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Marketing de nostalgia y su influencia de compra en la generaciéon millennial

“The past is the only dead thing that smells sweet”

i

“El pasado es la unica cosa muerta cuyo aroma es dulce’

Edward Thomas (1979)

RESUMEN

El marketing de nostalgia, como disciplina derivada del marketing experiencial, se sirve del poder de las
emociones para la consecucion de objetivos empresariales de diversa indole. Especialmente eficaz en
contextos socioeconémicos poco optimistas, vive un auge en Espafia tras la crisis financiera de 2008 y, mas
recientemente, la pandemia del COVID-19.

A través de la presente investigacion se busca ahondar en la relacion existente entre las técnicas afines al
retromarketing y los consumidores propios de la generacion Y durante y tras la pandemia del coronavirus. Para
ello, se antecede un estudio de la cohorte millennial y su definitorio contexto econdmico, psicosocial y de
consumo junto a fundamentos tedricos y evolutivos de la disciplina marketiniana nostalgica. Posteriormente,
recurriendo a una metodologia mixta, se realizan estudios analitico-cualitativos de caso complementados por
netnografias en entornos digitales y encuestas cuantitativas a una muestra heterogénea y representativa del
segmento generacional.

Los resultados concluyen que productos atribuibles al marketing de nostalgia condicionan la actitud de compra
de los millennials especialmente tras el afio 2020, desprendiendo cifras de consumo reciente que alcanzan el
70,5%. Las emociones que despiertan en el individuo y el factor social se resumen como principales motores
de compra mientras que el medio online se configura como el canal predilecto para incentivar y compartir ese
consumo.

PALABRAS CLAVE

Nostalgia, refromarketing, generacion millennial, generacion Y, marketing digital, coronavirus, COVID-19,
estrategia marketing




ABSTRACT

Nostalgia marketing, a discipline that grew out of experiential marketing, uses the power of emotions to achieve
a wide variety of business objectives. Particularly effective in less optimistic socio-economic contexts, it
experienced a boom in Spain after the 2008 financial crisis and, more recently, the COVID-19 pandemic.

This research seeks to explore the relationship between techniques related to retromarketing and Generation Y
consumers during and after the coronavirus pandemic. This is preceded by a study of the millennial cohort and
the economic, psychosocial and consumer context that defines it, in conjunction with the theoretical and
evolutionary foundations of nostalgic marketing. Subsequently, a mixed methodology is employed to perform
analytical-qualitative case studies, complemented by netnographic studies in digital environments and
quantitative surveys of a heterogeneous and representative sample of this generational segment.

The results conclude that products attributable to nostalgia marketing affect the purchasing attitude of millennials
especially after 2020, with recent consumption figures reaching 70.5%. The emotions they arouse in the
individual and the social factor are basically the main drivers behind the purchase, while the online medium is
manifestly the preferred channel to encourage and share this consumption.

KEYWORDS

Nostalgia, retromarketing, millennial generation, Y generation, digital marketing, coronavirus, COVID-19,
marketing strategy




1. INTRODUCCION

El ser humano se siente inherentemente atraido por las sensaciones de tranquilidad, seguridad y confort,
siendo estas prioritarias en periodos caracterizados por la incertidumbre o el miedo (Grebosz & Pointet, 2015).

Ante un futuro incierto, refugiarse en el pasado proporciona una satisfaccion inmediata que contribuye,
ademas, a su idealizacion (Baltezarevi¢, R., Mili¢, M., 2021).

Las dos ultimas décadas, marcadas por la crisis financiera del afio 2008 y la aparicion del COVID-19 el pasado
2020, parecen configurar un escenario especialmente proclive a la busqueda de esas emociones. Ambas
recesiones han afectado de manera notoria y transversal a todas las franjas de edad, sin embargo, la
generacion millennial -que, segun parte de la literatura cientifica, es aquella nacida entre 1981 y 1995 (Howe,
N., Strauss, W., 2009)- es la Unica que ha visto coincidir dichas coyunturas con su formacion, incorporacion al
mercado laboral y estabilizacién econémica. Esta circunstancia la erige, segun un estudio realizado por Esade
y Friedrich Naumann Foundation for Freedom (2021), como “la generacion de la doble crisis”.

La realidad descrita, desde el prisma empresarial, ha incentivado una creciente utilizacién de técnicas y
herramientas afines al denominado marketing de nostalgia, marketing vintage o retromarketing (Membiela-
Pollan et. al., 2021). Las marcas han sabido detectar las tendencias (Myers.M, 2022), conversaciones en social
media, hashtags e interacciones centradas en el pasado, (Hubspot & Talkwalker, 2021), promoviendo de
manera consecuente acciones y lanzamientos cuyos objetivos basculan entre la mejora del engagement y
branding y/o un crecimiento directo en ventas (Kyunghee K. et al, 2021).

Ejemplo de ello son las reediciones de Nestlé Jungly, una chocolatina de gran popularidad en la década de los
90 (EuropaPress, 2022); el reestreno (o revival) de Harry Potter y la Piedra Filosofal en las salas de cine (EFE,
2021), o el regreso de grupos musicales como Pignoise tras 20 afos de silencio (Palao, A., 2021).

Las ediciones limitadas de Pryca y Continente (Ferrero, C., 2022), los reboots (o reinvenciones) de la serie
UPA Dance (Justo, D., 2021), del programa de entretenimiento Gran Prix de la mano de su presentador -
Ramon Garcia- y el conocido streamer Ibai Llanos (Zuazu, E., 2021) o la presentacion de nuevas sagas
Pokémon con spots explicitamente dirigidos a jévenes que crecieron con la franquicia japonesa (Nintendo,
2021), son solo una pequefia muestra del ingente ritmo de lanzamientos afines a estrategias con vistas al
pasado.

En social media, perfiles creados durante la pandemia -como Nostalgia Milenial (@nostalgiamilenial)- han
alcanzado en menos de dos afos cientos de miles de seguidores, generando una comunidad online activa, un
Word of Mouth (WOM) creciente y un reconocimiento que traspasa el propio medio social: HMag seleccioné a
Nostalgia Milenial como “Mejor creador de contenidos del afio” frente a otros candidatos como el mencionado
Ibai Llanos o la popular Vecina Rubia (Guardiola, M., 2021).

Tras una nueva crisis socioeconomica, resulta evidente que el refromarketing ha acrecentado sus
manifestaciones en el mercado buscando, como enunciaba Stephen Brown: “aprovechar el pasado para
vender en el presente” (1999) pero ¢ es efectivo en una generacion tan singular como la millennial?

La pregunta de investigacion a la que se pretende dar respuesta es, en consecuencia: “; Como influyen las
técnicas afines al marketing de nostalgia en la intencion de compra de la generaciéon millennial?”
limitando el marco del estudio, dados los recursos disponibles y la pertinencia de los resultados, al territorio
nacional y a aquellas acciones de marketing creadas eminentemente para el entorno online tras el COVID-19.

Como variables de resultados vinculadas al problema de decision se contemplan las ventas -desde un prisma
financiero- y el feedback o interacciones generadas por el farget objetivo -desde un cariz no financiero-. Por
su parte, el producto o servicio clasificable como “nostalgico” es identificado como variable independiente o
exdgena para el estudio.

1.1.JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Responsable ya de mas de un 50% del consumo a nivel global (Mendoza, V., 2014), la generacion millennial
en nuestro pais supera los 8,8 millones de individuos, suponiendo el 17% de la poblacion nacional (INE, 2022).




Esta realidad convierte a la generacion Y en innegablemente atractiva a nivel demografico y socioecondémico
para todas las empresas que desarrollan su actividad en Espana siendo relevante, como en toda accién
marketiniana, conocer el retorno de dicha accion y su pertinencia.

El marketing de nostalgia no es una estrategia de reciente implantacion, pero si es especialmente afin a los
millennials por sus particularidades generacionales (IPMARK, 2021). Esto justifica la creciente aparicion de
mensajes, bienes y servicios que utilizan las emociones como canalizadoras hacia llamadas a la accién
presumiblemente mas eficaces y personalizadas (Torreblanca, F., 2014).

Las motivaciones que unen a la generacion millennial con los recuerdos, la forma en la que las marcas utilizan
este vinculo para configurar campafias mas targetizadas, y descubrir si dichas estrategias de retromarketing
resultan rentables y efectivas para las empresas que las promueven son los tres pilares que fundamentan el
presente trabajo de investigacion.

Por ultimo, ser parte de esta generacion mientras desempefio mi trabajo dentro del sector del marketing digital,
resulta tremendamente estimulante a titulo personal: refutar o confirmar empiricamente las hipdtesis
formuladas desde mi experiencia es un aliciente que considero unico.

1.2.OBJETIVOS

De manera principal, el presente trabajo pretende dilucidar si técnicas propias del marketing de nostalgia
condicionan, en Espafia, la intencion de compra en individuos de la generacioén millennial.

Subsidiariamente se plantean objetivos especificos que, vinculados al general, ayudaran en la comprension del
problema planteado, abordando sus particularidades y detallando etapas clave en el desarrollo de la
investigacion. Dichos objetivos son:

¢ Estudiar los condicionantes psicosociales que determinan el comportamiento de compra de la
generacion Y.

¢ Analizar la incidencia reciente de técnicas vinculadas al retromarketing digital dirigido de forma
especifica a millennials.

+ Dilucidar si la crisis sanitaria y econémica derivada del COVID-19 han influenciado en la aparicion de
estrategias digitales con vistas al pasado.

¢ Ahondar en el grado de interacciéon y participacion de comunidades digitales ante campafas de
marketing vintage.

1.3.METODOLOGIA DE ESTUDIO

Atendiendo a las particularidades de la investigacion y a la busqueda de una metodologia de estudio que
permita dar respuesta a las preguntas planteadas, se considera necesaria la combinacion de técnicas
cualitativas y cuantitativas en los campos que conforman el presente trabajo:

1. Para fundamentar la base tedrica inicial, se hace imprescindible una fase exploratoria de las fuentes
de informacion primaria y secundaria mas relevantes: por una parte, contextualizando y ahondando en
el retromarketing como estrategia historica para la consecucion de objetivos comerciales y de branding
y, por otra, estudiando las particularidades demograficas, psicosociolégicas y de consumo atribuibles
a la generacion millennial.

2. La busqueda de una posible relaciéon de causalidad entre las dos variables de estudio contemplara
también la revision sistematica de la bibliografia que las analiza para, a continuacion, dar pie al estudio
cualitativo y analitico de casos (Martinez, P.C., 2006) en los que identificar si el factor nostalgia ha sido
capaz de determinar la actitud comercial en cada campafia. Dichos estudios de caso seran
complementados con una netnografia en las comunidades digitales que hayan podido reaccionar e
interactuar ante los bienes o servicios nostalgicos eminentemente creados para millennials.
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3. Paralelamente y con cariz cuantitativo y descriptivo, se plantea la elaboracién y difusion de una
encuesta a individuos pertenecientes a la también denominada generacion Y. Esta encuesta valorara
la percepcion individual de los consumidores ante el marketing de nostalgia, su actitud espontanea ante
practicas atribuibles a él, asi como condicionantes o actores secundarios que pudiesen intervenir en su
relacion con campafias vintage.

La metodologia descrita se resume a continuaciéon con el fin de contextualizar las diferentes técnicas de
investigacion de una forma mas grafica y faseada:

Grafico 1. Principales metodologias de investigacion

Metodologia Metodologia
exploratoria descriptiva

12 FASE Fuentes Fuentes seE;::z::Ia

Marco teérico primarias secundarias

2° FASE
Inicio del estudio Estudio de caso Netnografia

Fuente: elaboracion propia (2022)

Pagina 8 de 80




Tabla 1. Enunciado primigenio de las fases de investigacion

Fases de investigacion

» Fundamentacién de la base teérica inicial en base a fuentes de informacién primaria y secundaria
Etapa exploratoria + Estudio de casos
*  Netnografia en comunidades digitales

Etapa descriptivo-analitica « Encuesta segmentada

* Andlisis de los datos obtenidos y de la relacién de causalidad existente entre las realidades de

Etapa correlacional estudio

Fuente: elaboracion propia (2022)

1.4.CONTRIBUCION AL CAMPO DE CONOCIMIENTO

Perfilar la idoneidad de estrategias de marketing de nostalgia entre individuos de la generacion millennial puede
suponer una beneficiosa contribucion al ambito empresarial y académico.

En primera instancia, y desde el punto de vista de las marcas, desgranar si la generacion responsable de mas
del 50% del consumo (Mendoza, V., 2014) es sensible ante tacticas de retromarketing posibilita una mejor
adecuacion de las estrategias comerciales de dichas empresas en nuestro pais. Saber empatizar con un target
tan particular en una situacion socioeconémica unica no solo resulta muy rentable, sino también eficiente en
términos de tiempo y esfuerzos creativos.

En segunda instancia, desde el prisma académico, el presente proyecto busca aportar conocimiento en un
nicho de estudio poco explorado: aquel que analiza la confluencia entre el marketing de nostalgia y una
generacion radicalmente diferente a las que la preceden (Gil, A., 2018).

Pese a que no son pocos los investigadores que han arrojado luz ante la problematica especifica de los
millennials (Fromm, J., Garton, C., 2013) sus habitos de consumo (Myers, M., 2022) o sus condicionadas
decisiones de compra (Debashish, S., 2017), el analisis que el impacto de estrategias basadas en las
emociones puedan tener sobre ellos es mucho menos habitual: Ricolfe y Buitrago (2011), Brown (1999) o
Grebosz y Pointet (2015), entre otros, desgranan de manera precisa y metédica las motivaciones vinculadas
con la nostalgia, sus perspectivas de crecimiento o ambitos de aplicacion, pero sin contemplar si algunas
generaciones son mas receptivas a este tipo de tacticas o si campafias online pueden configurar una realidad
diferenciadora en los resultados de dichos estudios.

2. MARCO CONCEPTUAL

2. 1. GENERACION MILLENNIAL

2.1.1 Definicién y conceptualizacion

Ahondar en las caracteristicas que diferencian a la generacién millennial requiere, en primera instancia,
discernir cuadles son los condicionantes demograficos, econdmicos y psicoldgicos que la definen.

Para esclarecerlo se hace necesario identificar las fuentes primarias de informacién bibliografica mas
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relevantes, asi como extraer los Ultimos datos demograficos y econdémicos proporcionados por fuentes
secundarias como el INE', United Nations y la OECD?, entre otros.

2.1.2 Demografia

Los demoégrafos Howe y Strauss (2000), que acufiaron el término millennial por primera vez en 1987,
evolucionaron a lo largo de sus estudios diversas horquillas temporales aptas para cercar a los individuos de
esta generacion, siendo la que comprende los afios 1981 y 1995 la mas respaldada por la literatura cientifica,
sobre todo ante la ratificacion de la que la sucede: la generaciéon Z (Emery, J., 2017).

Pese a ello, el consenso demografico no es una realidad, siendo habitual encontrar cohortes mas reducidos:
Robert Heath sefiala los afios 1981-1992 (2013); un inicio generacional tardio: Sharon A. DeVaney (2015)
apunta hacia el margen 1986-1992; o incluso una amplitud notoriamente mayor, como la indicada por Travis J.
Smith y Tommy Nichols: desde el afio 1980 hasta el 2000 (2015).

Ante tales discrepancias, se cree necesario capitalizar la identificacion de la generacion millennial bajo un Unico
criterio, asumiendo la descrita por Neil Howe y William Strauss como referente dada su repercusién profesional
en posteriores investigadores (Johnson, S. et. al., 2005).

A nivel global, la generacion Y es notoriamente mas representativa que sus predecesoras, suponiendo un 23%
de la poblacién en el afio 2019 (United Nations) con 1.8 billones de individuos. En Espafia esta proporcion,
pese a ser menor, alcanza el 17% con mas de 8.8 millones de residentes (INE, 2022) y una distribucion de
sexos realmente pareja (50,01% y 49,99% en favor del género masculino).

Grafico 2 y tabla 2. Representacion demografica generacional en Espafa y clasificacion principal de las
diferentes cohortes

® Generaciéon T @ Generacion Z ® Generacién Y
Generacion X @ Baby boomers @ Generacidn silenciosa
@ No clasificados

1%
Cohortes generacionales
10 % 12 %
Generacion T 2011-actualidad
Generacion Z 1996-2010

Generacion Y o millennial  1981-1995

Generacién X 1969-1980
Baby boomers 1949-1968
Generacioén silenciosa 1930-1948
No clasificados Nacidos antes de 1930

Fuente: elaboracion propia en base a INE (2022) y United Nations (2019)

" Instituto Nacional de Estadistica

2 Organizacion para la Cooperacion y Desarrollo Econdémicos




La generacién objeto de estudio resulta, en consecuencia, la tercera mas numerosa en nuestro pais, solo por
detras de la generacion X (con un 20% de prevalencia) y de los baby boomers (que representan un 25% de la
poblacion) (United Nations, 2019).

2.1.3 Contexto econémico

Los millennials muestran caracteristicas socioeconémicas tan particulares que algunos estudios han erigido a
“la generacion de la doble crisis” como principal afectada de la mayor brecha laboral y econdémica de las ultimas
décadas (Esade & Friedrich Naumann Foundation for Freedom, 2021).

Las circunstancias histéricas y sociales asi lo han facilitado: los individuos nacidos entre 1981 y 1995
enfrentaron la crisis financiera de 2008° a través de una estrepitosa incorporacion al mercado laboral o, en su
defecto, apostando por una formacién superior con escasos visos de insercion profesional. En el afio 2020, la
pandemia* supuso un nuevo varapalo, en este caso, a su “estabilizacion econémica y planes de futuro”
(Hotchkiss, J., 2022).

Es por ello por lo que, actualmente, solo el 60% de la generacion Y se considera parte de la clase media,
cuando el 70% de baby boomers (normalmente padres de los primeros) se atribuian ese estatus social con tan
solo 20 afios (OECD, 2019).

Pese a estar notablemente mas formados que las cohortes que los preceden, los millennials cobran de media
un 22% menos que la generacion X (INE, 2019), sufriendo ademas una pérdida de poder adquisitivo derivada
de la percepcion de salarios poco adaptados al crecimiento del IPC (Business Insider, 2022).

Las consecuencias son claras: el tiempo perdido por esta generacion ha derivado en una incapacidad para
acumular riqueza, una emancipacion tardia y un proyecto familiar postergado o nulo (Esade & Friedrich
Naumann Foundation for Freedom, 2021).

2.1.4 Contexto psicosocial

Primeros nativos digitales y “golpeados” por dos recesiones histéricas, en los millennial convergen realidades
de gran valor sociolégico que han incentivado su analisis y estudio desde comienzos del siglo XXI.

Tildada de postmodernista (S.W. Ng et. al., 2010), la generacion Y es critica con las que la preceden,
individualista y escéptica.

Haber sido criados por padres consentidores en afios de bonanza econémica parecia configurarlos como
futuros narcisistas, vividores y egoistas. Sin embargo, la crisis del 2008 vird las predicciones iniciales hacia lo
que posteriormente el New York Times acabd nombrando como la “nice generation” (Tenenhaus, S., 2014).

Esta generacion amable ha entrado en su vida adulta con la desconfianza en las instituciones publicas por
bandera, anteponiendo en todos los aspectos de su vida la practica a la teoria, las pruebas a las promesas

3 Originada principalmente en EEUU pero con repercusiones economicas, sociales, politicas y migratorias a nivel global, la
crisis de 2008 se desencadend a raiz del estallido de la denominada burbuja inmobiliaria, destapando un nivel de
endeudamiento histérico y abocando al cierre repentino de empresas, entidades financieras y pequefios negocios.

Las altas tasas de paro alcanzadas en nuestro pais (en 2012 el nimero de desempleados superd los 6 millones) abocaron
a los hogares espafioles a situaciones traumaticas de impago y precariedad equiparables a las sufridas durante la Il Guerra
Mundial (Rodriguez, M., 2020).

4 El 11 de marzo de 2020 el director de la Organizacién Mundial de la Salud, Tedros Adhanom, declar6 el SARS-CoV-2
(conocido comunmente como COVID o COVID-19) una pandemia mundial que, en un corto espacio de tiempo, condicionaria
la actividad, economia y movilidad de los cuatro continentes (Ferrer, R., 2020). Las restricciones destinadas a detener el
avance del virus frenaron también las economias motoras del primer mundo, provocando lo que ya ha sido denominada
como la “segunda gran crisis del siglo XXI" (Aspachs, O. y Ruiz, A., 2020).
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(Taylor, M., 2004; 2005). Mas formados que sus padres y abuelos experimentan frustracion ante la falta de
oportunidades laborales, ante una independizacion tardia y ante unos inexistentes planes de futuro.

Es por ello por lo que, hoy en dia, contindan evidenciando poca capacidad para pensar en el mafiana o
comprometerse (Taylor, M., 2004) pero si para adaptarse a un entorno cambiante (S.W. Ng et. al., 2010):
aquellos que nunca han visto cumplidas sus expectativas personales o profesionales son capaces de encontrar
soluciones alternativas.

Crecer conectados con la tecnologia ha impactado en su sistema de recompensas, convirtiéndolos en adictos
de la gratificacion instantanea: en sus relaciones personales, actividades de ocio e incluso en entornos
laborales, donde la busqueda del elogio o el reconocimiento constante es un hecho (S.W. Ng et. al., 2010).

La necesidad de entretenimiento es también parte de su realidad, configurada mayoritariamente por contenidos
digitales (Taylor, M., 2004).

La paciencia y el conformismo no son sinénimos de la generacion millennial. Poco acostumbrados a exteriorizar
sus emociones, prefieren acelerar los resultados de sus acciones a dialogar y buscar el consenso. Con otras
cohortes generacionales también se muestran impacientes: la falta de competencias digitales de sus padres y
abuelos los exasperan, prefiriendo capitalizar la tarea antes que instruir a aquellos que no han nacido entre
pantallas (Taylor, M., 2005).

El estrés, la insatisfaccion y la incertidumbre dejan una fuerte impronta en la generacion Y (Deloitte Spain,
2016), agravada en los dos ultimos afios por la crisis del COVID-19 (Buceta, N., 2021). Tras buena parte de su
vida adulta buscando la estabilidad profesional y personal, la irrupcion de la pandemia ha afectado ahora a sus
planes familiares y econémicos, configurando un escenario complejo ante la compra de una vivienda o la
busqueda de descendencia.

No obstante, dicho desencanto individual no sesga la preocupacion ante la huella colectiva: los millennials son
los mas sensibilizados ante aspectos relacionados con la sostenibilidad y el medio ambiente (Pefialosa, M.E.,
Lépez, D.M., 2016). Reivindicativos y combativos, buscan transformar el mundo y paliar las consecuencias
derivadas de un consumo desmesurado de recursos: el cambio climatico es una realidad y han decidido tomar
parte activa en su lucha contra él, aunque duden de sus capacidades a la hora de conseguir resultados (Cone,
2013).

Grafico 3. Representacion grafica, por medio de nube de tags, de los principales rasgos psicosociales de la
generacion millennial

LA GENERACION MILLENNIAL

Fuente: elaboracion propia en base a investigaciones referidas en el epigrafe 2.1.3 (2022)




2.1.5 El consumo en la generacion millennial

En el afio 2014, los millennial ya eran responsables de mas del 50% del consumo global (Mendoza, V., 2014).
Sin embargo, atendiendo a periodos mas recientes y al territorio nacional, la situacion econémica de estos
consumidores parece configurar en Espafia una realidad algo distinta: su salario, un 17% inferior a la media,
dificulta que puedan alcanzar cuotas de consumo acordes a la norma internacional (Jiménez, J., 2016).

Mermada la capacidad de compra, se hace necesario plantear si las preferencias generacionales pueden llegar
a ser disruptivas frente al resto de cohortes identificadas.

Partiendo de la definicion que la Real Academia Espafiola (RAE) hace de “generacion”: “conjunto de personas
que, habiendo nacido en fechas préximas y recibido educacion e influjos culturales y sociales semejantes,
adoptan una actitud en cierto modo comun en el ambito del pensamiento o de la creacion’ (RAE, 2022) parece
l6gico pensar que los millennials, ademas de haber manifestado caracteristicas demograficas, econémicas y
psicosociales diferenciales ante otras generaciones, también han adquirido una actitud propia frente al consumo
de bienes y servicios, pese a contar con una realidad econdmica menos favorable (Jiménez, J., 2016).

Oliver Sacks (2016) sefiala que los millennials europeos han trasladado la previamente mencionada busqueda
de la “gratificaciéon instantanea” a las compras: persiguen adquisiciones rapidas y eficientes, contrariandose si
estas no cumplen con lo pactado en un inicio, en parte también por los bajos niveles de paciencia y conformismo
que los caracterizan.

Atraida por la musica, los viajes y las redes sociales, esta franja de edad amplia sus intereses a todas aquellas
experiencias hedonistas que puedan proporcionarles una satisfaccion vital (OBS, 2021). El ocio y disfrutar del
tiempo libre es una prioridad vy, si bien contindan vinculados a la televisibn como generaciones anteriores
(Nielsen, 2015), no descuidan la demanda de videojuegos, actividades grupales con sus amigos y nuevas
formas de entretenimiento.

Esta cohorte generacional muestra también firmes intereses ante experiencias vinculadas con la comedia y la
ironia (Nielsen, 2015), prevaleciendo también aquellas que les permiten “sentirse tnicos” y, de nuevo,
reafirmados en sus capacidades individuales y en su ideologia. Buscan marcas que les permitan colaborar,
dialogar o co-crear: su papel en el mercado ya no es el de simples espectadores. De hecho, estan dispuestos
a sacrificar otros gastos por conseguir ese producto especial antes que sus amigos (GWI, 2020).

Paralelamente, el peso que la conciencia medioambiental toma en sus decisiones de compra queda reflejado
en la creciente impronta del Consumo Socialmente Responsable (CSR) (GWI, 2020), que amplia la demanda
de productos de segunda mano en esta generacion, asi como la preferencia hacia sellos ecoldgicos, bienes de
proximidad o no testados en animales. Pese a la contradiccion, son los que mas consumen online en detrimento
de las tiendas fisicas o de proximidad, incluso mas que la generacion Z (GWI, 2020).

Anil Bilgihan (2016), por medio de un cuestionario estandarizado respondido por una muestra representativa
de 2.500 estadounidenses, ahonda en la teoria que vincula a la generacion millennial con las emociones,
tildandola como la mas guiada por ellas en su consumo, por encima de la generacion X o los baby boomers.

Sin embargo, la complejidad de esta afirmacién conduce necesariamente a un abanico de matices
condicionantes, que infieren no solo la importancia de la emocién o el sentimiento despertado en el consumidor
millennial, sino también de la dimension cognitiva de la compra (en entornos digitales, muy vinculada con la
usabilidad), de aspectos sociales, sensoriales o de aquellos que conllevan una temporalidad limitada (afin a su
busqueda de la gratificacion inmediata) (Mele, C., et. al., 2021).

Dichas condiciones configuran un customer journey de compra Unico y caracteristico, un flujo retroalimentado
con las emociones como catalizadoras de la decisién y los medios digitales como canalizadores del proceso
(native mobile apps, webs responsive, marketplaces, RRSS o plataformas de mensajeria):




Tabla 3. Customer journey millennial

Momentos Acciones Emociones Interacciones sociales derivadas
* Reconocer una necesidad Excitacion Pedir opiniones de ofros clientes
Conectar * Rememorar experiencias previas Urgencia P . "
g

«  Buscar informacién Perplejidad Avasallar o ser avasallado en social media
Ml 2 « Comparar experiencias

« Evaluar alternativas Estrés . Comparar respeﬁas

Explorar «  Aprender sobre la oferta Altibajos p ] . ’
)}

Pedirinformaci6n adaies | © Preguntar a amigos y expertos cuestiones especificas
Decepcion « Consultar tutoriales
Ansiedad * Interactuar en la tienda

*  Adquirir la oferta Placer N N

Comprar . Evgluar la compra Confusién * Publicar en redgs sociales

Sorpresa « Compartir resefias
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o L G e o Gl Tan e Sorpresa « Comparar expectativas con realidad

Usar . Intggrar ol producto en unp Frustracion « Compartir la experiencia de uso
5 N . D ion . rear vi tutoriall
ecosistema eminentemente digital eclergc ° ST ORI

Fuente: elaboracion propia en base a Mele, C., et. al. (2021)

Refrendando esta conexion de la generacion Y con los sentimientos, Marketing to millennials (Fromm, J.,
Garton, C., 2013) recomienda encarecidamente a las marcas ‘perseguir como objetivo principal la conexion
emocional con este grupo: un método probado para impulsar el comportamiento de compra entre los
millennials”.,

Para alcanzar ese vinculo, una de las herramientas a disposicion de los profesionales del marketing es,
precisamente, el marketing de nostalgia. Una estrategia cuya historia, respaldo metodoldgico y evolucién ha
alentado el desarrollo de numerosos estudios académicos y suscitado interesantes debates en el entorno
profesional.

2.2 MARKETING DE NOSTALGIA

2.2.1 Origen

Pese a la previa mencion de las emociones como condicionantes y aceleradoras del proceso de compra en
estudios de finales del siglo XX (Holbrook, M, Hirschman, E., 1982), el marketing de nostalgia encuentra su
fundamentacion tedrica en el mas reciente abordaje comportamental del denominado experiential marketing
(Schmitt, B., 2000): una aproximacion que defiende la importancia de los intangibles en publicidad,
trascendiendo a las “funciones o atributos del producto en si mismo” (Ju. |., et. al., 2016).

El investigador estadounidense Bernd Schmitt hace referencia a cinco componentes primordiales del marketing
experiencial, a los que denomina SEMs (strategic experiential modules) (1999):




Tabla 4. Strategic experiential modules atribuidos al marketing experiencial

Strategic experiential modules (SEMs) que fundamentan el marketing experiencial

Elementos Mecanismo de actuacion
La vista, el oido, el gusto, el olfato o el tacto pueden ser empleados, por medio de experiencias sensoriales, para incentivar
Sonts la diferenciacion de las marcas, afiadir valor a los productos, provocar reacciones o, simplemente, motivar a segmentos
Sentidos seleccionados de una poblacién. Si la propuesta comercial aborda una variacién sensitiva proporcionara un abanico de
reacciones mas complejas en el consumidor, repercutiendo en su predisposicion ante las corporaciones y en la fidelidad que
brindan a ellas.
Aunque el autor atribuye a este elemento una mayor complejidad debido a los posibles determinantes culturales que lo
Feel condicionan, conseguir apelar a emociones intrinsecas del consumidor puede contribuir a la construccién de un vinculo
Sentimientos afectivo entre cliente y marca, permitiendo asimismo la asociacién de inputs positivos hacia el producto o servicio
promocionado.
Hacer reflexionar al consumidor alienta su capacidad creativa a la vez que despierta sentimientos como la sorpresa, la
Think excitacion, la afioranza o la reafirmacion individual. Pese a tratarse de un recurso accesible y altamente empleado, tiende a
Pensamiento presentarse de manera individual, desaprovechando la repercusién que otros SEMs podrian lograr en una estrategia
transversal.
Frente a la histérica recomendacion marketiniana que incita a simplificar la propuesta de valor y a tangibilizarla a través de
Act un nimero de atributos delimitados y claros (Sanchez. A., 2019), Schmitt insta al enriquecimiento de esta: dar una nueva
Accién dimensién a un mismo producto, otorgarle capacidades y soluciones disruptivas, es capaz de virar la perspectiva del
consumidor ante la marca. Menos no siempre es mas.
La dimensién de relacién auna las cualidades principales de los SEMs previos aunque, en consecuencia, es menos
Relate personalizada. Las campafas relate no apelan a lo que el consumidor siente, sino a lo que busca que otros sientan por él, a
Relacion su identificacién social: aceptacién, admiracién, reconocimiento... en un contexto cultural, demografico y econémico mas
heterogéneo.

Fuente: elaboracién propia en base a Bernd Schmitt (1999)

Es crucial reconocer, en consecuencia, la impronta que el marketing experiencial ha tenido sobre el marketing
de nostalgia. Sin disociar ambas areas de conocimiento, el marketing de nostalgia aisla caracteristicas
emocionales diferenciadoras que le han permitido configurar un ambito profesional propio.




2.2.2 Conceptualizacion: las emociones como estrategia de venta

La nostalgia, entendida como “preferencia hacia objetos, personas o lugares habituales cuando uno era mas
joven [...]” fue definida por Morris Holbrook y Elizabeth Hirschman (1982) contraviniendo a todos aquellos que
la tildaban como una grave patologia mental que, durante los siglos XVII, XVIII y XIX, incluso fue merecedora
de agresivos tratamientos que implicaban desde intimidacion hasta el enterramiento en vida (Beck, J., 2013).
La etimologia del término, no menos catastrofista, proviene del griego véoTog “regreso” y GAyog “dolor’ (RAE,
2022).

Numerosos estudios clinicos del siglo XIX ahondaron en la presunta dolencia que llevaba a los pacientes a
“morir por el pasado” (Roth, M., 1991) sin mas abordaje terapéutico que someter a escarnio publico a quienes
lo padecian.

Ya en pleno siglo XX, la conceptualizacion sobre la nostalgia no solo evoluciona hacia el paradigma actual, sino
que también comienza a concebirse como una estrategia de venta capaz de movilizar a un publico sensibilizado
(Davis, F., 1980; Cui, R., 2015) a través de bienes y servicios que “convierten lo nuevo en vigjo” dotandolo de
mayor atractivo y viralidad (Baltezarevic, R., Milic, M., 2021).

Para hacerlo, esta tactica de marketing puede extraer elementos particulares del pasado, personales o
interpersonales, e integrarlos en una campana altamente persuasiva: relanzamiento de juguetes, libros,
material audiovisual, propuestas culturales, entre otros. El bien o servicio nostalgico no estimula la compra por
sus caracteristicas utilitarias, sino por las emociones que es capaz de despertar en el consumidor (Cui, R.,
2015), en especial las de ternura, serenidad y confort (Rutherford, J. y Shaw, E., 2011).

Atendiendo ahora a las dimensiones del marketing experiencial previamente mencionadas (Tabla 4), el
marketing de nostalgia se vincula con, al menos, tres de ellas:

Tabla 5. Strategic experiential modules afines al marketing de nostalgia

Strategic experiential modules (SEMs) afines al marketing de nostalgia

Elementos Uso en el retromarketing

Por ejemplo, el relaunch del chocolate Nestlé Jungly (Europa Press, 2022) emple6 el sonido de su spot original para el

Sense lanzamiento (estimulando el sentido del oido), amplificé la repercusién de la campafia a través de una imagen idéntica a la
Sentidos presentada en los afos 90 (reforzando sensorialmente la vista), y deleité a los consumidores con un sabor y olor idénticos a
los recordados por todos ellos (avivando el gusto y olfato).

Feel Un producto nostalgico despierta, inherentemente, emociones como la tranquilidad, la afioranza o la tristeza (Brown, S.,
Sentimientos 1999). Contemplar estratégicamente esta naturaleza es primordial en cualquier campafa de retromarketing.

Reflexionar sobre una accién nostélgica puede traer consigo tanto melancolia como felicidad o sorpresa. Nunca causa
Think indiferencia y, por ello, la reflexion también fundamenta los pilares del marketing vintage, a la vez que posibilita el inicio de
Pensamiento una conversacion social beneficiosa para las marcas.

Fuente: elaboracion propia en base a Bernd Schmitt (1999), Europa Press (2022) y Stephen Brown (1999)

Otras aproximaciones conceptuales, como la realizada por profesional Elena Lostalé (2020) definen al
marketing emocional como una ‘poderosa herramienta con alta incidencia sobre la imagen de marca” en un
mercado cada dia mas automatizado e impersonal.

Humanizar la propuesta comercial resulta beneficioso para consumidores y marcas, otorgando a los primeros
una experiencia de compra que trasciende la satisfaccion inmediata mientras brinda a los segundos una
oportunidad de ampliar los vinculos afectivos con el farget objetivo. Todo ello repercute de manera directa tanto




en una mejor gestion de marca (branding) como en un creciente compromiso de los usuarios (engagement)
(Lostalé, E., 2020).

Resulta relevante la puntualizacion de que la nostalgia evocada por el marketing vintage es una vision
idealizada y positiva del pasado (Singh, R, et. al., 2021), tanto si este se ha experimentado como si no.

Barbara Stern (1992) establece la clasificacion de nostalgia personal y vicaria (o histérica) para distinguir entre
aquella afioranza provocada por experiencias vividas (los recuerdos) y la melancolia hacia tiempos pasados
que no forman parte de la memoria del individuo, aunque si del imaginario colectivo.

Sea como fuere, cualquier abordaje nostalgico desde la idealizacion parece registrar respuestas positivas en el
publico objetivo, siempre y cuando la estrategia implementada responda a los anhelos del individuo (Pascal et.
al., 2002)

Investigaciones recientes avanzan en el funcionamiento del proceso nostalgico en la mente del consumidor
(Agarwal, J., Malhotra, N. K., 2005), identificando una respuesta tanto cognitiva como emocional ante esfuerzos
comerciales con vistas al pasado. Jeremy J. Sierra y Shaun Mc Quitty (2014) disgregan esta dualidad de forma
empirica, por medio de un modelo de ecuaciones estructurales, demostrando la crucial influencia de ambos
(del “anhelo emocional”y de “actitudes cognitivas hacia el pasado”) en la decisién de compra, lo que los autores
denominarian como two paths model.

2.2.3 Tendencias en el marketing de nostalgia

La previa revision de la literatura cientifica corrobora que el marketing de nostalgia, como estrategia del
marketing experiencial, fundamenta sus mecanismos de actuacion en las emociones, pero ¢ha variado
histéricamente la implementacion de esta practica?, ¢ pueden algunos condicionantes estimular su uso o mayor
aceptacion?

El socidlogo Alberto Ribes defiende la existencia de una relacién inversamente proporcional entre las crisis y el
auge de la nostalgia (2011): ante situaciones desfavorables, afirma, afioramos el pasado de manera idealizada
eirreal (Singh et. al.,2021), pero haciéndolo encontramos una satisfaccion inmediata, una tranquilidad vinculada
al territorio conocido que es capaz de reconfortarnos (Baltezarevic, R., Mili¢, M., 2021).

Esa busqueda de sensaciones como el confort y la seguridad es innata al ser humano, pero se acrecienta
cuando vemos peligrar nuestro status quo (Grebosz & Pointet, 2015).

Tras la crisis de 2008, “ensanchar el presente mediante una revisitacion del pasado” (Ribes, A., 2011) fue
posible por medio de re-lanzamientos de productos clasicos, como el de la camara Polaroid: The Impossible
Project compro en el afio 2010 la unica fabrica activa de la marca para lanzar al mercado un nuevo modelo
(Pastor, J., 2015). EI CEO de la rescatada compariia, Oskar Smolokowski, afirmé entonces registrar un
crecimiento interanual superior al 30%. Su publico no era tan solo el de antiguos usuarios de la marca (que
hacian gala una notoria nostalgia personal), sino también nuevas generaciones que en el maximo apogeo de
Polaroid todavia no habian nacido (un ejemplo de la mencionada nostalgia vicaria) (Stern. B., 1992).

Otro producto que volvié a los lineales 30 afios después de su lanzamiento fue el gel Moussel (Jaen, R., 2011)
tras la adquisicion por parte de Unilever de una fraccion de su empresa matriz: Sara Lee. La campana que
reintrodujo el producto en el mercado replico el spot original de Legrain: “Moussel, el de toda la vida” (Cadena
SER, 2011), generando una conversacion y expectacion entre los consumidores que pronto se veria repercutida
en ventas.

La mas reciente crisis del COVID-19 favorecié el aumento de los beneficios registrados por los videojuegos
nostalgicos entre un 40% y un 60% (Baltezarevi¢, R., Mili¢, M., 2021): las reediciones y viejos clasicos
configuraron un mundo virtual en el que refugiarse, especialmente durante los meses de confinamiento
domiciliario.

Pese a que el marketing de nostalgia es una tactica con mas de 30 afios de historia (Stern, B., 1992) parece
evidente que su representacion en todos los sectores es mayor durante periodos de recesion e inestabilidad
social. Asimismo, los consumidores también responden de manera mas activa en dichas circunstancias,
beneficiando las perspectivas econémicas y reputacionales de las marcas (Rutherford, J., Shaw, E., 2011).




Sin embargo, no son estos los Unicos alicientes que encuentran las empresas a la hora de poner en marcha
estrategias de retromarketing®. Esra Ozkan (2019) enunci6é cuatro ventajas diferenciales por las que las
corporaciones recurren mas a él en contextos de alta competitividad e incertidumbre:

¢ El marketing de nostalgia respalda la creacion de una solida identidad de marca por medio de una
oferta coherente con los valores establecidos. Ademas de objetivos comerciales, puede beneficiar a
metas de branding por medio de conversaciones sociales genuinas y altamente virales.

¢ La nostalgia en el marketing resulta mucho mas eficiente porque se encuentra pre-testeada para el
target objetivo. El producto o servicio no requiere de una invencién integral, sino que depende de un
desarrollo previo. Teniendo en cuenta que, tras la crisis financiera del afio 2008, el 80% de los nuevos
productos fracasaron (Ribes, A., 2011), los bienes nostalgicos se presentan como una apuesta
conservadora con sodlidas posibilidades de éxito.

¢ El marketing vintage puede beneficiarse de experiencias y recursos actuales para generar una nueva
realidad de producto.

¢ El retromarketing, actualmente, también puede ser empleado como respuesta ante lanzamientos de la
competencia. Recurrir a él es licito si, ademas de buscar un retorno coyuntural, puede aportar un valor
afiadido al mercado en el que opera.

Atendiendo a las investigaciones académicas mencionadas, la coyuntura actual se perfila como un escenario
ideal para el empleo de técnicas de marketing vintage. Para las marcas, supone una inversion estratégica y
eficiente con un retorno nada despreciable en ventas y engagement. Para los consumidores inmersos en una
actualidad capitalizada por la incertidumbre, un billete de ida a recuerdos reconfortantes de su infancia y
adolescencia.

2.3 ESTADO DE LA CUESTION

Resulta relevante destacar con respecto al conocimiento de la cuestion que, si bien ambas variables de estudio
han sido profusamente desarrolladas por la literatura cientifica, la posible relacién de causalidad entre el
marketing de nostalgia y la generacién millennial cuenta con un respaldo académico menor, incluso mas
residual si amplia su analisis a la repercusién obtenida por campafas eminentemente online.

Discernir si las tacticas desempefiadas por el marketing de nostalgia condicionan, en Espana y en medios
digitales, la intencién de compra en consumidores de la generacion millennial es, cuanto menos, complejo dada
la realidad documental actual. No obstante, se hace preciso puntualizar desde qué base teérica y empirica
parte la presente investigacion.

Por una parte, como se ha descrito en el marco tedrico, resulta evidente que el peso demografico y estratégico
ganado por la generacion Y ha propiciado el crecimiento de la literatura sobre su naturaleza (Howe & Strauss,
2000), sus caracteristicas diferenciales (Johnson, S. et. al., 2005) (GWI, 2020), las franjas temporales que la
definen (Smith, T.J, Nichols, T., 2015) (DeVaney, S. A., 2015), y las particularidades econémicas que presenta
(Hotchkiss, J., 2022) (Esade & Friedrich Naumann Foundation for Freedom, 2021).

Atendiendo al comportamiento de compra de dicha generacién, tampoco son escasos los abordajes
psicolégicos y estratégicos con esta cohorte como protagonista (Fromm, J., Garton, C., 2013) (CaixaBank
Research, 2021).

El socidlogo y autor Sengupta Debashish (2017) desgrana de manera precisa las aspiraciones y caracteristicas
psicosociales diferenciadoras de la generacion Y: su insatisfaccion vital, sus frustraciones, sus habilidades

5 Sinénimo del marketing de nostalgia, el retromarketing supone una estrategia comercial que utiliza la nostalgia para
generar un producto actual atractivo para el consumidor. Basando su funcionamiento en la psicologia del consumo, el
retromarketing incentiva a la compra a un target especifico por medio de productos, bienes o servicios que respaldan la
idealizacion de un pasado compartido (Holotova, M. et. al., 2020).




tecnoldgicas, su impaciencia, su lucha ante las injusticias... pero, de nuevo, sin ahondar en cémo estos
condicionantes podrian resultar unicos a la hora de abordar una estrategia de fidelizacién o venta.

Mas recientemente, Anil Bilgihan (2016) o Cristina Mele et. al. (2021), entre otros, corroboran el relevante papel
de las emociones en la decisibn de compra de la generacion millennial, abordando la importancia de los
intangibles -la primera de ellas- y la dimension cognitiva en el proceso comercial -la segunda-.

Algunos investigadores se han hecho eco de esta ultima asociacion entre millennials y emociones, abordando
desde un prisma social los habitos de consumo retro en la generacion Y (Myers, M., 2022). Si bien es cierto
que estas aproximaciones observacionales poseen un gran valor documental, no brindan fundamentacion
empirica de la relacion entre las variables de estudio ni tampoco estan enmarcadas en el sector empresarial,
lo que impide considerarlas un precedente sadlido.

Por otra parte, no cabe duda de que el marketing de nostalgia ha acaparado la atencion de los investigadores
en las ultimas décadas permitiendo, desde finales del siglo pasado hasta la actualidad, realizar unas valiosas
aproximaciones tedricas (Brown, 1999) (Membiela-Pollan, M., et. al., 2021), relacionar su nacimiento con el
experiential marketing por su innegable vinculo con las emociones (Hoolbrook, M, Hirschmann, E., 1982), y
destacar la importancia de factores no objetivos en la decision de compra del consumidor, incluso por encima
de caracteristicas propias del producto (Ju. I., et. al., 2016).

Sin embargo, lejos de perfilar el publico objetivo mas sensible ante una estrategia de retromarketing,
condicionantes que puedan favorecer su éxito, o canales mas afines a estas tacticas, las metodologias de todos
ellos centran sus esfuerzos en un ejercicio profundo de descripcion y documentacion.

Abordando ahora aquellas investigaciones que si sientan bases definitorias -aunque parciales- del ambito de
estudio cabe destacar:

¢ Las realizadas por Grebosz y Pointet (2015) que, de manera mas reciente, contemplan la influencia de
las crisis en la predisposicion de aceptacion ante campafas nostalgicas por medio de la utilizacion de
una metodologia de muestreo no probabilistico.

Basando sus conclusiones en la recesion de 2008, los autores galos refieren incluso ejemplos de
esfuerzos comunicativos de Levi’'s, Chupa Chups o Dior para paliar la caida de la demanda en sus
productos.

La relacion de causa-efecto entre esta circunstancia econémica y el éxito del retromarketing resulta de
gran calado, aunque no se amplia el analisis a los publicos con mayor predisposicion ante esta practica
ni se exploran las particularidades que presentan los medios digitales.

¢ Las presentadas por Ricolfe, Buitrago y Sendra (2011), Unicas en nuestro idioma, con un marco de
estudio nacional y amparadas por una metodologia mixta, ahondan de forma precisa en las
motivaciones vinculadas al consumo nostalgico e, incluso, realizan una aproximacion actitudinal de sus
principales consumidores: emotivos y comerciales.

Pese a que la informacion se presenta de manera agregada (a través de medias de edad) y no
contempla los canales online, es posible esclarecer que “el segmento emotivo se caracteriza por una
edad media inferior, [...] de 38,6 afios”, compatible con la generacion merecedora de este analisis.

¢ Las recientemente publicadas por Baltezarevic y Milic (2021), que analizan la conveniente relacion
entre el marketing de nostalgia y los medios online para atraer a un publico afin, digitalizado e
hiperconectado.

Aunque su ambito de estudio se cifie a la industria de los videojuegos, la interesante inclusion de la
crisis del COVID-19 en los resultados permite relacionar el incremento de la demanda de productos
retro digitales con la recesion econdmica y la situacion de incertidumbre vivida. No obstante, resulta
una relacion especifica para la industria del entretenimiento y no incluye un perfil generacional afin.

¢ Las abordadas por Kyunghee Kim et. al. (2021), que a través de un modelo multivariante de ecuaciones
estructurales elaboran un perfilado psicologico y personal ante el consumo de bienes nostalgicos,




repercutiendo en las marcas la necesidad de comprender a su publico para mejorar la efectividad del
retromarketing.

Refutando teorias anteriores y basandose en el analisis realizado, el precio del producto nostalgico no
parece resultar determinante en su consumo, aunque si la self-positivity (satisfaccion presentada hacia
uno mismo) en una relacion de retroalimentacion: “/a nostalgia incrementa sentimientos positivos en el
presente recordando al consumidor emociones positivas del pasado, en el que él o ella formaba parte
de un grupo (una familia, un vecindario o una ciudad)” (Kim. et. al., 2021). Es decir, el estudio amplia
las motivaciones psicosociales que atraen hacia el marketing de nostalgia desgranando que éste
también cumple un papel en el refuerzo de sentimientos de satisfaccion y reafirmacion personal.

Otras aportaciones, como la eminentemente cualitativa de la mexicana Nataly Alcala (2017), resultan relevantes
por su investigacion de las dos variables de estudio: generacion millennial y nostalgia, aunque aislan resultados
para el sector de la restauracion (cafeterias) en un mercado con particularidades propias, destaca la importancia
otorgada a los mass media digitales para impactar a esta cohorte generacional y relaciona la existencia de
tiempos de crisis con el aumento de la demanda de productos con vistas al pasado.

En definitiva, el marco tedrico establecido corrobora la necesidad de una investigacion transversal a todas las
variables de estudio, no habiendo encontrado ningun antecedente nacional que permita dar respuesta a las
preguntas de investigacion planteadas.

La todavia reciente crisis del COVID-19 presenta, ademas, un nicho de estudio en crecimiento: no solo en lo

que a las repercusiones de consumo se refiere, sino también a la posible relevancia del canal digital como
medio nostalgico y al refromarketing como pertinente estrategia.

3. HIPOTESIS

La previa revision del estado de la cuestion conduce a varias hipotesis explicativas del fenémeno de estudio, la
primera de ellas de tipo deductivo:

Si los periodos de recesion y crisis acrecientan la busqueda de las emociones de seguridad, alegria y
nostalgia (Grebosz & Pointet, 2015), la reciente pandemia del COVID-19 ha magnificado el poder de dichas
emociones (Bilgihan, A., 2016) (Mete. C, et. al., 2021) en la decisiéon de compra de la generacion millennial.

Las consecuentes hipotesis inducen posibles y mas concretas respuestas a la presente investigacion:

Las técnicas afines al marketing de nostalgia, derivado del experiential marketing, condicionan la
predisposicion a la compra por parte de los individuos de Ila generacion millennial.

El medio digital, nativo para los miembros de esta generacion, supone un entorno crucial de consumo y
conversacion ante campanas de retromarketing.

Las marcas espafiolas han acrecentado, desde el inicio de la crisis del COVID-19, el uso de estrategias
propias del marketing de nostalgia eminentemente dirigidas a la generacion millennial.




4. ESTUDIO EMPIRICO

4.1.METODOLOGIA EXPLORATORIA: ESTUDIOS DE CASO Y NETNOGRAFIA

4.1.1 Diserio de la investigacion

Una vez establecido el marco teodrico, y para profundizar en el ambito de investigacion planteado, se procede
a la observacion y analisis de cinco casos a través de una modalidad intrinseca, es decir: sin anteceder teorias
ni valoraciones, con la Unica pretension de comprender y profundizar en el objeto de estudio planteado (Stake,
R., 1998).

El criterio de seleccion de los casos, lejos de perseguir una representatividad utopica dada la poblacién
estudiada, busca obtener la “maxima rentabilidad de lo aprendido” (Stake, R., 1998), sorteando en la medida
de lo posible la escasa informacion proporcionada por las marcas y complementando los resultados con una
netnografia en comunidades online.

De manera no intervencionista, seran examinadas cinco campafas de retromarketing que cumplan las
condiciones descritas, que no son otras que aquellas que puedan contribuir a la consecucién de los objetivos:

¢ Las campafias nostalgicas deben haber sido lanzadas tras el comienzo de la pandemia en Espafia, a
partir de marzo del 2020.

+ El publico objetivo ha de ser nacional y parte de la cohorte generacional millennial.
¢ Las TIC deben resultar parte crucial en la estrategia global de campana.

Complementariamente, la netnografia contribuira a extraer insights pertinentes en comunidades digitales y a
aportar datos relevantes a cada caso.

Un estudio observacional en Instagram, red social predilecta por los millennials espafioles®, permitira
comprender las motivaciones psicosociales e interacciones espontaneas vinculadas a la campafia de marketing
nostalgico.

Para hacerlo, las publicaciones de dicha campafia y sus comentarios han de cumplir unos requisitos
fundamentales, basados en los preceptos basicos del estudio netnografico de Robert Kozinets (2010):

¢ La publicacion no debe promover una interaccion interesada (por ejemplo, a través de un sorteo).
¢ Lacomunidad debe expresarse y conversar de manera activa.

+ La participacion generada a raiz de la campafia debe ser relevante y numerosa.

+ La conversacion ha de ser heterogénea y no dirigida por el community manager.

Posteriormente, tras la seleccién de casos con los criterios establecidos, se procedera a la recoleccion y analisis
de los datos disponibles en cada uno de ellos, tanto cualitativos como cuantitativos.

Con el objetivo de que estos sean comparables, se establece la informacion requerida, capaz de contribuir en
la respuesta a las preguntas de investigacion:

8 Instagram cuenta con un 56% de usuarios pertenecientes a la generacion Y, segun el tltimo estudio de The Social Media
Family (2021)




Tabla 6. Elementos basicos establecidos para estudios de caso sobre campanas de retromarketing

Estudio de caso

Descripcién

Vinculacién con la generacion millennial

Ao de lanzamiento

Medios que conforman el mix media

Repercusion comercial

Netnografia

Conversacion social generada

Media de comentarios de la marca

por publicaciéon

Media de comentarios en la

publicacién de retromarketing

Clasificacion de comentarios

Por predisposicién a la compra

Por exteriorizaciéon de emociones

Por evidencia de consumo del

producto o servicio

Por inicio de una conversacion social

con amigos u otros seguidores

Otros

Fuente: elaboracion propia (2022)

4.1.2 Recogida y analisis de los datos

4.1.2.1 El relanzamiento de Nestlé Jungly

*

Descripcién

Nestlé Jungly es una tableta de chocolate con leche y galleta eminentemente creada para nifios por la
multinacional de origen suizo Nestlé S.A. (Fernandez, I., 2021). Su eslogan original - “Nestlé Jungly: el
zoo de chocolate™ unido a un curioso disefio de onzas con retratos de animales y a un atractivo
packaging lleno de color, incentivd la aceptacion del dulce infantil que, en su formato inicial, fomentaba
el coleccionismo entre los mas pequefios por medio de tarjetas repletas de datos sobre especies de
los cinco continentes (Del Rio, J., 2021).

Mas de una década después, en el afio 2015, Nestlé retir6 del mercado la tableta Jungly por una
disminucion continuada de las ventas (Food Retail, 2021). Fue la demanda social generada en redes
la responsable de su regreso: sus primeros consumidores reclamaron la vuelta de Nestlé Jungly,
superando las 10.000 interacciones en Twitter durante 2020, las 48.000 en los primeros meses de
2021, y alcanzando el top 3 de frending topics en numerosas ocasiones (Park 36, 2021). Ademas,
plataformas de peticiones en linea como Change.org, llegaron a albergar recogidas de firmas con mas
de 1.000 solicitantes (Change.org, 2020) vy, revistas digitales como Binary (Del Moral, A., 2020),
lanzaron articulos de opinion lamentando que el chocolate ya no se encontrase entre los lineales de
los supermercados espafnoles.




Imagen 1. Tableta Nestlé Jungly

Cnocolate y
w conLechey

ganeta \

Fuente: Nestlé (2022)

¢ Vinculacion con la generaciéon millennial

Su primer lanzamiento, a finales de los afios 90 (Food Retail, 2021), coincide con la infancia y/o
temprana adolescencia de la generacion de estudio. Gran parte de ella tuvo la oportunidad de probar
e integrar la tableta de chocolate de Nestlé entre sus caprichos preferidos para meriendas, fines de
semana o cumpleafios con amigos, convirtiéndolo en un “elemento generacional” de referencia
(PuroMarketing, 2021).

¢ Afo de lanzamiento

2020

¢ Medios gue conforman el mix media

RRSS

¢ Repercusion comercial

Como parte de la estrategia publicitaria desarrollada por la marca, la primera de las tabletas Nestlé
Jungly fue subastada en eBay hasta alcanzar los 6.750€, pagados por el conocido streamer Ibai Llanos
(PuroMarketing, 2021). La expectacion generada por la chocolatina inicial solo anticip6 lo que seria una
de las mejores acogidas comerciales de la historia de Nestlé (De Sivatte, C., 2021).

Segun declaraciones ofrecidas por la directora de “Chocolates Nestlé” en el congreso Aecoc de
Estrategia Comercial y Marketing (De Sivatte, C., 2021), los beneficios obtenidos tras el relanzamiento
de Nestlé Jungly incrementaron en un +4% las previsiones de crecimiento de la empresa en Espafia
para el periodo 2020-2021, pasando del 9% al 12% (El Economista, 2021). Las primeras semanas la
demanda superaba en mucho a la oferta, siendo habitual encontrar el lineal de la tableta vacio, aplicar
limitaciones de unidades maximas por cliente (FoodRetail, 2021) o ver a grandes superficies como
Carrefour sortear el ansiado chocolate para incrementar su visibilidad en redes sociales (Carrefour
Espania, 2021).

Carla de Sivatte, responsable de negocio de “Chocolates” de la marca, considera este relanzamiento
como “el movimiento estratégico mas agil que hemos hecho, llegando a cambiar planes en funcién de
lo que nos pedia el consumidor’ (FoodRetail, 2021). Tanto es asi que, actualmente, el area de
“Chocolates” ha adquirido un peso determinante en los objetivos de Nestlé Iberia, alentando la creacién




de toda una linea de productos homénimos a Nestlé Jungly: un turrén, un helado y una tableta de
chocolate blanco (FoodRetail, 2022).

El relaunch de Nestlé Jungly supuso una inversion inicial de 50.000€ mientras que el retorno asciende
a varios millones de euros (FoodRetail, 2020).

Netnografia

El estudio observacional en la red social Instagram tangibiliza la expectacién mostrada por el relaunch
de la tableta sin obviar la notoria evocacion de recuerdos vinculados a su consumo (Tabla 7).

Los comentarios atribuibles a la Unica publicacién cuyas caracteristicas coinciden con los requisitos
previos (detallados en el epigrafe “4.1.1. Disefio de la investigacion”) son un 250% mas numerosos que
los presentes en publicaciones estandar.

197 de esos 470 comentarios, un 42%, manifiestan un interés por consumir de nuevo el chocolate de
su infancia mientras que un 30% se inclinan por mencionar a sus amigos para evocar anécdotas o
promover una compra conjunta. La exteriorizacion de emociones y la clasificacion mas heterogénea
(“Ofros”) aglutinan un 10% y un 9% de representatividad en las respuestas a la publicacion,
respectivamente, siendo la alegria y la satisfaccion los sentimientos mas manifestados por parte de los
seguidores.

Que la chocolatina se agotase en todos los supermercados tras su lanzamiento (FoodRetail, 2021)
justifica las menores evidencias de compra, que se mencionan en tan solo 37 de los 470 comentarios.




Tabla 7. Netnografia del caso Nestlé Jungly

Conversacion social
generada

Media de
comentarios de la
marca por
publicacion

Media de
comentarios en la/s
publicaciones de
retromarketing

Clasificacion de
comentarios

Por predisposicién a
la compra

Por exteriorizacion de
emociones

Por evidencia de
consumo del
producto o servicio

Por inicio de una
conversacion social
con amigos u otros
seguidores

Otros

Numero de
comentarios

19

470

Porcentaje
de
comentarios

42 %

10 %

8%

30 %

9%

Fuente: elaboracion propia (2022)

Detalle

2.269 comentarios en 122 publicaciones

21 publicaciones sobre sorteos descartadas

6 publicaciones de productos homénimos a Nestlé Jungly
descartados (lanzamiento del turrén Jungly, Maxibon Jungly y
Nestlé Jungly Blanco)

Unico post de lanzamiento publicado por la marca (Anexo 1) que
cumple los requisitos de comparacioén previamente establecidos
(epigrafe “Estudios de caso y netnografia”)

Muestra

littleanie_
“Que ganas de que llegue el momento de volver a tomarlo”

saravilass

“A la cazallll”

victoriawolfx

“Estoy llorando de emocion!!!@ @~

pablinhokahlo
“Gracias por escucharnos a los clientes!!! Yo habia hasta

mandado una carta &5”

chispitaonline
“Bieeen =5 Era el que comia de peque y no puedo estar mas

contenta (&) jMuchas gracias! &~

marivi_loca_priv
“Ha sido como volver a mi infancia, no ha cambiado nada & &

& ojala sea eterno este chocolate, enamorada me tiene &%”

laaperlaanegraa
“Yo lo encontré en Carrefour de Massalfasar (Valencia) pero tuve
que ir a primera hora para tener. Si vas mas tarde, imposible”

paulalaixx

“@sarucienta @slytherinbangchan OMG recuerdo comprarlo en
el Supersol, al lado de casa de Vicky, cuando quedabamos por la
tarde”

_criiss.__
“Lo quiero!! Hay que encontrarlo &> @actri7”
beiisanchez

“iHola! @albacgomez , @ccsacedo y yo estamos muy contentas
con la vuelta de Nestlé Jungly, ¢pero por qué no viene la tarjeta

de los animales ? &2 jlas queremos de vueltal!!”




4.1.2.2 El reencuentro del documental “Harry Potter: Regreso a Hogwarts”

*

Descripcién

El fenomeno Harry Potter surge de la saga literaria infantil creada por la escritora britanica J.K. Rowling,
cuya primera entrega llego a las librerias de todo el mundo entre 1997 y 1998 (Allsobrook, M., 2003).
La serie, conformada por ocho novelas, se erigié en 2018 como la mas vendida de la historia, con una
cifra que sobrepasa los 500 millones de copias (ABC, 2018).

Trasladada a la gran pantalla entre 2001 y 2011 por directores como Chris Columbus, Alfonso Cuaroén,
Mike Newell o David Yates (Warner Bros, 2022), la historia de un joven mago y sus amigos en el Colegio
Hogwarts de Magia y Hechiceria superdé los 7.723 millones de ddlares de recaudacion en salas de todo
el mundo (Vilar, M., 2018). En nuestro pais, la quinta pelicula de la saga -Harry Potter y la Orden del
Fénix- se convirtié en el film no estrenado un viernes mas taquillero de la historia, superando los 2
millones de euros en un solo dia (Europa Press, 2007).

El pasado 2021, el universo cinematografico del mago mas famoso de la historia celebro el vigésimo
aniversario del estreno de Harry Potter y la Piedra Filosofal, recuperando el film en salas seleccionadas
(La Vanguardia, 2021) y alcanzando los 140.000 espectadores en Espafa (Taquilla Espafa, 2021).
Los ingresos derivados del merchandising y la repercusion de sus 9 peliculas han convertido a Harry
Potter en una de las franquicias mas rentables de todos los tiempos, solo por detras de la saga Marvel
y la Guerra de las Galaxias (Statista, 2022).

Ya en 2022, los eternos rumores de un posible revival se hacian realidad de la mano de la plataforma
de streaming HBO Max y de la productora Warner Bros: “Harry Potter: Regreso a Hogwarts”. Esta
aterrizé en la pequefa pantalla el 1 de enero del mismo afo en formato documental (Hipes, P., 2021).
Los protagonistas originales (Daniel Radcliffe, Emma Watson y Rupert Grint) junto a otros actores de
reparto (Helena Bonham Carter, Gary Oldman, Tom Felton...) se reunieron con los productores y
cineastas responsables de las nueve peliculas para celebrar el aniversario de la saga. A través de una
charla minimamente guionizada, compartieron su experiencia en los rodajes evocando recuerdos
comunes de lo que fue una acogida mediatica sin precedentes.

Imagen 2. Composicién promocional del documental Harry Potter: Regreso a Hogwarts

Fuente: HBO Max Espafa (2022)




¢ Vinculacion con la generaciéon millennial

La horquilla temporal que abarca el afio 1997 y el 2011 (correspondiente al lanzamiento del primer libro
de la saga y el ultimo largometraje estrenado) convierte a Harry Potter en una ficciéon afin a los
individuos millennials. Muchos de los lectores y seguidores de la franquicia vieron en los personajes
principales un espejo generacional que permitia aumentar la afinidad hacia el contenido consumido.

La vinculacion entre esta cohorte y la ficcion britanica es tal, que ha llegado a fundamentar estudios
académicos que relacionan los ideales politicos mas progresistas con aquellos millennials que
crecieron con la saga (Gierzynski, A., 2013).

¢ Afo de lanzamiento

2022

¢ Medios gue conforman el mix media

Redes sociales, publicidad exterior, publicidad display.

¢ Repercusion comercial

El mes de su lanzamiento, Harry Potter: Regreso a Hogwarts se convirtid en uno los estrenos mas
vistos de HBO Max Espania (Infobae, 2022) (Arango, H., 2022).

Tom Ascheim, director de Wizaring World en Warner Bros, declar6 a través de una nota de prensa
emitida por la compafia que el documental también habia batido récords a nivel global, convirtiéndose
en la premiere mas vista de la historia para la plataforma de streaming (Hally, S., 2022).

¢ Netnografia

El estudio observacional en Instagram pone de manifiesto un importante factor social en el consumo
del bien nostalgico analizado (Tabla 8).

La media de comentarios de los post sobre Harry Potter: Regreso a Hogwarts quintuplica las cifras del
resto de publicaciones analizadas. Sorprende el cariz conversacional del 48% de los comentarios: 166
de las 347 reacciones mencionaban a uno o varios amigos con los que se compartia la afioranza por
las historias del joven mago o, también, con los que se pretendia disfrutar del especial de HBO Max
(Tabla 8).

La evidencia de consumo de este producto audiovisual supera en mucho al paso previo en el funnel de
conversion: la consideracion. Muestra de ello son los apenas 14 comentarios (un 4% del total) que
verbalizan la intencién a corto o medio plazo de consumir el contenido, frente a los 64 comentarios (un
19%) que declaran haber visto el documental recientemente disponible.

La morrifia, sentimiento predominante de los 59 comentarios que exteriorizan emociones (un 17%)
parece configurar una actitud melancélica afin al tépico “cualquier tiempo pasado fue mejor”. Por el
contrario, la reivindicacion y la queja monopolizan la categorizacion de “Otros”, en la que el 12% de los
participantes de la conversacién social reclaman la disponibilidad del contenido con el doblaje original
de la saga.




Tabla 8. Netnografia del caso Harry Potter: Regreso a Hogwarts

Conversacion social Numero de
generada comentarios
Media de
comentarios de la 35
marca por
publicacién
Media de
comentarios en la/s 174
publicaciones de
retromarketing
Clasificacién de ~ ©oreentaje
comentarios comentarios
Por predisposicion a o
4%
ala compra
Por extenonzacu_)n de 17 %
emociones
Por evidencia de
consumo del 19 %
producto o servicio
Por inicio de una
conversacion social 5
con amigos u otros 48 %
seguidores
Otros 12 %

Fuente: elaboracion propia (2022)

Detalle

4.255 comentarios en una muestra de 120 publicaciones (808
publicaciones totales) de entre el 27 de mayo y el 18 de abril de
2022.

6 publicaciones de producciones nostalgicas descartadas
(incorporacién a la plataforma de Matrix Revolution, post sobre
Friends: The Reunion y recopilaciones sobre El Sefior de los
Anillos)

Dos post vinculados al estreno del documental publicados por la
plataforma (Anexo 2 y 3) que cumplen los requisitos de
comparacién previamente establecidos (epigrafe “Estudios de
caso y netnografia”)

Muestra

gaditano87
“Me resistiré para no llorar @& @ 999Y”

sergiosr02
“Os quiero @hbomaxes”

aryabluess

“Vaya llorera madre mia ALWAYS “

rinagoitia
‘GRACIAS @ Y §T

93 99 (@3 @9 @2 @2 @3 @2 mucha emocibn , y yo todo el rato asi @2

SN me encantd e ©9 s 99 @ 69 ©s

04 097

gloriavallez
"Ha sido muy emocionante, lo volveré a ver cuando esté doblado

- Xy

para poder disfrutarlo aun mas &3,

iamxalberto
“Qué emotivo, que bonito, cuantos recuerdos desbloqueados y
cuantas emociones reencontradas.... Se me ha hecho han corto

- v”
a

gimena_juanjo24
“@jaimegento067 Por fin!l | -

jenmc_
“@heeel9.2 cuando quedamos para verlo?”

amh.98_

adriabotella
“Espero que este rapido el doblaje, y que sea con las mismas
voces de siempre. Tenia la ilusién de verlo y ver que solo esta en

ingles ha sido un buen golpe @2”




4.1.2.3 La linea textil “Aires retro” de los supermercados Carrefour

*

Descripcién

Carrefour, segunda potencia distribuidora de alimentaciéon en Espafia (Kantar, 2022), existe bajo su
nombre comercial actual desde el afio 2000.

El cambio de siglo marcé la fusion del grupo galo con Promodés, también francés, y motivo la
unificacion del branding de todos los supermercados Pryca y Continente en Espafia. Desde entonces,
las superficies comerciales de la multinacional pasaron a denominarse Carrefour (ABC, 1999).

Un crecimiento paulatino acuciado por la pandemia (Deloitte, 2022) permite actualmente a la
distribuidora sumar 1.434 supermercados en nuestro pais y mas de 54.000 empleados, presencia que
solo se ve superada por la red francesa (Carrefour, 2022).

No fue hasta comienzos del 2022 cuando la marca lanzé al mercado una linea textil cuyos protagonistas
son los logotipos de Pryca y Continente: “Aires retro”. Formada por camisetas, calcetines y zapatillas
casual de disefo vintage (Carrefour, 2022), la coleccion se distribuyd de manera eminentemente online
y con unidades limitadas.

Imagen 3. Coleccion “Aires retro” presentada por los supermercados Carrefour

Fuente: Carrefour Espafia (2022)

*

Vinculacién con la generacion millennial

Como parte de la infancia o primera adolescencia de la generacion Y, Pryca y/o Continente son
facilmente recordados por espafioles de todas las comunidades auténomas (Garcia-Ruiz, C., 2022).

Pese a ello, que ambas marcas dejasen de existir cuando los millennials todavia no contaban con una




capacidad decisora en las compras del hogar puede sumar la existencia de factores atribuibles a la
nostalgia vicaria’.

¢ Afo de lanzamiento

2022

¢ Medios gque conforman el mix media

Redes sociales.

¢ Repercusion comercial

La coleccion capsula, que fue presentada online y contaba con presencia limitada en tiendas fisicas,
se agoto en pocas horas, instando a la especulacion en plataformas como Wallapop y Vinted, donde
llegaron a multiplicar por diez sus precios de venta recomendados (Mori, A., 2022) (Anexos 4-7).

A raiz de la conversacion generada por los usuarios en social media, Carrefour respondi6 a la demanda
de la linea “Aires retro” con dos sorteos extraordinarios en sus cuentas sociales y una reposicion de
stock online de las exclusivas camisetas, calcetines y zapatillas (Carrefour, 2022).

¢ Netnografia

El estudio observacional en la red social creada por Mike Krieger y Kevin Systrom ratifica un interés
superlativo hacia la coleccion “Aires retro” frente al resto de propuestas comerciales de @carrefoures
(Tabla 9) en el periodo analizado.

Las tres publicaciones sobre la linea textil duplican la interaccién estandar de la cuenta con 179
comentarios de media de un total de 537. Gran parte de ellos (306) centralizan la conversacion en la
predisposicion a la compra (un 35%) o en la imposibilidad de culminarla por la falta de stock (un 22%,
correspondiente a la categorizacion “Ofros”).

Son un 17% de esos comentarios los que emplean la publicacién como iniciadora de una conversacion
con amigos y familiares, incluso encontrando en la coleccién capsula un regalo de cumpleafios perfecto
para rememorar tiempos pasados (Tabla 9). Las emociones de alegria, afioranza y confort dominan
los 80 comentarios sentimentales (un 15% del total), mientras que las evidencias de compra quedan
relegadas a un 11% (fruto, probablemente, de la minima disponibilidad de los articulos de
retromarketing).

” La nostalgia vicaria, abordada en el marco teérico bajo las premisas establecidas por Barbara Stern (1992), hace referencia
a aquella afioranza que no puede ser atribuida de manera total a los recuerdos del individuo. En ella intervienen evocaciones
sociales de un imaginario compartido, que influyen en la percepcién del usuario de ese bien o servicio vintage.




Tabla 9. Netnografia del caso Carrefour: Coleccion “Aires retro”

Conversacion social
generada

Media de
comentarios de la
marca por
publicacién

Media de
comentarios en la/s
publicaciones de
retromarketing

Clasificacion de
comentarios

Por predisposicién a
ala compra

Por exteriorizacion de
emociones

Por evidencia de
consumo del
producto o servicio

Por inicio de una
conversacion social
con amigos u otros
seguidores

Otros

Nimero de
comentarios

90

179

Porcentaje
de
comentarios

35 %

15 %

1 %

17 %

22 %

Fuente: elaboracion propia (2022)

Detalle

10.841 comentarios en una muestra de 120 publicaciones (4453
publicaciones totales) de entre el 27 de mayo y el 16 de marzo de
2022.

16 publicaciones sobre sorteos descartadas

Tres post vinculados al estreno del documental publicados por la
plataforma (Anexo 8, 9 y 10) que cumplen los requisitos de
comparaciéon previamente establecidos (epigrafe “Estudios de
caso y netnografia”)

Muestra

saladita34

“@W V¥ No me puede gustar mas! Esta tarde que voy veré si
queda alguna de mi talla, lo mismo me da Continente que Pryca
me gustan todos. A ver qué pesco & &
ladyxplicitambrox

“Online se pueden comprar? Yo quiero las 2 &3”

bearscauts
“Vuelta a la nifiez!!! Qué tiempos tan buenos!! Aun tengo una

bolsa de Continente &”

conny_ojsa_24
“Me encantaba ir al Pryca de la Carretera de la Corufia en Madrid
con mis padres y mi tio”

maysamaysa.maysamaysa.5
“Yo me he hecho con toda la coleccién que ha salido de

CONTINENTE € Estoy IN LOVE”

aula_confeti
“Pedida la mia ©'”

marta_villarosa
“@latita_anita le compramos una camiseta del Conti a Sara para
su cumple???? Parfavaaaaar”

dosdiasson
"@mrsmcmartinez continente @ginger.laura y @marta.chispicita

pryca &”

byauroraortiz

“No se repondra nada? No tengo centro que venda la coleccién
cerca y no he llegado a nada de lo que queria... Eso si, ya hay
reventas a precios abusivos en ciertas plataformas..."

pero_siempre_estoy_contigo
"En Wallapop ya se las rifan, qué pena..."




4.1.2.4 El videojuego Leyendas Pokémon Arceus

*

Descripcién

La saga de videojuegos de rol “Pocket Monsters” iniciada por Satoshi Tajiri y Ken Sugimori en la década
de los 90, y conocida mundialmente como Pokémon, alcanzé el pasado 2021 una recaudacion
acumulada de 100 billones de délares convirtiéndose en la franquicia de juegos mas rentable de todos
los tiempos (Pascal, R., 2021).

Los dos primeros titulos, Pokémon Rojo y Pokémon Azul, llegaron a Espafia en el afio 1999 (Bautista,
J., 2014) permitiendo a sus jugadores familiarizarse con la historia del entrenador Ash Ketchum, de
pueblo Paleta, y sus comparieros de viaje: unos curiosos animales llamados pokémon, capaces de
evolucionar y de competir contra otros de su especie.

Muy conservadora con la mecanica de juego original, la saga ha crecido durante mas de dos décadas
evolucionando de forma muy moderada los graficos y mecanicas primigenios (Toledano, B., 2021) con
dos notorias excepciones: Pokémon GO y Leyendas Pokémon Arceus.

El primero de ellos, lanzado para dispositivos méviles en el afio 2016, supuso una ruptura de las
dinamicas de juego establecidas, gracias a la utilizacion de la realidad aumentada como método para
“hacerse con todos” en escenarios del mundo fisico. La buena acogida de la propuesta no se hizo
esperar, convirtiéndose en tan solo una semana en la aplicacion mas descargada del afo y elevando
en un 93% la cotizacion en bolsa de la compaiiia japonesa (Gonzélez, A., 2016). Actualmente, el juego
suma mas de 632 millones de descargas en todo el mundo (Millan, A., 2021). Sin embargo, un analisis
realizado el afio de su lanzamiento revel6 que el 83% de los jugadores mas fieles del titulo pertenecian
a la cohorte millennial (Murnane, K., 2016).

El segundo de ellos, Leyendas Pokémon Arceus, conforma parte de la octava generacion de la saga y
se desmarca del resto de lanzamientos por su mecanica cercana al “mundo abierto”: una dinamica de
juego menos guionizada y altamente demandada por “los nifios de 30 en adelante”, seguidores de la
franquicia desde su infancia (Tones, J., 2021).

Imagen 4. Videojuego Leyendas Pokémon Arceus

Fuente: Nintendo (2022)




¢ Vinculacion con la generaciéon millennial

Pese a que la penetracion de la franquicia Pokémon (conformada por juegos, peliculas, series y
merchandising) trasciende a la generacion Y8, Z° y T'°, es eminentemente consumida por aquellos
usuarios sensibilizados por los primeros titulos: los millennials (EI Mundo, 2021).

La compaiiia japonesa y la coterranea Nintendo, plataforma de juego de toda la saga, conscientes de
esta realidad, incluso han empleado el recuerdo compartido de la generacién hacia estos juegos para
incentivar el consumo de anteriores lanzamientos de marca (Nintendo, 2021).

La nostalgia, empleada como insight'’ publicitario, antepone al mismo jugador en dos momentos de su
vida -la infancia y la madurez- mientras disfruta de una sensacion reconfortante vinculada a Pokémon.
Cuando todavia es un nifio, el juego se presenta como una diversion relacionada con los recreos y los
momentos con amigos; en la actualidad, como un esparcimiento lleno de recuerdos perfecto para
después del trabajo (Nintendo, 2021). La voz en off respalda la afioranza vinculada al juego con la
afirmacion: “Hay aventuras que te acompafian durante mucho tiempo. Revivelas ahora en Nintendo
Switch. Pokémon Diamante Birillante y Perla Reluciente para Nintendo Switch” (Nintendo, 2021).

Imagen 5. Fotogramas extraidos del spot que promocionaba los titulos Pokémon Diamante Brillante y
Pokémon Perla Reluciente.

Fuente: Nintendo (2021)

¢ Afo de lanzamiento

2022

8 Generacion Y: pertenecen a ella aquellos nacidos entre 1981 y 1995 (United Nations, 2019)
9 Generacion Z: conformada por individuos nacidos entre 1996 y 2010 (United Nations, 2019)
'0 Generacion T: abarca a hombres y mujeres nacidos a partir de 2011 (United Nations, 2019)

" Un insight publicitario se sirve de una realidad, experiencia o percepcién compartida para incrementar la conexion del
publico objetivo con la campafia comercial. El spot de 2002 de SCPF para BMW “; Te gusta conducir?”, por ejemplo, emple6
un gesto reconocible por muchos (sacar la mano por la ventanilla y disfrutar del fluir del viento) como representacion de la
pasioén hacia el automovilismo: un insight que, hoy en dia, continla vigente.




*

Medios que conforman el mix media

Redes sociales, televisién y publicidad display

Repercusion comercial

La acogida mundial del titulo menos continuista de la saga Pokémon en Nintendo ha batido récords de
ventas y atencion mediatica en los cinco continentes, sumando tantas copias vendidas como todos los
juegos de Play Station 5 juntos y convirtiéndose en el mejor estreno de la historia de la Nintendo Switch
a nivel global (Fonseca, J., 2021).

En mayo de 2022, cuatro meses después de su estreno, Leyendas Pokémon Arceus sumé 12,64
millones de ejemplares vendidos (Sanmartin, J., 2022). En Espafa, la cifra de 140.000 juegos
adquiridos lider6 el podio de los lanzamientos de Nintendo, compartido con otros dos titulos de la saga:
Pokémon Espada y Escudo (con 123.500 copias vendidas) y Pokémon Diamante Brillante y Perla
Reluciente (con 122.000) (Fonseca, J., 2021).

Netnografia

El estudio observacional realizado en la red social Instagram (Tabla 10) resume una media de
comentarios en las cinco publicaciones seleccionadas que duplica la media de la marca (de 15
comentarios por post).

Resulta crucial resefiar que, si bien han sido descartadas 25 publicaciones (sorteos, referencias retro
especificamente dirigidas a millennials o post con informacién complementaria sobre el juego Leyendas
Pokémon Arceus: personajes, merchandising...) la comparacion no excluye el hecho de que la propia
cuenta @pokemonesp es especialmente afin a usuarios de la generacion Y, tal y como se ha referido
con anterioridad en este mismo estudio de caso.

En lo que a la representatividad de la interaccion se refiere, la predisposicion a la compra acapara gran
parte de los comentarios publicados (un 39%) con escuetas, pero numerosas reacciones que
tangibilizan la expectacion generada por Nintendo y Game Freak con el lanzamiento:

paaugarciia_

a qué hora sale?

mirai_nomangaka1990

La evidencia del consumo -ratificada en 29 comentarios, un 23% del total- se acompafia frecuentemente
de vinculaciones personales con la saga, como recuerdos y evocaciones (Tabla 10).

Por su parte, las emociones transmitidas hacia el lanzamiento (un 23% de los comentarios) se inclinan
hacia la visceralidad y la pasiéon, manifestando incluso ansiedad hacia la entrega mas especial de la
franquicia japonesa.

Poco menos de 20 interacciones (un 13%) son clasificadas como “Otros”, declarando gran parte de
ellas un interés por funcionalidades alternativas de juego que permitan disfrutarlo con amigos. Por
ultimo, una inédita y escasa conversacion social aglutina un 3% de los comentarios totales.




Tabla 10. Netnografia del caso Leyendas Pokémon Arceus

Conversacion
social generada

Nimero de
comentarios

Detalle

1.791 comentarios en una muestra de 120 publicaciones (857
publicaciones totales) de entre el 30 de mayo y el 14 de diciembre de

Media de 2021.
comentarios de la 15+ 4 publicaciones sobre sorteos descartadas
marca por 20 publicaciones secundarias sobre Leyendas Pokémon Arceus
publicacién descartadas (personajes de la saga, merchandising, fan art...)
1 publicacién de productos retro especificamente millennials
descartada (Pokémon Plata y Oro edicién original del afio 2000)
Media de Cinco post vinculados al lanzamiento del videojuego de la marca
comentarios en 27 (Anexos 11, 12, 13, 14 y 15) que cumplen los requisitos de
la/s publicaciones comparacion previamente establecidos (epigrafe “Estudios de caso y
de retromarketing netnografia”)
oy Porcentaje
oana® | de
comentarios
alexx_collado
Por No podemos esperar!! 1%
predisposicion a 39 %
la compra james.inverse
Qué ganas de probarlo!!!
sergiopk3
Por oo
exteriorizacion de 23 %
emociones orelfloresvasquez
Estoy sudauiauper ansioso & % &%
devian
Aqui desde el Pokémon Rojo! Reservado y esperando con ansias.
Qué ganas @ ) &
Por evidencia de ganas @ ¢ &
consumo del o :
producto o 23 % lymnoria
servicio He de decir que, de momento, me encanta @ El sistema de
combates, la captura de Pokémon, la recolecciéon y creacién de
recursos es, para mi, de los puntos fuertes de este juego. La unica
contra es que, a nivel gréafico, deja que desear.
_.manzaniita._
e @monra_11 es recomendable?
Por inicio de una
socielconsmipos| 3% | \Wigimeg20
9 b Una maravilla!! No habia disfrutado tanto un juego de pokemon en
u otros S
seguidores william_rb6
@luigimag20 lo mismo digooo
gzus_03_
¢Se sabe algo de si tiene alguna funcionalidad online?
Otros 13%

Fuente: elaboracion propia (2022)

mario.742
Hola, una pregunta: se puede jugar online???? Gracias

*El perfil de Instagram @pokemonesp podria considerarse eminentemente retro. Con el objetivo de obtener
datos minimamente comparables, se toman como referencia publicaciones estandar alejadas del videojuego
objeto de estudio y exentas de referencias explicitas a la generacion Y.




4.1.2.5 El libro “Nostalgia Milenial”

La cuenta @nostalgiamilenial, activa en la red social Instagram desde el 18 de agosto de 2020 (afio de inicio
de la pandemia del COVID-19 en nuestro pais), acumula en algo menos de dos afios de actividad mas de
349.000 seguidores (Nostalgia Milenial, 2022).

En este periodo, el perfil ha sido premiado por la revista HMag'?> como mejor creador de contenido del afio
2021, frente a otros nominados como el conocido streamer Ibai Llanos o la mediatica Vecina Rubia (Guardiola,
M., 2021), ademas de convertirse en noticiable para medios digitales como Atresmedia (2021), 20minutos
(Plaza, J., 2021) o El Periédico (Robledo, R., 2022), entre otros (Espla, D., 2021), (Padin, P., 2021).

La presentacién del libro homénimo junto a la division espafiola de Penguin Random House -uno de los grupos
editoriales mas solventes del mundo (Publishers Weekly, 2017)- constituyd, en 2021, la primera aproximacion
comercial de la cuenta. El ejemplar, disponible en formato digital y fisico, contaba desde el momento de su
lanzamiento con presencia en plataformas online, librerias y grandes superficies (Peguin Random House,
2021).

Por medio de capitulos tematicos, la publicacion ahonda en diferentes insights generacionales de los nacidos
entre los afios 1981 y 1995 (millennials): recuerdos de programas infantiles como Art Attack o el Club Megatrix,
de series de ficcion como Los Serrano o Punky Brewster, de anuncios con frases virales como “es una fiesta” -
de Ausonia-, o de los primeros contactos con el mundo digital a través de Fotolog y Messenger, sin olvidar los
albores de la jerga SMS utilizada por muchos desde su recién estrenado Nokia 3310 (Nostalgia Milenial, 2021).

El propio autor o autora (cuya identidad no ha trascendido) hace apologia de la singularidad de la generacién
millennial mientras relaciona los recuerdos presentados con emociones que podrian ser identificadas como
ternura, confort, felicidad o serenidad. Dichas emociones, enunciadas por Jana Rutherford y Eric Shaw (2011)
para referenciar la capacidad de evocacion del retromarketing, movilizan a la compra de productos nostalgicos
mas que sus caracteristicas objetivas™®.

“Nos toco crecer en una época llena de cambios. Cambiamos de siglo y de milenio, pasamos de la EGB a la ESO
y de la peseta al euro, pero el mayor cambio fue, sin duda, el tecnolégico. Vivimos la explosion de la informatica,
asistimos a la llegada de Internet, y vimos como el mundo de los videojuegos se expandia sin limites, pasamos
del Walkman al MP3, de las cintas de video a las descargas del eMule y fuimos los primeros jovenes en tener
teléfonos moviles. Casi nada. El mundo cambiaba muy rapido y nosotros con él, porque si hay algo que sabemos
hacer bien los millennials, es adaptarnos.

El tiempo pasa y es ahora cuando echamos la vista atras y recordamos con carifio aquellos afios en los que la
vida era mas facil. No habia que planchar, pagar facturas y la sandia te la daban ya cortada. Solo tenias que
preocuparte de hacer la tarea y salir a jugar con los amigos o sentarte a ver tu programa favorito junto a tus
abuelos.

En aquel momento no pudimos darnos cuenta porque no conociamos otra cosa, pero aquello era felicidad. Ahora
cada vez que vemos algo de nuestra infancia adolescencia nos produce un poco de nostalgia. Echamos de menos
esas cosas que marcaron nuestra vida y que nos acompariaron en esos afios, porque somos el resultado de las
pelis que vimos, los libros que leimos o los juguetes con los que jugamos. Somos esas mafianas viendo Rugrats,
esas tardes jugando a la Play, ese disco de Estopa que nos aprendimos de memoria o esas conversaciones de
Messenger con los amigos. [...]

Este libro esta escrito desde el corazén de alguien que ama a aquellos afios. Espero que mas de un recuerdo te
saque una sonrisa o te transporte a lugares y momentos que tenias practicamente olvidados. Y que, cuando lo
leas, pienses “qué suerte tengo de haber crecido en aquellos afios”. Bienvenidos y bienvenidas al libro de vuestra
vida.” (Nostalgia Milenial, 2021).

12 |_a revista HMag, también conocida como Hoy Magazine, es un medio digital de origen espafiol cuyo contenido aborda
tematicas como la moda, el cine o el lifestyle. Durante el mes de mayo de 2022 acumulé 300.000 lectores unicos
(Publisuites, 2022)

'3 Los estudios que refrendan esta teoria son desarrollados en el epigrafe “2.2.2 Conceptualizacion: las emociones como
estrategia de venta”




Imagen 6. Ejemplar del libro “Nostalgia milenial’ junto a referencias generacionales

Fuente: Nostalgia Milenial (2022)

¢ Vinculacion con la generaciéon millennial

La referencia de la publicacion a la cohorte generacional objeto de estudio es directa e inequivoca. Sin
embargo, la descripcion que hace la editorial responsable de su publicacién aporta matices sobre la
estrategia comercial que -desde Penguin Random House- se decidié para aproximarse al target
millennial: apologia de las emociones y una clara idealizacion del pasado por medio de referencias
compartidas (Penguin Random House, 2022):

¢Echas de menos... los tamagotchis? ... los Power Rangers? ... el Messenger? ... el Grand Prix? ... la
falta de responsabilidades? Si la respuesta a la mayoria de preguntas es si, no hay duda, lo que tu
tienes se llama nostalgia milenial.

Pero tranqui, jno es nada malo! Con este libro podras recordar los desayunos con Megatrix, las tardes
en el ciber, las canciones del verano o la llegada del Tuenti. También los politonos, el fenémeno Harry
Potter o el primer OT.

¢ Afo de lanzamiento

2021

¢ Medios gque conforman el mix media

Redes sociales

¢ Repercusion comercial

La proactividad e interés mostrados por Penguin Random House hacia la cuenta @nostalgiamilenial
podian anticipar el éxito alcanzado por el lanzamiento.




El libro, iniciado tan solo 4 meses después de la apertura de la cuenta, alcanzé en su primera semana
en el mercado el fop 10 de ventas en el marketplace de Amazon Espafia (Anexo 16), agotando la
primera edicion en menos de un mes, en diciembre de 2021, y alcanzando la quinta edicién en el mes
de mayo de 2022 (Nostalgia Milenial, 2021).

Creadores digitales con mas de doscientos mil seguidores, como Alex Sinos (2021), Tony Story (2021)
o profesionales de la musica y la comedia como Cyclo Musica (Ruiz, J.M., 2021) y Carolina Iglesias
(2021), se hicieron eco del lanzamiento de manera proactiva dotando de mas visibilidad a la
publicacién.

Netnografia

El estudio observacional en la red social Instagram (Tabla 11) pone de manifiesto la vinculacion
emocional de los participantes de la conversacién con el producto nostalgico, asi como con la cuenta
que lo promociona.

Muestra de ello son los comentarios de naturaleza hibrida que, si bien han sido clasificados segun su
manifestacion mas inmediata (efectuar una compra, iniciar una conversaciéon social o exponer un
sentimiento), combinan diferentes motivaciones, habitualmente la predisposicién a la compra y la
mencion de un amigo, o la evidencia de consumo junto con la exteriorizacion de emociones (Tabla 11).

Pese a que la media de comentarios no puede ser, en este caso, comparada con otras publicaciones
de la cuenta por el unanime caracter nostalgico de todos los post, la calidad de la interaccion -no
guionizada ni guiada por un community manager- resulta notoria: algunas de las participaciones incluso
elaboran un discurso de agradecimiento a @nostalgiamilenial (Nostalgia Milenial, 2022), practica poco
habitual en una red social que promueve la inmediatez, el consumo de contenido frenético y las
interacciones rapidas (Amesnaou, O., 2021).

sheyleo.b

Felicidades!!!! Ya tenemos un trocito de ti en nuestras casas!!! Creo que todas las personas de
nuestra generaciéon deberian tener este libro. Obligatorio. NM para el que no lo tenga, PA para en
que si @

anapm1991

Me lo trajeron los Reyes Magos y me estoy conteniendo y leyendo 2 o 3 paginas cada dia, ganas no
me faltaron de acabarlo nada mas empezar, pero me daba penita devorarlo tan rapido porque mola
un montén. No me cansaré de darte la enhorabuena por el libro y las gracias por hacernos reir
siempre €

Un 29% de las participaciones manifestaron una clara predisposiciéon a la compra, eminentemente
navidefia dada la fecha del lanzamiento -noviembre de 2021-, mientras que la conversacion social y la
exteriorizacion de emociones impulsaron la publicacion de 136 comentarios (un 22% para ambas
clasificaciones). La categoria “Otros”, repleta de felicitaciones al autor o autora del libro, acumulé un
18% de las interacciones. Por ultimo, la evidencia de consumo en ambas publicaciones representa un
9% de los comentarios.




Tabla 11. Netnografia del caso Nostalgia Milenial: el libro

Conversacion social
generada

Media de
comentarios de la
marca por
publicaciéon

Media de
comentarios en la/s
publicaciones de
retromarketing

Clasificacion de
comentarios

Por predisposicion a
ala compra

Por exteriorizacion de
emociones

Por evidencia de
consumo del
producto o servicio

Por inicio de una
conversacion social
con amigos u otros
seguidores

Otros

Numero de
comentarios

155

Porcentaje
de
comentarios

29 %

22 %

9%

22 %

18 %

Fuente: elaboracion propia (2022)

Detalle

Por la naturaleza de la cuenta, la totalidad de las publicaciones en
la red social son de caracter nostalgico no pudiendo,
consecuentemente, descartar ninguna de ellas para obtener
resultados representativos como en anteriores estudios de caso.

Dos post vinculados al lanzamiento del libro publicados por la
cuenta @nostalgiamilenial (Anexo 17 y 18) que cumplen los
requisitos de comparacion previamente establecidos (epigrafe
“Estudios de caso y netnografia”)

Muestra

therealbabygiirl
“Necesito ese Iibroooo@”

esedulzecu
“Take my money”

delgrisalrosa

"Esta tarde me llega y te juro q no puedo estar mas emocionada
(se me cae la lagrimilla de verdad). Me siento TAN ORGULLOSA
Y AGRADECIDA de pertenecer a esta generaciéon, q no tengo
palabras que lo expresen como es debido.”

laurayanes29
“QUEEEEEE ME MUEROOOOOO &~

norulesmorefun :
“Ya lo tengo en mis manos y es una AUTENTICA MARAVILLA!

(L)JJ

satinepb

“Comprado desde que lo anunciaste en preventa y esperando
que me llegue!!! Qué ganas de tenerlo en mis manos’“\"' W’

_lilimoon

“@fayna.sl LA BIBLIA”
melgarcia_92
“@stranger.cynth lo quiero! s}”

solebarreda
“Mas vendido en Amazon!”

ladycroissant_22

“@nostalgiamilenial nos devuelves cosas increibles y que a veces
se nos quedan en un apartado que olvidamos y revivir cosas con
las que hemos crecido es una maravilla ole tu ole tu libro y ole tus

guantes (| @”




4.1.3 Conclusiones del estudio de casos y netnografico

De manera preliminar, se asume que la representatividad de estos estudios de caso es meramente analitica y
no estadistica y que, por tanto, las observaciones que de ellos se extraigan no pueden ser extrapoladas al
universo de la investigacion (Coller, X., 2005). Son tenidos en cuenta, adicionalmente, todos los datos tedricos
recopilados y la informacion netnografica obtenida con el objetivo de sumar solidez a las conclusiones
principales:

¢ Las cinco marcas analizadas (Nestlé, HBO, Pokémon, Carrefour y Penguin Random House a través de
Nostalgia Milenial) han registrado una respuesta comercial positiva a sus esfuerzos de retromarketing
postpandemia, eludiendo el riesgo inherente a todo lanzamiento efectuado durante una crisis (Ribes,
A., 2011) y refrendando la efectividad del marketing de nostalgia por su conocimiento previo del publico
objetivo (Ozkan, E., 2019).

¢ De forma unanime, los canales digitales se configuran como eje central de la estrategia de
retromarketing dirigido a millennials, incluso cuando el bien promocionado pertenece también al medio
offline, como sucede en el caso del libro Nostalgia Milenial.

¢ El consumo de bienes nostalgicos por parte de la generacion objeto de estudio no solo se realiza, sino
que también se comunica y se comparte: la conversacién social que generan en los casos analizados
duplica, como minimo, los estandares de las marcas que los presentan.

¢ La exteriorizacion de emociones se situa entre las tres clasificaciones de comentarios mas habituales
en tres de los cinco casos analizados, refrendando su papel en el proceso de consideracion y compra
de productos nostalgicos (Hoolbrook, M, Hirschmann, E., 1982), y anteponiéndose incluso a las
cualidades objetivas del producto (Ju. 1., et. al., 2016), como sucede con el lanzamiento de la linea de
ropa “Aires retro”, en el que hacerse con cualquiera de los articulos retro agotados prevalecia sobre la
eleccién consciente de cual se adaptaba mas a las preferencias del consumidor.

¢ Es observada una impaciencia intrinseca ante el consumo en todos casos de estudio. El target,
eminentemente millennial, exterioriza a través de redes sociales su deseo por consumir el bien o
servicio (por ejemplo, antes de que sea presentado, como sucedié con Leyendas Pokémon Arceus);
muestra su descontento si el producto nostalgico no esta disponible, exigiendo alternativas (como
refrendan el lanzamiento de Nestlé Jungly o la linea “Aires retro”); o evidencia un consumo
practicamente inmediato si las circunstancias lo permiten (es el caso del documental vinculado a la
suscripcion de HBO Max: Harry Potter Regreso a Hogwarts cuyos comentarios de predisposicion a
compra representan solo el 4% del total).

Los factores diferenciales psicosocioldgicos atribuidos a la generacion Y (nativa digital, adicta a la gratificacion
instantanea, impaciente, con rutinas eminentemente online...) (detallada en el epigrafe 2.1.4, Generacion
millennial: contexto psicosocial) se muestran de forma latente tanto en la actitud del publico objetivo como en
el discurso pubilicitario elegido por las marcas. La sensacion de urgencia (“Corre porque se agotan”, Anexo 10)
e inmediatez “Vuestro viaje por Hisui comenzara mafiana mismo #LeyendasPokémonArceus”, Anexo 14) son
transversales a todas las publicaciones en canales digitales (social media), asi como a las respuestas
registradas por gran parte de los consumidores (Tabla 7, 8,9, 10 y 11).

Tabla 12. Principales manifestaciones de marcas y consumidores en los estudios de caso analizados

Reaccion del consumidor Estrategias abordadas por las marcas

Manifestacion de impaciencia ante el consumo Social media como plataforma central de campana

Empleo de sesgos conductuales de urgencia y

Exigencia de alternativas frente a la escasez e

Sorteos de productos nostalgicos como paliativo

Evidencia de consumo ante la falta de stock

BerEetn 6 CrEalhEs Dinamizacién de comunidades online para
maximizar la participacion
Generacion de conversaciones con amigos y Apelacion directa a emociones de afioranza y
familiares nostalgia en argumentos de venta

Fuente: elaboracion propia (2022)




4.2. METODOLOGIA DESCRIPTIVA: ENCUESTAS SEGMENTADAS

4.2.1 Diserio de la investigacion

Complementando el abordaje mixto de los estudios de caso y la netnografia en la red social Instagram, la
elaboracion de encuestas ad hoc pretende la comparacion de datos intragrupales -eminentemente
cuantitativos- durante la etapa descriptiva de la investigacion.

Ante el disefio del cuestionario, se plantean objetivos concretos a cumplir por esta técnica, vinculados con los
objetivos generales:

¢ Analizar la actitud de compra de la generacién Y frente a productos nostalgicos.

¢ Analizar la evolucién de la demanda de productos y servicios con vistas al pasado tras la crisis
provocada por el COVID-19.

+ Analizar el componente social, si lo hubiere, en el consumo de marketing vintage.
Paralelamente, y ya que “el interés del investigador no es el sujeto concreto que contesta el cuestionario, sino
la poblacion a la que pertenece” (Anguita, J. et. al., 2003), se hace necesario definir la muestra representativa
de la poblaciéon de estudio, aquella que permitira extrapolar sus respuestas y obtener conclusiones.

Para ello, se anteponen dos principales decisiones:

¢ Dado que la poblacién es finita y conocida, resulta posible la utilizacion de la formula estandarizada
que acota el numero de sujetos minimo representativo (Argimén, J. M., Jiménez, J., 2013).

zzx p (1-p)
Tamarfio de muestra _ ez
minimo 2 -
1+ ( z2x p (1-p) )
e2N

¢ A la hora de estipular el margen de error (e) y el nivel de confianza deseado (puntuacién z) se
selecciona el mas empleado en el sector (e=95%) y se estima una desviacion entre la poblacion vy el
tamano de la muestra de un 3,5% (Anguita, J. et. al., 2003).

Del calculo descrito se desprende una muestra necesaria de, al menos, 365 individuos cuyas caracteristicas
demograficas coincidan con las de la cohorte generacional objeto de estudio, es decir: hombres y mujeres
nacidos entre 1981 y 1995 y residentes en Espafia.




Tabla 13. Ficha técnica de la investigacion

Ficha técnica de la investigacion

Individuos residentes en Espaia y pertenecientes a la generacion millennial, nacidos entre 1981 y 1995

Universo (8,8 millones de personas)

Poblacién 4.000 personas

Método de recogida por informacién Encuesta compartida a través de una URL unica

Procedimiento de muestreo Contacto con individuos pertenecientes a la poblacién de estudio y solicitud de difusién
Tamafio de la muestra 385
Nivel de confianza 95 %
Error muestral +/- 5%

Periodo de realizacion de la encuesta  Junio 2022

Fuente: elaboracion propia (2022)

Una vez definidos los parametros técnicos de la investigacion, se torna imprescindible disefiar el cuestionario
que recibiran todos aquellos participantes del estudio.

De manera preliminar, se delimitan tres ambitos de obtencién de resultados que aportan informacion crucial
para los objetivos propuestos:

1. Informaciéon demografica

En primera instancia, las preguntas cerradas con filiro permiten certificar que los participantes cumplen
con los criterios establecidos, es decir: formar parte de la generacion millennial y residir en Espafia.

Asimismo, y en segunda instancia, se registran datos de género que posibilitan discernir si existen
diferencias significativas en los resultados del estudio.

2. Informacion sobre consumo nostalgico

El cuerpo central de la encuesta ahonda mediante preguntas cerradas categorizadas (Garcia, F., 2005)
en la posible relacidon de la generacién Y con los productos cuya estrategia respalda el marketing de
nostalgia en medios digitales. Aborda también la evolucion de dicha relacion y, con preguntas
condicionadas a la compra, cuestiona también las motivaciones previas.

3. Informacion sobre conversacion social en torno al ambito de estudio.

Los interrogantes finales permiten obtener informacion sobre la posible dimensién social del consumo
nostalgico y el interés mostrado ante cuentas centradas en este tipo de contenido. Las cuestiones
comparten su caracter cerrado con el resto de la encuesta.

El disefio del cuestionario es necesariamente antecedido por un esquema “preciso y organizado” de su
funcionamiento (Garcia, F., 2005), con el fin de evitar errores de programacion que pudiesen alterar o
condicionar los resultados:




Gréfico 4. Diseno del cuestionario
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Fuente: elaboracion propia (2022)

Habiendo culminado los pasos previos, se procede a la configuracion del cuestionario (Anexo 19) a través del
software de administracion de encuestas Google Forms, que no impide técnicamente el registro del elevado
numero de respuestas requeridas y, ademas, se presenta como una de las herramientas mas “user friendly”
del mercado (Melo, S., 2018).

La creacion de cuestionarios autoadministrados, ademas, supone una ventaja a la hora de eludir riesgos
inherentes a la presencia de un entrevistador: la parcialidad que puede conducir a sesgos relevantes en el
desarrollo de la encuesta.

4.2.2 Recogida de la informacioén
Con el objetivo de alcanzar a la poblacion fijada en la metodologia de estudio y, en consecuencia, obtener una

muestra representativa formada por minimo de 385 respuestas validas, el cuestionario online es difundido a
través de diferentes canales digitales de indole personal y profesional:




Tabla 14. Canales de distribucion del cuestionario

Foro “Aula de Tutoria” UOC
Foro “Trabajo Final de Master” UOC

Personal Grupos de Whatsapp
Distribucion unipersonal en el circulo de amistades y familiares
Publicacion de un tweet ad hoc
Publicacién en LinkedIn
Profesional Distribucion interna en la empresa

Grupos de Whatsapp interdepartamentales
Grupos de Whatsapp de anteriores experiencias profesionales

Fuente: elaboracion propia (2022)

4.2.3 Depuracion de los datos

Tras alcanzar el numero de cuestionarios validos pre-establecidos (386 de un total de 395), respetando un nivel
de confianza del 95% y una desviacion estandar del 3,5 %, son exportadas todas las respuestas a través de un
archivo .csv proporcionado por Google Forms, configurando asi mismo la imposibilidad de registrar mas
participaciones en la plataforma.

Por medio del software estadistico SPSS se procede al cribado de la informacion, que en una fase inicial resume
la necesaria comprobacion del funcionamiento de los filtros de la encuesta (edad y lugar de residencia), la
simplificacion de la tabla resultante (eliminando columnas que no aportan informacion sustancial a la
investigacion, como la marca temporal en la que fue respondida) y la codificacion de las variables no numeéricas
del cuestionario para su posterior manipulacion.

4.2.4 Anadlisis de los datos
Examinar la informacion neta obtenida requiere de una aproximacion doble y complementaria:

Por una parte, a través de un analisis univariante, se pretende esclarecer la distribucion principal de frecuencias
de las variables de estudio.

Por otra parte, un analisis bivariante busca analizar la distribucion de la variable género de manera transversal
mediante tablas de contingencia y tablas personalizadas. Para dilucidar si existe una diferencia
estadisticamente significativa en dicho analisis, se realiza un test de proporciones de columnas basado en
pruebas bilaterales con un nivel de significacion de 0,05 (por medio del método Bonferroni de la mencionada
herramienta SPSS) (Vilar, J.A., s.f.).

A continuacion, se detalla la correlacion de frecuencias en base a las preguntas realizadas:
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1. Senala el género con el que te identificas

Grafico 5. Distribucion de frecuencias de la pregunta 1 (P1)

56,2 %

Fuente: elaboracion propia (2022)

386 individuos de la cohorte millennial superan los filtros establecidos por las preguntas sociodemograficas
previas (detalladas en el epigrafe 4.2.1 Disefio de la investigacién) siendo en su mayoria mujeres, 217 (un
56,2%) frente a 167 hombres (43,3%). Dos personas de género no binario representan un 0,2% de la muestra.

La distribucién por sexos de la investigacion resulta minimamente dispar al universo de estudio, fruto de la

aleatoriedad de la muestra y del método de viralizacién empleado para el cuestionario:

Tabla 15. Distribucidn por sexos de la investigacion

Distribucién por sexos de la investigacion

Universo
N° % N° %
Mujer 4.422.381 49,99 % 217 56,2 %
Hombre 4.424.150 50,01 % 167 43,3 %
No binario - - 2 0,5 %
Total 8.846.531 100 % 386 100 %

Fuente: elaboracion propia (2022)
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Los bienes nostalgicos son articulos y servicios capaces de recordarte tu infancia o adolescencia:
reediciones de libros o juegos, relanzamientos de dulces o snacks, reestrenos de peliculas y series o
incluso reencuentros de grupos o personajes que recuerdas.

2. Habiendo leido la definicion, ¢ recuerdas haber visto u oido algo sobre un nuevo producto nostalgico
en los ultimos meses?

Grafico 6. Distribucion de frecuencias de la pregunta 2 (P2)

® si
® No

Puede, no estoy seguro

80,1 %

Fuente: elaboracion propia (2022)

La mayor parte de encuestados de la generacion Y, 309 (un 80,1% del total), declaran recordar alguna novedad
reciente vinculada al marketing de nostalgia. 50 (un 13%) dudan a la hora de remitir su respuesta y solo un 7%
(14 hombres y 13 mujeres) niega de manera categoérica el recuerdo espontaneo de alguno de estos posibles
lanzamientos.

3. ¢Cual es tu actitud ante estos bienes “con vistas al pasado”?

Gréafico 7. Distribucion de frecuencias de la pregunta 3 (P3)

@ Me gustaria ver méas productos asi

@ Me parece que ya hay suficientes productos retro
Me son indiferentes

@ No tengo una opinién formada

@ No me gustan

Fuente: elaboracion propia (2022)
Pagina 46 de 80




Marketing de nostalgia y su influencia de compra en la generacién millennial

La gran mayoria de encuestados y encuestadas manifiestan una actitud positiva o neutra ante los bienes y
servicios nostalgicos: 231 individuos (un 59,8%) declaran que les gustaria ver mas productos refro mientras
que 73 (un 18,9%) consideran que la oferta actual es suficiente. En menor medida, un 10,9% (42 personas) no
presentan una opinion previa, un 9,6% (37 individuos) se define como indiferente ante este tipo de estrategias
de marketing y un 0,8% (3 personas) se desmarca del resto revelando su desagrado ante los productos
nostalgicos.

Uno de los hallazgos del analisis bivariante de este estudio pone de manifiesto una diferencia significativa por
géneros en la actitud ante el retromarketing: las mujeres destacan frente a los hombres a la hora de manifestar
su interés en encontrar mas productos nostalgicos (64,5% vs 53,9%) (Anexo 20).

4. ; Has comprado algun producto o servicio nostalgico ultimamente?

Gréafico 8. Distribucion de frecuencias de la pregunta 4 (P4)

17,9 %

® si
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No estoy seguro

Fuente: elaboracion propia (2022)

La muestra de estudio declara de forma mayoritaria, de nuevo, una actitud de consumo favorable ante el
marketing de nostalgia: un 70,5% de los millennials afirman sin lugar a duda haber formalizado una compra de
un producto o servicio nostalgico de manera reciente, mientras que un 11,7% no esta seguro de haberlo hecho.
Por ultimo, 69 individuos (un 17,9%) rechazan adquisiciones recientes de este tipo de bienes.

5. ¢ Por qué te decidiste a hacer esa compra? Respuesta multiple

Grafico 9. Distribucion de frecuencias de la pregunta 5 (P5)
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Fuente: elaboracion propia (2022)
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Las respuestas a la pregunta condicionada evidencian una notoria vinculacién del factor emocional en la
decisién de compra de la generacion millennial: 208 de los 272 individuos que declararon haber realizado una
adquisicion nostalgica en los ultimos meses (un 76,5%) afirma que los sentimientos despertados por el producto
fueron claves a la hora de hacerse con él.

De nuevo, el analisis bivariante desprende resultados concluyentes en la distribucién de sexos de dicha
respuesta, resumiendo que las mujeres muestran un comportamiento de compra nostalgica vinculado a las
emociones significativamente superior al de los hombres (81,3% vs 70,2%) (Anexo 20).

La siguiente motivacion de compra, seleccionada por 134 millennials con un 49,3% de representatividad, sefiala
el factor social (la “recomendacion de un amigo”) como determinante en su proceso de decision, asi como la
impulsividad (16,2%), que se perfila como otro condicionante clave para una generacion “adicta” a la
gratificacion inmediata (Mele, C., et. al., 2021).

De manera mas residual, un 8,5% de los encuestados declara que el afan de coleccionismo ha influido en la
consecucion de la compra. Por ultimo, cuatro individuos (un 1,6%) seleccionan también la casilla “Otra” y
detallan motivaciones sociales (“Para regalo”, “Lo habia visto en redes sociales”, “Se lo regalé a mi pareja
porque sabia que le haria ilusién”) o, en resumidas cuentas, emocionales vinculados a recuerdos pasados: “Era

un producto que quise cuando era nifio y mis padres no me compraron’.

6. Tras la crisis del COVID-19 y el confinamiento, ;como crees que ha evolucionado tu interés por los
productos retro o nostalgicos?

Grafico 10. Distribucion de frecuencias de la pregunta 6 (P6)
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Fuente: elaboracion propia (2022)

La realidad socioeconémica en Espafia parece configurar un cambio en la actitud millennial: 1a mayor parte de
encuestados (62,2%) reconoce un incremento de su interés hacia productos afines al marketing de nostalgia
durante los afios 2020, 2021 y 2022. El 37,6% de respuestas (emitidas por 145 individuos) no percibe cambios
en su demanda de este tipo de bienes, mientras que un residual 0,3%, por el contrario, declara una disminucion
en su consumo.
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7. ¢ Te han hecho llegar o has compartido contenido sobre algun articulo, bien o servicio nostalgico?

Grafico 11. Distribucion de frecuencias de la pregunta 7 (P7)
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Fuente: elaboracion propia (2022)

La pregunta 5, que dilucidaba la importancia del factor social durante el proceso de decisién de compra, es
ahora respaldada en el canal digital por la viralidad de los productos nostalgicos. Y es que, si bien la
recomendacion de amigos para la compra (observada en la P5) podia contextualizarse fuera del medio online
(por el denominado “boca a oreja”), que la gran parte de encuestados (79,5%) declare en esta pregunta haber
recibido o enviado informacion relativa a bienes retro refuerza el papel de los mass media digitales en la
visibilidad y consideracién de los bienes o servicios nostalgicos.

Minoritariamente, 44 individuos de la muestra (un 11,4%) niega una relacion social en torno a los productos
afines al marketing vintage y 9,1% (35 usuarios) no recuerda si le han hecho llegar o ha enviado este tipo de
contenido.

8. ¢Sigues a alguna cuenta o perfil en redes sociales que comparta contenido millennial (de los afos
90 y ’00)?

Grafico 12. Distribucion de frecuencias de la pregunta 8 (P8)
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Por ultimo, la generacion objeto de estudio manifiesta seguir de manera mayoritaria (77,7%) a perfiles o cuentas
de indole nostalgica, mientras 59 de los 386 individuos encuestados (un 15,3%) no lo hace. El 7% restante dice
no saberlo o no recordarlo.

4.2.5 Conclusiones del cuestionario segmentado

A tenor de los resultados empiricos que se desprenden del analisis realizado son resumidas las principales
conclusiones del cuestionario, con impacto directo en las hipétesis de estudio y relacion estrecha con el marco
tedrico anteriormente establecido:

e La generacion millennial espafola manifiesta una actitud positiva mayoritaria ante los productos o
servicios propios del marketing de nostalgia.

Esta actitud es mas notoria desde el inicio de la pandemia del COVID-19, realidad que confluye con la
relacion de causalidad establecida por Magdalena Grebosz y Jean-Marc Pointet (2015) entre los
periodos de crisis y la busqueda de emociones nostalgicas.

e Gran parte de la muestra representativa, consecuentemente, ha consumado una o varias compras
atribuibles al marketing vintage en los ultimos meses.

Las emociones evocadas, la influencia del entorno social mas cercano y la impulsividad se configuran
como principales motores ante dicho consumo. Asimismo, la poblacion femenina destaca por su
predisposicion emocional a la compra: la afioranza, la alegria, la melancolia y los buenos recuerdos
impulsan en mayor medida su decision comercial.

e Paralelamente, el factor interpersonal no solo condiciona la compra si no que coexiste con la realidad
social de la generacion Y: la conversacion en entornos digitales aparece mayoritariamente influida por
interacciones, perfiles y cuentas de cariz nostalgico.

Asimismo, y pese a que dicho hallazgo no condicione las conclusiones anteriormente planteadas, se
hace necesario puntualizar que el género femenino ha demostrado ser significativamente mas receptivo
ante estrategias de retromarketing (+10,6%) y responder de manera mas activa ante los aspectos
emocionales de su consumo (+11,1%).

5. CONCLUSIONES

Las estrategias afines al marketing de nostalgia, ampliamente respaldadas por la literatura cientifica y
especialmente practicadas por marcas nacionales desde la crisis financiera de 2008, han presentado a las
empresas con actividad en Espafia una oportunidad inigualable para su utilizacion estratégica en un contexto
socioeconoémico marcado por la incertidumbre, la recesion econémica y una condicionada oferta de ocio, pero...
¢son eficaces induciendo a la compra a la generacion millennial en nuestro pais? La investigacion realizada
mediante métodos mixtos capacita la elaboraciéon de una respuesta a dicha pregunta.

Los esfuerzos nostalgicos en Espafa tras la pandemia sugieren, por medio del estudio de casos, una respuesta
comercial muy satisfactoria protagonizada por la cohorte millennial. Tanto es asi que marcas como Nestlé, a
través del relanzamiento de la tableta Nestlé Jungly, superd sus propias expectativas de crecimiento de
negocio, reequilibrando la importancia de su division “Chocolates” tras la acogida registrada.

Los productos nostalgicos, asimismo, inducen a la compra de manera superlativa, provocando la escasez de
stock en cuatro de los cinco bienes analizados: el quinto, el documental “Harry Potter: Regreso a Hogwarts”
solo puede ser consumido en streaming, por lo que su disponibilidad no depende de la demanda registrada.

Por su parte, el estudio cuantitativo realizado, respalda una incidencia de compra de productos nostalgicos de
mas de un 70% por parte de la generacion Y.

Las motivaciones vinculadas a la compra refrendan los hallazgos académicos que preceden a esta
investigacion:




e Las emociones nostalgicas o intangibles (Ju. I., et. al., 2016) -que abarcan la evocacion de un pasado
idealizado y las sensaciones de seguridad, alegria, afioranza o ternura (Rutherford, J., Shaw, E., 2011)-
se presentan como principal motor de compra para la cohorte millennial (en un 76,5% de los
consumidores). La hipotesis que sefialaba la crisis del COVID-19 como amplificadora de la busqueda
de estas emociones parece corroborarse tanto por medio de la netnografia, como a través de los
resultados cuantitativos del cuestionario segmentado: mas de un 62% de la muestra representativa
declara un mayor interés hacia estos productos desde el afio 2020.

e La busqueda de la gratificacion instantanea, simplificada como “impulsividad’ en los dos métodos de
estudio empleados, se perfila como uno de los pilares transversales en el consumo de bienes
nostalgicos. Los estudios de caso, por una parte, evidencian la frustracion generacional ante la espera
(faltas de stock, pre-lanzamientos o ediciones limitadas) mientras que las encuestas segmentadas, por
otra parte, muestran su capacidad de influir la compra en una fase final del funnel.

La existencia de dos circunstancias vinculadas a la impulsividad puede haber confluido en la realidad
descrita a través de un binomio unico. Tal y como refrenda el marco teodrico, el marketing de nostalgia
proporciona en tiempos de crisis una gratificacion inmediata ante sentimientos de miedo o impotencia
(Baltezarevi¢, R., Mili€, M., 2021). Paralelamente, la generacion objeto de estudio, cuenta entre sus
factores psicolégicos definitorios con la necesidad de una satisfaccion rapida e improrrogable (Mele,
C., et. al., 2021).

e EIl prisma social configura una crucial relevancia para marcas y consumidores. En el caso de las
marcas, amplifica la visibilidad de las campafias del marketing de nostalgia, capacitando una
conversacion digital que se desmarca de la habitualmente conseguida (tal y como refrendan los
estudios de caso por medio de las netnografias individuales). Para los consumidores, sus amigos y
familiares actian no solo como aceleradores de la decisidon de compra (en un 49,3%) sino que también
enriquecen su realidad digital compartiendo y recibiendo contenido  nostalgico.

e Los canales online adquieren una importancia crucial en el contexto de compra nostalgica, tanto a la
hora de configurar el mix media estratégico por parte de las marcas, como a la hora de manifestar el
consumo y exhibirlo por parte de su publico objetivo, nativo digital (como respaldan los casos de Nestlé,
HBO Max, Carrefour, Pokémon y Nostalgia Milenial).

Por ultimo, la creciente incidencia del uso de estrategias nostalgicas por parte de empresas nacionales ya es
considerada un hecho segun medios especializados (Lastra, E., 2022). Solo durante el desarrollo de la presente
investigacion, han sido anunciados los siguientes lanzamientos -o relanzamientos- nostalgicos en el mercado
espaniol: la pelicula “El retorno de las brujas 2” (Himar, L., 2022), el regreso del festival “Love de Tuentis” (2022),
los conciertos en Madrid y Barcelona de “The Backstreet Boys” (2022), la vuelta a las pasarelas de la moda
millennial -designada Y2K- (Esch, L., 2021), la réplica de la cafeteria Central Perk de Friends en el Parque
Warner madrilefio (Rodriguez, O., 2022), el spin-off de Toy Story “Lightyear” (Garzon, M., 2022), o la
presentacion del programa “Mando millennial’ por parte de la COPE (2022), entre otros.

6. RECOMENDACIONES

Si bien toda estrategia de marketing puede contribuir a la consecucion de objetivos empresariales, seleccionar
la mas pertinente en un contexto socioeconémico concreto y dirigirla a su target mas afin incrementa las
posibilidades de obtener rentabilidad, maximizar el engagement y/o reforzar la imagen de marca.

En Espana, el marketing de nostalgia ha demostrado ser un abordaje valido ante la cohorte generacional
millennial tras el inicio de la pandemia y, también, en la actualidad.

Por tanto, resulta coherente recomendar a las empresas el empleo de tacticas nostélgicas especialmente en
periodos de crisis e inestabilidad social para minimizar el riesgo inherente a todo nuevo lanzamiento, establecer
una relacion mas significativa con su publico objetivo, y alcanzar cotas de visibilidad capaces de sobresalir de
la media.

Tan importante como el qué (la campafia) es el como (los canales empleados). A la hora de seleccionar el mix
media nostalgico para un publico millennial conviene priorizar los esfuerzos digitales en detrimento de los




medios tradicionales: ademas de capacitar una conversacion online, las redes sociales, la publicidad display,
los contenidos patrocinados en plataformas online... se enmarcan en un ecosistema natural para la generacion
Y, por lo que su penetracion en dichos medios es practicamente unanime.

No obstante, a tenor de las tendencias que sefialan un crecimiento exponencial de las estrategias de
retromarketing es crucial indicar que, si bien suponen una respuesta comercial eficaz y beneficiosa ante los
lanzamientos vintage de la competencia, existe un riesgo latente de sobresaturar al publico objetivo.

Segun los resultados cuantitativos obtenidos por este estudio, un 18,9% de la poblacién millennial considera
que ya existen suficientes bienes nostalgicos en el mercado, por lo que es posible que a corto o medio plazo
su actitud ante ellos se torne negativa, respondiendo a una relacién que podria asemejarse a la teoria de la U
invertida (donde las novedades nostalgicas influencian la decision de compra hasta un punto maximo, en el
que el lanzamiento de mas productos disminuye la intencion de compra e incluso se acompafa de hastio o
rechazo) (Nickerson, C., 2021).

Se frata, por tanto, de un reto empresarial encontrar el equilibrio entre la busqueda de la notoriedad y/o
rentabilidad por medio de campafias de retromarketing y la satisfaccion de las necesidades y anhelos
diferenciales de los consumidores millennials.

7. LIMITACIONES DE ESTUDIO

La validacion de las hipétesis planteadas no esté exenta de carencias que, si bien han permitido concluir el
trabajo de investigacion, presentan una limitacién clara a la hora de respaldar las conclusiones extraidas.

Por una parte, la riqueza de los datos aportados a través de los estudios de caso se ve condicionada por la
incapacidad de acceso a informacién propiamente empresarial.

Por ejemplo, conocer la relacion entre inversion publicitaria y el retorno de acciones retro, la distribucién
sociodemografica de consumidores nostalgicos y ahondar en las estadisticas sociales de las publicaciones
analizadas netnograficamente contribuiria a dotar de mayor representatividad analitica a los casos elegidos y
a la repercusién comercial extraida.

De manera complementaria, la objetiva comparacion de datos (que requeria la eliminacién de factores capaces
de desviar las medias netnograficas, como otras publicaciones nostalgicas, sorteos, publicaciones compartidas
entre varios perfiles...) no ha podido realizarse de manera homogénea debido a la naturaleza refro de algunos
de los perfiles analizados: @pokemonesp y @nostalgiamilenial, restando uniformidad a los datos extraidos.

Por otra parte, las restricciones econémicas y temporales han impedido distribuir proporcionalmente la muestra
de estudio cuantitativo entre las diferentes comunidades autdbnomas y han condicionado el periodo disponible
para el analisis de los datos.

Finalmente, disponer de un mayor plazo para analizar diferencias significativas en las actitudes de la generacion
millennial, asi como para sumar mas estudios de caso, podria haber enriquecido las conclusiones y
recomendaciones profesionales, perfilando con mayor detalle qué elementos estratégicos resultan mas
eficaces, rentables y pertinentes.
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ANEXOS

Anexo 1. Publicacion de @chocolatesnestle anunciando el regreso de Nestlé Jungly
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Anexo 2. Publicacion de @hbomaxes el 1 de enero de 2022 anunciando el estreno de Harry Potter: regreso a
Hogwarts
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Anexo 3. Publicacion de @hbomaxes el 3 de enero de 2022 promocionando el estreno de Harry Potter:
Regreso a Hogwarts
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Anexo 4. Anuncio particular que ofrece articulos agotados de la coleccion “Aires retro” de Carrefour
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Continente y Pryca

Venta en persona - a 506 km de ti

Sin abrir

ﬁ Daniel G.
\ 4

Antigliedades

Kit completo de logo mania Carrefour y Pryca.
Camiseta M y zapatilla 42

Fuente: Wallapop (2022)




Marketing de nostalgia y su influencia de compra en la generacién millennial

Anexo 5. Anuncio particular que ofrece articulos agotados de la coleccion “Aires retro” de Carrefour

)
\¥ “

249 €

Zapatillas Pryca
Venta en persona-alkm de ti

42 - Sin estrenar

<=, Negcel M.
‘ ChaT
Responde el mismo dia
€} Calzado Bambas y zapatillas

3 pares de zapatillas Pryca.
Numeradas. Edicion Limitada.
Agotadas en tienda y web.
Talla 42 n°® 0098: 289€

Talla 42 n°© 1177: 249€
Talla 41 n°® 1965: 249€

Fuente: Wallapop (2022)

Anexo 6. Anuncio particular que ofrece articulos agotados de la coleccion “Aires retro” de Carrefour

79 €

Calcetines Pryca
Acepta envios - desde 2,50 €

45 - - Sin estrenar

>, Negcel M.
‘ o
Responde el mismo dia
3 Ropa interior y calcetines Calcetines

1 par. Talla 36-45

Fuente: Wallapop (2022)
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Anexo 7. Anuncio particular que ofrece articulos agotados de la coleccion “Aires retro” de Carrefour

Y

Logomania Pryca - Edicién Limitada -
Pack Pryca

Venta en persona-a 13 km de ti

44 - Tex -Pryca - Sin estrenar

@% XAVI G. St

© Calzado Bambas y zapatillas

Edicién limitada y numerada de Pryca
Nuevo, a estrenar

Fuente: Wallapop (2022)

Anexo 8. Publicacion de @carrefoures el 28 de enero de 2022 promocionando la linea textil “Aires retro

carrefoures & + Seguir

carrefoures & 6 jjDesvelamos nuestro secreto!! < Nueva
coleccién de ropa exclusiva disefiada por Carrefour Espafia,
edicién muy limitada e inspirada en los hipermercados Pryca y
Continente.

iComenta tu articulo favorito! &

El estilo retro vuelve, ¢te apuntas? Coleccidn disponible solo
en 30 de nuestros hipermercados y en carrefour.es

#airesRetro #CarrefourTEX #pryca #continente #losochenta
#losochentaviven #retro

[ ]
en temlenela

chikydecolover Todavia quedan camisetas de pryca?? o

14 sem Responder

. chikydecolover Prica®&. Tengo mi placa de prycata&aes o
e

14 sem Responder

factoriadel3 Esas camisetas PRYCA @

o 9 Y =
iColeccion exclusival! i . - -

1.513 Me gusta
28 DE ENERO

3

Unidades limitadisimas

@ Afiade un comentario...

Fuente: Instagram (2022)
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Anexo 9. Publicacion de @carrefoures el 1 de febrero de 2022 promocionando la linea textil “Aires retro”

Ba.

Fuente: Instagram (2022)

Anexo 10. Publicacién de @carrefoures el 3 de febrero de 2022

®
iCorre

quevuelan! ®

D
w

Fuente: Instagram (2022)

Qv

7.794 Me gusta
1 DE FEBRERO

Qv

4.548 Me gusta
3 DE FEBRERO

carrefoures & + Seguir

carrefoures & Nuestra coleccion #airesRetro ha sido todo un
éxito, ¢todavia no te has posicionado en la batalla? ¢
iComenta de qué team eres! &

« Team Pryca
« Team Continente

Coleccidn disponible solo en 30 de nuestros hipermercados y
en carrefour.es

#airesRetro #CarrefourTEX #pryca #continente #losochenta
#losochentaviven #retro

16 sem

elisabethcruzrodriguez Team Pryca total o

15 sem Responder

joselomlor Pryca 4Lifei ) o

15 sem Responder

s.herreromarzo Prycai §

3

@ Afiade un comentario...

promocionando la linea textil “Aires retro”

carrefoures & - Seguir

carrefoures # & Estamos reponiendo en muchas de nuestras
tiendas las Ultimas unidades de nuestra coleccion #airesRetro,
jicorre porque se agotan!! ,

:Qué team vas a elegir? @

< Pryca
< Continente

Coleccién disponible solo en 30 de nuestros hipermercados y
en carrefour.es

#airesRetro #CarrefourTEX #pryca #continente #losochenta
#losochentaviven #retro

Editado - 16 sem

1masisontres @ o

14 sem Responder

clickcincocreciendo @felizmente_salvaje cémo lo ves o
para el Carnaval? Aunque me faltaria la gorra...

W

@ Afiade un comentario...
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Anexo 11. Publicacion de @pokemonesp el 21 de enero de 2022 promocionando el videojuego Leyendas
Pokémon Arceus

% pokemonesp & - Seguir

\6/; pokemonesp & jSolo queda una semana para el lanzamiento de
= #LeyendasPokemonArceus! ('

¢ Estais impacientes por cruzaros con vuestro primer Growlithe
de Hisui? &

18 sem

pokemaniac8 Ya lo estamos jugando &' %% o

18sem 1Me gusta Responder

@ sarapz16 57818905 0306 ©

18 sem Responder

6\ leoaguilartv Zzzzz o

18 sem 1Me gusta Responder

& alexx_collado No podemos esperar!! /2 o

18 sem 1Me gusta Responder

Qv W

2.430 Me gusta
21 DE ENERO

@ Afiade un comentario...

Fuente: Instagram (2022)

Anexo 12. Publicacion de @pokemonesp el 23 de enero de 2022 promocionando el videojuego Leyendas
Pokémon Arceus

% pokemonesp & - Seguir

W pokemonesp & ;Os habéis quedado de piedra como el
= mismisimo Kleavor? &

Si, jya solo faltan cinco dias para que salga a la venta
#LeyendasPokemonArceus!

18 sem

araneae_ninjato Que asco los disefios de palkia y dialga XD o

18 sem 1Me gusta Responder

esta mafiana ya se estaba descargado el juego.

18 sem 1Me gusta Responder

e carlosbe12 Ya se puede jugar? Yo lo pedi en preventa, y V)

adnelsierra Y como comera Kleavor? & V)

18 sem 2 Me gusta Responder

@ er.kille Chonkor .

18 sem 1Me gusta Responder

Qv W

2.158 Me gusta

23 DE ENERO

@ @ Afade un comentario...

Fuente: Instagram (2022)
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Anexo 13. Publicacion de @pokemonesp el 25 de enero de 2022 promocionando el videojuego Leyendas
Pokémon Arceus

%4 pokemonesp & - Seguir

U pokemonesp & Se nos ponen los pelos de punta de la
emocion... &
iSolo tres dias mas hasta que #LeyendasPokemonArceus esté
disponible!

17 sem

pikachu_01294 Puedes hacerme un Pokémon basandote en o

I
9. mi foto de perfil?
17 sem Responder
g, james.inverse Que ganas de probarlo!!! ©

17 sem 1Me gusta Responder

‘ sevenpsn Ya sueltenlooooo j!!! Medio mundo lo tiene ilegal o
y nosotros los legales seguimos esperando!!!

17 sem 1Me gusta Responder

a hxnry28 Tic tac, tic tac, tic tac T ©

17 sem Responder

Qv W

2.011 Me gusta
25 DE ENERO

4@ @ Afade un comentario...

Fuente: Instagram (2022)

Anexo 14. Publicacion de @pokemonesp el 27 de enero de 2022 promocionando el videojuego Leyendas

Pokémon Arceus
% %4 pokemonesp & - Seguir

M pokemonesp & Vuestro viaje por Hisui comenzara mafiana
mismo! ()
#LeyendasPokemonArceus
17 sem
ﬁ zero_kiryun v
156 sem 1Me gusta Responder
@ turista.ar 9236 1857 4536 o
17 sem Responder
. paaugarciia_ a que hora sale? ©
17 sem Responder
@ nintendarkrai Mafiana. { i % ©
17 sem Responder
ghustavo_e Se saltaron la ilustracion de los 2 dias, que o
estafa @
2.570 Me gusta
27 DE ENERO

@ Afade un comentario...

Fuente: Instagram (2022)
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Anexo 15. Publicacion de @pokemonesp el 28 de enero de 2022 promocionando el videojuego Leyendas
Pokémon Arceus

% pokemonesp & - Seguir

w pokemonesp # La majestuosa region de Hisui os espera,
= Entrenadores. 4
iYa esta disponible #LeyendasPokemonArceus!

17 sem

4% bywilliam86 Vale la pena? Veo que es un juego donde no

* existe la historia de convertirte en maestro pokemon yendo
a los gimnasios resolviendo misterios. Lo veo mas como un
aburrido pokemon snap de mundo abierto

17 sem Responder

lymnoria He de decir que, de momento, me encanta ¥ El o
sistema de combates, la captura de Pokémon, la recoleccion

y creacion de recursos es, para mi, de los puntos fuertes de

este juego. La Unica contra es que, a nivel grafico, deja que
desear.

17 sem Responder

@ jackinho.2 Un mapa vacio y sin vida un Pokémon en cada o
5000m?2 ...pero g es esto os estdis cachondeando de
nosotros los consumidores?en serio ? Por cierto ya lo

oQv W

2.417 Me gusta
28 DE ENERO

© Afiade un comentario...

Fuente: Instagram (2022)

Anexo 16. Libro Nostalgia Milenial en el ranking clasificado de Amazon la primera semana tras su lanzamiento

(O @& amazon.es/!

Nostalgia milenial
Nostalgia milenial (Random Cémics)

GREREAFBPREEEY en Enciclopedias y obras de

consulta

Fuente: Amazon Espafia (2022)
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Anexo 17. Publicacién de @nostalgiamilenial el 18 de noviembre de 2021 promocionando el libro homénimo

nostalgiamilenial /7 Hoy es el di, hoy es el d del
laanzamieeentoooo J3 (Si cogéis esta referencia de Los
Simpson, os amo &)

Pues eso, que HOY ES EL DIA. jHoy sale oficialmente a la
venta el LIBRO DE NOSTALGIA MILENIAL! & Si hace un afio
me cuentan esto, que llevaba exactamente 3 meses con la
cuenta, no me lo creeria. Bueno, y sigo sin creérmelo @&

Han sido varios meses de trabajo en él, compatibilizandolo
con mi curro a jornada completa, con mantener la cuenta, con
estar al tanto de todo lo que hace Busta y con tener algo de
vida social & No os niego que a veces ha sido un pelin
complicado, pero me ha encantado poder recoger en sus
paginas un trocito de nuestra historia y hacer un pequefio
homenaje a aquellos maravillosos afios de nuestra infancia y
adolescencia.

A veces pensamos que todo el mundo ha vivido lo mismo que
nosotros: el boom de las Spice, los sms, el Messenger, el
Grand Prix, Compafieros, los veranos con el Caribe mix, el
primer OT, el fendmeno Harry Potter... pero no, no todo el
mundo ha tenido la suerte de crecer en aquella época. NO
TODO EL MUNDO HA SIDO TAN AFORTUNADO COMO

MACATRAA G

Qv

@‘ Les gusta a collision_ofyour_kiss y 9,816 personas mas
NOVIEMBRE 18, 2021

U e ey

Mgm, @ Afiade un comentario..

S

Tniizms

Fuente: Instagram (2022)

Anexo 18. Publicacién de @nostalgiamilenial el 18 de enero de 2022 promocionando el libro homénimo

@ nostalgiamilenial + Siguiendo

nostalgiamilenial Si hace un afio me hubieran dicho que iba a
estar escribiendo esto... no me lo creeria &4

YA A Compra verificada
El libro de mi vida

Revisado en Espaia el 24 de noviembre de 2021

Esto es una maravilla. Me hace reir y me
emociona a partes iguales. Nombra cosas que no
recordaba, pero que al leerlas me transportan a
aquellos afios y me traen miles de recuerdos.
Gracias por escribir esta maravilla.

Hoolaaaaa, Me han regalado el
libro, soy incapaz de terminar
una palabra y no llorar...

qué felicidad!! Gracias por
recordarme tantas cosas!! Qué
feliz eralllgracias gracias y
gracias®s

Nosti, no sabes como estoy
disfrutando leyendo el libro
(me lo cagd el Tio&) de la
lagrimilla a la carcajada en
cada pégina. Simplemente
maravilloso. Gracias por tanto!

L

A A A A Compra verificada
Imprescindible para los millennials
Revisado en Espaiia el 28 de noviembre de 2021

Ya me he acabado tu libro!' Y
me ha requeteencantado!!! Me
ha salvado la cuarentena J, J\
ojald haya segunda parte!! Te
requetequiero Nosti % &

™ W

Fuente: Instagram (2022)

Lleno de recuerdos, emociones, hecho con
carifio... Me ha traido tantos recuerdos bonitos
que tenia bloqueados de mi infancia... Que
merece la pena releerlo y regalarlo a cualquier
millennial. Una pasada.

oQyv

@D Les gusta a collision_ofyour_kiss y 3,135 personas mas
ENERO 18

Por aquel entonces éramos unas 20.000 personas por aqui 'y
la editorial ni siquiera me habia contactado. Hoy somos
muuuuuchos mas y he recibido un ejemplar de la 4° edicién
del libro & MUY FUERTE.

Asi que nada, queria escribir este post para daros las
GRACIAS una vez mas. Gracias por vuestro apoyo y carifio
cada dia, por vuestros mensajes, que a veces me dejan sin
palabras; gracias por el apoyo al libro y las resefias tan
bonitas que me hacéis llegar y, sobre todo, gracias por formar
parte de esta comunidad tan maravillosa y tan mal de la

cabeza &7

La publicacién de este libro ha sido un suefio para mi, por eso
para la foto de este post he querido acompaiiarlo con algunos
de los libros que también me hicieron sofiar de peque k=i

Gracias por dejarme seguir sofiando.

Nosti (L)

[P S U S RO S S,

@ Afiade un comentario...
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Anexo 19. Configuracién del cuestionario en base al disefio de la investigacion previa

El marketing de nostalgia

Completar esta breve encuesta nos ayudara a descubrir cudl es la predisposicién de compra
de la generacién millennial ante productos o servicios propios de su infancia.

No tardarés més de 2 minutos. jGracias por tu tiempo!

A julia.garrido.f@gmail.com (no compartidos) &
Cambiar de cuenta

Siguiente Borrar formulario
Este contenido no ha sido creado ni aprobado por Google. Notificar uso inadecuado - Términos del Servicio -
Politica de Privacidad

Google Formularios

El marketing de nostalgia El marketing de nostalgia

A Julia.garrido.f@gmail.com (no compartidos) & A julia.garrido.f@gmail.com (no compartidos) &

Cambiar de cuenta Cambiar de cuenta

*Obligatorio Respuesta
“Otra franja” =~ jLsstima!

Datos basicos

Estamos buscando a usuarios millennials, pero te agradecemos igualmente tu participacion.

Por favor, indica en qué franja se encuentra tu afio de nacimiento *

Atras Siguiente Borrar formulario
O Entre 19811995
O Otra franja Este contenido no ha sido creado ni uwm-:o‘ﬁl Soogl:vmlgﬂumgmm Téminos del Servicio -

Google Formularios

Atras Siguiente Borrar formulario

ha Google. Notificar uso inadecuado - Términos del Servicio -

litica de Privaci

Respuesta
“Entre 1981

El marketing de nostalgia

D Julia.garrido.f@gmail.com (no compartidos) & o o

R G decoens El marketing de nostalgia
Respuesta & julia.garrido.f@gmail.com (no compartidos) &
Datos basicos f “Otros > Cambiar de cuenta
paises”
Indica tu pais de residencia actual {Lastima!
Q Espafia
Estamos buscando a usuarios residentes en Espafia, pero te agradecemos iguaimente tu participacion

Q otros paises

Atras Enviar Borrar formulario

Atras Siguiente Borrar formulario
Este contenido no ha sido creado ni aprobado por Google. Notificar uso inadecuado - Términos del Servicio
Politica de Privacidad
Este contenido no ha sido creado ni aprobado por Google. Notificar uso inadecuado - Términos del Servicio -
Politica de Privacidad .
s . Google Formularios

Google Formularios
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Respuesta
“Espana”

El marketing de nostalgia

A Julia.garrido.f@gmail.com (no compartidos) &
Cambiar de cuenta

*Obligatorio

Sefiala el género con el que te identificas *

(O Hombre

O Mujer

O Pprefiero no decirlo

Atrés Siguiente Borrar formulario
Este contendo no ha sido creado ni aprobado por Google Notficar uso nadecuado - érminos del Servicio
Bolitice de Privacided

Google Formularios

El marketing de nostalgia

A julia.garrido.f@gmail.com (no compartidos) &
Cambiar de cuenta

*Obligatorio

Los productos nostalgicos

Los productos ticulos y i de recordarte tu infancia o adolescencia
reediciones de libros o juegos, relanzamientos de dulces o snacks, reestrenos de peliculas y series o
Incluso reencuentros de grupos o personajes que recuerdas.

Habiendo leido la definicion, ;recuerdas haber visto u oido algo sobre un nuevo *
producto nostalgico en los Gltimos meses?

Osi
O No

(O Puede, no estoy seguro/a
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El marketing de nostalgia

AY Julia.garrido.f@gmail.com (no compartidos) &
Camblar de cuenta

*Obligatorio

Los productos nostalgicos

¢Cuadl es tu actitud ante estos productos “con vistas al pasado™? *
(O Me gustaria ver mas productos asi

(O Me son indiferentes

(O Me parece que ya hay suficientes productos retro

(O Nome gustan

(O Notengo una opinién formada

El marketing de nostalgia El marketing de nostalgia
A julia.garrido.f@gmail.com (no compartidos) & A julia.garrido. f@gmail.com (no compartidos) &
Cambiar de cuenta Cambiar de cuenta
*Obligatorio | +Obligatorio
Respuesta o
Los productos nostalgicos “%i” > npr
iHas algun p servicio ico Ultis N L ¢Por qué te decidiste a hacer esa compra? *
O si o Por las emociones que desperté en mi ese producto o servicio (buenos recuerdos,

afioranza, alegria, melancolia_)

O No

(O Noestoy seguro/a

[ Por coleccionismo

Por recomendacién de un amigo/a
(]}
[ Porimpuiso

[ otros motivos

Respuesta
“N°” O
“No estoy seguro/a”

El marketing de nostalgia

A julia.garrido.f@gmail.com (no compartidos) ey
Cambiar de cuenta

*Obligatorio

Los productos nostalgicos

Tras la crisis del COVID-19 y el confinamiento, ;como crees que ha
evolucionado tu interés por los productos retro o nostalgicos?

(O Haaumentado
(O se ha mantenido igual

O Hadisminuido

Atras Siguiente Borrar formulario
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El marketing de nostalgia

A Julia.garrido.f@gmail.com (no compartidos) &
Cambiar de cuenta

*Obligatorio

Los productos nostaigicos

iTe han hecho llegar o has compartido contenido sobre algun articulo,
producto o servicio nostalgico?

Os
O mo

O Nolo recuerdo

Atras Siguiente Borrar formulario

Este contenido no ha sido creado ni aprobado por Google. Notificar s inadecyad - Térmings del Servicio
Politica de Privacilad

El marketing de nostalgia

A Julla.garrido.{@gmail.com (no compartidos) &
Cambiar de cuenta

*Obligatorio

Los productos nostalgicos

iSigues a alguna cuenta o perfil en redes sociales que comparta contenido
millennial (de los afios ‘90 y "00)?

O s

O N

O Nolosé

Atrés Siguiente Borrar formulario
Este contenido no ha sido creado nf aprobado por Google. Notficar uso nadecuado - Termings del Servicio

El marketing de nostalgia

A Julia.garrido.f@gmail.com (no compartidos) &
Cambiar de cuenta

Muchas gracias por participar
Esto ha sido todo, [que tengas un buen dial

e o | Borrar formulario

Google. Notificar uso Términos del Servicio -
Potitica de Privacidad

Google Formularios

Fuente: Elaboracion propia a partir del software proporcionado por Google Forms (2022)
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Anexo 20. Extraccion de tablas del cuestionario realizado

29/05/2022
'TFM - Marketing de nostalgia

Table 301

P1. Por favor, indica en qué franja se encuentra tu afio de nacimiento
Base: Generacién Millenial

Significance Level: 95% a b *c a *b c a b [4 *d e a b (4 a *b c d *e a b *c a b [4 a b *c

Total 386 167 217 2 309 27 50 231 37 73 3 42 272 69 45 208 23 134 44 4 240 145 1 307 44 35 300 59 27
Entre 1981 y 1995 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Otra franja 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Columns Tested: a,b,c - a,b,c -a,b,c,de -a,b,c -ab,c,de-ab,c-ab,c-ab,c

29/05/2022

TFM - Marketing de nostalgia

Table 302

P2. Indica tu pais de residencia actual
Base: Generacion Millenial

Significance Level: 95% a b *c a *b c a b c *d e a b c a *b c d *e a b *c a b c a b *c

Total 386 167 217 2 309 27 50 231 37 73 3 42 272 69 45 208 23 134 44 4 240 145 1 307 44 35 300 59 27
Espaia 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Otros paises 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Columns Tested: a,b,c - a,b,c -a,b,c,de-ab,c-ab,c,de-ab,c-ab,c-ab,c

29/05/2022

TFM - Marketing de nostalgia

Table 303

P3. Sefiala el género con el que te identificas
Base: Generacién Millenial

Significance Level: 95% a b *c a *b c a b c *d e a b c a *b c d *e a b *c a b (4 a b *c
Total 386 167 217 2 309 27 50 231 37 73 3 42 272 69 45 208 23 134 44 4 240 145 1 307 44 35 300 59 27
Hombre 43,3[17100.0+ 0 0 42,1 51,9 46,0 39,0 56,8 45,2 333 52,4 44,5 37,7 44,4 40,9 56,5 40,3 52,3 75,0 433 43,4 0 42,7 45,5 45,7 43,0 44,1 44,4
b a
Mujer 56,2 o[ 100:0+ 0 57,6 48,1 52,0 60,6 432 54,8 333 47,6 55,1 60,9 55,6 58,7 435 59,7 45,5 25,0 56,3 55,9 100,0 57,0 52,3 54,3 56,7 54,2 55,6
a b
No binario 0,5 0 0 100.0+ 0,3 0 2,0 0,4 0 o 333+ [} 0,4 1,4 0 0,5 0 0 2,3 0 0,4 0,7 0 03 23 0 03 1,7 0

Columns Tested: a,b,c -a,b,c -a,b,c,d,e-ab,c-ab,c,de-ab,c-abc-abc
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29/05/2022

TFM - Marketing de nostalgia

Table 304

P4. Habiendo leido la definicién, ;recuerdas haber visto u oido algo sobre un nuevo producto nostalgico en los Gltimos meses?
Base: Generacion Millenial

Significance Level: 95% a b *c a *b c a b c *d e a b c a *b c d *e a b *c a b c a b *c
Total 386 167 217 2 309 27 50 231 37 73 3 42 72 69 45 208 23 134 44 4 240 145 1 307 44 35 300 59 27
si 80,1 77,8 82,0 50,0 [ 1100:0+ 0 0 83,5 67,6 79,5 33,3 76,2 84,9 66,7 71,1 84,6 91,3 85,1 773 100,0 85,8 70,3 100,0 ] 52.3- 62,9 82,0 62,7 96,3
c b bc b bc b
No 7,0 8,4 6,0 0 o[ 100:0+ 0 52/ 189+ 6,8 33,3 ] 44 10,1 43 6,7 6,8 0 5.8 9,0 ] 55 13,6 11,4 6,7 10,2 3,7
a a a
Puede, no estoy seguro/a 13,0 13,8 12,0 50,0 0 0 1000+ 11,3 13,5 13,7 333 19,0 10,700 232% 11,1 11,5 43 8,2 15,9 olEEE 207+ ol 341+ 257+ 11,3 7R 0
a a a a a a
Columns Tested: a,b,c -a,bc -a,b,c,de-ab,c-ab,c,de-abc-abc-abc
29/05/2022
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Table 305
P5. ;Cuél es tu actitud ante estos productos “con vistas al pasado”?
Base: Generacion Millenial
Significance Level: 95% a b *c a *b c a b c *d e a b (4 a *b c d *e a b *c a b c a b *c
otal 386 167 217 2 309 27 50 231 37 73 3 42 272 69 45 208 23 134 44 4 240 145 1 307 44 35 300 59 27
Me gustaria ver mas producto 59,8 53,9 64,5 50,0 62,5 44,4 52,0/ 100.0+ 0 0 0 0 44,9 40,0 78,3 60,4 61,4 50,0 43.4- 100,0 62,2 43,2 60,0 647+ 44,1 40,7
a bce bc [ b b b
Me son indiferentes 96 126 100 0000+ 0 0 o Y o PR 43S 45 0 0 29 185
ace a a a ac a
Me parece que ya hay suficier 18,9 19,8 20,0 0 o[ 100:0+ 0 0 20,2 14,5 17,8 21,2 13,00 2604 15,9 0 20,4 16,6 0 19,2 15,9 20,0 20,0 13,6 18,5
abe
Wo e gt o8 o6 20 o o oE6o@® o  ofMMAS o o o o o o  ofs¥ o  ofNess o oA o
a a a a
No tengo una opinién formad 10,9 13,2 9,2 0 10,4 7,4 16,0 0 0 0 0 .0 8.5- 10,1 43 82 182 soo+[EER 166+ 0 10,7 6,8 17,1 10,0 10,2 22,2
abc ab a a
Columns Tested: a,b,c - a,b,c - a,b,c,d,e-a,b,c -a,b,c,de-a,b,c-ab,c-ab,c
29/05/2022
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Table 306
P6. ;Has comprado algun producto o servicio nostalgico Gltimamente?
Base: Generacion Millenial
Significance Level: 95% a b c a *b c a b c *d e a b c a *b c d *e a b *c a b c a b *c
Total 386 167 217 2 309 27 50 231 37 73 3 42 272 69 45 208 23 134 44 4 240 145 1 307 44 35 300 59 27
s 05 75 e s0olFASs 44 ssolieseMERH 753 o ses[NG00e o olWNA000s 1000 (G000 NG00 1000 NEe s ENETRE 1000 s NN 514 s BEOE 56
c be be b bc b bc b
No 179 156 194 sooENREE 259320+ MEMEERM4s6r  137[00H000% 167 0/ 1000+ 0 0 0 0 0 oMY 379+ 121 25,7 REIER TSR 296
a ace ac a ac a a
No estoy seguro/a 11,7 12,0 11,5 0 10,4/ 296+ 10,0 18,9 11,0 0 286+ 0 0 100.0+ 0 [} 0 0 [ 7.o- BT 0 11,4 450 229+ 11,0 13,6 14,8
a ac ab a b

Columns Tested: a,b,c -a,b,c -ab,c,de-ab,c-ab,c,de-ab,c-abc-abc
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Table 307

P7. ;Por qué te decidiste a hacer esa compra?

Base: Generacién Millenial

and Ha comprado algun producto o servicio nostdlgico Gltimamente

Significance Level: 95% a b *c a *b *c a *b c *d *e a *b *c a *b c d *e a b *c a *b *c a *b *c

Total 272 121 150 1 231 12 29 182 12 55 0 23 72 0 0 208 23 134 44 4 207 64 1 235 19 18 233 24 15
Por las emociones que desper 76,5 70,2 81,3 100,0 76,2 66,7 82,8 81,9 41,7 80,0 0 435 76,5 0 0 .04 39.1- 76,9 36.4- 25,0 78,7 68,8  100,0 76,2 73,7 83,3 78,1 66,7 66,7
Por coleccionismo 85 10,7 e,; 0 9,1 83 3,4 9,9 8,3 55 0 43 8,5 [ 0 4 100.0 4 5 6,8 0 6,8 14,1 0 7,7 10,5 16,7 7,3/ 208 67
Por recomendacién de un ami 49,3 44,6 53,3 0 49,4 75,0 37,9 44,5 58,3 63,6 0 47,8 49,3 0 0 49,5 26,1 100.0+ EEER 0 23.4- o/ 528+ 31,6 22,2 60,0
Por impulso 16,2 19,0 13,3/ 7100.0+ 14,7 25,0 24,1 14,8 16,7 12,; o348 16,2 0 0 7.7 13,0 - 0 15,: 18,8 0 16,2 15,8 16,7 33,3
otro 1,5 2,5 0,7 [} 1,7 0 0 1,1 [} 0 o IR 1,5 0 0 0.5- 0 [} a;- 1,4 1,6 [} 1,7 0 0 1,7 [} 0
MEDIA DE MENCIONES 1,52 1,47 1,55 2,00 1,51 1,75 1,48 1,52 1,25 1,62 0 1,39 1,52 [ 0 1,62 1,78 1,87 1,59 1,25 1,60 1,27 1,00 1,54 1,32 1,39 1,54 1,25 1,67
Desviacion 0,53 0,53 0,53 [ 0,53 0,45 0,57 0,54 0,45 0,49 0 0,50 0,53 0 0 0,52 0,67 o,:: 0,54 0,50 0,5; 0,45 [ 0,53 0,48 0,50 0,53 0,44 0,49

Columns Tested: a,b,c -a,b,c -a,b,c,d,e -a,b,c -ab,c,de-ab,c-ab,c-ab,c
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Table 308

P8. Tras la crisis del COVID-19 y el confinamiento, ;cémo crees que ha evolucionado tu interés por los productos retro o nostalgicos?
Base: Generacién Millenial

Significance Level: 95% a b *c a *b c b *d e a b c a *b c d *e a b *c a b c a b *c
Total 386 167 217 2 309 27 231 73 3 42 272 69 45 208 44 4 240 145 1 307 44 35 300 59 27
Ha aumentado 62,2 62,3 62,2 50,0 66,7+ 51,9 - 2 - 67,1 0 42,9 1 20.3- 42,2 784% 72,7 75,0/ 100:0+ [ o e i+EEE <00 55,6
be be b bc b b bc b
Se ha mantenido igual 37,6 37,7 37,3 so o N 481 o 273 4 32,9 100,0 27,3 25,0 0 100.0+ 0 30.6- 68.2 60.0 IRl 797¢ 444
a ace ac ac a c c a a a a
Ha disminuido 0,3 0 0,5 0 0,3 0 0 0,4 0 0 0 0 0,4 0 0 0,5 0 0 0 0 0 01000+ 0,3 0 0 0,3 0 0

Columns Tested: a,b,c -a,b,c -a,b,c,d,e-ab,c-ab,c,de-abc-abc-abc
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Table 309

P9. ;Te han hecho llegar o has compartido contenido sobre algin articulo, producto o servicio nostalgico?
Base: Generacién Millenial

Significance Level: 95% a *d a b c a *b *e a b
Total 386 167 217 2 309 27 50 231 37 73 3 42 72 69 45 208 23 134 44 4 240 145 27
si 79,5 78,4 80,6 50,0 85.4% 63,0 0- 82,7 64,9 80,8 0 78,6 77,8 86,1 78,3[111925+ 86,4 100,0 64.8- 70,4
c b b b
No M4 120 106 : 24 EXI O] 7.0 DEEUR] 7| 68 olEE] 207 11
ace ac a
No Lo recuerdo 9,1 9,6 8,8 9,1 2,7 9,6 o 143X 0] iz 72 68 oY 145+ 18,5
a a

Columns Tested: a,b,c - a,b,c -a,b,c,de -a,b,c-ab,c,de-ab,c-ab,c-ab,c
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Base: Generacién Millenial

Significance Level: 95% a b

Total 386 167 217
si 77,7 77,2 78,3
No 15,3 15,6 14,7
No lo sé 7,0 72 6,9

P10. ;Sigues a alguna cuenta o perfil en redes sociales que comparta contenido millennial (de los afios *90 y ’00)?

2 309

50,0 79,6

50,0 IEKEE

0 84
c

Columns Tested: a,b,c - a,b,c -a,b,c,d,e -a,b,c -a,b,c,de-ab,c-ab,c-ab,c

a b
42 272 69
714
b bc
14,3 8.8-
ac
14,3 5,5 11,6
a

Fuente: elaboracion propia a través del software SPSS y Microsoft Excel (2022)

bc
o XY soor

a b *c
35 300 59
65,7 [[11100:0%] 0
b b
200 011000+
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