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RESUMEN

El retromarketing se ha convertido en un elemento esencial y se ha revelado como 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 en
diferentes &mbitos desde la sociologia hasta el marketing moderno. El principal objetivo de este
trabajo es analizar la eficacia y la percepcién de la nostalgia del retromarketing en los
consumidores mas jovenes a través del estudio de caso Gucci. Se expondran las ventajas e
inconvenientes de implementar este tipo de estrategia como el marketing nostalgico a través de
una metodologia triangular, la misma que nos lleva a aplicar instrumentos y técnicas para
recolectar informacion respecto al tema. Por ello, los resultados de la investigacion sostienen la
hipotesis inicial 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 la
publicidad con un alto indice retro-nostalgico capta la atencidon y genera curiosidad en las
generaciones Yy Z.

Palabras clave: Retromarketing, 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 in different fields from
sociology to modern marketing. The main objective of this work is to analyze the efficacy and
nostalgia perception of retro marketing in younger consumers through the Gucci case study. The
advantages and disadvantages of implementing this type of strategy such as nostalgic marketing
will be exposed through a triangular methodology, the same one that leads us to apply
instruments and techniques to collect information on the subject. Therefore, the results of the
research support the initial hypothesis of the study, it is concluded that emotions such as
nostalgia can persuade some consumers to purchase products that otherwise they would not buy
at all, and that advertising with a high retro-nostalgic index nostalgic captures attention and
generates curiosity in generations Y and Z.

Key words: Retro marekting, nostalgia, strategy, consumers, communication.
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1. INTRODUCCION

En este apartado se exponen las razones por las que se ha optado por analizar el origen
del término retro marketing, y su adopcion como estrategia de marketing por parte de la marca
italiana Gucci; ademas, también los objetivos del trabajo y la hipétesis de la cual se parte en el
estudio. Posteriormente se continGa con la metodologia con el proposito de precisar la
investigacion a través de los estudios bibliograficos, las técnicas cuantitativas y cualitativas

empleadas. Este apartado finaliza con un analisis del estado de la cuestion.

1.1. JUSTIFICACION DEL TEMA

El motivo principal por el que se considera que este tema merece ser estudiado es el
crecimiento exponencial del retromarketing como estrategia para vender productos y tratar de
captar la atencion de los consumidores a través de campafias publicitarias y anuncios con un alto

indice nostalgico por parte de marcas globales.

Otro motivo para llevar a cabo este estudio es la escasez y temas relacionados con el
retromarekting y la retrocomunicacién en Espafa, requiere un aporte para la actualizacion de
estos conceptos que aportan a la publicidad contemporanea diferentes marcas, resaltando la
industria de la moda como punto de analisis para el desarrollo de este estudio y futuros trabajos
de investigacion.

Segun Cattaneo y Guerini (2012) “‘la combinacion de turbulencias socioecondmicas 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 reactivacion 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, tomando

protagonismo en campafias de creacion de prendas, distribucion y publicidad.

Sin embargo, resulta cada vez mas dificil para las empresas encontrar ideas innovadoras
que sean capaces de captar la atenciéon de los consumidores de hoy, que estdn convencidos que
ya han desvelado todos los trucos del marketing. Por ello, una posible solucién a este problema

la proporciona el marketing nostalgico. En particular, como expone Ozkan Pir (2019) *‘las



marcas utilizan apelaciones nostalgicas o el regreso de productos retro para expandir su mercado

objetivo y crear vinculos entre generaciones’’ (p. 615).

Por otro lado, la eleccion del estudio de la efectividad de la nostalgia en el retromarketing
a través del caso de estudio Gucci se determina por la actualidad, el impacto y la relevancia que

ambos, han adquirido en los Gltimos tiempos.

1.2. OBJETIVOS GENERALES Y ESPECIFICOS

Objetivo general
Investigar la efectividad de la nostalgia del retromarketing y como es percibida por los

consumidores en un target de 18 a 40 afios.

objetivos especificos:

1. Identificar cudles son las claves comunicativas del retromarketing en piezas publicitarias

en la campafia de otofio-invierno de Gucci en el afio 2019.

2. Analizar la percepcion de la nostalgia de anuncios y productos retro en los consumidores
de 18 a 40 afios, y cOmo esta se aplica para generar un mayor nivel de ventas en el
publico estratégico a través de una metodologia triangular, la cual permite alcanzar un

alto grado de fiabilidad, y un menor margen de error en la investigacion.

3. Definir las caracteristicas de un producto retro, y determinar los motivos de compra que
influyen en los consumidores millennials y centennials, a través del estudio de caso

Gucci.

1.3. HIPOTESIS

La hipotesis general de la cual se parte en este andlisis es que la efectividad del

retromarketing permite que productos y servicios se posicionen en la mente del consumidor a



traves de estrategias de marketing con un alto indice nostalgico, las mismas que recuerdan

productos retro, y los reactiven en un mercado moderno con caracteristicas similares.

1.4. METODOLOGIA

Para el desarrollo de la investigacion se plantea un paradigma integrador donde se emplea
un modelo cualitativo y cuantitativo; sabiendo que el cualitativo contribuye con busqueda y
recoleccion bibliografica con respecto al marketing, comunicacion, e informacion. Por otro lado,
el cuantitativo responde a necesidades de datos y un analisis de los mismos para llegar a
conclusiones puntuales de ventas, identificando indicadores de incremento de ventas de la marca

Gucci.

El tipo de investigacion es descriptiva, correlacional y bibliografica. Descriptiva debido a
su representacion de la realidad, tomando datos e informacion real de la marca Gucci;
correlacional por la relacion directa que se emplea entre la efectividad del retro marketing con la
nostalgia como técnica para ventas; finalmente es bibliografico por el analisis de documentos de
estudios previos, informacion existente para llegar a conclusiones acerca de la efectividad del

retromarketing, y conseguir alta fiabilidad en la investigacion.

Los métodos de investigacion cuantitativa que se emplea para el desarrollo de la misma
es la encuesta como punto de partida para determinar rango de edad de los consumidores,
efectividad, nivel adquisitivo, y opinion con respecto a la marca por parte de poblacién donde se
estd llevando a cabo el estudio. Salvador Olivan (2020) menciona que la encuesta se presenta
como una de las herramientas mas habituales y eficaces en la recoleccion de datos de una
muestra de individuos (p. 37). Para ello se desarrolla una base de preguntas considerando
estudios previos de Cattaneo y Guerini (2012), Lammersma y Wortelboer (2017), Gajanova y
Zdenka (2020) y Holotova et al. (2020). Los mismos que realizan andlisis similares a los de esta
investigacion, planteando preguntas abiertas, cerradas y opcion multiple en formatos acorde a la
necesidad de la investigacion.

La poblacion total es de 80.292 de la ciudad de Rimini (Italia), donde se optd por un
muestreo aleatorio simple por conveniencia, con un total de 383 encuestas a consumidores entre

18 a 40 afios. De igual forma, el disefio y aplicacion se desarrollé en la plataforma de formularios



de Google, contando con la colaboracion de alumnos y profesores de la Universidad de Bolonia
para su distribucion, la misma que se di6 a través de plataformas digitales y las respuestas se

procesaron en la tabla dinamica de Excel. (Ver Anexos 2).

Tabla 1.

Ficha técnica de la encuesta

Cuestionarios Totales: 383

Poblacion total 80.292
Fecha de apertura: 19 de septiembre 2022

Duracion de la encuesta Fecha de clausura: 30 de septiembre 2022

Edad minima: 18

Edades Edad maxima: 40

Mujeres: 223

Género Hombres: 160

Fuente: Elaboracion propia. Datos extraidos de la encuesta, 2022,

Asimismo, se aportd informacion a través de la organizacién de un focus group con
participantes dentro de criterios demogréaficos, edad y género que consiguio recoger una realidad
subjetiva de los participantes y tener un analisis reflexivo del publico objetivo. El focus group se
ha llevado a cabo a través de la aplicacion Zoom y la elaboracion de las preguntas del guion se
ha realizado después de analizar las respuestas obtenidas en la encuesta. Ademas, se elaboraron
entrevistas a especialistas con criterios de analisis en las variables de la investigacion, siendo

estas el marketing, retrocomunicacién y la marca Gucci como objeto de estudio.

De esta manera, se ha optado por recurrir a la triangulacion metodologica, el uso de
multiples métodos en el estudio. Esta estrategia de investigacion permite aumentar la validez
de los resultados; cuanto mayor sea la variedad de las metodologias e investigaciones, mayor

sera la fiabilidad de los resultados.
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Toda esta informacion permite corroborar determinados hallazgos cuando dos estrategias
presentan resultados muy similares; caso contrario, cuando los resultados son diferentes la
triangulacion permite interpretar de forma correcta el fenémeno objeto de estudio. Mientras que
la encuesta (metodologia cuantitativa) aporta datos estadisticos, el focus group (técnica
cualitativa) permite profundizar en las respuestas presentadas en el primero de los métodos
(Alzés Garcia et al., 2016, p. 640).

1.5. ESTRUCTURA DEL TRABAJO

Este trabajo se estructura en cinco partes: introduccion, marco metodoldgico, marco
tedrico, resultados y conclusiones. Con ello se busca resolver la hip6tesis de la factibilidad del
retro marketing y como es percibida por el publico entre 18 y 40 afios de edad, a través del
analisis del grado de interés e inclinacion por productos y marcas retro, tomando como caso de
estudio la marca italiana Gucci, que representa el triunfo del marketing nostalgico, mediante
diversas tacticas estratégicas que le han permitido adquirir notoriedad en los Gltimos afios. En
este sentido, para cumplir con los objetivos del estudio, se llevo a cabo encuestas, entrevistas y

grupo focal para obtener resultados de confianza en la investigacion.

1.6. ESTADO DE LA CUESTION

Para concretar el estado de la cuestion sobre el retro marketing, la nostalgia y el
marketing nostalgico, se ha llevado a cabo un andlisis bibliografico de varios autores
especialistas en el tema.

Stephen Brown (1999), profesor de investigacion de mercados de la Universidad de
Usler, fue uno de los primeros autores americanos en profundizar el concepto del
retromarketing. Entre los textos analizados destaca Retro-marketing: yesterday’s tomorrows,
today!, donde el autor estudia este fendbmeno desde una perspectiva antropologica empleando
estrategias de marketing, y lo subdivide en tres categorias: repro, retro y repro-retro. Afios

después, Brown publica otro articulo con R. Kozinets y Sherry Jr., titulado Teaching Old Brands
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New Tricks: Retro Branding and the Revival of Brand Meaning (2003), en el cual especifican

que se usan productos retro como sindnimo de revived brand.

A partir de las publicaciones de Brown, otros autores tomaron como referencia para
desarrollar sus propias reflexiones, asi como McCole publicé Refocusing marketing to reflect
practice: The changing role of marketing for business (2004) citando a Brown y reforzando el
concepto retromarketing como catapulta para nuevas tendencias de publicidad. Ademas, autores
como Fort-Rioche y Ackermann se centran en analizar la evolucion del retromarketing: ““El
retromarketing invoca el pasado para vender productos o servicios del presente es un fenGmeno
multisectorial e internacional que ha experimentado una continua expansién en la Gltima
década’’ (Fort-Rioche y Ackermann, 2013, p. 497).

Entre los textos analizados, otro articulo que se enfoca en el marketing de la nostalgia
titulado Nostalgic Marketing — The legend with past donde se examina como 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, Damien Hallegatte (2014) en su articulo Retrobranding: Selling the Past
ofrece una vision del retromarketing en la que la mayoria de los productos retro que son de
interés para los consumidores donde una marca asociada con el pasado ha sido relanzada.
Asimismo, Cui (2015) proporciona una definicion del marketing de la nostalgia vinculado al
poder de la carga nostalgica de una marca o producto retro en el consumidor permitiendo generar

ventas con articulos retro.

También se han examinado articulos académicos sobre el marketing nostalgico vinculado
a marcas de moda, dado que este trabajo se basa en el estudio de caso de la marca Gucci. Merlo y
Perugini (2015) analizan la estrategia revival, descrita como una operacion de retro marketing
implementada por Pucci, una famosa marca de moda italiana.

Otros autores como Clemente-Ricolfe et al. (2018) centran su atencion en caracteristicas
de productos retro para modernizarlos y que sigan en circulacién motivando a los compradores a
mantenerlos en el mercado por la nostalgia que evocan, siendo esta tendencia la principal

motivacion para el consumo de dichos productos (Serafin et al., 2018), capturando la atencién de
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consumidores actuales como un target millennial y centennial, el mismo que fue analizado por
Holova et al. (2020) en Retro marketing — A Power of Nostalgia which brand among the
Audience, tomando en consideracion el consumo que hacen gracias a este tipo de publicidad

(Lammersma y Wortelboer, 2017).

Tomando en cuenta la escasez de informacion respecto al tema, ya que es un término
relativamente nuevo, si es factible investigar su efectividad y como se desarrolla especificamente
en la marca Gucci siendo esta un estudio de caso. Asimismo, no se ha logrado individuar
estudios de investigacion centrados especificamente en la eficacia de la nostalgia del

retromarketing.

2. MARCO TEORICO

En este apartado, en primer lugar, se analiza el concepto del término retromarketing,
investigando su evolucion, sus caracteristicas y su empleo en el marketing moderno. Por otro
lado, se busca demostrar el rol fundamental de la nostalgia del pasado vinculada al
retromarketing, asi como los beneficios que aporta su adopcién. Asimismo, se exponen las
caracteristicas del producto retro y las principales motivaciones de compra por parte de los
consumidores. Ademas, se profundizan cuéles son las generaciones nostalgicas propensas a la

compra de productos retro.

2.1. CONCEPTO DEL TERMINO RETROMARKETING

El retromarketing es un término que nace de la mercadotecnia basada en la nostalgia,
vinculando al consumidor con la marca en estados emocionales, con el afan de revivir recuerdos,
creando sentimientos de explosion del pasado tienen probabilidades muy altas de llegar a los
consumidores (Holotova et al., 2020, p. 151). Esta tendencia se ha consolidado rapidamente en
los ultimos afios y ha traido grande rentabilidad a las empresas que se han beneficiado de ella,
aumentando el vinculo proveedor-cliente incluso antes de la venta, fortaleciendo y aumentando
la satisfaccion post-compra, convirtiendo a la marca en amigable con el consumidor y motivo de

preferencia sobre otras.
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A pesar de su reciente insercion al mercado, discrepa mucho con temas que estan lejos de
ser retromarketing, un error frecuente es la confusion de términos retro branding o retro
revilization, (Dion y Borraz, 2014, p. 77), siendo conceptos diferentes en aplicacion y existencia,
ademas de un evidente motivo de discusion para varios autores que no estan de acuerdo con la
diferencia de estos términos.

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 ambiguedades, creando obstaculos
en quienes abordan el tema. Por ello, lo define como ‘‘la reactivacion o relanzamiento de un
producto vinculado a un especifico periodo historico u época’” (p. 366), permitiendo resaltar esta

definicion como la mas acertada respecto al retromarketing.

De igual manera, Cui (2015) define el retromarketing ‘“una estrategia de marketing en la
que la marca ofrece al consumidor una carga de nostalgia en sus actividades con el fin de
estimular y activar sus emociones, evocar recuerdos Yy, finalmente, promover el comportamiento
de compra’ (p. 126). En efecto, segin 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 implementar en sus
estrategias, la nostalgia del marketing (Garcia, 2016), destacando esta estrategia para incrementar
ganancias y desarrollar exitosas campafias publicitarias. A continuacion nos enfocaremos en la

categorizacion del retromarketing a nivel estratégico (Repro, Retro, Repro-Retro).

2.2. REPRO, RETRO, REPRO-RETRO

Brown (1999) distingue el fendmeno del retromarketing (tabla 2) en tres categorias claves

aplicadas al marketing:

Repro:

Consiste en volver a proponer un producto antiguo de una manera similar a su origen,
resaltando caracteristicas pasadas, segun el autor esta es probablemente la variante mas utilizada
del marketing nostélgico, ya que es la menos exigente desde el punto de vista organizativo y la
mas barata. Esta categoria suele ser implementada por grandes marcas del sector fast-fashion y

luxury.
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Retro:

En esta categoria, el pasado se combina con el presente, es decir se mantienen las lineas
clasicas, haciendo reconocible la referencia del producto original, pero el modelo se actualiza
con la tecnologia moderna. En efecto, la Retro es la predilecta del sector de la automocion, que
inevitablemente no puede dejar de proponer un modelo antiguo sin introducir elementos

modernos.

Repro-Retro:

Definido 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 ello,
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).

A continuacion se establece una tabla con un resumen con estos conceptos basicos del

retromarketing:

Tabla 2.

Repro, Retro, Repro-Retro

Repro Producto del pasado reutilizado de manera similar
a como era originalmente.

Retro
) Retro Producto del pasado al que se afiade un elemento
Marketing de actualidad.
Repro — Retro Producto de origen nostalgico, que se vuelve a
proponer.

Fuente: elaboracion propia, 2022.
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Por lo tanto, las marcas que poseen productos que eran comunes y generalizados tienen la
oportunidad de explotar el sentimiento nostalgico de diferentes maneras para generar acciones
publicitarias, tomando en cuenta que no solo se aplica para productos sino para estrategias
publicitarias envolviendo a los sentidos sea con: sonidos, imagenes, olores que evocan nostalgia
la misma que ayuda a consumir productos o servicios destacando caracteristicas repro, retro y

repro-retro, (Holotova et al., 2020, p. 151)

Por otro lado, Ozkan Pir (2019), expone que desde el punto de vista empresarial *existen
cuatro motivaciones principales por las cuales emplear una estrategia de retromarketing en una

empresa puede ser una ventaja competitiva’’ (p. 617).

1. El retromarketing es un enfoque de brand management y puede considerarse como una
alternativa eficaz para mantener activa la herencia de la marca (brand heritage).

2. La version original del producto representa una garantia para los consumidores. En este
sentido, la marca minimiza los riesgos durante el lanzamiento de un nuevo producto y las
probabilidades de éxito aumentan.

3. A través de la estrategia del retromarketing, la marca puede beneficiarse de las
experiencias y los recursos existentes.

4. Un producto retro puede ser producido y lanzado en respuesta a ataques estratégicos

similares por parte de los competidores.

Estas motivaciones permiten fortalecer marcas que tienen amplia trayectoria en el
mercado, resaltando su imagen de los inicios de la misma, modernizando para que siga en
circulacion.

De hecho, en la actualidad, varias marcas lideres del mercado fast-fashion (Zara,
Bershka, H&M) vy luxury (Gucci, Versace, Pucci) han apostado por introducir el marketing
nostalgico en sus estrategias. En particular, estas ultimas recurren al retromarketing,
especialmente para enfatizar los rasgos exclusivos de la marca, como la historia y valores de la

misma.



16

2.3. CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO RETRO

A diferencia del apartado anterior, en el cual se analizaron las categorias del
retromarketing, a continuacion nos centraremos en definir las caracteristicas del producto retro.
Como senalan Serafin et al. (2018) “‘este tipo de productos persiguen la reactivacion o el
relanzamiento de un objeto de un periodo historico anterior, generalmente una era identificable,
que puede o no actualizarse a los estandares contemporaneos en términos de funcionalidad y
rendimiento’” (p. 381).

Asi como comenta Clemente-Ricolfe y Enguer-Gosalbez (2018) que ‘‘en algunos casos,
un disefio retro de un producto puede ser suficiente para que los consumidores lo vean como
auténtico u original, pero en otros casos debe tener mas de una historia detras, estar elaborado de
determinada manera o tener un significado’’ (p. 84).

En este sentido, la historia y la calidad de un determinado producto retro son una pieza
fundamental en el proceso de relanzamiento. De hecho, las marcas grandes y bien establecidas
estan recurriendo al lanzamiento de productos retro, especialmente en su aniversario como es el
caso de la marca italiana Gucci, que en su 90 aniversario decidié poner en produccion su bolsa

estrella, el modelo Gucci Diana (figura 1).

Por otro lado, las caracteristicas de los productos retro se vinculan a los factores de
compra, que influyen en el comportamiento del consumidor. Por ejemplo, si se analiza la
perspectiva del consumidor, como se muestra en la figura 3, las motivaciones de compra de
productos retro varian, lo que significa que no podemos sefialar la nostalgia como Unico factor de
influencia. La experiencia retro no puede explicarse unicamente en términos de nostalgia, incluso

si es la principal razon para elegir tales productos.

Figura 1.

Caracteristicas de un producto retro
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CARACTERISTICAS DE UN PRODUCTO RETRO

GUCCI - DIANA BAG
- D

CALIDAD

Fuente: elaboracion propia, 2022.

Entre las motivaciones, en la compra de productos retro ‘‘una de las cosas mas llamativas
de la cultura contemporanea de los consumidores es el abrumador deseo de autenticidad. Los
productos retro forman parte de esta basqueda de lo auténtico, ya que para los consumidores
estos representan cosas reales’’ (Clemente-Ricolfe et al, 2011, p.226). La familiaridad con un
producto es ademas de la calidad y reputacion de la marca, un motivador importante en el
comportamiento del consumidor. Los productos y marcas retro favorecen a los consumidores que
buscan propuestas auténticas, muy opuesto a lo que el mercado ofrece en la actualidad. Sin
embargo, lo que es auténtico para algunos puede no serlo para otros, ya que dependiendo de los
objetivos y estandares que tengan los consumidores, su vision de lo que es auténtico puede

diferir.

Clemente-Ricolfe y Enguer-Gosalbez (2018) definen que el pasado sirve regularmente
como simbolo de calidad. De hecho, cuando los productos se describen como tradicionales en los
anuncios o en los envases, esto genera una impresion de artesania y altos estandares de calidad

generando la idea de que lo antiguo se asocia con el arte y lo nuevo con lo industrial.

Figura 2.
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Las principales motivaciones de compra de productos retro

Las principales motivaciones de compra de productos retro

Nostalgia

Autenticidad

Fuente: elaboracion propia, 2022.

Segln Pir (2019) “las marcas nos transportan a un tiempo pasado en el que el mundo
parecia mas seguro” (p. 618). Si bien es cierto, las personas muestran incertidumbre sobre el
futuro, y se sienten abrumadas por el ritmo tecnoldgico que va innovando, y la adquisicién de
productos retro les proporciona una cierta sensacion de seguridad, la misma que se identifica

como una caracteristica clave de este tipo de marketing.

Asimismo, Gajanova y Zdenka (2020) argumentan que “la compra de productos retro
esta motivada por la necesidad de fortalecer los sentimientos de identidad personal” (p. 42). Una
nocion clave asociada al consumo de productos retro es que las marcas antiguas y familiares
pueden servir como anclas en el tiempo permitiendo recuperar la identidad. El factor de
identidad tiene varios paralelos con el factor nostalgico ya que es una forma de conectarse con un

pasado idealizado y restablecer una identidad.

Los recuerdos positivos asociados con un objeto y la exposicion prolongada a este objeto
durante periodos significativos para un individuo ejercen una enorme influencia en términos de
crear un vinculo nostalgico entre ese individuo y el objeto. Sin embargo, los productos retro

pueden ser valiosos para un consumidor mientras que para otro pueden no serlo. En este sentido,
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la idealizacion que el individuo posee sobre el pasado, juega un rol crucial en ello, como se

comentara a continuacion.

2.4. LA IDEALIZACION DEL PASADO EN EL RETROMARKETING

El éxito del retromarketing radica precisamente en la asociacién de un producto con el
pasado, de hecho el marketing explota en gran medida el elemento nostalgico. Sin embargo, para
despertar de modo efectivo este sentimiento en el consumidor es necesario entender cuales son
las fuentes de la nostalgia.

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.

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

eso que tanto extrafian, aunque sea un poco diferente.

Inaccesible:

La distancia y 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.

Lleno de significado:
El pasado se asocia a valores e ideas segun el periodo historico de referencia. Por ejemplo, el

New Beetle de Volkswagen se inspirdé en la ideologia hippie Flower Power, un producto retro
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también conquista por su significado histérico.

Libremente interpretable:

El pasado se puede interpretar libremente, su representacion correcta y veraz no es
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 histéricos reales.

En este sentido, los especialistas en marketing utilizan y explotan el fenémeno de la
nostalgia vinculada a un pasado afiorado para dirigirse especificamente a los consumidores
posmodernos (Hallegatte, 2014, p. 10). Por ello, tal y como se profundizé en este apartado, la
idealizacion del pasado estd fuertemente vinculada a todo aquello que provoca nostalgia, por

ello, a continuacion, nos centraremos en este Ultimo término desde una perspectiva mas amplia.

2.5. NOSTALGIA

En la actualidad, el término nostalgia se asocia con un estado psicologico de tristeza y
melancolia que se siente por la distancia de los seres queridos, lugares o por un evento arraigado
en el pasado que se quisiera revivir, varias veces recordando de manera idealizada. De hecho, se
uso por primera vez en 1688 por un medico suizo, Johannes Hofer, que decidio utilizar la palabra
en un articulo de una revista, para describir una enfermedad generalizada para la cual no existia
alguna cura efectiva y que infligia malestar y tristeza a la persona que sufriera de ella (Shakti,
2013, p. 2).

Al acufiar esta nueva palabra, Hofer hizo uso de dos términos griegos, y €l mismo
subray6 que es el resultado de la composicion de dos sonidos, que derivan del griego antiguo
Nostos, que significa “‘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 (Shakti, 2013, p. 3).
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Fred Davis (1979) en su articulo Yearning for Yesterday, explica el concepto de nostalgia
aplicandolo a la sociologia. A través de este, el autor 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 2 tipos de nostalgia:

1. Personal nostalgia: aquella 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.

2. Communal nostalgia: es una 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.

En efecto, no es una casualidad que las marcas revividas estén recurriendo
potencialmente a las asociaciones personales y comunales de los consumidores. La nostalgia es
realmente una herramienta poderosa y, si se usa correctamente puede ser beneficiosa para una

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

Asimismo, Barbara Stern (1992) atribuy6 el fuerte atractivo hacia los retro products
(productos generados por el fendmeno del retro marketing como Nes Classic Mini o Pokemon
Go, al llamado fin de siecle effect (fin del 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
atrés, observando con nostalgia y con ganas de revivirlo desde cero’” (p. 12). Pero como este
determinado momento esta en el pasado, es distante e inalcanzable. La Unica forma de acercarse
a él es recordar ese evento tan anhelado, a través de la posesion 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 o0 mas hechos del pasado viene denominado como nostalgia.

De hecho, en la actualidad el retromarketing se aprovecha en gran medida del poder de la

nostalgia. Stern (1992) destaca dos caracteristicas principales:
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Sensacion de comunidad: un old brand tiene detrds 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.

Sensacion de seguridad y/o comodidad: un old brand, en un mercado en constante evolucion,
representa la Gnica 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).

Por su parte, Cui (2015), argumenta que ““el concepto del marketing nostalgico esta
estrechamente vinculado a la nostalgia del consumidor y considera necesario subdividir el

concepto, enfocandose en las diferentes estrategias en las que se articula” (p. 128).

Segun Cui (2015), el marketing de la nostalgia se divide en tres subcategorias:

Character Nostalgia: se refiere a la intensa memoria relacionada con la familia y los amigos

de la nifiez.

Event 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.

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.

Desde esta perspectiva, ser capaz de estimular un sentimiento nostalgico significa

desencadenar un sentimiento positivo en el consumidor, logrando influir en sus preferencias de
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compra, por lo que las marcas pueden incluir recuerdos de eventos pasados (Catteneo y Guerini,
2012, p. 681).

3. ESTUDIO DE CASO: GUCCI

En el presente apartado, en primer lugar se expone las caracteristicas del caso de estudio,
que posteriormente se subdivide en cuatro partes: la historia, las estrategias revolucionarias, el

factor nostélgico y el marketing digital de Gucci.

La decision de implementar esta marca como objeto de estudio se debe a diversos
factores, entre ellos el crecimiento y acogida que ha experimentado en los Gltimos afios a nivel

global con sus estrategias de retro comunicacion basadas en el marketing nostalgico.

3.1. LARETROSPECTIVA HISTORICA DE GUCCI

Segun la revista Forbes, en la actualidad Gucci representa uno de los brand luxury mas
poderosos e iconicos a nivel mundial, gracias a las estrategias de marketing y variaciones
organizativas adoptadas durante los afios. A continuacion se propone un esquema cronolégico

con los aspectos mas destacados de la marca desde su origen hasta hoy en dia (Forbes, 2020).
Figura 3.

Gucci's timeline
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Fuente: Succestory, 2021.

La marca Gucci nace con su fundador Guccio Gucci, quién abrid su primera tienda en
Florencia en 1921. Su idea estilistica se inspir6 en su estancia 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 apreci6 el toque elegante y sofisticado de los productos y esto permiti6 que el
negocio de Gucci se expandiera por toda Italia. De hecho, gracias al deseo de expansion de su
hijo Aldo, comenz6 un periodo de enorme crecimiento en 1938 cuando se abri6 la primera tienda
en Roma en Via Condotti y luego en 1951 en Mildn. 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 1967 se abri¢ la primera tienda internacional, en Londres. En los afios siguientes,
Gucci se extendidé también a Paris y Nueva York. Estos afios se caracterizaron, ademas de su
tactica de expansion minorista internacional por su estrategia de 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) y el clasico mocasin

con bocado de caballo (Alvufashionstyle, 2015).
Figura 4.

Evolucién de Gucci Bamboo 1947 vs. 2022.




25

Fuente: Donna Moderna, 2011. Fuente: Gucci, 2022.

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
permanecid entre los miembros de la familia. En estos afios, la marca vivié una fuerte crisis
desde el punto de vista estilistico y de gestiéon. Por ello, en 1979 Gucci amplié su oferta e
introdujo la Coleccion de accesorios. La expansion de esta oferta llevd a una dilucion de la
marca que implicé un dafio a su imagen entre la sociedad y una pérdida de su sentido de
exclusividad (La Gazzetta di Lucca, 2018). 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 dio Ford
— De Sole supuso una revolucion dentro de la marca. El estilo de la marca fue reinventado por
Ford que restaur6 la identidad de Gucci con su revolucionaria vision estilistica. Desde el punto
de vista empresarial, De Sole devolvio la exclusividad y el prestigio a la marca, transformando la
empresa en un grupo multimarca, incluso la propiedad de la marca vividé muchos cambios
(Persivale, 2015).

A continuacion, nos centraremos en analizar las estrategias de marketing y comunicacion

de la marca en estudio.

3.2. LAS ESTRATEGIAS DE GUCCI

Un verdadero punto de inflexion ocurrio en 2014, cuando Giannini y D1 Marco dejaron su
cargo y fueron reemplazados por Alessandro Michele, como director creativo, y Marco Bizzarri
como CEO. En efecto, 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). Michele impuso de
inmediato una nueva estética nostalgica a la marca que fue acogida con entusiasmo por el

mercado, especialmente por los millennials.

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 mix como: brand heritage y
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retromarketing. ha dado un cambio de 360 grados a la filosofia de la misma, sin abandonar su
esencia nostalgica (Schiona, 2019, p.30). El director creativo ha reseteado el look, la imagen, las
colecciones y los productos, enriqueciendo y diversificando la oferta. Ademas, Michele decidio
apostar con firmeza por el e-commerce que en el primer trimestre del 2017 marc6é un boom de
crecimiento del 86%, sin desmerecer las ventas en las tiendas que a su vez incrementaron un
51%.

Figura 5.
Los puntos claves de las estrategias de Gucci
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Fuente: elaboracidn propia, datos extraidos de Join Group Advisory, 2022.

Otro factor relevante de las estrategias de Gucci se centra en su reforzamiento de la identidad
de marca. Alessandro Michele y Marco Bizzarri decidieron enfocar su atencion en otros
elementos que eran fundamentales para la identidad de la marca como:

e Larecuperacion del caracteristico logo con la G entrelazada.

e Laintegracion de los accesorios iconicos que popularizaron la firma en sus afos de auge.

e El toque contemporaneo combinado con el estilo vintage de la marca.
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Estos tres elementos hicieron que la marca contara con un mayor nimero de reconocimiento
en el afio 2019, un factor notable para la facturacion de Gucci en ese afio. La performance de
Gucci le otorga la medalla de oro en el podio de los grandes nombres del Grupo Kering (Fahed-
Sreih, 2018, p. 40).

Es muy importante resaltar también que Gucci recurre a la estrategia del marketing
nostalgico porque posee varios puntos de fuerza que le permiten implementarla vy
complementarla a las exigencias de sus clientes. Tales puntos de fuerza se centran en su herencia

de marca y su fuerte vinculo con el Made in Italy, sin duda son dos factores que juegan a su favor.

Por ello, la marca italiana recurre a la categoria denominada por Brown et al. (2003) como
Repro. Esta Ultima se basa en proponer un producto antiguo con un modelo muy parecido al
original. De hecho, una parte fundamental del nuevo marketing de Gucci radica en lanzar sus
modelos vintages, pero con un toque de frescura, a traves de la introduccion de nueva palette

colores o pequefios detalles.

Con el objetivo final de crear ofertas dirigidas que sean capaces de satisfacer al méximo las
necesidades de los clientes, la maison aplica una combinacién de estrategias de segmentacion
demogréfica y psicogréafica, coordinadas con estrategias de posicionamiento basadas en el valor

de marca para consolidarse como un brand luxury de prestigio.

A través del modelo de las 4P de Porter se pueden analizar y comprender mejor las palancas
financieras adoptadas por Gucci en los Ultimos afios para lograr sus objetivos, el Marketing Mix

de la marca se puede resumir de la siguiente manera:
Tabla 3.

Marketing mix de Gucci

Marketing mix de Gucci

El portafolio de productos incluye ropa y accesorios para damas,
caballeros y nifios, ademas de incluir una seccion de belleza y
decoracidn del hogar. Las caracteristicas y la imagen de todos sus

Producto - . .
productos son unicas y la calidad de estos articulos son una de las
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(Product):

principales razones de las altas ventas.

Precio

(Price):

Gucci adopta una politica de precios premium debido a la alta
calidad de la que son testigos todos sus productos tratando
siempre de mantener el equilibrio adecuado entre exclusividad y
disponibilidad. La maison no considera aceptable comprometer

el factor calidad, por lo que no pueden reducir los precios.

Promocién

(Promotion):

La marca apuesta por altas inversiones en el &rea de
publicidad, sobre todo en revistas de moda, redes sociales,
sitio web y en la contratacion de celebridades influyentes que
se convierten en embajadores de la marca. Ademas, la
estrategia de marketing adoptada es innovadora para resultar
mas atractiva entre las nuevas generaciones. Por ello, la
marca ha adoptado un marketing nostalgico para llegar a los
consumidores de este tipo. Al mismo tiempo, la maison sigue
invirtiendo en el marketing tradicional para mantener a los

consumidores leales.

Punto de venta
(Place):

Gucci implementa una estrategia omnichannel a traves de
canales de venta limitados y cuidadosamente seleccionados,
como boutiques para una experiencia de compra en persona,
e-commerce oficial y e-commerce multi-brand de lujo para la
experiencia de compra en linea. El proposito de la marca es
satisfacer al cliente y ofrecerle una experiencia Unica.
Ademas, la decoracion de las tiendas y la atencion
profesional de los empleados crean la imagen de exclusividad

que fortalece la fidelidad de los consumidores.

Fuente:

Fahed-Sreih, 2018.
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A Michele se le ha definido como provocador y revolucionario por su idea de la moda sin
género, alineada al aura nostalgica 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 més libre y fluido. 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 mas 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 la inclusion,

diversidad e igualdad.

3.3. EL FACTOR NOSTALGICO DE GUCCI

Analizando su estrategia de comunicacion, queda claro como la marca ha intentado
reinventar y desafiar el status quo, entendiendo lo importante que es una relacién duradera con el
cliente, siendo el unico medio para poder registrar el éxito a largo plazo. Del mismo modo, la
retrocomunicacion es un eje fundamental en sus campafas y anuncios publicitarios que hoy en
dia estan presentes por doquier con la intencion 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 (Fahed-Sreih, 2018, p. 40).

En cuanto a la estética, y al aspecto més creativo de la marca, Alessandro 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 romantica, mezclando diferentes elementos y estilos, recuperando el vintage, en particular el

de los 70/80 (Fahed-Sreih, 2018, p. 40).

Desde la perspectiva del producto, la maison consolidé sus productos permanentes

destacando sus lineas de bolsos Beloved que incluyeron el lanzamiento de Gucci Diana, una
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version renovada de un bolso histérico de la marca, que ha sido bien recibido en todos los
mercados y generaciones (Grupo Kering, 2021).

A continuacion, nos centraremos en analizar los puntos clave del anuncio publicitario
#Forever Guilty de Gucci.

Este anuncio representa el triunfo del marketing nostalgico, en el cual es posible notar un
mix de estrategias como: retromarketing, brand heritage y retro branding. Segun los reportes del
Grupo Kering (figura 6) sobre las ventas e ingresos proporcionados por Gucci; en 2019, la marca
italiana registro ingresos récord con alrededor de 9,28 mil millones de euros, con un aumento del
33,4%, y un resultado operativo actual de ganancias de 3.946.9 millones (+41%) (Grupo Kering,
2019).

De hecho, La Repubblica (2020) expone que en este mismo afio, las acciones de Gucci
subieron exponencialmente en bolsa tras esta campafia y aumentaron las ventas de ropa y bolsos,
pero también de gafas (+17,8%, por encima de los 500 millones), un aumento que elevo los
margenes (el EBITDA subié un 18,3% hasta los 6.000 millones de euros) por encima del

incremento de las ventas (+16,2 %).

El récord de Gucci cerré el cuarto trimestre con un incremento en los ingresos del 10,5%:
el afio concluyé en 9,628 millones de euros (+13%), es decir, mas del triple en comparacion a los
tres mil millones de euros en 2014, cuando Marco Bizzarri y Alessandro Michele tomaron las

riendas de la masion florentina (11 Sole 24 Ore, 2020).

Estos datos estadisticos sostienen que, la inversion de Gucci en publicidad e imagen de

marca ha dado grandes resultados en los Gltimos afos.
Figura 6.

Reporte del incremento de las ventas de Gucci en 2019.
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Gucci
2018
Restated 2018
(in € millions) 2019 | under IFRS 16 Change Reported
Revenue 9,628.4 8,284.9 +16.2% 8,284.9
Recurring operating income 3,946.9 3,295.2 +19.8% 32752
as a % of revenue 41.00% J9.8% +1.2 pis 39.5%
EBITDA 4463.6 3,791.2 +17.7% 35146
as a % of revenue 46.4% 45.8% +L6 pis 42.4%
Gross operating investments 3373 312.7 +7.9% 312.7
Average FTE headcount 17,157 14,628 +17.3% 14,628
2018

- Restated 2018
(in € millions) 2019 | under IFRS 16 Change Reported
Recurring operating income 39469 3,295.2 +19.8% 3,275.2
as a % of revenue 41.0% 39.8% +1.2 pts 39.5%
Fixed portion of lease payments restated under IFRS 16 (310.0) (276.6) 12.1% N/A
Depreciation of right-of-use assets (IFRS 16) 289.2 256.6 +12.7% N/A
Adjusted recurring operating income (IAS 17) 3,926.1 3,275.2 +19.9% 32752
asa % of revenue 40.8% 39.5% +1.3 pts 39.5%

Fuente: Grupo Kering - balance anual, 2019.

Este anuncio se realiz6 para el lanzamiento de Gucci Guilty Pour Femme 'y Gucci Guilty
Pour Homme, dos fragancias de la marca que debutan en una nueva version contemporanea. L0S
testimonials de este cortometraje fueron el actor Jared Leto y la cantante Lana del Rey, y con la

participacion especial de la cantante Courtney Love en el papel de camarera.

#ForeverGuilty cuenta la historia de dos personas que viven sus vidas de forma libre y
poco convencional, transmitido por medio de un spot de imagenes, sugerencias, emociones
puntadas por el fondo apremiante de The Swag de Link Wray & The Wray Men, un rock’n’roll
del 1958; sobre las notas de su ritmo los personajes se mueven en total libertad y entregando su
excentricidad innata sin miedo, los dos coquetean, van de compras, recorren la ciudad de Los
Angeles en un descapotable relajados y despreocupados. La conexion es natural y al mismo

tiempo lejana de cualquier regla, y constriccion social.

Tabla 4.

Ficha técnica de la camparia publicitaria #Forever Guilty

Titulo de la campaiia Forever Guilty




Musica del spot Link Wray & The Wray Men — The Swag
Director Glen Lunchford
Director creativo Alessandro Michele

Protagonistas

Jared Leto, Lana del Rey y Courtney
Love

Fecha de publicacion

17 de enero de 2019

Visualizaciones en YouTube

1.947.424

Redes sociales de publicacion

YouTube, Facebook, Instagram, Twitter

y Pinterest.

Lugar de grabacion

Los Angeles, California.

Fuente: elaboracion propia, 2022.
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La campafa destila nostalgia y excentricidad, explora lugares que representan la

quintaesencia del estilo de vida de los afios 60, como el restaurante, el salon de belleza, la

lavanderia y el supermercado, también se alternan con lugares miticos de Los Angeles, incluidos
el Hollywood Forever Cemetery. A través de #ForeverGuilty, la marca italiana no solo

promociona el lanzamiento del perfume, sino que propone su esencia y aura nostalgica con sus

total looks y piezas iconicas. No es una casualidad que aparecen de un momento a otro, en

breves destellos avestruces en el supermercado, tigres en la lavanderia, y serpientes emergen

como visiones oniricas, y proyecciones improvisadas extrapoladas de la nueva filosofia del

universo Gucci.



Figura 7.

Jared Leto y Lana del Rey posando en #ForeverGuilty
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Fuente: Gucci, 2019.

#Natural born millenial

La eleccion audaz de Gucci por una cantante millennial que encarna a la perfeccion el

aura nostalgica de la marca sin duda ha sido una obra maestra. Lana Del Rey es una artista que a

través de sus letras se aferra a un pasado languido y melancélico que idealiza para escapar del

presente. No es un caso que la mayor parte de sus seguidores pertenezcan a las generaciones

Millennials y Z, penetrando con un gran impacto en este target (tabla 5).

Tabla 5.

Fortalezas y debilidades de Forever Guilty

Objetivos

Claves Yy fortalezas

Debilidades

Estadisticas
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Lanzamiento de #Natural born Altos costes de la Me gusta 58.771;
perfume Gucci millennial campafia 1.950.163

Guilty pour femme publicitaria. visualizaciones;

Marketing nostalgico;

/ homme. 1.595 comentarios;

storytelling; apela a la Precios elevados, no

Llegar aun nuevo | nostalgia; lanzamiento | accesible para los reportes del

Grupo Kering

target, los jovenes; | en todas sus redes cualquier

promocionar el sociales (YouTube, consumidor. sefialan un aumento
estilo de vida Instagram, Facebook, del +41,0% en el afio
Gucci. Twitter, Pinterest). 2019.

Estrategia vinculada a
la identidad de marca 'y
estética ecléctica;
artistas millennials

famosos.

Juega con el factor

nostalgia.

Fuente: elaboracion propia, 2022.

Es muy importante resaltar también que, las campafias publicitarias de Gucci han tenido
un gran impacto en los consumidores gracias al marketing digital de la marca. Un componente
importante del éxito de la marca se atribuye a su innovadora estrategia e intensa actividad de
marketing. La comunicacion digital representa el eje central para crear el vinculo que se necesita

entre las marcas y sus comunidades, una union cada vez mas fuerte y necesariamente rapida.

En comparacion con otras marcas que operan en el sector del lujo, la presencia de Gucci
en el universo de las redes sociales se ha producido de forma pionera (Corriere della sera, 2015).
La maison italiana ha demostrado cdmo una fuerte presencia digital, basada en una identidad de
una marca definida y respaldada por un marco estratégico, puede tener un gran impacto en el
éxito futuro de una marca. Sin duda alguna, los resultados alcanzados por Gucci son fruto de un

compromiso compartido, y de estrategias innovadoras que han visto en los patrocinios directos e
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indirectos, un componente fundamental (Vogue Business, 2021).

4. RESULTADOS

A continuacion, se procede a elaborar el analisis de la efectividad de la nostalgia en el
retromarketing. A través de la triangulacion metodoldgica se pretende estudiar este caso

mediante datos empiricos.

Para obtener los resultados de este estudio se ha realizado, por un lado, un focus group
con el objetivo de comprender la realidad objetiva en los consumidores mas jovenes y reforzar
los resultados obtenidos en el primero de los métodos para analizar este estudio, la encuesta. Por
otra parte, se han realizado dos entrevistas a profesionales especializados en moda, marketing y

brand heritage: Daniela Calanca y Adriana Miyamoto.

La muestra estd dividida en 223 (58,2%) mujeres y 160 (41,8%) hombres. La edad se
distribuye bastante uniformemente entre 18 y 24 afios; mientras que los porcentajes mas altos se

concentran en la franja de 21 y 29 afos con un total de 383 respuestas.
Figura 6.

Indice de participacion en la encuesta vs. edad de los encuestados

@® Uomo
@ Donna

@ 18-20
® 21-29
30-40

Fuente: elaboracidn propia. Encuesta de Google, 2022.

Objetos que recuerden infancia
Cuando se pregunt6 por esta cuestion, los resultados indican que los entrevistados frente
a un objeto que recuerden la infancia produce en ellos un sentimiento nostalgico o les provoca

una sensacion de curiosidad; mientras que es menos frecuente que se sientan incomodos. Como
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se observa con respecto a la opcion Le hace sentir nostalgia el promedio de las respuestas es

muy alto (4.3 sobre 5), la mas alta de este bloque de items.

Figura 7.

Analisis del atractivo nostalgico

30 HEN 1 N 2 3 N4 EMS
200

100

Ti fa sentire nostalgico Ti suscita gioia Ti suscita curiosita

Fuente: elaboracion propia. Encuesta de Google, 2022,

La compra de productos retro

Ti spinge all'acquisto

Ti suscita disagio

Como se observa, el 91,6% de la muestra en estudio declara que ha comprado un

producto retro. El 8,4% declaré no haber adquirido nunca un objeto retro. Con respecto a la

predisposicion de los encuestados (figura 11) a comprar este tipo de objetos se obtuvo una

amplia unanimidad en las respuestas con 72,6% (4 de 5 puntos).

Figura 8.

Participantes que han adquirido un producto retro

Fuente: elaboracidn propia. Encuesta de Google, 2022.
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Figura 9.

indice de interés de la muestra por la compra de productos retro

300
278 (72,6 %)

200

100

78 (20,4 %) )
0 (o| %) 7 (1 ,‘a %) 20 (5,2 %)

1 2 3 4 5

Fuente: elaboracion propia. Encuesta de Google, 2022.

Producido con nueva tecnologia y retro design con 70,2% es la opcién que mas interés
ha despertado. En consecuencia, también el target del presente estudio demuestra que aprecia el
disefio retro en los productos, pero acompafiado de nueva tecnologia. Una participante del focus
group (Annalisa Arcoleo) sostiene que adquirir un producto debe reflejar dos caracteristicas
importantes como ser accesible y evocarle sensaciones positivas:

““‘Depende mucho del producto en si. Siempre elijo productos en base a mis
principales necesidades. Sin embargo, aprecio mucho que un producto me

evoque recuerdos positivos y sea asequible’” (Arcoleo, 2022).

Figura 10.

indice de interés por productos retro vs actuales

@ Prodotto con nuova tecnologia e nuovo
design

@ Prodotto con nuova tecnologia e retro
design
Prodotto con vecchia tecnologia e retro
design

Fuente: elaboracion propia. Encuesta de Google, 2022.
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Las razones por las que la muestra no adquiriria un producto retro a el 68,9% de ellos se
inclinaron por la opcién Muy costoso, dejando en segundo lugar Prefiero productos actuales con
un 25,4% (figura 13). De igual manera, algunos participantes en el focus group enfatizan que el

precio de los productos retro suele ser un poco alto respecto a otros que se encuentran el mercado:
“Me llama mucho la atencion este tipo de productos. Sin embargo, procuraria
tener en cuenta mi presupuesto a la hora de decirme por ellos” (Edfi, 2022).

Figura 11.

Razones por las que los participantes no comprarian un producto retro

@ Non mi interessa
@ Troppo vecchi
Preferisco prodotti attuali
@ Troppo costosi
@ Altro

Fuente: elaboracion propia. Encuesta de Google, 2022,

Como demuestra la figura 14, la muestra aprecia la idea de un anuncio de inspiracion
retro. La mayoria de los entrevistados votd Si con un 91,1% frente al 8,9% que votd No (figura
14).

En efecto, estos resultados coinciden con el andlisis de los datos del focus group en el
cual 5 participantes sobre 6 enfatizaron sentirse atraidos por anuncios de indole retro-nostalgica

(Ver anexos):
“Debo admitir que es muy interesante como utilizan las emociones como leva
para promocionar determinados productos a través de este tipo de publicidad”

(Pajalunga, 2022).

Figura 12.
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Grado de interés por anuncios de indole retro/nostalgica

® si
® No

Fuente: elaboracion propia. Encuesta de Google, 2022,

Marcas con mayor atractivo retro

Gucci y Ralph Lauren poseen un mayor atractivo retro. Hasta 198 personas otorgaron
3,50 de 4 puntos a la primera. A diferencia de Versace, que no parece despertar particularmente
un interés en los entrevistados. De igual manera, todos los entrevistados del focus group
concuerdan que Gucci es una marca que refleja en su creatividad artistica aspectos relevantes en

una marca de moda como la historia y los valores de la misma:

“Gucci representa historia, calidad, artesania y audacia. EI made in Italy
esta vinculada fuertemente a la maison florentina. No olvidemos que la marca
tiene un legado cultural muy amplio. Cuando se visita Florencia, casi siempre

se nos viene a la mente Gucci” (Ferranti, 2022).

Daniela Calanca, profesora de brand heritage por la Universidad de Bologna, sostiene
gue Gucci no solo es una simple marca de moda, sino que representa un conjunto de valores y
herencia de un patrimonio inestimable que se alinean y reflejan en sus estrategias de marketing y

comunicacion:
“Desde mi punto de vista, creo que Michele ha creado el punto de inflexion, ya que la
marca se ha adentrado en la contemporaneidad mas total, es decir, donde Gucci no so-

lo recupera el patrimonio histérico de la marca, sino que se aprovecha de ello para crea-
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r estrategias validas y exitosas” (Calanca, 2022).
Figura 13.

Marcas consideradas retro por los participantes

T .2 3 M4
300

200

100

Gucci Chanel Versace Ralph Lauren

Fuente: elaboracion propia. Encuesta de Google, 2022,

Como se aprecia, el 86,2% de los encuestados considera a Gucci una marca con
elementos retro al contrario de las otras dos opciones No (6,8) y No sé (7%) con valores
netamente inferiores. Con respecto a las respuestas del focus group indicaron que la mayoria de

los participantes asocian la marca italiana a un estilo vintage y con alto valor estético:
“Cuando pienso en Gucci, solo me viene a la mente un estilo retro-romantico.
La originalidad y la creatividad que plasman en sus disefios es Unica (Ven-

taloro, 2022)”.

Figura 14.

Porcentaje de la muestra que piensa que Gucci es una marca con caracteristicas retro

@ si
® No

Forse
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Fuente: elaboracién propia. Encuesta de Google, 2022.

El 91,4% de la muestra coincidi6 ampliamente en que los anuncios publicitarios de la
marca contienen una alta carga retro, tan solo 33 personas se mostraron contrarias. De hecho,
segun las respuestas de los participantes respecto al analisis de la campafia publicitaria de Gucci
(#Forever Guilty) del 2019, el ingenio del director creativo en fusionar la estética retro y los

valores de la marca plasmandolos en un anuncio destacan:
“La genialidad de Michele en proponer a artistas como Lana del Rey y Jared Leto,
plasmando el estilo de la marca en ellos y en el anuncio es fenomenal. A través de

esta jugada maestra, Michele ha demostrado que busca llamar la atencion de un

nuevo target, los jovenes” (Ventaloro, 2022).

Figura 15.

Las campanas publicitarias de Gucci te evocan una atmosfera retro

@®si
® No

Fuente: elaboracidn propia. Encuesta de Google, 2022.

Adriana Miyamoto, profesora de Organizacion del sistema moda y marketing por la
Universidad de Bologna reconoce que Gucci posee una amplia gama de recursos que ha logrado

explotar al maximo para alcanzar su nuevo target objetivo, los jovenes:

“Gucci ha logrado comercializar su historia y patrimonio, desde crear una forma

de museo a un restaurante galardonado. La marca se dirige hacia un nuevo modo
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de percibir las cosas. De hecho, su proximo proyecto piloto se basa en crear una
realidad virtual en el metaverso, todo esto para acercarse ain méas a su nuevo

target, los jovenes” (Miyamoto, 2022).

Inclinacion para comprar un articulo Gucci

El 75,2% de los entrevistados mostraron su inclinacién a comprar un articulo Gucci. En
segundo lugar, se posiciona la opcion Tal vez con un 19,3%, y tan solo 21 personas respondieron
No. De hecho, resulta interesante que la mayoria de los participantes del focus group
coincidieron en que la marca italiana ha logrado situarse en la mente de los consumidores a

través de diversas técnicas de marketing, desde aquellas tradicionales hasta las de vanguardia:

“‘Gucci es una marca que ha logrado establecerse en el imaginario de los consumidores;
gracias a sus impecables estrategias de marketing como brand heritage y metaverso”’
(D’Amanzio, 2022).

Figura 16.

Porcentaje de los participantes que adquiririan un producto Gucci

® si
® No

Forse

Fuente: elaboracion propia. Encuesta de Google, 2022.

Asimismo, los resultados de este estudio confirman la principal hipétesis del anélisis: la
nostalgia en el retromarketing es una herramienta valida y eficaz para proponer y relanzar nuevos

0 productos retro. Esto se pudo corroborar gracias que el 91,6% de los entrevistados sostiene que
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ha adquirido un objeto retro y el 72,6% se muestran inclinados a comprar productos con un alto
indice retro-nostalgico. Ademas, la triangulacion metodoldgica expone que un determinado
objeto vinculado a la infancia de un individuo puede provocarle una sensacion de curiosidad o
nostalgia. En este mismo sentido, el 80,25% de los participantes da una puntuacion a esta Ultima
de 3 sobre 4.

De igual manera, el marketing de la nostalgia se muestra como una rama especifica del
marketing que mira al pasado para alimentar el consumo del presente. Precisamente, recuperando
lo aportado previamente, el 91,1% de los encuestados considera que anuncios o publicidad de
indole retro-nostalgica captan su atencion. Por otro lado, el analisis de las respuestas del focus
group reflejan una amplia unanimidad con respecto a la eficacia del retromarketing en camparias
y anuncios publicitarios. En conclusion, los resultados de la triangulacion comprueban vy

refuerzan la hipétesis general de esta investigacion.

5. CONCLUSIONES

En un mundo globalizado como el actual, la adopcion de estrategias de marketing con el
fin de crear una ventaja competitiva para diferenciarse de sus competidores se ha convertido en
un imperativo para cualquier tipo de negocio, incluidas las empresas del sector del lujo. Por ello,
numerosas marcas han adoptado el retromarketing en sus campafas publicitarias para relanzar y
vender nuevos productos. En este sentido, el retro se convierte en una estrategia de comunicacion
que aprovecha el sentimiento nostalgico del pasado. De hecho, no es un caso que distintas
marcas de moda se han beneficiado de los recuerdos y memorias de su publico objetivo para

fortalecer su imagen e identidad de marca.

El marketing nostalgico se aplica en diferentes sectores y de diversas formas, por ejemplo
con un nuevo packaging o utilizando imagenes y canciones que evoquen un salto en el pasado y
asi se lance la reactivacion del producto en el mercado. En este sentido, la campafa publicitaria
de Gucci, #Forever Guilty sintetiza perfectamente originalidad e inventiva. Aprovechar estos
recuerdos culturales para crear una campafia retro permite estimular una creatividad altamente

rentable para una marca.

Como se ha analizado previamente, ademéas de Gucci, existen otras marcas de moda que
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activan este tipo de estrategias como el retromarketing. Sin embargo, con este analisis se ha
demostrado que Gucci es una marca que se encuentra en el imaginario del consumidor y cuenta
con un patrimonio cultural que le permite utilizar el marketing nostalgico como una exitosa

estrategia de comunicacion y marketing.

También, segun el analisis de esta investigacion, se puede apreciar que una campafia
publicitaria impregnada de ideas retro puede generar interés e influenciar el impulso de compra
en el consumidor. Por ejemplo, Gucci no abandona su constante aura nostalgica en sus anuncios,
tiendas y campafias publicitarias a través de exitosas estrategias de marketing mix para lograr

llegar a todos los publicos, en particular los jovenes.

Los elementos de actualidad que la marca italiana ha introducido en sus estrategias de
comunicacion han logrado despertar curiosidad y nostalgia colectiva en los jovenes
consumidores. De esta manera, Gucci ha conseguido crear un verdadero sentido de comunidad y

vinculo emocional con su pablico objetivo.

Resulta bastante claro que este tipo de marketing funciona mejor si la marca esta bien
arraigada en el imaginario colectivo del consumidor, ya que los habitos de consumo estan
condicionados por el contexto cultural y por las diversas representaciones de marcas y productos.
Ademas, si no se lleva a cabo de manera eficaz, una campafia de este tipo puede resultar tediosa
para el consumidor por falta de creatividad e innovacion. Por lo contrario, si la estrategia esta
bien implementada, traerd beneficios significativos en términos de reconocimientos de marca
(brand awarness) y engagement de la empresa, porque su publico se sentira el protagonista

absoluto de la narrativa de la marca.

Ademas, los especialistas en marketing coinciden que es mas facil reposicionar una
marca ya conocida en el mercado que crear una nueva y partiendo de este presupuesto se han
desarrollado proyectos que han generado cifras notables con el marketing nostalgico. En este
sentido, Gucci no se trata solo de creatividad y creaciones de temporada, también se trata de

cddigos, artesania y productos iconicos atemporales.

Por ultimo, cabe destacar que, las marcas que poseen productos que fueron usuales y
generalizados en el pasado tienen la oportunidad de explotar el sentimiento nostalgico de
diferentes formas. Sin embargo, no se excluye que marcas que no presumen de productos que en

si mismos contienen elementos retro puedan emplear este tipo de estrategia, y no les impide usar
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el factor nostalgico sobre su publico objetivo. Por ello, el enfoque en la comunicacion y la
publicidad es fundamental, ya que a través del uso de iméagenes, sonidos y personajes que
recuerden el pasado, es posible promocionar un producto no nostalgico sin dejar de evocar esa

emocion en el consumidor.

En definitiva, el marketing nostalgico se encarga de hacer que algunos arquetipos de
nuestra vida pasada vuelvan a ser actuales a través de publicidad, anuncios publicitarios,
marketing digital y contenido de marca. Sobre todo, en la actualidad, vemos qué impacto tiene el

retromarketing en nuestras elecciones de compra y en nuestras vidas como consumidores.
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ANEXO 7.2. ENCUESTA SOBRE EL RETROMARKETING

Titulo: La efectividad de la nostalgia en el retromarketing — Estudio de caso Gucci.
Descripcion: El objetivo de la encuesta es analizar la efectividad de la nostalgia del
retromarketing en una marca de moda. El estudio tiene como objetivo comprender si la nostalgia,
los recuerdos y el encanto retro influyen el comportamiento del consumidor y si los
consumidores se inclinan a comprar productos retro a través de estos estimulos.
Gracias por su colaboracion.
Preguntas:

1. Género (Varias opciones)

o Masculino

o Femenino

2. Edad (Varias opciones)
o 18-20
o 21-29
o 30-40

3. Encontrar un objeto en una tienda que te recuerde tu infancia/adolescencia. (Como te

hace sentir? (Cuadriculas de varias opciones)

o Lo hace sentir nostalgico
o Le provoca alegria

o Le despierta curiosidad
o Leempujaa comprarlo

o Leincomoda un poco

4. ¢Alguna vez has comprado productos retro? (Varias opciones)
o Si

o No
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5. ¢Qué tan inclinado estaria a comprar este tipo de productos/accesorios retro? (Escala

lineal)

©)

o

Nada inclinado

Muy inclinado

6. ¢Por cudles razones no comprarias un producto/objeto retro?

o

(@]

No estoy interesado
Demasiado viejo

Prefiero productos actuales
Muy caro

Otros

7. ¢Qué tipo de productos preferiria comprar?

(@]

©)

(@]

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

Producido con tecnologia antigua y disefio retro

8. ¢Le atrae anuncios publicitarios impregnados de ideas nostalgicas? (Por ejemplo, que usa

canciones del pasado, ropa y elementos retro).

o

©)

Si
No

9. Segun su percepcion, ise podria considerar a Gucci como una marca retro? (Varias

opciones)

©)

o

Gucci
Chanel
Versace

Ralph Lauren
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10. Seglin su percepcion, ¢se puede considerar a Gucci como una marca con caracteristicas

retro? (\VVarias opciones)

o Si

o No

11. ;Los anuncios/campafias publicitarias de Gucci evocan una atmosfera retro/nostalgico?
o Si
o No

o Nosé

12. ;Comprarias un producto/accesorio de Gucci?
o Si
o No

o Talvez
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ANEXO 7.3. GUION Y PREGUNTAS DEL FOCUS GROUP

1. Presentacion
2. Preguntas
3. Despedidas

1. Presentacién:

Buenas tardes.

Iniciamos este focus group, agradeciéndoles a todos y todas: Sonia Edfi, Lucia Ventaloro,
Luanna D’Amanzio, Jessica Pajalunga, Matteo Ferranti, y Annalisa Arcoleo, por su tiempo
y Su participacion en este trabajo que me permitird una mejor y mas convincente consolidacion

de este estudio de investigacion.

Me presento formalmente, soy Teresa Paulette Solis Gutiérrez, aunque algunos de ustedes ya me
conocen, actualmente candidato a master de Consultoria de Informacion y Comunicacion Digital
de la Universidad de Zaragoza. Estoy realizando el Trabajo de Fin de Master sobre la efectividad
de la nostalgia en el retromarketing mediante el estudio de caso Gucci. Hoy nos hemos reunido

para hablar libremente sobre la marca y en concreto, sobre el marketing nostalgico.

La reunion durara entre 40 a 50 minutos y si alguien quiere aportar, complementar, debatir
alguna opinion de uno de los participantes, lo puede hacer. Ademas, os pido vuestra autorizacion

para registrar esta reunion telematica con fines didacticos.

Quiero recordar que en este tema no hay opiniones correctas o equivocas, cada quien tiene su
visién o apreciacion de los temas, asi que pueden ser libres de hablar como lo crean o estimen,

asi que iniciamos.
2. Preguntas
Se efectuara el guion de preguntas en tres blogues:

a. Preguntas de introduccion
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Pregunta 1: ;Habéis oido hablar del marketing nostélgico/retromarketing?
Preguntas 2: ;Como describiréis un producto retro?

Pregunta 3: Segun vuestra experiencia, ¢0s tentaria comprar un producto que te evoque

recuerdos positivos?

Pregunta 4: ;Qué idea/imagen tenéis sobre la marca Gucci?

Preguntas abiertas

Para este blogue, hay la posibilidad de expresarse con mayor espontaneidad.

Pregunta 5: ¢Os llama la atencion los anuncios comerciales con caracteristicas retro?

Jy por qué?

Pregunta 6: En esta campafia publicitaria de Gucci otofio/invierno 2019, ¢qué es lo que

mas capta vuestra atencion?

Pregunta 7: ;/Por qué este anuncio puede considerarse un anuncio con caracteristicas

retro?

Pregunta 8: Segun vuestra opinion, ¢cudales serian los puntos débiles de esta campafia

publicitaria de Gucci? ¢y por qué?
Preguntas directas
Aqui se logra ampliar més las informaciones con respecto a la marca.

Pregunta 9: ;Crees que un producto de nueva tecnologia con disefio retro es mejor que un

producto actual?

Pregunta 10: Segun vuestra opinion, ¢por qué Gucci ha conseguido posicionarse entre las

marcas més influyentes de los ultimos tiempos?

Pregunta 11: Segln vuestra opinion, ¢Gucci es una marca accesible e inclusiva?
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Pregunta 12: VVosotros como jovenes consumidores, ¢qué es lo que mas os llama la

atencion de un anuncio publicitario?

3. Despedida

Agradezco el tiempo y su valiosa participacidn en este trabajo. Se concluye con esta reunion y se

procede a despedir a cada una de las personas.
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