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Resumen

El retro marketing se ha convertido en un elemento esencial, y se ha revelado un factor clave para
distintas marcas que predominan en el mercado. Desde que el término fue acufiado por Simon
Reynolds, al inicio del siglo XXI, el concepto ha evolucionado y se ha aplicado a diferentes &mbitos
desde la sociologia hasta el marketing moderno. El principal objetivo de este trabajo es analizar la
eficacia y la percepcion de la nostalgia del retro marketing en la Generacién millennial, a través del
estudio de caso de Gucci. Se expondran las ventajas e inconvenientes de implementar este tipo de
estrategia como el marketing de la nostalgia. A través de una metodologia de analisis cuantitativo, se
procedio a realizar una encuesta y de los resultados del estudio, se concluye que las emociones como
la nostalgia pueden persuadir a algunos consumidores a adquirir productos que de otro modo no
comprarian en absoluto y para qué un producto retro tenga éxito en el mercado deben poseer dos

caracteristicas: ser original e innovador.

Palabras clave: Retro marketing, nostalgia, estrategia, consumidores, comunicacion.

Abstract

Retro marketing has become an essential element, and has been revealed as a key factor for different
brands that dominate the market. Since the term was coined by Simon Reynolds at the beginning of
the 21st century, the concept has evolved and been applied to different environments from sociology
to modern marketing. The main objective of this work is to analyze the effectiveness and perception
of retro marketing nostalgia in the millennial generation, through the case study - Gucci - the
advantages and disadvantages of implementing this type of strategy such as the marketing of the
nostalgia. Through a quantitative analysis methodology, a survey was carried out and from the results
of the study, it is concluded that emotions such as nostalgia can persuade some consumers to acquire
products that they would not otherwise buy at all and for what reason. retro product to be successful

on the market must have two characteristics: original and innovative.

Key words: Retromania, nostalgic, strategic, communication.
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1. Introduccion

Hoy en dia son innumerables las estrategias de marketing basadas en el sentimiento nostalgico de los
consumidores. A pesar que su uso dista mucho de ser reciente, la amplia difusién del fendmeno del
retro marketing, ha alimentado una extensa literatura sobre el tema que, no coincide en la terminologia
que se utiliza para identificarlo, puesto que el término viene asociado a otros muy distintos entre si

como: retro branding o retro heritage (Dion y Borraz, 2014, p.77).

La principal razon por la que, el retro marketing se ha vuelto cada vez mas popular en los Gltimos
afios es la vinculacion de la marcay el cliente a un nivel emocional mas profundo. En pocas palabras
revivir recuerdos positivos del pasado nos hace sentir bien, y las marcas que pueden crear estos
sentimientos de explosion del pasado, tienen probabilidades muy altas de llegar a los consumidores
(Holotové et al, 2020, p. 151).

Las principales claves de éxito del retro marketing se centran en las emociones, la nostalgia y al
mismo tiempo, el poder de ofrecer algo nuevo pero inherente al pasado (Holotova et al, 2020, p.151).
En efecto, segun varios estudios realizados por el Journal of Consumer Research, las personas en
realidad gastan mas dinero cuando se sienten nostalgicas. Debido a esta tendencia por parte de los
consumidores, las grandes marcas han decidido desarrollar en sus estrategias, la nostalgia del
marketing (Garcia, 2016).

El retro marketing no solo es una oportunidad para volver al pasado para las personas mayores, sino
también un medio de conocimiento para las generaciones mas jovenes, que les da una imagen de un
pasado desconocido. La nostalgia es realmente una herramienta poderosa y, si se usa correctamente
puede, ser beneficiosa para una marca (Lammersma y Wortelboer, 2017, p.15).

En plataformas de redes sociales como Instagram, Twitter y Facebook se ha dado origen a una
tendencia muy popular entre los jovenes, como el uso de hashtags, por ejemplo: #TBT y #FBF
(Throw-Back Thursday / Flash-Black Friday), ambos hashtags enfatizan el fuerte interés de esta

generacion por la nostalgia del pasado (Holotova et al, 2020, p.151).

Los millennials que han experimentado el nacimiento de Internet, han tenido acceso completo a los
artefactos de la cultura pop, y muchos sienten nostalgia por estas cosas como si realmente las viven
en su persona. Por esto, el marketing de la nostalgia es tan efectivo en este grupo. Los afios 80
representan una revolucion para esta generacion, que ha presenciado todo, desde el auge de las redes
sociales hasta la realidad virtual convirtiendose en una parte fundamental de la vida cotidiana

(Lammersma y Wortelboer, 2017, p.15).



Este trabajo tiene como objetivo investigar la eficacia del marketing nostalgico, y como es percibido
por los jovenes, a través del andlisis del grado de interés e inclinacion por productos y marcas retro.

Para ello, se decidi6 implementar como estudio de caso, la marca italiana Gucci, que representa la
definicion perfecta del The Nostalgic Effect, a través de un analisis de las diversas tacticas que le han
permitido adquirir notoriedad en los Gltimos afios. En este sentido, para cumplir con los objetivos del
estudio, se llevo a cabo una encuesta (participaron 142 estudiantes millennials). Los resultados de la
investigacion confirmaron la efectividad del retro marketing y el impacto de la nostalgia en la

generacion mencionada anteriormente.

1.1. Justificacion del tema

Segun Catteneo y Guerini (2012) la combinacion de turbulencias socioeconémicas y las crecientes
dificultades para capturar las preferencias de los consumidores ha favorecido una especie de retro-
terremoto (retro-quake) en el marketing, basado en la reactivacién y el relanzamiento de marcas o
productos retro (p. 681). En este sentido, la nostalgia se presenta como una funcion clave que facilita
la continuidad entre el pasado y el presente. De hecho, las marcas utilizan apelaciones nostalgicas o
el regreso de productos retro para expandir su mercado objetivo y crear vinculos entre generaciones
(Kessous et al., 2014, p.187).

En concreto, el motivo principal por el que se considera que este tema merece ser estudiado es el uso
desmesurado del retro marketing como estrategia para vender productos y tratar de captar la atencion

de los consumidores, a través de camparias publicitarias y anuncios con un alto indice nostalgico.

Otra motivacion para llevar a cabo esta investigacion es la ausencia de grandes estudios y articulos
cientificos relacionados con el retro marketing y la retrocomunicacién en Espafia, con este trabajo se

pretende contribuir a la literatura sobre el fenomeno del marketing nostalgico.

1.2. Objetivos generales y especificos

El objetivo general del estudio es investigar la efectividad y la percepcion de la nostalgia del retro
marketing en el target de 18 a 24 afios, por este motivo se propone como estudio de caso, la marca
italiana Gucci, esta Ultima, a través de sus estrategias basadas en el marketing nostélgico ha logrado
obtener una gran popularidad, entre en la esquiva Generacion Y. De igual manera, el objetivo general

se concreta a través de cuatro objetivos especificos:



e Conocer cuales son los beneficios e inconvenientes de implementar una estrategia de marketing

nostélgico en una marca mediante el estudio de caso.

e Analizar como el retro marketing puede ser la llave del éxito en algunas empresas de diferentes

sectores, en particular en la moda.

e Realizar un andlisis de la percepcion de la nostalgia de productos y anuncios retro, a través de una
encuesta de 20 preguntas sobre el grado de interes, satisfaccion y actitudes en los consumidores

millennials,

e Establecer hasta que punto la innovacion es esencial en el relanzamiento de productos retro en el

mercado.

1.3. Metodologia

Para llevar a cabo los objetivos planteados se ha efectuado, en primer lugar, una consulta y revision
bibliografica de articulos cientificos sobre todo lo relacionado con el retro marketing y la nostalgia.
Conocer el origen de estos dos ultimos conceptos es esencial para comprender en qué consisten y
como se emplean en el ambito del marketing moderno. La documentacion para la realizacion de este
estudio proviene de buscadores académicos como: ProQuest, Google Scholar y Academica,edu.

Una vez expuesto el contexto teorico en el que se desarrolla este estudio, se ha procedido a elaborar

el propio analisis de esta investigacion.

Por consiguiente, en el andlisis se ha empleado una técnica de investigacion cuantitativa como la
encuesta. Este tipo de metodologia se fundamenta en el uso de técnicas estadisticas cuyo objetivo es
conocer la opinion o los intereses de la poblacion sobre la que se esta llevando a cabo el estudio. De
hecho, la encuesta se presenta como una de las herramientas mas habituales y eficaces en la

recoleccion de datos de una muestra de individuos (Salvador Olivan, 2020, p.37).

Para la realizacion de las preguntas de la encuesta, se han considerado, entre otros, los estudios de
Holotova et al. (2020), Lammersma y Wortelboer (2017), Kessous et al. (2014) y, Cattaneo y Guerini
(2012); en particular, se tuvieron en cuenta, todos aquellos aspectos relevantes que pudieran
contribuir en este proceso de redaccion. De hecho, antes de la realizacion de estas preguntas, se
efectud un analisis bibliografico de la literatura académica, mencionada con anterioridad.

En el apartado de anexos 8. (II) se enuncian las preguntas con sus respectivas opciones de respuesta,
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ademas se adjunta su correspondiente base de datos (anexo III).

Para la elaboracién de la encuesta se han utilizado respuestas precisas, por este motivo se ha optado
por seleccionar preguntas cerradas. Se han planteado un total de 20 cuestiones; diez de éstas se
realizaron a través de la categoria varias opciones, con la finalidad de que la muestra pudiera elegir
una de las opciones; 7 de las preguntas, se ejecutaron con la opcion cuadriculas de varias opciones,
de manera que los estudiantes puedan marcar mas de una respuesta; dos de las preguntas finales con
la escala lineal, para medir el grado de probabilidad de que los participantes adquieran objetos retro;
la ultima pregunta, con opcion desplegable (Salvador Olivan, 2020, p.37).

En este sentido, el estudio se basa en un cuestionario online, con un total de 142 encuestas para
conocer las percepciones del consumidor entre una franja de edad de 18 a 24 afios. En concreto, se
pregunta por el interés y valor percibido por parte de este grupo hacia el retro marketing, los productos
nostalgicos, marcas retro y variables socio demograficas (género, edad, nivel de formacion, situacion

actual/laboral).

Esta investigacion, como se ha mencionado anteriormente, se basara en una muestra de estudiantes
de la ciudad de Zaragoza (Espafia), se centr6 en analizar la efectividad de la influencia de la nostalgia
del retro marketing, el grado de interés por nuevos productos y como influye en sus futuras compras

en este determinado grupo de individuos.

En este estudio, se optd por un muestreo aleatorio simple, un método de muestreo que utiliza la teoria
estadistica para seleccionar al azar un pequeiio grupo de personas de una gran poblacion existente
(Salvador Olivan, 2020, p.23). Por consiguiente, para la elaboracion del célculo del tamafio muestral?,
se procedio a utilizar el programa Excel y se tomd en cuenta los datos demograficos del Padron

Municipal de Habitantes de Zaragoza, realizado por el Observatorio Municipal de Estadistica®.

Se continuo al disefio de la encuesta y su adaptacion al formato en los Formularios de Google, se ha
copiado el enlace y se pidio la colaboracion de alumnos de diferentes clases de grados y master de la
Universidad de Zaragoza; para esto se procedio a la realizacion de una publicacion en Instagram para
que los usuarios de esta red social puedan completarlo, de esta manera, a través del efecto de bola de
nieve conseguir un gran niumero de respuestas. Para procesar y elaborar los datos estadisticos se

utiliz6 la funcién tabla dinamica (pivot table) de Excel.

L El tamario de la muestra indica el numero de unidades de la poblacion que se deben incluir en la muestra.
Salvador Olivan J.A. (2020). El proceso de Investigacién. [PDF]
2 https://www.zaragoza.es/sede/servicio/publicacion-municipal/11992


https://www.zaragoza.es/sede/servicio/publicacion-municipal/11992

El cuestionario en cuestion se detalla en el Anexo II. Las caracteristicas socio demograficas de la

muestra se presentan en la tabla 2, a continuacion:

Cuestionarios

Tabla 1. Ficha técnica

Totales: 142

Fecha de apertura: 1 de octubre 2021

Duracion de la encuesta

Edades

Género

Fecha de clausura: 30 de octubre 2021

Edad maxima: 24 afios

Edad minima: 18 afios

Media de edades: 20 — 22 afios

Mujeres: 74
Hombres: 68

Elaboracion propia. Datos extraidos de la encuesta, (2021).

A continuacion se presentaran las preguntas del cuestionario:

.Se siente mas joven o mayor que su edad?

Mas joven

Mis mayor

De la misma edad

JEncontrar un objeto en una tienda que le recuerde su infancia/adolescencia, qué le provoca?

(siendo 1 Totalmente en desacuerdo y 5 Totalmente de acuerdo)

[Lo hace sentir

nostalgico]

[Le provoca alegria]

[Le despierta curiosidad]

[Le empuja a

comprarlo]

[Le incomoda un

poco]

Indique su grado de acuerdo con estas afirmaciones, siendo 1 Nada inclinado y S Totalmente

inclinado.

[El pasado es | [En el pasado

mejor que el | se vivia mejor]

futuro]

[Las peliculas
de pasado

tenian un mejor

guion]

[La ropa de [La comida de [A menudo [Piensas en
antafio tenia antafo era piensas en el objetos
mejor calidad] mejor] pasado de populares de tu
forma positiva] | infancia/adoles

cencia]




Muchas empresas estan introduciendo productos retro, que eran comunes en el pasado,

revisandolos e innovandolos. ;Qué tan inclinado esta a comprar tales productos?

Nada inclinado 1 2 3 4 5 Totalmente inclinado

.Qué tan inclinado esta a comprar estos productos? Siendo 1 Nada probable y S Totalmente

probable
[Un coche que [Motocicleta | [Camara [Reloj de pulsera | [Gafas de sol [Ropa [Discos de
recuerda tiempos | Vespa] instantanea] |digital] vintage] vintage] vinilos]

pasados en su

disefio]

JEstas marcas tienen un atractivo nostalgico / retro para ti? (Siendo 1 Nada atractivo y 5
Totalmente atractivo)

[Polaroid] [Vespa] [Levi's] [Ray Ban] [Converse]

,Has comprado alguna vez productos retro o nostalgicos?

| Si | No |

.Cuando compraste productos retro o nostalgicos?

El mes pasado | En los ultimos | El afio pasado | En los Gltimos | En los tultimos | Nunca
6 meses 5 afios 10 afios

.Qué probabilidades hay de que compre productos retro el proximo afio?

Nada inclinado 0 1 2 3 4 5 Totalmente inclinado

Si una marca ha sobrevivido en el tiempo, es por (siendo 1 Totalmente en desacuerdo y 5
Totalmente de acuerdo):
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[No defraudé6 a [No ha [Pudo dar [Pudo proponer | [Ha sido capaz de | [Es portador de

los traicionado la emociones en la ofertas mantenerse al dia valores que
consumidores] confianza del compra. ] innovadoras] con los tiempos. | siempre estan
consumidor.] Vivos.]

,Queé tipo de productos prefieres?

Producido con nueva Producido con nueva Fabricado con tecnologia
tecnologico y nuevo diseio tecnologia y disefio retro antigua y disefio retro

Despiertan nostalgia, encanto retro en ti (siendo 1 Totalmente en desacuerdo y 5 Totalmente

de acuerdo):

[Fotos o videos [Fotografias impresas] | [Algunos sabores y |[Algunas canciones] |[Algunas tendencias en
antiguos en tus redes olores] ropa]
sociales]

. Te atrae un anuncio con ideas nostalgicas? (Por ejemplo, usando fotos antiguas, canciones
del pasado, etc.)

| Si | No |

.Un anuncio con un encanto retro y nostalgico es adecuado para qué categoria de producto?

Productos Productos Ropa, Muebles | Juegos No sé
. tecnologicos complementos,
gastronomicos
perfumes

,Cual es la época del afio en la que mas te fascinan los productos retro?

Otoftio Invierno Primavera Verano

Indique su grado de acuerdo (siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo):

[En general, se inclina | [Investigue siempre [Siempre estas [Estas al tanto de las [Estas informado
por las innovaciones | nuevos productos o buscando nuevos innovaciones. | sobre las
en los productos. ] Servicios. | productos. ] innovaciones. |

1.5. Estructura del trabajo

Este trabajo se estructura en cinco partes: una introduccion, un marco tedrico, la metodologia y
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procedimiento, la exposicion y analisis de los resultados obtenidos, a través de la técnica cuantitativa,

y para finalizar con las conclusiones, limitaciones y lineas futuras de investigacion.

2. Marco teorico

En este apartado se define en primer lugar, una introduccion del concepto de retro marketing para
luego presentar el origen y percepcion de la nostalgia, también se exponen las aplicaciones de esta
reconceptualizacién en el marketing moderno. Posteriormente, se describen las estrategias del
marketing nostalgico, detallando sus varias definiciones, diferencias entre ellas, y cdmo son
adoptadas por las grandes marcas hoy en dia. Por ejemplo, se centra la atencion en los diferentes tipos
de nostalgia emocional que estan estrechamente vinculadas al consumidor como: Character, Event,
y Collective, detallando cémo se pueden utilizar en la percepcion humana, asi como los beneficios

que aporta y las consideraciones para su adopcion.

2.1. La retromania

Hacia finales del siglo XX y principios del siglo XXI surgi6 en el mundo un fenémeno que Simon
Reynolds (2014), critico musical britanico definio como Retromania, el regreso de marcas o
productos del pasado que han hecho historia en algunos casos con caracteristicas actualizadas a las
innovaciones del presente. Asimismo, Barbara B. Stern, profesora asociada de marketing de la State
University of New Jersey atribuy0 este fuerte atractivo a los retro products (productos generados por
el fenomeno del retro marketing como: la serie televisiva Stranger Things de Netflix, Nes Classic
Mini, Pokémon Go) al llamado fin de siecle effect (fin de la efecto siglo), es decir, esa propension
propia del ser humano que, cerca del final de un determinado evento (en este caso el siglo XX), que
mira hacia atras, observando con nostalgia y con ganas de revivirlo desde cero. Pero como este
determinado momento esta en el pasado, es distante e inalcanzable (Stern, 1992, p.12). La Gnica forma
de acercarse a él es recordar ese evento tan anhelado, a través de la posesidn personal de ciertos
objetos que, en este caso, son los retro products y que tienen un vinculo objetivo o subjetivo con el
pasado.

Este deseo por volver a revivir uno o mas hechos del pasado viene denominado como Nostalgia
(Stern, 1992, p.12).

Segun los autores estadounidenses Stephen Brown, Robert V. Kozinets y John F. Sherry Jr.,
examinando los textos de Walter Benjamin (1982-1940), decidieron proponer una teoria sobre el

estudio del retro marketing; afirmaron que existen cuatro temas relevantes en los casos de retro
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marketing, que son los siguientes: allegory (brand story), arcadia (comunidad idealizada de la
marca), aura (esencia de la marca), y antinomy (brand paradox o paradoja de la marca).

A continuacion, se analizaran los cuatro temas y para cada uno se reportara un ejemplo relacionado
con el fendbmeno que estudiaron los socidlogos mencionados con anterioridad sobre el modelo de

coche Volkswagen Beetle (Brown et al, 2003, p.22).

e Allegory (brand story o historia de la marca): son historias simbdlicas o metaféricas; presentan
una ensefianza que ofrece soluciones para los consumidores que se encuentran en un estado
de conflicto moral. Las alegorias son dinamicas, cambian segun el gusto y las tendencias
populares. En el caso especifico del retro marketing, se utilizan para comprender mejor el
significado de la marca, la herencia de la marca y la moralidad que los consumidores perciben
de la marca.

Por ejemplo, el modelo Volkswagen Beetle se basaba en la narrativa del totalitarismo igualitario de la
Alemania Nazi, que a su vez esta relacionada con la genealogia de la marca como automdvil del
pueblo con cualidades que se entrelazaban con un disefio confiable y funcional. En este caso, la

alegoria del New Beetle refleja y cuenta una historia de ahorro.

e Arcadia (comunidad idealizada de la marca): evoca ese sentido utdpico del mundo y la
comunidad del pasado. Este ltimo, es percibido como un lugar mégico, idealizado y especial,
decorado con las ultimas tecnologias. Por ejemplo, en la campafia del New Beetle se hace
referencia tanto a la nostalgia de los sesenta como a las asociaciones de marca baratas y alegres
del Beetle original con frases como: Less flower, more power y Comes with wonderful new
features, like heat. La referencia al flower power pretende evocar mas que el vehiculo antiguo

en si, un romanticismo y optimismo (Brown et al, 2003, p.22).

e Aura (esencia de la marca): se refiere a la presencia de un profundo sentido de autenticidad.
Los consumidores buscan constantemente la autenticidad. Es la esencia de la marca, el core
value?® por el cual una marca es lo que es, su ADN. Es lo que los consumidores perciben como

Unico.

Un desafio para los gerentes de Volkswagen fue promover el New Beetle con la misma esencia de
marca que el original. La readaptacion del vehiculo a un nuevo contexto social e historico refresca el

significado de la marca que ha sido despojada a través del tiempo.

3"Valor central".
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e Antinomy (brand paradox o paradoja de la marca): es lo que se considera la paradoja
irresoluble de la filosofia de Benjamin. En términos de marketing, las paradojas son el tema

central que explica cdmo se consumen los productos tecnologicos.

La brand paradox es esa paradoja de la marca que niega o cambia por completo lo explicado de otra
manera en el “producto antiguo™. A través de la paradoja de las marcas retro, se considera la respuesta
de los consumidores a la presencia simultanea de lo antiguo a lo nuevo, de la tradicién a la tecnologia,
del progreso a el primitivismo, de lo mismo a lo diferente. Al preparar un producto de nueva version,
se debe prestar atencion a las contradicciones entre el producto antiguo y el nuevo producto “antiguo”.
La marca New Beetle, al igual que las marcas retro en si, exhibe muchas tensiones irresolubles. Por
ejemplo, como el automovil yuxtapone la historia del Tercer Reich con la utopia de un trabajador, los
rebeldes estadounidenses de los sesenta y los hippies del poder de las flores. Igualmente, la tension
entre el pasado y el presente se manifiesta en un debate entre los partidarios de los viejos y los nuevos
Beetles (Brown et al, 2003, p.22).

Como se menciono en anterioridad, Brown (1999) es uno de los primeros autores en notar que el
marketing que se apoya en la nostalgia no se define de manera uniforme, sin dar lugar a
ambigledades, creando obstaculos en quienes abordan el tema. En su articulo titulado Retro-
marketing: yesterday s tomorrows, today! expone el problema como: ‘‘La principal dificultad a la
que se enfrentan los estudiantes de retromarketing es su absoluta falta de definicion. No existen
definiciones de retro, Yesterday's tomorrows, today! es un articulo tan bueno como cualquier otro, y
el pasado del marketing respecto a las definiciones sugiere que el consenso académico es poco

probable de todos modos.’’(p.365).

2.2. El origen de la nostalgia

En la actualidad, el término nostalgia se asocia con un estado psicolégico de tristeza y melancolia que
se siente por la distancia de los seres queridos, lugares o por un determinado evento arraigado en el
pasado que se quisiera revivir, varias veces recordando de manera idealizada. En 1688, un médico
suizo, Johannes Hofer decidio utilizar la palabra en un articulo de una revista, para describir una
enfermedad generalizada para la cual no existia alguna cura efectiva, para aplacar el malestar y

tristeza que afligia a la persona que sufriera de ella (Stern, 1992, p.15).

Al acufiar esta nueva palabra, Hofer hizo uso de dos términos griegos, y él mismo subray6 que es el

resultado de la composicion de dos sonidos, que derivan del griego antiguo Nostos, que significa
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“retorno’’ y Algos que en cambio significa sufrimiento o dolor. En este sentido, la nostalgia es, por
tanto, ese sufrimiento que provoca el deseo de volver. Algunos estudios recientes han demostrado
que las personas generalmente asocian sentimientos positivos mas que negativos con el concepto de
nostalgia (Stern, 1992, p.15).

Fred Davis (1979), profesor del departamento de Sociologia de la Universidad de California, publicé
Yearning for Yesterday, para explicar el concepto de nostalgia aplicandolo a la sociologia. A través
de este, queria demostrar que, en una sociedad determinada, la nostalgia, ademas de tener un valor
personal y privado, tiene un profundo valor social que logra vincular e involucrar a todos los

miembros de la sociedad analizada (p.25).

Segun Davis, existen, por tanto 2 tipos de nostalgia:

e Personal nostalgia: aguella nostalgia asociada con el ciclo de vida de la persona individual.
Por ejemplo, a medida que las personas envejecen, tienden a tener un fuerte deseo de revivir

los buenos tiempos de su juventud.

e Communal nostalgia: esa nostalgia a nivel social, a raiz de cambios de época, como guerras,
revoluciones e invasiones. La communal nostalgia es la identidad y la historia de la sociedad
misma, representa el sentimiento de ser parte de algo y, por tanto, sirve para mantener una
idea de identidad colectiva.

De hecho en las ultimas décadas, numerosos estudiosos se han ocupado del tema, llegando a
demostrar que los objetos que mas nostalgia despiertan son aquellos que los individuos vinculan con

su juventud (Lammersma y Wortelboer, 2017, p.15).

Actualmente, el retro marketing se aprovecha en gran medida del poder de la nostalgia, para centrarse
en dos caracteristicas principales:

e Sensacion de comunidad: un old brand tiene detras una comunidad de consumidores leales y
entusiastas; en cambio, un new brand comenzaria desde cero. Cuando se vuelve a proponer
un old brand, dicha marca partiria con una base de clientes igual a los miembros que en el
pasado estaban entusiasmados con ella.

e Sensacion de seguridad y/o comodidad: un o/d brand, en un mercado en constante evolucion,
representa la unica seguridad en un mundo incierto en comparacion a un new brand, ya que

tiene una sélida herencia de marca detras de ella (Stern, 1992, p.16).
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La marca Harley-Davidson, manteniendo intacta la base de clientes de Baby Bommer* quienes han
vivido la historia de esa marca, lograron conquistar incluso a los llamados Millennials o Generacion
Y® que no han disfrutado la historia de la marca (Brown ef al, 2003, p.20-22). La tactica de Harley
Davidson fue adoptar los principios de la marca definidos en Teaching Old Brands New Tricks de
Brown et al. (2003)8; principios definidos como las 4° del retro marketing (Brown et al, 2003, p.22).
Uno de los ejemplos mas recientes del The Nostalgic Effect, es la serie televisiva estadounidense
Stranger Things’, la cual es interpretada por varios criticos contemporaneos como el triunfo del
marketing nostalgico. La serie original de Netflix pone el factor nostalgia sobre la moda y los

peinados de los 80, pero con una narracion fresca y original (Garcia, 2016).

Tlustracion 1. Serie televisiva Stranger Things

THE DUFFER BROTHERS' Presents

2

A NETFLIX ORIGINAL SERIES

Fuente: Pinterest, (2021).

2.3. El rol principal del pasado

El éxito del retro marketing radica precisamente en la asociacion de un producto o marca con el

4 "Baby Bommer": una persona nacida entre 1945 y 1964, que contribuyd a lo que supuso un importante aumento
demografico en Estados Unidos, en aquellos afios, conocido, por este motivo, como "baby boom".

Fuente: https://www.newtral.es/boomers-x-millennials-z-y-ahora-los-alfa-asi-se-crean-las-generaciones/20200216/

5 "Millennials": es la generacién del nuevo milenio, nacida entre 1979 y 2000, que sigue a la generacion X.

Fuente: https://www.newtral.es/boomers-x-millennials-z-y-ahora-los-alfa-asi-se-crean-las-generaciones/202002 16/

6 Brown, S., Kozinets, R.V., Sherry Jr., J.F. (2003). Teaching Old Brands New Tricks: Retro Branding and the Revival of
Brand Meaning. Journal of Marketing, 67(3), 19-33.

7 https://www.socialmediatoday.com/marketing/stranger-things-proof-nostalgia-marketing-works
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pasado. Segin Damien Hallegatte (2014) en Retrobranding: Selling the Past defini6 cinco

caracteristicas tipicas del pasado:

* Diferente al presente
Al ser diferente del presente, se erige como una alternativa valida en un mundo donde reina la
insatisfaccion. De esta manera, el boom de los retro products ha permitido que los consumidores

regresen al pasado.

e Familiar
Una marca asociada al pasado despierta un fuerte interés en las personas, haciéndoles revivir eso que

tanto extrafian, aunque sea un poco diferente.

e [naccesible
Ladistanciay la inaccesibilidad aumentan el deseo de los consumidores. La peculiaridad del producto
retro es hacer accesible lo inaccesible. Evidentemente, no es posible recrear el pasado en si mismo,

pero si se puede reinventar sin rebajar la autenticidad percibida por los consumidores.

e Lleno de significado
El pasado se asocia a valores e ideas segun el periodo historico de referencia.
Por ejemplo, el New Beetle del Volkswagen se inspird en la ideologia hippie Flower Power. Un

producto retro también conquista por su significado historico.

e Libremente interpretable
El pasado se puede interpretar libremente, su representacion correcta y veraz no €s necesaria, pero
basta con que la reinterpretacion sea plausible y creible. Peliculas como Grease o American Graffiti
pueden ser un ejemplo perfecto de esto, ya que muestran una realidad plausible de la época y no

hechos historicos reales.

Por ello, considerando que el pasado es diferente, familiar, inaccesible, lleno de significado y
libremente interpretable, se propone como una alternativa utopica al presente, y el simple revocar del
mismo, despierta un fuerte interés en el ser humano, que puede motivar a comprar el objeto que evoca

esas emociones del pasado (Hallegatte, 2014, p.10).
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2.4. Nostalgia del Marketing

La nostalgia es un concepto amplio, tiene diferentes origenes y son distintas las razones por las que
es deseable lograr despertar este sentimiento en el consumidor. Sin embargo, el marketing de la
nostalgia no siempre se presenta de la misma manera. Stephen Brown (1999) distingue este fendmeno

en tres categorias claves: Repro, Retro y Repro-Retro (p.365).

* Repro:
la estrategia de volver a proponer un producto antiguo de una manera muy similar a como era
originalmente, sin tener en cuenta que las preferencias pueden haber cambiado. Segtn el autor, esta
es probablemente la variante mas utilizada del marketing nostéalgico, ya que es la menos exigente

desde el punto de vista organizativo y la mas barata.

* Retro:
En esta categoria, el pasado se combina con el presente. Se mantienen las lineas clasicas, haciendo
reconocible la referencia al producto original, pero el modelo se actualiza con la tecnologia més actual.
De hecho, la Retro es la predilecta del sector de la automocion, que inevitablemente no puede dejar
de proponer un modelo antiguo sin introducir elementos modernos. Un claro ejemplo son:
Volkswagen New Beetle, FIAT 500 y Mini Cooper. Todos son coches vinculados a una especifica

época historica, mitos de una generacion, que han sido relanzados con éxito en los ultimos tiempos.

* Repro-Retro:
Categoria que también definida como Neo-nostalgia, propone algo que originalmente era un producto
nostalgico. En este caso, Brown ofrece el ejemplo de la famosa saga Star Wars, refiriéndose en
particular a “La amenaza fantasma”. Esta ultima pelicula es parte de la segunda trilogia, que trata
sobre hechos que ocurrieron antes de la trilogia inicial producida veinte afios antes. Por lo tanto, se
utiliza el apego afectivo de los consumidores hacia el original, que a su vez, segun algunos criticos

contemporaneos, se puede clasificar como una pelicula retro (Brown, 1999, p.365).

Entre los textos analizados, otro articulo que, se adentra en el marketing de la nostalgia titulado
Nostalgic Marketing — The legend with past, es un estudio destinado a examinar cémo los
especialistas en marketing pueden utilizar el sentimiento nostalgico como una herramienta de

marketing para promocionar y vender nuevos productos (Shakti, 2013, p.1).

Por su parte, en A Review of Nostalgic Marketing, un articulo escrito por Cui (2015), en el que,
habiendo argumentado que el concepto de marketing de nostalgia est4 estrechamente vinculado al de
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nostalgia del consumidor y considera necesario subdividir el concepto, enfocandose en las diferentes

estrategias en las que se articula (Cui, 2015, p.128).

Segtin Cui el marketing de la nostalgia se divide en tres subcategorias:

e Character Nostalgia: se refiere a la intensa memoria relacionada con la familia y los amigos
de la nifiez. Se describe como el “major stimulus of consumers, so companies can take

advantage of the nostalgic element in the design of the product.”.

e FEvent Nostalgia: siguiendo esta estrategia, los temas elegidos para la promocion del producto
son aquellos que los consumidores vinculan a un periodo o un dia especial. Esto se debe a que
son recuerdos que el individuo, sobre todo en los momentos de mayor tristeza, siempre

recuerda con agrado.

e Collective Nostalgia: se refiere a los recuerdos compartidos por un grupo de personas. En este
caso, al hacer resurgir este tipo de memoria en los consumidores, es posible obtener un efecto
amplificado en comparacion con el que se obtiene al evocar simples recuerdos individuales

(Cui, 2015, p. 128).

Por otra parte, seguin Lammersama y Wortelboer (2017) la nostalgia puede no tener ningln tipo de
vinculo emocional con el cliente, sino simplemente ser una atraccion hacia el pasado por el unico
placer estético (p.15). De hecho en un articulo mas reciente titulado Retro marketing — A Power of
Nostalgia which brand among the Audience, se detalla un ejemplo de una nostalgia ligada no tanto a
la esfera emocional, sino al simple placer estético que el producto puede despertar en la mente del
consumidor, sobre todo en los jovenes. En este sentido los seres humanos son totalmente subjetivos
y emocionales, y es precisamente por eso que el efecto nostalgia logra conquistar sus mentes y

convencerlos de comprar productos retro sin pensar demasiado (Holotova et al, 2020, p.154).

2.5. Retro branding vs. Retro revitalization

En los capitulos anteriores, se analiz0 la literatura sobre el retro marketing, a continuacion, se explican
las diferencias entre retro branding y brand revitalization. De hecho, el primero, es considerado como
un caso particular de “retro marketing” es decir, donde una marca asociada al pasado se relanza en el
mercado, después de haber desaparecido del mercado durante algun tiempo (Kolbl, Kone¢nik y Kolar,

2015, p.5).
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El retro branding esta definido por Brown et al. (2003) como “el regreso a la vida de una marca de
productos o servicios del pasado, que no siempre se actualiza a los estandares y gustos
contemporaneos” (p.19). Sin embargo, hay que afirmar que una definicion similar puede resultar
confusa, puesto que es similar a la definicion de brand revitalization, que es la técnica de marketing
por la cual una marca del pasado se moderniza; son dos conceptos que en ocasiones vienen asociados,

pero se diferencian netamente (Frizzo et al, 2018, p.453).

No obstante, a partir de ambos (retro branding y brand revitalization) de tomar una marca del pasado
y relanzarla en el presente, la diferencia sustancial entre las dos, consiste que en el primero, el vinculo
con el pasado se mantiene fuerte mientras que el segundo, se enfoca en actualizar la marca o producto
con el objetivo de satisfacer las demandas y requisitos de los consumidores (Kolbl, Kone¢nik y Kolar,

2015, p.5).

Segun autores como Damien Hallegatte, seria incorrecto definir el retro branding como un caso
particular de revitalizacion de marca. Por tanto este autor, considera que este razonamiento es erroneo.
Para comprender su argumentacion se presenta el esquema propuesto por Hallegatte (2014) en
Retrobranding: Selling the Past, donde divide las posibles estrategias de marketing de una marca en

4 items (p.12).

Tabla 2. Estrategias de marketing

Raices temporales deseadas por los

Estrategias de marketing brand managers

( Damien Hallegatte)

Presente Pasado
Raices Standard v
temporales Presente Marketing Retromarketing
deseadas
por los Brand
. Pasado . Retrobrandin
consumidores Revitalization 9

Fuente: Hallegatte, (2014).2

e Standard marketing: estrategia utilizada, cuando una marca es percibida como actual por los

consumidores y desea mantener esta vision.

8 Hallegatte, D. (2014). Retrobranding: Selling the Past.
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* Brand revitalization: esta estrategia es empleada, cuando una marca perteneciente al pasado
y quisiera ser percibida como actual.

® Retro branding: viene usado, cuando una marca percibida como perteneciente al pasado,
quiere mantener esta vision.

* Retro marketing: es implementado cuando una marca lanza un nuevo producto y quiere

asociarlo al pasado.

Por consiguiente, a través de este esquema, este autor demostr6 la imposibilidad de afirmar que el

retro branding podria ser un caso particular de revitalizacion de marca (Halligatte, 2014, p.12).

En el retro marketing el pasado estd vinculado a un periodo historico de referencia que agrega valor
a la marca y por lo tanto no es necesario hacer que la marca sea relevante en la actualidad ya que el

pasado en si es relevante como tal.

La peculiaridad del retro branding se basa en el factor sorpresa, de hecho, cuanto mas no se espera el
regreso de una marca, mas apreciado por los fanaticos es su regreso. Curioso es el caso del retro
marketing genérico, en el que no es la marca la que esta inactiva, sino el producto en si el que se
relanzard. Por tanto, una estrategia de retro marketing puede prever una continuidad de la marca,
siempre que sea el producto que quiere ser relanzado el que haya pasado por un periodo latente o

semi-latente (Halligatte, 2014, p.12).

En conclusion, en la revitalizacion de la marca, el problema no es tanto la autenticidad, sino la
credibilidad de la propia marca. Al actualizar una marca, a menudo se abre a un nuevo segmento de
mercado, lo que podria socavar su propia credibilidad. Por ello, a diferencia del retro branding, en el
brand revitalization, la nostalgia seria algo contraproducente ya que el objetivo es liberarse del peso

del pasado (Frizzo et al, 2018, p.453).

4. Estudio de caso: Gucci

En el presente apartado, en primer lugar, se expone la informacion basica y las caracteristicas del caso
de estudio, que se subdivide en tres partes: la historia, el museo/archivo y la revolucion de Gucci. En
segundo lugar, se presenta la metodologia desarrollada para la elaboracion del cuestionario de
investigacion, también se detallan los resultados, a través de un andlisis descriptivo de las preguntas
de la encuesta. La decision de implementar esta marca como objeto de estudio se debe a diversos

factores; entre ellos, el crecimiento desmesurado y acogida que ha experimentado en los ultimos afios
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a nivel global con su estrategia basada en el marketing nostalgico.
4.1. Presentacion del estudio de caso: Gucci

4.1.1. Una retrospectiva historica de Gucci

A continuacion, se procede analizar los conceptos introducidos en los capitulos anteriores, pero
aplicandolos al estudio de caso y observando la conexidn que existen entre ellos. De igual manera,
para comprender mejor las estrategias de marketing y los cambios directivos que ha ejecutado la
marca. Segun la revista de finanzas Forbes®, en la actualidad, Gucci representa uno de los brand
luxury més poderosos e iconicos a nivel mundial, gracias a las estrategias y variaciones organizativas
adoptadas durante los afios. Por esto, se propone un esquema cronoldgico con los aspectos mas

destacados de la marca desde su origen hasta hoy en dia.

llustracion 2. Gucci'’s timeline

GUCCI HISTORY ( Timeline ) In 1881, Guccio Gucci is born ~
In 1921, Opened First Store in Florence, Italy e »

1938 1951 1953 1961 1975 1982 1985 1989 1990 1993 2000 2005 2005 2007

2010 =570 2011 5o~ aniverss 2015

Fuente: Succestory, (2021).

La marca Gucci nace con su fundador Guccio Gucci, quién abrié su primera tienda en Florencia en
1921. Su idea estilistica se inspird en su estadia en Londres y regreso a Italia con la intencion de
ofrecer productos de cuero hechos por artesanos italianos que pudieran satisfacer a los nobles ingleses

y sus gustos sofisticados (La Gazzetta di Lucca, 2018).

La clientela aprecio el toque elegante y sofisticado de los productos y esto permitié que el negocio de

Gucci se expandiera por toda Italia. De hecho, gracias al deseo de expansion de su hijo Aldo, comenzo

® https://www.forbes.com/the-worlds-most-valuable-brands/#5899aeef119¢c
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un periodo de enorme crecimiento en 1938 cuando se abri6 la primera tienda en Roma en Via Condotti
y luego en 1951 en Milan.!” Gracias a la vision de Aldo Gucci, las empresas vivieron un enorme

crecimiento minorista entre los afos cincuenta y setenta (La Gazzetta di Lucca, 2018).

En los afios treinta varios de los clientes italianos de la marca eran aristocratas con la aficion de las
carreras de caballos y sus pedidos de ropa de montar, llevaron a Gucci a desarrollar sus iconos
exclusivos: la miniatura del bocado de caballo, la cinta tejida de color verde-rojo-verde que retoma
la tradicional cincha de los sillines. En 1958, junto al simbolo del escudero, se agreg6 el logotipo en
fuente tipo baston; el gran espacio entre las letras es un rasgo distintivo de la composicion.

En 1967 se abri6 la primera tienda internacional, en Londres. En los afios siguientes, Gucci se

extendid también a Paris y Nueva York.

Estos afios se caracterizaron, ademas de su tactica de expansion minorista internacional, su estrategia
marketing centrado en la asociacion de Gucci con grandes celebridades y creacion de productos que
se volvieron iconicos (La Gazzetta di Lucca, 2018). Entre estos objetos iconicos se pueden identificar
por ejemplo The Bamboo Bag, The Jackie O. bag (vinculado a la figura de Jackie Kennedy), el clasico
mocasin con bocado de caballo y la bufanda de Flora de la princesa Grace Kelly (Alvufashionstyle,

2015).

Fuente: Dailymail, (2014). Fuente: Alvufashionstyle, (2015).

llustracion 3. Objetos iconicos de la firma Gucci

El disefio del simbolo con las dos “G” entrelazadas, refleja una clara referencia a las iniciales del

fundador; este signo grafico, que ain no se habia convertido en la marca registrada de la empresa, se

10 https://successstory.com/companies/gucci
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propone en diferentes formas: fusionado en un circulo, opuesto, invertido y en forma abstracta
(Persivale, 2015). De hecho, en los afios sesenta la marca se renueva: sufre el cambio de la doble G,

y se aplica sobre todo en bolsos y complementos para hacerse inmediatamente reconocibles.

llustracion 4. Evolucion del logo

1929 - 2019

Evolucidn del logo del brand luxury "Gueci®

Fuente: Elaboracion propia, imagenes extraidas del Museo del marchio italiano, (2014).

Desde el punto de vista de la propiedad, la empresa comenz6 como una empresa familiar; mientras
que en 1982, Gucci se convirtié en una empresa publica, pero la gestion del negocio permanecio entre
los miembros de la familia. En estos afos, la marca vivio una fuerte crisis desde el punto de vista
estilistico y de gestion. Por ello, en 1979 Gucci amplid su oferta e introdujo la Coleccion de
accesorios que implicaba mas de 20.000 lineas de productos diferentes (La Gazzetta di Lucca, 2018).
Las expansiones de esta oferta llevaron a una dilucion de la marca que implic6 un dafio a su imagen

entre la sociedad y una pérdida de su sentido de exclusividad (La Gazzetta di Lucca, 2018).

La gestion en esos afos estaba encarnada en Maurizio Gucci, pero la crisis de esta marca asociada a
las disputas familiares sobre la propiedad de la empresa lo llevé a vender una gran parte de sus

acciones a InvestCorp, una empresa de inversion extranjera (Persivale, 2015).

Para rescatar la empresa de su profunda crisis, la gestion de la marca se le confio a Domenico De
Sole y la parte creativa a Tom Ford. El dtio Ford — De Sole supuso una revoluciéon dentro de la marca.
El estilo de la marca fue reinventado por Ford que restauro la identidad de Gucci con su revolucionaria
vision estilistica. Desde el punto de vista empresarial, De Sole devolvi6 la exclusividad y el prestigio
a la marca, transformando la empresa en un grupo multimarca, incluso la propiedad de la marca vivid

muchos cambios (Persivale, 2015).

11 https://www.corriere.it/moda/sfilate/donna/reviews/15 febbraio 25/alessandro-michele-filosofo-moda-senza-genere-
287b8b0-bd05-11e4-ad0c-cca964a9a2al.shtml
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4.1.2. El efecto nostalgico de Gucci

Después de un numero indeterminable de restauraciones, Gucci abrid las puertas de sus archivos al
publico en 2021. Actualmente, Palazzo Settimanni, propiedad de la marca desde 1953, una residencia
patricia, funciona como féabrica, showroom, laboratorio y archivo; dentro de esta estructura se
encuentran todas las reliquias vintage de la marca italiana. El archivo, de manera contemporanea, es
algo reciente, paralelo al aumento de la importancia del patrimonio como vehiculo de identidad y

marketing para las marcas historizadas (Vertua, 2021).

Gucci confirma un acercamiento singular con el pasado, el suyo en particular, con la preservacion de
un legado conspicuo constituido en primer lugar de bolsos, vestidos, maletas; y luego objetos para el
hogar como: porcelanas, varios muebles y figurines retro. El camino historico de la marca se percibe
en cada rincon y centimetro de este palacio de estilo ecléctico, representando la perfecta definicion

de The Nostalgic Effect (Vertua, 2021).

Hustracion 5. Museo laboratorio de Gucci

Fuente: Gucci, (2021).

4.1.4. La revolucion de Gucci

Un verdadero punto de inflexion ocurrié en 2014 cuando Giannini y Di Marco dejaron su cargo, y

fueron reemplazados por Alessandro Michele, como director creativo, y Marco Bizzarri como CEO.

Efectivamente bajo la guia de este ultimo binomio, Gucci vive un periodo de enorme crecimiento y
abrié un nuevo capitulo en su historia, inventando un nuevo enfoque de la moda con el fin de redefinir

el concepto de lujo para el siglo XXI (Madsen, 2016).

El proyecto revolucionario del relanzamiento de Gucci contemplaba, una nueva imagen de la marca
con un estilo renovado y modernizado, pero sin olvidar el valor de su archivo historico.

La marca italiana, a través de sus estrategias de marketing como: brand heritage, y retro marketing
han dado un cambio de 360 grados a la filosofia de la misma, sin abandonar su esencia nostalgica
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(Schiona, 2019, p.30). Un ejemplo reciente fue la coleccion Doraemon x Gucci, una capsula llena de
nostalgia que mira hacia el futuro. También, se resuelve sumando, esa constante aura nostalgica con
la cual, Gucci nutre sus colecciones, y que manifiesta tan habilmente a través de su estilo retro-vintage

que detonan sus disefios (Vertua, 2021)*2.

Tlustracion 6. Capsule collection — Doraemon x Gucci 2021-2022

Fuente: Gucci, (2021).
La fuerza de lo ultimo de Gucci radica sobre todo en la gestion eficaz de las redes sociales, la
innovacion de la comunicacion y sus estrategias de marketing, no simplemente vendiendo productos,

sino devolviendo emociones, ideas y conceptos, caracterizados por una narrativa muy concreta:

* Digital native:

De hecho, fue la primera marca de lujo en posicionarse como un nativo digital, asi mismo, apuntando
a un segmento de consumidores al que Gucci no habia aspirado anteriormente: los jovenes. Estos, a
diferencia de sus padres, tienden a ser menos fieles a una marca, razon por la cual, Gucci cuenta con
un Comité Millenial interno, formado por menores de 35 afios, con el cual discute los mismos temas
abordados durante las reuniones con los directivos, para tener un punto de vista diferente, o para
acoger sus ideas innovadoras y comprender mejor como abordar esta parte del mercado.

La marca esta fuertemente presente en varios canales sociales, como Instagram, Facebook, Twitter,
Youtube y Pinterest, publicando regularmente contenido de alta calidad, manteniendo el compromiso
muy alto. No es un caso, que Contact Lab'y Exane Bnp Paribas en su ranking anual sobre presencia
digital competitiva han elegido a Gucci como lider del sector del lujo en 2018, junto con Burberry®3.
Gucci también ha apuntado a un sitio web inmersivo y facil de usar con especial interés a la atencion

del cliente; también ha logrado implementar una aplicacion interactiva con secciones de juegos y

12 https:/iwww.lofficielitalia.com/news/gucci-archivio-palazzo-settimanni-a-firenze
13 https://www.interbrand.com/best-global-brands/?filter-brand-sector=luxury
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realidad aumentada con la que es posible probar productos de forma virtual.

* Nostalgia marketing
Analizando su estrategia de comunicacion, queda claro cémo ha intentado reinventar y desafiar el
status quo, entendiendo lo importante que es una relacion duradera con el cliente, siendo el tinico
medio para poder registrar el éxito a largo plazo. Del mismo modo, la retrocomunicacion es un eje
fundamental en sus campafias y anuncios publicitarios, que hoy en dia estan presentes por doquier
con la intencidén de evocar sentimientos de nostalgia en los consumidores. Por tanto, no se limita a
ofrecer exclusividad a través de los productos que comercializa, sino que apuesta por hacer del
consumidor parte integral de su estrategia, poniendo a su disposicion los servicios de after-sales. Al

trabajar en esta direccion, Gucci ha podido ganarse la confianza de millones de clientes a nivel global.

En cuanto a la estética y el aspecto mas creativo de la marca, Michele ha transmitido al sector privado,
formado por la literatura, el arte y las antigiiedades, su experiencia en las colecciones, sustituyendo
los codigos estéticos aristocraticos de Giannini por una impronta mas romdantica, habilmente

mezclando diferentes elementos y estilos, recuperando el vintage, en particular el de los 70/80.

También se le ha definido como provocador y revolucionario por su idea de la moda sin género
alineando al aura nostélgica de la marca. En el 2020 se produjo un denso fervor social con la
reivindicacion de los derechos de género, y Gucci se ha convertido en el intérprete de lo
contemporaneo: en las pasarelas, se presentd con piezas iconicas y al mismo tiempo intercambiables,
con estampados florales, encajes, bordados, pasando por alto la idea binaria de hombre-mujer y
afirmando un concepto de moda mucho mas libre y fluido.

Compartible o no, esta vision ha permitido una vez mas acercarse a los Millenials y Generation-Z,
muy sensibles a estos temas, haciendo que la marca sea mucho més accesible y democratica. Esto
funciond precisamente porque la maison interceptd el cambio, derivd y construyd un sistema de
valores corporativos muy complejo, un sistema de valores que también tiene como paradigmas los de
inclusion, diversidad e igualdad.

De hecho, segin Lammersma y Wortelboer (2017), los millennials no desean ser consumidores
pasivos, sino participar activamente, co-crear y ser incluidos como socios en las marcas que aman y
admiran. Esta generacion ha crecido con la tecnologia, por tanto sus vidas estan fuertemente

influenciadas por la era digital (p.26).
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e Identidad de marca:
De igual modo, Alessandro Michele y Marco Bizzarri decidieron centrar su atencién en otros
elementos que eran fundamentales para la identidad de la marca como:

1. El toque contemporaneo marcado por los iconos de Gucci proponiendo su estilo vintage.

2. Larecuperacion del caracteristico logo con la G entrelazada.

3. Laintegracion de los iconos que popularizaron la firma en sus afios de auge.
Estos tres elementos hicieron que la marca contara con un mayor nimero reconocimiento en el afio
2019. Por ello, segun el reporte del Grupo Kering, Gucci logro alcanzar una tasa de crecimiento del

23% y una valoracion como marca de 15.949 millones de dolares.

El anuncio que representa a la perfeccion este conjunto de estrategias de marketing nostalgico es la
campaia publicitaria navidefia de Gucci 2020/2021, en esta tltima es la quintaesencia del estilo de
los 80/90. Se puede observar como la marca decidi6 incorporar distintos elementos nostalgicos como
reconstruir un escenario retro, particular y curioso, ambientando en una oficina de los afios 90, donde
los empleados visten un total look Gucci inspirado a esta época; pero también se evidencia

fuertemente su conexion con el presente.

llustracion 7. Camparnia publicitaria navidefia Gucci 2020-2021%

14 https://www.wondernetmag.com/2020/11/12/gucci-gift-2020-la-campagna-natalizia-ispirata-agli-anni-90/
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5. Resultados
5.1. Resultados de 1a encuesta

Tal y como se ha expuesto anteriormente en el apartado 1.3, se ha realizado una encuesta dirigida a
jovenes estudiantes, con la finalidad de cumplir con los objetivos de este estudio. A continuacion, se
procede a elaborar el andlisis de la nostalgia en el retro marketing, que se presenta como el fulcro de

esta investigacion.

La muestra esté dividida en 74 (52,1%) mujeres y 68 (47,9%) hombres, la edad se distribuye bastante
uniformemente entre 18 y 24 afios; mientras que los porcentajes mas altos se concentra en la franja

de 22 y 23 afos con un total de 142 respuestas.

Grafico 1. Porcentaje de participacion en la encuesta.

@ Hombre
@ Mujer

47,9%

Elaboracion propia. Encuesta de Google, (2021).

La ocupacion de los entrevistados es mayoritariamente estudiantes o estudiantes trabajadores
(respectivamente 38% y 39,4%); mientras que una porcidbn menor estd representada por solo

trabajadores (16,9%) y un 8% por no trabajadores.

Gréfico 2. Ocupacion principal de los encuestados.

@ Estudiante

@ No trabajo

¥ Trabajado y estudio
@ Trabajo solamente

Elaboracion propia. Encuesta de Google, (2021).

El nivel de formacion estudios universitarios o superior ocupa mas de la mitad de los entrevistados
(59,2%), el 39,4% ostenta el segundo grado (ESO/ Bachillerato/FP), y una cantidad irrelevante la

representan quienes poseen unicamente el primer/segundo grado (0,7%).
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Grafico 3. Nivel de estudios finalizados.

® Sin estudios

@ Primer grado (ensefianza primaria)
Segundo grado (ESO/Bachillerato/FP)

@ Estudios universitarios o superiores

Elaboracion propia. Encuesta de Google, (2021).

5.2. Analisis descriptivo de la encuesta

Tal y como se puede apreciar en el grafico a tarta, el 50% de los entrevistados respondi6 que se siente
de la misma edad, lo que confirma que no presentan distorsiones en la percepcion de su edad, caso
particular que, por su parte, el 39,4% respondi6 que se siente mayor, mientras solo el 10,6% se siente
mas joven. Por tanto, se puede decir que, como emerge del siguiente analisis, la mayoria de

chicos/chicas (89,4%) entre 18 y 24 afios se sienten coherentes con sus edades o mas.

Gréfico 4. ¢Se siente mas joven o mayor que su edad?

@ Mas joven
@ Mas mayor
De la misma edad

Elaboracion propia. Encuesta de Google, (2021).

Analisis del atractivo nostalgico

Del primer bloque de items se deduce que los entrevistados frente a un objeto que les recuerda su
infancia produce en ellos, un sentimiento nostalgico o les provoca una sensacion de curiosidad;
mientras que es menos frecuente que se sientan incomodos frente a este determinado objeto. En efecto,
segin Lammersma y Wortelboer (2017) el retro marketing se considera una tactica valiosa para
conectar y reforzar vinculos con la generacion millennial (p.26). En el siguiente grafico se observa

con respecto a la opcion Le hace sentir nostalgia que, el promedio de las respuestas es muy alto (4.0
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sobre 5 puntos), la mas alta de este item de preguntas. A diferencia del 3,43 Le provoca alegria, 3,49
Le despierta curiosidad, 3,19 Le empuja a comprarlo y solo 2,75 puntos de 5 recoge el enunciado Le

incomoda un poco.

p = media aritmética; o = varianza

1L 4,007042254 1 3,422535211 1L 3,492957746 1t 3,197183099 1L 2,746478873

Elaboracion propia, datos extraidos de la Encuesta de Google, (2021).

Grafico 5. Grado de nostalgia en objetos de infancia/adolescencia.

60 N1 N2 3 ENs EES5

Lo hace sentir nostalgico Le provoca alegria Le despierta curiosidad Le empuja a comprarlo Le incomoda un poco

Elaboracion propia. Encuesta de Google, (2021).

El mayor grado de concordancia se encuentra en la accién de pensar en objetos populares de la
infancia, siendo 50 personas las que dan la maxima puntuacion; mientras la puntuaciéon media mas
baja se le dio al primer enunciado E! pasado es mejor que el futuro. Con una respuesta promedio de
uno a cinco puntos porcentuales respectivamente de 3,21 — 3,25 — 3,66 — 3, 66 — 3,23 — 3, 28 y 3,86
(tabla siguiente).

[Th

3,211267606 |3,253521127 |3,661971831 |3,669014085 |3,232394366 |3,288732394 |3,85915493

Elaboracion propia, datos extraidos de la Encuesta de Google (2021).

Por tanto, los encuestados se evidencian mas nostalgicos, cuando piensan en los objetos asociados a
su infancia, mientras que estan menos de acuerdo en que el pasado en general es mejor que el futuro.
En particular, este resultado pone énfasis en lo que Cattaneo y Guerini (2012) describen en su articulo
como la teoria de redes asociativas (4ssociative Network Theory), la cual se basa en explorar coémo

la memoria humana se organiza como una red de nodos conceptuales vinculados entre si (p.681).
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Grafico 6. Grado de interés por el pasado.

N .2 3 EN4s EES

El pasado es mejor que el futuro Las peliculas de pasado tenian un mejor guién La comida de antafio era mejor Piensas en objetos populares de tu infancia

Elaboracion propia. Encuesta de Google, (2021).

Analisis del grado de interés por objetos retro

También se decidi6 analizar el grado de interés de la muestra en adquirir productos actuales o vintages,
y de los datos emerge que la poblacion atribuye una calificacion media que va de 3,1 a 3,8. Por tanto,
fue necesario analizar la varianza (o) y, en base a ello, se observa que en la opcion Camara
instantanea, la poblacion estd mas concentrada en los valores centrales y por tanto la dispersion es

menor.

En cuanto a Discos de vinilos, el valor es 1.31, esto indica que la poblacion estd alrededor tanto de
valores bajos como altos. De igual modo, si se observa el grafico que ofrecen los formularios de
Google se nota que 33 personas seleccionaron que lo mas probable es que compren un vinilo, mientras
que 6 personas eligieron que nunca comprarian uno, lo que es claro que este producto gener6 cierto

grado de desacuerdo entre las opiniones de los encuestados.

Grdfico 7. Grado de interés por determinados objetos retro.

- .2 3 EN4 EES

coche que recuerda tiempos pasados en su disefio Camara instantanea Reloj de pulsera digital Gafas de sol vintage Ropa vintage Discos de vinilos

Elaboracion propia. Encuesta de Google, (2021).

El promedio de cada opcion es el siguiente:

TR

3,73943662 | 3,133802817 | 3,485915493 | 3,478873239 | 3,816901408 | 3,61971831 | 3,478873239

O.

3,73943662 | 3,133802817 | 3,485915493 | 3,478873239 | 3,816901408 | 3,61971831 | 3,478873239

Elaboracion propia, (2021).
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Tal y como se puede apreciar a continuacion en el grafico de tarta, que mas de la mitad, es decir, el
72,5% de la poblacion estudiada declara que en ocasiones ha adquirido productos retro o nostalgicos,

mientras que el 27,5%, en cambio, declara no haberlo hecho.

Grdfico 8. Porcentaje de los encuentados que ha comprado alguna vez un producto retro.

® si
® No

Elaboracion propia. Encuesta de Google, (2021).

En el grafico 10 se puede observar intuitivamente que, la mayor parte esta representada por el 31,7%

El aiio pasado, mientras que el 16,2% se juega con En los ultimos 6 meses y En los ultimos 5 afios.

A pesar de que un 15,5% de los encuestados reconoce no haber adquirido nunca un objeto retro. De
igual manera, se puede deducir, que a nivel temporal se trata de una compra que no se realiza con

mucha frecuencia, pero tampoco en un periodo de tiempo demasiado largo.

Gréfico 9. La ultima vez que los encuestados compraron productos retro.

@ El mes pasado

@ En los ultimos 6 meses
El afio pasado

@ Enlos ultimos 5 afios

@ En los dltimos 10 afios

@ Nunca

Elaboracion propia. Encuesta de Google, (2021).

Como explica Kessous ef al. (2014), la nostalgia es usada ampliamente en estrategias de marketing
por su poder de desencadenar emociones contrastantes, a través de estimulos sensoriales (auditivos,
olfativos, gustativos, y visual); de igual manera se cree que tal enfoque facilita el procesamiento
cognitivo para los consumidores favoreciendo la compra de objetos retro (p.187). En el grafico a
tarta, a continuacion, se observa que mas de la mitad de la muestra aprecia la idea de un anuncio con
estilo retro ya que vemos como la mayoria de la muestra voté SI (64,1%) frente al 35,9% que votd

NO.
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Grafico 10. Grado de interés por anuncios con ideas nostalgicas.

® si
® No

Elaboracion propia. Encuesta de Google, (2021).

En este sentido, también se decidi6 analizar cual era la estacion del afio que provocaba nostalgia en
los participantes; tal y como se puede apreciar en el grafico a tarta, la opcion que mas aprobacion
recibio es invierno, con un 41,5%. Por lo tanto, el invierno se presenta como la mejor €poca del afio
para entretener el target con productos retro. En segundo lugar, quedé la primavera con un 24,6%, el

otofio con un 19% y finalmente el verano con solo 21 preferencias de 142 respuestas totales.
Grafico 11. Epoca del afio en la que los productos retro tienen un mayor impacto.

< @ Otoiio

/ ® Invierno
¢ Primavera
@ Verano

Elaboracion propia. Encuesta de Google, (2021).

Al igual que en una determinada estacion del afio, los consumidores son mas propensos a estar
nostalgicos; también existen varias asociaciones que, estos ultimos hacen con especificas categorias
de productos. A continuacion, observando el grafico 14, la opcion que ha tenido mas éxito es ropa,
complementos, perfumes que recoge el 38% de las respuestas, una porcion igualmente importante la
da el no sé, por lo que se nota que la muestra en estudio no quiso dar una opinién concreta comparada
a la categoria de producto mas adecuada para un anuncio retro; sin embargo, solo 8 personas votaron

en su lugar que los productos gastrondémicos son adecuados para dicho anuncio.
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Grafico 12. La categoria mas adecuada para un anuncio retro.

@ Productos gastronémicos
@ Productos tecnolégicos
Ropa, complementos, perfumes
@® Muebles
@ Juegos
® No sé

Elaboracion propia. Encuesta de Google, (2021).

Analisis de las asociaciones nostalgicas respecto a una marca

Segun Cattaneo y Guerini (2012) las asociaciones de una marca generalmente determinan la
prominencia cognitiva, que es un impulsor clave a las respuestas diferenciales de los consumidores a
las iniciativas de marketing (p.681). De hecho, examinando la muestra en promedio estuvo de acuerdo
con el hecho de que Levi's y Converse (marcas vintages) tienen un atractivo nostélgico, hasta 67
personas dieron 4 de 5 puntos a la marca Levi's, y 58 personas dieron la puntuacion maxima a la
marca Converse, mientras que la media cae en 2,98 para la marca Vespa, que no parece despertar

particularmente un sentimiento de nostalgia.

Grafico 13. Marcas con un mayor grado de atractivo nostalgico.

N1 N2 3 Em4 EES
60

40

20

Polaroid Vespa Levi's Ray Ban Converse

Elaboracion propia. Encuesta de Google, (2021).

3,295774648 2,985915493 4,014084507 3,957746479 4,035211268

1,245230247 1,191289581 0,6380980921 0,7357906303 1,012935771

Elaboracion propia, (2021).
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De hecho Kessous ef al. (2014), las asociaciones de marca u objetos retro pueden incluir recuerdos
de eventos pasados que estan relacionados con los ciclos de vida de los individuos y, de manera mas
general, cualquier asociacion que pueda tener alguna conexion emocional (p.188). Por ello, se decidio
individuar cudl era la opcidon que mas acordes recogio, y fue fotos o videos antiguos en tus redes
sociales con un promedio de 3.97 sobre 5; aunque todas las opciones son mayores a 3.3 y menores a
4, lo que confirma que todos los elementos crean nostalgia a la muestra, ya que todas las respuestas
son superiores a la media (2,5). En el siguiente grafico podemos ver que las fotos y videos antiguos

en redes sociales también tienen la menor varianza, por lo que las respuestas rondan el valor promedio.
Grdfico 14. Objetos o situaciones que despiertan nostalgia en los jovenes.
1 .2 3 EN4 HES5
60
40

20

Fotos o videos antiguos en tus redes sociales Algunos sabores y olores Algunas canciones Algunas tendencias en ropa

Elaboracion propia. Encuesta de Google, (2021)

3,971830986 3,316901408 3,894366197 3,647887324 3,436619718

0,793527120 1,324393168 0,7476276096 1,024073519 1,141344521

Elaboracion propia, (2021).

Analisis del grado de interés de la muestra por la innovacion

Con respecto a la importancia de la innovaciéon en los productos retro, se obtuvo una amplia
unanimidad en las respuestas de los participantes, tal y como se refleja en el siguiente grafico de
barras; de hecho, la respuesta promedio fue de 3,60, con una variacion de 0,75. El 40,1% (4 puntos)
de la poblacion respondid que estd muy inclinado a comparar este tipo de productos; el 35,9% informo
3 puntos, el 14,8% esta totalmente inclinado y solo el 9.2% dio una puntuacion de Y4 puntos. Por esto,
considerando que la media es bastante alta, y las respuestas se concentran en torno al valor medio; se
puede afirmar que los entrevistados se inclinan a realizar compras de productos retro pero

innovadores.
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Grafico 15. Probabilidad de compra de un producto retro el proximo ario.

60

40

20

1 2 3 4

Elaboracion propia. Encuesta de Google, (2021).

De hecho, en el grafico que se propone a continuacidn, se puede observar como la opcion Producido
con nueva tecnologia y nuevo diserio es la que mas interés ha despertado, en consecuencia, también
el target del presente estudio demuestra que le gusta el disefio retro en los productos, pero
acompanado de nueva tecnologia. El 35,2% de la muestra voté por un producto totalmente nuevo,
tanto en tecnologia como en disefio, solo el 9,2% por un producto fabricado con tecnologia antigua y
disefio antiguo, esto acredita lo importante que es siempre innovar la tecnologia del producto,

mientras mantiene o no la imagen retro.

Grdfico 16. Tipos de productos prefieren los jovenes.

@ Producido con nueva tecnologia y
nuevo disefo.

@ Producido con nueva tecnologia y
disenio retro.
@ Fabricado con tecnologia antigua y

disefio retro.

Elaboracion propia. Encuesta de Google, (2021).

Tal y como se ha analizado en anterioridad, la innovacion se presenta como un factor clave en los
consumidores millennials, si se tiene en cuenta el promedio del siguiente grafico, se observa que el
enunciado nimero 1 En general, se inclina por las innovaciones en los productos es el que tiene
mayor grado de acuerdo con una media de 4,02 y una varianza muy baja de 0.55, por lo que las
respuestas difieren levemente de la media, de hecho, solo 5 personas votaron por totalmente en
desacuerdo y 36 por totalmente de acuerdo, respondieron 78 entrevistados con el valor 4. De la misma

manera, con un promedio de 3.8 se encuentra el enunciado Investigar siempre nuevos productos o
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servicios. El resto de opciones tienen una media de alrededor de 3,2 o 3,4 por lo que en general se

puede afirmar que los consumidores siempre estan atentos a la aprobacion de las innovaciones.

Grdfico 17. El grado de interés por productos innovadores.

80 N 1 N2 3 B4 EES
60
40
20

0
neral, se inclina por las innovaciones en los productos. Siempre estas buscando nuevos productos. Estas informado sobre las innovaci

Elaboracion propia. Encuesta de Google, (2021).

4,021126761 3,802816901 3,408450704 3,281690141 3,457746479

0,5598341824 0,953750874 0,8958146039 1,012286485 1,171960843

Elaboracién propia.

Otro dato singular que emerge de este estudio es el grado de confianza que los consumidores ponen
en una determinada marca. De hecho, la afirmacion mas acertada fue la primera, no defraudo a los
consumidores, con una media de 4.09 sobre 5, por lo que se observa que la caracteristica mas
importante que debe tener una marca para la muestra en estudio es la calidad percibida, la marca debe
no defraudar al consumidor en sus expectativas. La segunda afirmacion con la media mas alta (3,81)
es No ha traicionado la confianza del consumidor que es un concepto muy ligado al anterior, esto
enfatiza aun mas el concepto de que la confianza del consumidor es lo que mas importa, aunque tiene
una varianza mayor que 1, esto significa que las respuestas, para una determinada cantidad, se han

dirigido en los valores extremos.
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Grafico 18. Motivaciones por las que una marca ha sobrevivido en el tiempo.
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No defraudé a los consumidores Pudo dar emociones en la compra. Ha sido capaz de mantenerse al dia con los tiempos.

Elaboracion propia. Encuesta de Google, (2021).

En el gréfico siguiente vemos la media y la varianza de la pregunta:

[Th
4,091549296 3,816901408 ‘ 3,612676056 3,443661972 3,535211268 3,295774648
o:

0,6511337529 1,015882529 ’ 0,9482069723 1,042902807 1,21506343 1,117570672
Elaboracion propia.

También se analiz6 la probabilidad de que 1a muestra realice compras de productos retro en el proximo
aflo, y la respuesta es en promedio 3.32 sobre 5; de hecho, el 39.4% dio una puntuacion de 3 puntos
y el 31.7% de 4 puntos. Es significativamente mas alto que el valor central, por lo que existe una
buena posibilidad de que la muestra compre productos retro el préximo afo. En el grafico 19 vemos
que la barra mas alta se le atribuye al valor 3, con 56 personas, mientras que 45 personas le han
atribuido la puntuacién 4. Por ello, la posibilidad que los participantes adquieran un objeto retro es

alta.

Grdfico 19. Grado de interés por la innovacion.
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Elaboracion propia. Encuesta de Google, (2021).
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6. Conclusiones

Este trabajo se ha centrado en distinguir el concepto de retro marketing y nostalgia aplicado como
grandes estrategias de marketing para acaparar la atencion de los consumidores, entre estos, la
Generacion Y. En este sentido, el marco teorico desarrollado permite dar una respuesta al primer
objetivo planteado: comprender en profundidad el concepto de retro marketing, analizar la diferencia

con las otras estrategias y como la nostalgia interfiere en la percepcion del consumidor.

En segundo lugar, en este trabajo se lleva a cabo una investigacion para dar respuesta al segundo
objetivo (analizar las percepciones y opiniones de los consumidores sobre los efectos de la influencia

del marketing nostalgico).

Después de realizar el analisis descriptivo de cada una de las preguntas del cuestionario, se puede
extraer un conocimiento general de las motivaciones, interés, y apreciacion de los consumidores

millennials sobre la percepcion, que la nostalgia provoca a través del retro marketing:

Los resultados muestran que un objeto de infancia/adolescencia puede originar y desencadenar el
sentimiento de nostalgia en el consumidor. También, se observd que la mayor parte de la muestra
estudiada afirmé haber adquirido alguna vez un producto retro. Sin duda, las emociones, como la
nostalgia, pueden persuadir a algunos consumidores a comprar productos que de otro modo no

comprarian en absoluto.

En general, se tiene claro que no solo los comportamientos de compra difieren radicalmente de las
generaciones anteriores, sino que también tienen preferencias completamente diferentes a la hora de
comunicarse e interactuar con las marcas, por este motivo las marcas globales deciden implementar
el retro marketing infiriendo en el sentimiento de nostalgia. Sin embargo, si bien se ha podido
demostrar que algunas marcas influencian el poder de compra de productos retro, no es generalizable

afirmar que esté determinado grupo de jovenes entre los 18 y 24 afios adquieran dichas marcas.

En esta investigacion, segun las respuestas obtenidas, los entrevistados se inclinan a realizar compras
de productos retro pero innovadores y creativos. De igual modo, una marca debe mantener un cierto
grado de originalidad y novedad ya que los consumidores estan en alerta a las innovaciones que se
lanzan en el mercado. En este sentido, para Gucci, el binomio innovacion y creatividad son
fundamentales en su vision creativa y estrategias de marketing. De hecho, la marca italiana considera
que la innovacioén es un terreno fértil para explorar e interpretar, dando la posibilidad de crear nuevas
versiones.
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En consecuencia, segtn el analisis obtenido del estudio, se puede observar que una buena campana
publicitaria impregnada de ideas nostalgicas, pueden generar sentimientos e influenciar el impulso de
compra en los consumidores. Por ejemplo, la marca italiana Gucci no abandona su constante aura
nostalgica en sus anuncios, tiendas, y campafas publicitarias, que a través de una perfecta estrategia
de retro marketing logra centrar todos los publicos, en particular los mas jovenes. De hecho, los
resultados de la encuesta confirman con un 64, 1% de aprobacion que, los jévenes aprecian la idea de

un anuncio de inspiracion retro e indole nostalgico.

También, los valores de la marca son fundamentales, como se observo la muestra, le atribuye a una
marca, un gran valor como, no defraudar la confianza y expectativas de sus consumidores. Por otro
lado, tal y como emerge del andlisis de las respuestas de la encuesta, se puede afirmar que el hilo
comun que une todas las respuestas de los entrevistados es que el retro marketing se aprecia y resulta

agradable, pero siempre debe haber un grado de innovacion, tanto en el producto y en la marca.

De hecho, son los elementos de actualidad que Gucci ha introducido en sus estrategias de marketing
que han despertado curiosidad y sentimientos de nostalgia e inclusion en la generacion millennial.
Este sentido, la marca italiana ha logrado crear un verdadero sentido de comunidad y vinculo

emocional con los consumidores.

Ademas, las marcas que poseen productos que fueron usuales y generalizados en el pasado, tienen la
oportunidad de explotar el sentimiento nostalgico de diferentes maneras. Sin embargo, no se excluye
que marcas que no presumen de productos que en si mismos contienen elementos nostalgicos puedan
utilizar este tipo de marketing. De hecho, no les impide usar el factor nostalgico sobre los
consumidores, que no necesariamente tiene que manifestarse exclusivamente en las formas de repro,
retro 'y repro-retro.

En este caso, precisamente el enfoque en la publicidad y anuncios es fundamental, ya que a través del
uso de imagenes, sonidos, personajes que recuerden el pasado, también es posible promocionar un
producto no nostalgico sin dejar de evocar ese sentimiento particular en el consumidor. En particular,
Gucci ha jugado otra carta que tenia a su favor como vincular el efecto nostélgico a su brand heritage,
es decir, utilizar la herencia histdrica de la marca para atraer a un nuevo target que, en este caso, se

dirige a los millennials.
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Las conclusiones derivadas de esta investigacion conducen a reflexionar sobre el rol importante y
decisivo que posee la emocion nostalgica y su aplicacion directa, y que tiene cada vez mas dentro del
contexto del marketing. Esto pone énfasis en que, muchas veces las actividades de compra y consumo
responden cada vez mas a necesidades simbdlicas que funcionales y que los consumidores tienden a

asociar los productos con un fuerte valor emocional.

Para finalizar, este trabajo no estd exento de limitaciones, especialmente relacionados con la
disponibilidad de recursos, medios y tiempo para el estudio. Una primera limitacion del estudio esta
relacionada con la muestra, ya que ha sido tomada de estudiantes de la Universidad de Zaragoza y
por lo tanto no es generalizable, por lo que otros futuros estudios podrian realizarlo para otro tipo de

perfil o personas de otras ciudades de Espafia.
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8.- Anexos

Anexo 1. Calculo del tamafo muestral del cuestionario

Jovenes entre 18 y 24 afios

Jévenes entre 15 a 19 afios Jévenes entre 20 a 24 afios
Hombres 17819 Hombres 18554
Mujeres 16817 Mujeres 17130

*En este caso, por falta de datos suficientes consideramos que la franja de 15 a 19 afios esta en proporciones fijas

Jévenes entre 18 a 19 afios

Hombres 7128

Mujeres 6727

J6venes entre 18 a 24 afios En proporciones

Hombres 25682 Hombres | 0,518419830¢

Mujeres 23857 Mujeres 10,481580169:

TOTAL 49539 TOTAL 1

Error\Confian 90% 91% 92% 93% 94% 95%
7,0% 13900% 14700% 15700% 16800% 18100% 19600%
6,0% 18800% 20000% 21300% 22800% 24600% 26700%
5,0% 27100% 28800% 30700% 32900% 35400% 38500%
4,0% 42300% 45000% 47900% 51300% 55300% 60100%
3,0% 75200% 79900% 85200% 91200% 98300% 106800%
2,0% 169100% 179700% 191600% 205200% 221100% 240100%
Tamafio muestral 139

Hombre 72

Mujer 67

Total 139




Anexo II. Encuesta

Titulo: La nostalgia del retro marketing

Descripcion: Soy una estudiante del Master en Consultoria en Informacion y Comunicacion Digital

de la Universidad de Zaragoza (Espafia). Estoy recogiendo informacion para desarrollar mi trabajo

fin de master sobre la influencia del retro marketing en los jovenes. ;Serias tan amable de responder

unas preguntas? Tus respuestas son totalmente andnimas. jMuchas gracias!.

Preguntas:
1. Sexo:
o Hombre
o Mujer
2. Edad:
o 18
o 19
o 20
o 21
o 22
o 23
o 24

3. Ocupacion principal

O

o

O

o

Estudiante
No trabajo
Trabajo y estudio

Trabajo solamente

4. Nivel de estudios finalizados:

Sin estudios
Primer grado (ensefianza primaria)
Segundo grado (ESO/Bachillerato/FP)

Estudios universitarios o superiores

5. {Se siente mds joven o mayor que su edad?

o Mas joven
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o Mas mayor

o De la misma edad

6. (Encontrar un objeto en una tienda que le recuerde su infancia/adolescencia, qué le provoca?

(siendo 1= Totalmente en desacuerdo y 5= Totalmente de acuerdo)

Lo hace sentir nostalgico

Le provoca alegria

Le despierta curiosidad

Le empuja a comprarlo

Le incomoda un poco

7. Indique su grado de acuerdo con estas afirmaciones, siendo 1= Nada inclinado y 5= Totalmente

inclinado.

El pasado es mejor que el futuro

En el pasado se vivia mejor

Las peliculas de pasado tenian un mejor guion

La ropa de antafio tenia mejor calidad

La comida de antafio era mejor

A menudo piensas en el pasado de forma positiva

Piensas en objetos populares de tu infancia/adolescencia
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8. Muchas empresas estan introduciendo productos retro, que eran comunes en el pasado,

revisandolos e innovandolos. ;Qué tan inclinado estd a comprar tales productos?

Nada inclinado 1 2 3 4 5 Totalmente inclinado

9. ({Qué tan inclinado estd a comprar estos productos? Siendo 1 Nada probable y 5 Totalmente

probable

Un coche que recuerda tiempos pasados en su disefio

Motocicleta Vespa

Camara instantanea

Reloj de pulsera digital

Gafas de sol vintage

Ropa vintage

Discos de vinilos

10. ;Estas marcas tienen un atractivo nostalgico / retro para ti? (Siendo 1 Nada atractivo y 5

Totalmente atractivo)

Polaroid

Vespa

Levi's

Ray Ban
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Converse

11. ;Has comprado alguna vez productos retro o nostalgicos?

o Si
o No

12. ;{Cudndo compraste productos retro o nostalgicos?

o El mes pasado

o En los ultimos 6 meses
o El afio pasado

o En los tltimos 5 afios
o En los ultimos 10 afios

o Nunca

13. {Qué probabilidades hay de que compre productos retro el proximo aio?

Nada inclinado 0 1 2 3 4 5 Totalmente inclinado

14. Si una marca ha sobrevivido en el tiempo, es por (siendo 1= Totalmente en desacuerdo y 5=

Totalmente de acuerdo):

No defraudo a los consumidores

No ha traicionado la confianza del consumidor.

Pudo dar emociones en la compra.

Pudo proponer ofertas innovadoras

Ha sido capaz de mantenerse al dia con los tiempos.
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Es portador de valores que siempre estan vivos.

15. ;Qué tipo de productos prefieres?

o Producido con nueva tecnologia y nuevo disefio.
o Producido con nueva tecnologia y disefio retro.

o Fabricado con tecnologia antigua y disefio retro.

16. Despiertan nostalgia, encanto retro en ti (siendo 1 Totalmente en desacuerdo y 5 Totalmente de

acuerdo):

Fotos o videos antiguos en tus redes sociales

Fotografias impresas

Algunos sabores y olores

Algunas canciones

Algunas tendencias en ropa

17. {Te atrae un anuncio con ideas nostalgicas? (Por ejemplo, usando fotos antiguas, canciones del

pasado, etc.)

o Si

o No

18. {Un anuncio con un encanto retro y nostalgico es adecuado para qué categoria de producto?

o Productos gastronomicos
o Productos tecnologicos
o Ropa, complementos, perfumes
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o Muebles
o Juegos

o Nosé
19. ;Cual es la época del afio en la que més te fascinan los productos retro?
o Otofio
o Invierno
o Primavera

o Verano

20. Indique su grado de acuerdo (siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo):

En general, se inclina por las innovaciones en los productos.

Investigue siempre nuevos productos o servicios.

Siempre estas buscando nuevos productos.

Estas al tanto de las innovaciones.

Estas informado sobre las innovaciones.
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Anexo IV. Datos estadisticos de la encuesta

Marca temporal un obje un obje un obje un obje su grado d Indique su grado di Indique su grado d Indique su grado d Indique su grado d Indique su grado d« Indique su grado & Muchas empresas
MEDIANA 4 3 4 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4
MASSIMO 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
MINIMO 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
MEDIA 4 3, 3, 3,197183099 2,748478873 3,211267606 3253521127 3,661971831 3, 3, 3,85915493 3598501549
VARIANZA 0,9290280691 1,38048147 1, 1 1 1,353710918 1 1 1 1 1 0,

4Qué tan inclinado ¢ Qué tan inclinado ¢ Qué tan inclinado ;Qué tan inclinado ¢ Qué tan inclinado ;Qué tan inclinado (Qué tan inclinado ¢ Estas marcas tie! ;Estas marcas tie ;Estas marcas tier (Estas marcas tier ;Estas marcas tier ¢(Has comprado al ;Cuéndo compras!
3 3 4

4 3 4 35 3 3 4 4 4
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 0 o
1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 1 0 0
3.73943662 3, 3, 3, 3, 361971831 3, 3, 4, 3,957746479 4,035211268
1 1 1) 1 1 1 1) 0, 0, 1,012035771
¢Qué probabilidad: Si una marca ha sc Si una marca ha sc Si una marca ha sc Si una marca ha sc Si una marca ha sc Si una marca ha sc ;Qué tipo de produ nostalg nostalg nostalg nostalg nostalg ;Te atrae un anunc
3 4 4 4 3 3 3 4 3 4 4 3
5 5 5 5 5 5 5 o 5 5 5 5 5 o
0 1 1 1 1 1 1 o 1 1 1 1 1 o
3, 4, 3, 3 3, 3,535211268 3205774648 3,971830986 3, 3436619718
1 1 1 121506343 1,117570672 07935271202 1 0, 1 1

&Un anuncio con u ¢ Cudl es la época  Indique su grado d« Indique su grado d Indique su grado d« Indique su grado d: Indique su grado de acuerdo (siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo): [Estas informado sobre las innovaciones.]
4 4 3 3

3

o 0 5 5 5 5 5
0 0 2 1 2 1 1
4, 3, 3 3, 3, 9

1, 1,171960843
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