gonzalez — Un microinfluencer de Barcelona con
mas de 60 mil seguidores en TikTok y cuyo contenido es, mayori-
tariamente, sobre sneakers.

En las entrevistas figura una pequena explicacion de qué es una es-
trategia de posicionamiento, ya que una de las preguntas lo contem-
pla. Asi, la explicacion es la siguiente:

“La estrategia de posicionamiento es una tdctica utilizada dentro del
marketing que hace referencia al hecho de situar una entidad, marca
u organizacion en la mente de su publico por encima de su competen-
cia. De este modo, las marcas top of mind (del inglés —“en la cima de
la mente”) son aquellas que disfrutan de una posicion mas elevada (o
principal) en la mente, siendo las primeras en ser mencionadas cuan-
do se pregunta acerca de un segmento de mercado determinado”.

3.1. ENTREVISTA AITOR MARTINEZ DIAZ

Buenos dias, Aitor. En primer lugar, darte las gracias por colaborar en
este estudio. Se te contactd ya que eres empleado de una tienda oficial
de Nike, ubicada en Viladecans (Barcelona). Asi pues, se te considera
un candidato perfecto para hacerte unas cuantas preguntas acerca
de este mundo y, de este modo, tener tu opinidn en cuenta.

En cualquier momento, puedes obviar contestar cualquiera de las pre-
guntas planteadas si asi lo consideras oportuno. La informacion aqui
proporcionada sera utilizada Unica y exclusivamente con fines de in-
vestigacion. jMuchas gracias por tu colaboracion!

1. {Cuando empezaste a trabajar en Nike? ¢ Cuales han
sido tus cargos?
“Empecé a trabajar en Nike en Agosto de 2018, con 21 afios recién
cumplidos. He pasado por todas las secciones de la tienda como ven-
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dedor, ademas de formar parte del equipo de almacén durante un
tiempo. También formé parte del equipo de Visual Merchandising du-
rante 6 meses.”

2. Dado que has trabajado en Nike, ¢tienes conocimiento

acerca del fenédmeno sneakerhead y del mercado de la reventa de
zapatillas de edicion limitada?
“Si, es algo imposible de obviar trabajando en la marca lider del sec-
tor. Como empleados tenemos que estar al tanto de todas las no-
vedades, ya sean parte del fendmeno sneakerhead o no. Nike hace
mucho hincapié en que sus empleados conozcan al 100% todo el
producto.”

3. ,Como crees que puede impatar o beneficiar este fe-
némeno a las marcas?
“Es un movimiento que, en mi opinién, ha surgido de un frenético
avance tecnologico y de RRSS. Las marcas han tenido que reinven-
tarse enlos ultimos 10-12 afios debido a dichos avances, pero es algo
que les ha favorecido por completo. Cualquier tipo de promocion se
expande en cuestion de segundos por todo el mundo y esta crean-
do la misma necesidad de comprar su producto a una persona que
vive en EEUU y a una que vive en Japon. El fendmeno sneakerhead
esta convirtiendo las zapatillas en un producto de lujo, haciendo que
marcas que hasta hace 15 afios solo eran deportivas desprendan
ahora una sensacion de exclusividad.”

4. {Cual consideras que es la marca que mejor se esta

posicionando en el mundo de las sneakers (sobre todo, de edicion
limitada) y por qué?
“Sin duda alguna, Nike. He podido vivir desde dentro cémo se ges-
tiona el lanzamiento de un producto nuevo, y cémo se cumplen (e
incluso superan) todas las expectativas. Nike esta gestionando muy
bientodas sus colaboraciones tanto con artistas del momento como
con marcas de lujo que siempre han sido vistas como inalcanzables
para la clase media. La compaiia sabe y acepta que hay reventa, y
creo que es algo que les favorece, ya que es la seial de que se esta
convirtiendo en una marca premium sin dejar de lado todo el pro-
ducto diario que se sigue vendiendo de forma continua.”

5. (,Como definirias a Nike como marca, en general y mas

referido a las sneakers? ¢En qué sector del mercado la ubicarias?
éCrees que es lider dentro de ese?
“La palabra que para mi define mejor a Nike es “movimiento”. El
Swoosh o el Jumpman han pasado a ser un signo de distincion en-
tre diversas generaciones que se ven reflejadas entre si. Trabajando
para esta compariia he podido comprobar desde dentro que no es
una simple firma deportiva, hay muchas cosas detras que la con-
vierten en algo mucho mas grande. Sin duda la coloco en el sector
de laropa deportiva de alta gama, porque sé que esa es la direccidn
principal de laempresa, aunque esté colaborando con otras marcas
para crear producto de lujo. Creo (y sé) que es la marca lider en el
sector deportivo con bastante margen sobre su perseguidor.”



6. Si tuvieras que describir a Nike (en general) con 3 adje-
tivos, ¢,cuales serian? Y si solo nos refiriéramos a las sneakers de
edicion limitada de Nike, {qué 3 adjetivos escogerias (si hay dife-
rencia)?

“Nike: Innovador, Polivalente, Fiable. SNKRS: Atemporales, Codicia-
dos, Revulsivos.”

7. (,Consideras posible que Nike esté utilizando (directa o

indirectamente) el mercado de la reventa como una estrategia de
posicionamiento* dentro del sector del lujo?
“Si, pero creo que es algo que se han ido encontrado con el paso
de los afios y que cada vez han potenciado mas. Como he dicho
antes, la reventa es un signo de que el producto es escaso y esta
muy solicitado, dando asi la exclusividad a quién lo lleva. Tanto
Nike como otras marcas conviven y se aprovechan del mercado
de reventa.”

8. ¢Ves posible que un objetivo de Nike sea posicionarse
en otros sectores de mercado (que no sea deporte) a través de de-
terminadas gamas de productos?

“No, creo que la direccion del negocio es clara y es justamente lo
que gusta al consumidor. Aunque Nike esté “jugando” con otros
sectores siempre mantiene su esencia inicial, el deporte. El foco
de la empresa es bastante claro y mas cuando lo ves desde den-
tro. A mi parecer Nike usa como un juego el movimiento sneaker-
head. El beneficio econdmico no es tanto ya que el precio inicial del
producto es “bajo” en comparacion a la reventa. Lo que realmente
gana Nike es popularidad y expansion en todo el mundo, y a través
de esta expansion genera sus ingresos mediante la venta de pro-

ducto “basico”.

9. ¢(Crees que Internet y las redes sociales han influido en

la percepcion e imagen que tiene el publico acerca de Nike? Por
ejemplo, a través de los influencers, etc.
“Por supuesto, el fendmeno de las RRSS ha impulsado la populari-
dad de las marcas. Nike ha sabido posicionarse en conflictos poli-
ticos y sociales, haciendo publica su vision de los hechos median-
te anuncios o campafias. Es algo que ha otorgado a la marca una
identidad y por lo tanto un alcance mayor en comparacion con otras
marcas que se han limitado a disefiar producto deportivo y vender-
lo. Nike sabe muy bien a qué atletas, artistas o influencers firmar, ya
que son ellos los que van a representar a la marca con sus actos,
declaraciones, etc.”

10. ¢(,Coémo describirias el publico al cual van dirigidas las
sneakers de edicion limitada? (edad, género, nivel socioeconémico,
etc.)

“Creo que es un publico pasional, que siente la historia de cada za-
patilla y los motivos que la han llevado a ser disefiada de esa ma-
nera. El publico real al que va dirigido todo el movimiento no es un
publico de reventa; es un publico que valora cada zapatilla por todo
lo que hay detras. No hay edad ni género; es algo con lo que creces
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desde joven y es la misma pasion la de alguien de 14 afos que la de
una persona de 50 afios que ha visto crecer el fendmeno desde los
inicios. Sin tener en cuenta la reventa, la forma habitual de conse-
guir sneakers de edicion limitada es por sorteo, factor que elimina
cualquier ventaja de edad, género o nivel econdmico, y que dota a
este proceso de cierta magia que gusta a todo el publico.”

Una vez mas, darte las gracias por participar en este estudio, tu apor-
tacion resulta de gran ayuda. jUn saludo!

3.2. ENTREVISTA DAVID IOAN COTOI

Buenos dias, David. En primer lugar, darte las gracias por colabo-
rar en este estudio. Se te contactd después de ver, a través de Ins-
tagram, que eres el propietario de la tienda Ci Store de Barcelona,
la cual es la primera tienda de reventa de sneakers de Espafia. Asi
pues, se te considera un candidato perfecto para hacerte unas
cuantas preguntas acerca de este mundo y, de este modo, tener tu
opinién en cuenta.

En cualquier momento, puedes obviar contestar cualquiera de las
preguntas planteadas si asi lo consideras oportuno. La informacion
aqui proporcionada sera utilizada unica y exclusivamente con fines
de investigacion. jMuchas gracias por tu colaboracion!

1. ,Como y cuando empezaste a interesarte por el mun-
do de las sneakers?
“En 2016, vi unas zapas limitadas por Insta y me empecé a interesary
ver lo que eran y poco a poco me fui adentrando.”

2. {,Como descubriste este negocio y decidiste adentrarte

en él? ¢Viste lareventa como una oportunidad en el mercado espa-
nol?
“El negocio lo descubri a medida que iba averiguando cosas sobre
las zapatillas y decidi adentrarme en él cuando vi que era una op-
cion bastante sencilla de ganar dinero y ademas con un hobby. Al
principio no lo vi como una oportunidad para el mercado espafiol
pero luego a la gente le empezaron a gustar mas y mas estas cosas
y crecié mucho el interés.”

3. Si tuvieras que describir al cliente de Ci Store a grandes
rasgos, {,como lo definirias? (edad, género, nivel socioeconémico,
etc.)

“No lo puedo describir por que ahora se ha vuelto algo tan popular que
viene todo tipo de clientes.”

4. {Consideras que el negocio secundario creado alrede-
dor de las sneakers se esta convirtiendo en un activo de inversion?
éCual crees que es el sector demografico que mas provecho le esta
sacando (jévenes, adultos o mayores)?

“Si se ha convertido en un activo de inversion. Los jovenes son los que
mas provecho le estan sacando.”



5. El mercado de la reventa esta en alza, ¢has visto cam-
bios en las ventas de tu tienda a raiz de la aparicion de mas nego-
cios de este estilo o particulares?

“NO-”

6. (Crees que Internet y las redes sociales han tenido un
posible impacto en el boom alrededor de las zapatillas y la reven-
ta?

“Sin duda, Instagram, TikTok, YouTube, etc. han hecho que esto ex-
plote.”

7. ,Como crees que puede impactar o beneficiar este fe-
némeno a las marcas?
“Alas marcas les encanta porque para ellos es publicidad gratis, que
todo el mundo hable de determinado producto en concreto que no
se puede conseguir, eso les ayuda a vender mas de otros objetos
que no son limitados.”

8. {Cual consideras que es la marca que mejor se esta
posicionando en el mundo de las sneakers (sobre todo, de edicion
limitada) y por qué?

“Cuando yo empecé en 2016, Adidas era el nimero 1en el mundo de
las ediciones limitadas, ahora es Nike y con mucha ventaja, basica-
mente porque han sido mejores en marketing.”

9. {,Qué opinidn tienes sobre Nike tanto en general como
referido a las sneakers?
“Que son unos genios del marketing, y estan explotando esto muy bien.”

10. ¢(,Consideras posible que Nike esté utilizando (directa
o indirectamente) el mercado de la reventa como una estrategia de
posicionamiento* dentro del sector del lujo?
“Sin duda, y ademas lo estan haciendo muy bien. Veo como, poco
a poco, la gente se esta acostumbrando a pagar precios de lujo por
prendas de Nike y como esta cambiando la percepcién de una mar-
ca de deporte a una marca que abarca moda y lujo.”

Una vez mas, darte las gracias por participar en este estudio, tu apor-
tacion resulta de gran ayuda. jUn saludo!

3.3. ENTREVISTA RICARD BANUS GONZALEZ

Buenos dias, Ricard. En primer lugar, darte las gracias por colaborar
en este estudio. Se te contactd después de ver, a través de TikTok,
que te apasiona el mundo de las sneakers. Asi pues, se te considera
un candidato perfecto para hacerte unas cuantas preguntas acerca
de este mundo y, de este modo, tener tu opinidn en cuenta.

En cualquier momento, puedes obviar contestar cualquiera de las
preguntas planteadas si asi lo consideras oportuno. La informacion
aqui proporcionada sera utilizada unica y exclusivamente con fines
de investigacion. jMuchas gracias por tu colaboracion!
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1. ¢Cuando empezaste a interesarte por el mundo de las
sneakers y por qué?
“Miinterés llego a finales de 2017, cuando vi a el cantante Justin Bie-
ber llevar un modelo de Yeezy 350 y preguntarme qué zapatilla era
esay como podia conseguirla, buscando mas informacion encontré
el mundo de las sneakers.”

2. Actualmente eres bastante popular en TikTok, te-
niendo mas de 60 mil seguidores. {Como hiciste el boom en esta
red social?

“Mi boom llegé a raiz de un video donde ensefiaba un método para
quitar las arrugas de la parte delantera de la zapatilla, ese video llegd
a 2,4 millones de visualizaciones.”

3. {Consideras que en gran parte este éxito se debe a
que tu contenido es, mayoritariamente, sobre sneakers?
“Si, es un factor diferencial, sino creo que no generaria ese interés en
la gente ya que conozco y sé de lo que hablo.”

4. {,Como describirias tu audiencia a grandes rasgos?
(edad, género, nivel socioeconémico, etc.)
“Mayoritariamente chicos, de entre 15 y 18 afios con un poder adqui-
sitivo bajo, ya que son menores de edad.”

5. ¢Crees que la opiniéon o la informacion que transmites
en tus tiktoks influye (o puede influir) en la opinién de tus segui-
dores y seguidoras?

“iSi! Sobre todo cuando se trata de recomendaciones y otros tipos de
consejos que puedo dar o algun tipo de opinidn sobre alguna marca.”

6. ¢{,Crees que Internet y las redes sociales han tenido un

impacto en el boom alrededor de las zapatillas y la reventa? Sies
que si, ¢en qué sentido?
“Si, imuchisimo! Creo que se ha ido al lado oscuro del mundillo, mu-
cha gente simplemente compra para especular y sacar un benefi-
cio, se ha perdido esa pasion por la zapatilla, simplemente se ven
euros que ganar.”

7. ¢,Coémo crees que puede impactar o beneficiar este fe-
némeno a las marcas?
“Creo que no beneficia ya que solo se ve a la marca como un ne-
gocio donde sacar algo de dinero, no se tiene esa pasion, aunque
algunas personas la siguen teniendo.”

8. {Cual consideras que es la marca que mejor se esta
posicionando en el mundo de las sneakers (sobre todo, de edicion
limitada) y por qué?

“Nike, sin duda es el referente. Ya no solo por la leyenda de Michael
Jordan, sino por todas las collabs con todo tipo de artistas.”

9. ¢,Qué opinion tienes sobre Nike tanto en general como
referido a las sneakers?



“Nike no es solo una marca, es una filosofia de vida, esta filosofia te
anima a superar tus limites dia a dia y esforzarte en ello.”

10. ¢Consideras posible que Nike esté utilizando (directa
o indirectamente) el mercado de la reventa como una estrategia
de posicionamiento* dentro del sector del lujo?
“Por supuesto, jlimitar estos productos hace que la gente los de-
see aun mas! Su precio alto de reventa los hace inalcanzables para
muchos usuarios que buscan conseguir sus pares en nuevos lanza-
mientos.”

Una vez mas, darte las gracias por participar en este estudio, tu
aportacion resulta de gran ayuda. jUn saludo!
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Como se ha comentado en el apartado 4.2 Técnica Cuantitativa, se
decide administrar una encuesta a publico Millennial y Centennial
con la finalidad de obtener informacion general y también su opinién
acerca los diferentes temas que se tratan en el presente estudio.

4.1. MODELO DE ENCUESTA

A continuacidn figura una breve encuesta que forma parte de mi
Trabajo Final de Grado en Publicidad y Relaciones Publicas. Con la
finalidad de obtener unos resultados lo menos sesgados posible, se
plantea que primero se conteste la encuesta vy, al finalizarla, se ob-
tenga un poco de informacion acerca de la tematica de este estudio.

La informacion aqui proporcionada sera utilizada unica y exclusiva-
mente con fines de investigacion. jMuchas gracias por su colaboracion!

1. (,Cual es su afno de nacimiento?
1949-1968 /1969 - 1980/ 1981-1993 / 1994-2010

2. ¢{,Cual es su género?
Hombre / Mujer / Otro

3.¢Cual essugradode uso de Internet y lasredes sociales?
1. Muy escaso uso / 2. Escaso uso / 3. Uso medio / 4. Bastante uso /
5. Mucho uso

4. Nombre 3 marcas del sector del equipamiento y moda
deportiva (separe cada marca con una coma, por favor).

5. Observe este simbolo... {Conoce la marca que repre-
senta el simbolo?
e Si
* No
* Me suena Figura 1. Simbolo de la marca Nike, dominio publico.

6. Si contesto “si”, ¢,considera que se trata de una buena
marca?
e Si
* No
* Nolosé

7. Nombre 3 atributos o caracteristicas que asocie con
Nike (separe cada atributo con una coma, por favor) (si no conoce la



marca, escriba “no la conozco”):
e Si

* No

* Nolosé

8. ¢Cual es su grado de conocimiento acerca del sector

de las sneakers?
1. Muy escaso conocimiento / 2. Escaso conocimiento /
3. Conocimiento medio / 4. Bastante conocimiento /

5. Mucho conocimiento

9. {Cual es su grado de conocimiento acerca del sector

*Sneakers — traducido del inglés como
“zapatillas deportivas”.

de las sneakers de edicion limitada?
1. Muy escaso conocimiento / 2. Escaso conocimiento /
3. Conocimiento medio / 4. Bastante conocimiento /

5. Mucho conocimiento

*Las sneakers de edicion limitada son zapa-
tillas deportivas que salen al mercado con
escasez. Se trata de zapatillas que han sido
disefiadas y elaboradas con determinados
materiales, siguiendo unos patrones o silue-
tas especificas o haciendo versiones nuevas
de modelos populares antiguos. Asi mismo,
en muchas ocasiones se trata de colabora-
ciones con otras marcas (ya sean estas de
moda urbana o de lujo) o con personajes re-
conocidos (cantantes, deportistas, etc.).

10. ¢{,Conoce el término sneakerhead?
e Si
* No
* No me suena

11. ¢, Cual es su grado de conocimiento acerca de la reven-

*Un/a sneakerhead (traducido del inglés
— “cabeza de zapatilla®) es una persona
que colecciona zapatillas deportivas o tie-
ne mucho conocimiento acerca de estas.

ta de sneakers de edicion limitada?
1. Muy escaso conocimiento / 2. Escaso conocimiento /
3. Conocimiento medio / 4. Bastante conocimiento /

5. Mucho conocimiento

Figura 2. Fotografia oficial de Nike de las Jordan 1 Retro High x Travis Scott.

Ejemplo: Jordan 1 Retro High x Travis Scott
Precio original: 190€
Precio medio actual de reventa segun StockX: 1.087€

Figura 3. Fotografia oficial de Nike de las SB Dunk Low Ben & Jerry’s Chunky Dunky.

Ejemplo: Nike SB Dunk Low Ben & Jerry’s Chunky Dunky
Precio original: 100€
Precio medio actual de reventa segun StockX: 970€

*Dado que se trata de modelos de edicion
limitada y, por tanto, la oferta no satisface
lademanda, hanacido (hace relativamente
poco tiempo) todo un mercado secundario
alrededor de la reventa de dichas zapati-
llas. De este modo, algunos modelos llegan
avalerunacantidad desorbitada de dinero.
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12. Tras esa informacion... {Considera que es posible que
el interés por las sneakers y por el fendmeno de la reventa hayan
incrementado a causa de Internet y las redes sociales?

» Puede ser
* No puede ser
* Nolosé

13. Teniendo en cuenta que las marcas no se hacen res-
ponsables de dicho mercado secundario y, por lo tanto, no reciben
ningun beneficio a nivel econdmico del fendmeno de la reventa,
éconsidera que es posible que las marcas se beneficien de este
fenémeno de otro modo?

» Puede ser
* No puede ser
* Nolosé

14. ¢ En qué aspectos cree que pueden beneficiarse las
marcas si ho es econémicamente? Seleccione tantas como con-
sidere:

» Enlaimagen que dan a su publico.

* En su exclusividad de marca.

« En la posicidon que ocupan dentro del mercado.

» Enla percepcion de la marca que tiene su publico.
En ser lideres dentro de un sector.

* En crear necesidad e incrementar ventas.

15. ¢{,Considera posible que Nike se beneficie de la reven-
ta (intencionadamente o no) para hacerse hueco en otro sector
del mercado: el del lujo?

« Si
* No
* Nolosé

Asi pues, se trata de un Trabajo Final de Grado que lleva por nom-
bre “El impacto de la reventa de sneakers de edicion limitada en el
posicionamiento de Nike”. En él, se pretende estudiar si el mercado
secundario creado alrededor de la reventa de zapatillas deportivas
de edicion limitada, esta originando que una marca lider del sector
—Nike— se posicione (intencionadamente o no) dentro del sector
del lujo. Una vez mas, agradecerles su tiempo. jMuchas gracias por
su participacion!



4.2. GRAFICAS DE DATOS EXTRAIDOS
DE LA ENCUESTA

A continuacion figuran las graficas elaboradas para facilitar la com-
prension del apartado 5.2 Analisis de la encuesta.

$Cual es su aio de nacimiento? ¢,Cual es su género?

M 1981-1993 09 B Hombre
1% M 1994 - 2010 ° ™ Muijer
° 29% Otro
79% 69%

Figura 4. Figura 5. Graficas de datos demograficos de la muestra encuestada (edad y género).

6Cual es su grado de uso de Internet y las RRSS?

45
38
14
3
° I
Muy escaso Escaso uso Uso medio Bastante uso Mucho uso

Figura 6. Grafica de datos acerca el uso de Internet y las RRSS.

Nombre 3 marcas del sector del equipamiento y moda
deportiva.

93
87

33 34
20
“Ean SERNE
B e s BN .- B

Nike Adidas Reebok Fila Under Puma Asics Vans Jordan New Otras

Armour Balance marcas
otiendas

locales
Figura 7. Grafica de marcas del sector del equipamiento mencionadas. Dentro de “otras marcas
o tiendas locales” figuran marcas que se han mencionado 10 2 veces (Converse, Kappa, The
North Face, Stiissy, etc.) y tiendas locales.
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éConoce la marca que representa el simbolo anterior? Si
contesto “si”, {,considera que se trata de una buena marca?

B Si B S
% o)
O 7 No 2% 8% 7 No
Me suena No lo sé
100% 920%

Figura 8. Figura 9. Gréaficas de datos acerca del conocimiento de la marca (tras mostrar el simbolo que la representa) y si
se considera esta una buena marca o no.

Nombre 3 atributos o caracteristicas que asocie con Nike.
86

55
30 38
2 l " "
9 45 . 7 6
C D E F G J

A B H I K
A:lgualdad, inclusividad y... G: Moda, estilo, streetwear
B: Calidad, resistencia... H: Explotacion, acabdos...
C: Creatividad, innovacion... I: Variedad de productos
D: Sneakers y sneakerhead J: Eslogan, simbolo, etc.
E: Precio elevado, estatus... K: Otros

F: Deporte, equipamiento...

Figura10. Graficas de atributos mencionados agrupados por categorias. Dentro de “otros” figuran los atributos “camise-
tas, sudaderas, mochilas, publicidad, profesionalidad y basico” cuya agrupacion en otra categoria fue inviable.

6Cual es su grado de conocimiento acerca del sector de

las sneakers?
32
26
18
13
1
Muy escaso Escaso Conocimiento Bastante Mucho
conocimiento  conocimiento medio conocimiento  conocimiento

Figura11. Grafica de datos sobre el grado de conocimiento de las sneakers.



$Cual es su grado de conocimiento acerca del sector de
las sneakers de edicion limitada?

14 13
I I |

Muy escaso Escaso Conocimiento Bastante Mucho
conocimiento  conocimiento medio conocimiento  conocimiento

Figura12. Graficas de datos sobre el grado de conocimiento de las sneakers de edicion limitada.

éConoce el término sneakerhead?

B Si
O,
8% 7 No
No me suena
35%
57%

Figura13. Grafica de datos del conocimiento del término sneakerhead.

$Cual es su grado de conocimiento acerca de la reventa
de sneakers de edicion limitada?

44
25
12 12
I I :

Muy escaso Escaso Conocimiento Bastante Mucho
conocimiento  conocimiento medio conocimiento  conocimiento

Figura14. Grafica de datos sobre el conocimiento de la reventa de sneakers de edicién limitada.
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éConsidera que es posible que el interés por las sneakers
y por el fenédmeno de la reventa hayan incrementado a causa de
Internet y las RRSS?

3% WS
0% 7 No
No lo sé
97%

Figura15. Grafica de datos sobre la opinidn de la influencia de Internet y las RRSS en el interés
por las sneakers y la reventa.

éConsidera que es posible que las marcas se beneficien
de este fendmeno de otro modo (no econémico)?

12% B Si
0% 7 No
Nolosé
88%

Figura16. Grafica de datos sobre la opinién de la posibilidad de que las marcas se beneficien de
este fendmeno de un modo no-econémico.

JEn qué aspectos cree que pueden beneficiarse las mar-
cas si ho es econdémicamente?

58

71
59
54
43
I 33
A B C D E

A:Enlaimagen que dan a su publico.

B: En su exclusividad de marca.

C: Enla posicion que ocupan dentro del mercado.
D: En la percepcion de la marca.

E: En ser lideres de un sector.

F: En crear necesidad e incrementar ventas.

Figura 17. Grafica de datos sobre qué aspectos pueden beneficiar las marcas a través de este
fendmeno. En esta pregunta, los encuestados podian escoger mas de una opcion.



éConsidera posible que Nike se beneficie de la reventa
(intencionadamente o no) para hacerse hueco en otro sector del
mercado: el del lujo?

6% W Si
2% @ No
No lo sé
92%

Figura18. Grafica de datos sobre la opinidn de la posibilidad de que Nike se beneficie de la
reventa para hacerse hueco en el sector del lujo (de forma intencionada o no).
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