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PARTE I: INTRODUCCION

1.1. PRESENTACION DEL PROYECTO

A las personas les resulta inevitable pensar en el futuro. Desde pensamientos tan
basicos coémo: “jllovera mafiana?”’, hasta ideaciones mas complejas como las
aspiraciones profesionales. Los temores de la llegada del afio 2000 son ejemplo de
ello, pues la humanidad fue testigo de las suposiciones sobre el fin del mundo ante

el conocido como el bug del milenio.

Es un hecho que todas las personas viven en tiempos de cambio donde las
suposiciones surgen desde cualquier frente. Sin embargo, fijarse en el hoy puede
dar pistas sobre lo que puede venir manana. Es por eso que, desde este estudio, es
relevante considerar el esfuerzo por conocer a las nuevas generaciones
emergentes. A las personas que albergaran el mundo que aun esta por venir. De
este modo, aun sin tener certezas de lo que vendra, si se puede poner atencion en
las personas que alli estaran, para conocer los nuevos pensamientos y
conductas que presentan y que con seguridad marcaran el ritmo de sus

actuaciones.

En este sentido, el concepto de generacion surgié hace muchos anos, pues se
tienen indicios de que en la antigua Grecia ya se hablaba de una media de 30 anos
para referirse al paso de una generacion a otra. Sin embargo, el filésofo Ortega y
Gasset (Toledo, 2020) fue el creador de la llamada “Teoria de las Generaciones”
realizando estudios y ensayos en relacion a este tema, que no esta exento de
controversia, debate y polémica. En el afio 1914 ofrecié al mundo su mitica frase:
“yo soy yo y mi circunstancia y si no la salvo a ella no me salvo yo”, una interesante
aportacion donde la circunstancia toma protagonismo en la reflexion y
caracterizacion generacional forjando dos principios en los que se fundamenta el
estudio, bajo una concepcidn constructivista (Marco&Martin, 2017)

1°. Las personas constantemente hacen mundo, forjan horizontes.

2°. Todo cambio del mundo, del horizonte, trae consigo un cambio en la

estructura del drama vital.



Es por ello que se considera la afectacion reciproca entre el mundo y las personas:
los humanos cambian porque el mundo cambia, al igual que, el mundo cambia

porque los humanos cambian.

Asimismo, es importante mencionar que este trabajo se orienta al analisis de una
nueva generacion emergente, siendo a menudo contrastada en sus similitudes y
diferencias con generaciones anteriores. Si bien es cierto, en la actualidad, las
diferencias de edad se diluyen, pues se llevan a cabo categorizaciones por
habitos,

independientemente de la edad. Aun asi, sigue siendo relevante y fundamental

similitudes en cuanto a estilos de vida, gustos o motivaciones,
conocer de manera profunda la sintonia o el contraste con respecto a patrones
generacionales anteriores para poder entender el cambio producido y posibilitar la

conexion.

A continuacion, se pueden ver algunas caracteristicas de las generaciones que han
marcado el rumbo del presente que ahora vivimos. Sin embargo, como ya se ha
adelantado anteriormente, en este estudio profundizaremos en la nueva generacion
nacida a partir del afio 2010, para conocer el futuro que depararan sus conductas en

el territorio publicitario, siendo éste el foco del estudio.

Baby Boomer

Gen. X

Gen.Y

Gen.Z

1940-59

1960-79

1980-94

1995-2010

Globalizacion

Posguerra Transicion politica | Estabilidad Multiples realidades
Contexto Explosion de o -y Redes sociales
: Capitalismo econdmica . L
natalidad Nativos digitales
Internet
. Materialistas . Communaholic
Idealismo i Globalizado .
. - . Competitivos . . Dialogadores
Comportamiento Revolucionarios L . Cuestionamiento .
L Individualistas . Realistas
Colectivistas Cuidado personal
Ideologia Estatus Experiencias Singularidad
Consumo Vinilos y Cosas de marca Festivales y viajar Productos ilimitados

peliculas

Articulos de lujo

Eticos




Tabla 1. Comparacion generacional
Adaptado de “True Gen’”, Francis, T., Hoefel, F. & McKinsey&Company, 2018

Fuente: mckinsey.com

El investigador social de origen australiano Mark McCrindle (2010) desarroll6 el
estudio Understanding Generation Alpha para definir y caracterizar a esta

generacion de individuos nacidos después del afio 2010.

Respecto al nombre dado para referirse a estos individuos, es interesante conocer
que cuando preguntaron a la gente como denominar a la préoxima generacion,
muchos sugirieron “la Generacién A”, por haber llegado al final del alfabeto con la
Generacion Z. Sin embargo, este nuevo grupo de individuos representa una nueva
generacion nacida por completo en un nuevo siglo, por lo que volver al inicio del
alfabeto (como una metafora del retorno a lo antiguo) no tendria sentido. Asimismo,
en 2005, a raiz de la temporada de huracanes, la ciencia se sirvidé por primera vez
del alfabeto griego en vez del latino para denominar a las tormentas acaecidas. Es
por ello que el nombre acufado por el investigador es Generacion Alfa, segun la
primera letra de este alfabeto griego. Ademas, resulta pertinente que como
comienzo de algo nuevo, el australiano fue partidario de proporcionar un nombre que
hiciese referencia a un “lienzo en blanco”, en el que esta generacion pudiera crear
su propia identidad en lugar de tener una etiqueta descriptiva, como es el caso del

fendmeno demografico que cataloga a los Baby Boomers.

De manera descriptiva, se trata de los nifios nacidos a partir del 2010 y segun
McCrindle (2021), la Generacién Alfa terminara de nacer en 2024. Asimismo, son
hijos de Millennials y, a menudo, hermanos menores de la Generacion Z. Los mas
mayores, actualmente pueblan las escuelas primarias, pero en la proxima década

daran el paso a la adolescencia para llegar a la edad adulta.

Se trata de los primeros en rodearse de tecnologia desde su nacimiento, dado que
han nacido enteramente en el siglo XXI, e incluso, su tecnologia les convierte en la

generacion globalmente mas conectada. Ademas, segun el INE (2019), en Espana



han nacido unos 4,2 millones de nifios Alfa y en todo el mundo nacen mas de 2,8
millones cada semana, por lo que cuando hayan nacido todos seran mas de 2.000

millones, la generacién mas numerosa en la historia segun afirma Mark McCrindle.

Es por ello que el estudio de estos individuos se justifica bajo la obtencién de una
lente que permita entender lo que esta por venir, dado que, como representantes del
futuro que son, sus capacidades y conductas aproximan al futuro que formaran y a

las demandas que como volumen de consumidores mayoritarios acapararan.

En tanto, este estudio permite al mercado publicitario la posibilidad de adaptacién y
adopcion de sus exigencias, pues como la tendencia natural de la evolucion dicta, su
protagonismo como target objetivo es una certeza. Mark McCrindle (2020) afirma: “si
las organizaciones quieren no solo existir dentro de una década, sino también

prosperar y florecer, entonces entender a la Generacion Alfa es imprescindible”.

Imagen 1. Mark McCrindle presentando en TedX CanBerra

Fuente: Mark McCrindle Research



1.2. ESTUDIOS PREVIOS SOBRE LA GENERACION ALFA

La Generacion Alfa es un término que se ha incorporado hace poco para denominar,
como ya se ha comentado, a aquellas personas que han nacido a partir del afio
2010. Al ser tan nuevo, los estudios que se han realizado son escasos, ademas que
la mayoria estan centrados en el Reino Unido, como por ejemplo, los estudios que

realizé Hotwire (Turk, 2017) sobre la Generacion Alfa.

Por otro lado, este ha sido el primer afio que se ha realizado la primera edicion de
los premios Alpha’s Best Brand, en el Congreso Internacional 10th Child and Teen
Consumption Conference, en Madrid, un hecho que marca un antes y un después,
pues el propio jurado esta creado por los mismos nifios de dicha generacion, y esto
nos abre las puertas a empezar a conocer la nueva generacion totalmente digital. Y
es que como podemos observar en el estudio de OFCOM (2017), es una generacion
altamente visual, pues se ha comprobado que sus habitos de vision también estan
cambiando. Un dato relevante sobre los mismos es que el 74% de nifios y nifias ven

transmision de contenido digital, en vez de transmision de television tradicional.

Por otro lado, se destacan los estudios realizados por la agencia Beano Brain,
quienes tienen un blog dedicado unica y exclusivamente a insights de nifos y
adolescentes, de los cuales, por supuesto, se habla mucho de la nueva generacion
Alfa. Ademas, ofrecen un servicio para las marcas, donde pueden descubrir la

opinién de estas nuevas generaciones, si se adaptan a ellas y llaman su atencion.



1.3. OBJETIVOS A ALCANZAR

En este apartado se exponen los objetivos para el presente estudio, que consta de

un objetivo principal y otros objetivos especificos.

1.3.1. Objetivo principal:

1.3.1.1. Comprobar si la producciéon de publicidad audiovisual es eficaz
para las nuevas generaciones teniendo en cuenta los estimulos que

provocan.

El concepto de eficacia publicitaria se asocia a la medicién de los
resultados de un anuncio o campana publicitaria. Estos resultados se
definen en funcién de los objetivos publicitarios que se pretenda

alcanzar con dicho anuncio o campafa (Aparicio, 2000).

Se considera que una campana publicitaria es eficaz en la medida en
que cumple los objetivos para los cuales ha sido disefada (Beerli y
Martin, 1998). Las técnicas que pueden ser utilizadas para medirla
pueden ser agrupadas atendiendo multiples criterios, pero se va a
basar en una clasificacién en concreto: en la etapa afectiva de la cual
hablan diferentes autores (Pearrault y Pettigrew, 1998; Beerli y Martin,
1995). Las técnicas afectivas miden la actitud que un anuncio es capaz
de generar en los individuos, ya sea una nueva actitud, un cambio de
la misma o un reforzamiento de la ya existente. Se aplica en aquellas
campafas donde se busca una respuesta afectiva por parte de los

individuos.

Por esto, en este proyecto basado en la creacién de una campana para
una generacion futura, es tan importante medir la eficacia. La
Generacion Alfa es una generacion practicamente desconocida en el
momento y uno de los aspectos que mas nos interesa analizar es si los

estimulos de la misma tienen repercusion en el usuario o no.



1.3.2. Objetivos especificos:

Una vez marcado el objetivo principal del proyecto, nos adentramos a marcar los

objetivos especificos que giraran en torno a él.

1.3.2.1. Conocer las conductas de comportamiento que definen a

la préxima generacién de consumidores en Espafia.

Para que el objetivo principal pueda ser cumplido, es de gran
importancia conocer las nuevas conductas de comportamiento de esta
nueva generacion que vive sumergida totalmente en un mundo digital y
que, podrian cambiar en muchos aspectos con las generaciones que

ya conocemos.

1.3.2.2. Detectar los aspectos que se deben tener en cuenta en la

comunicacién publicitaria audiovisual para estimular a este target.

Por otro lado, se deben conocer las caracteristicas de esta
comunicacion que se va a emitir. Se deben identificar también las
diferentes técnicas que se implementan para llamar la atencién de esta
nueva generacion y las nuevas tecnologias que pueden aplicarse en la

publicidad.

1.3.2.3. Verificar el uso y aplicacion de dichos aspectos
identificados en la comunicacién efectuada por una compania

real.

Como el objetivo principal de este proyecto se trata en validar la
eficacia publicitaria, uno de los objetivos secundarios que giran en

torno a ella es la verificacion. Cuando se hayan identificado los



aspectos clave para la aplicaciéon de las diferentes caracteristicas
estudiadas de esta nueva generacion, se va a verificar su aplicacion en
la actividad comunicativa llevada a cabo por una compania real, Nude

Project.

1.3.2.4. Demostrar la aplicacion eficaz de los aspectos
comunicativos detectados en la creacion de una campaha

comunicativa.

Para probar que los conocimientos que se han adquirido son propios y
adecuados para la creacion de contenidos dirigidos a esta generacion,
por medio de la creacion de una campana publicitaria para la compania
elegida se demostrara que todos los aspectos estudiados pueden ser
aplicados de manera eficaz en la comunicacion dirigida a los nifios y

nifias Alfa.
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1.4. METODOLOGIA

Para la realizacion del estudio se llevé a cabo una recopilacion de informacion de
diferentes fuentes bibliograficas que permitieron satisfacer el primer objetivo
especifico planteado: conocer las conductas de comportamiento que definen a la

proxima generacion de consumidores en Espafia.

Seguidamente, se extrajo informacion relativa a la aplicacién practica en materia
publicitaria de diferentes técnicas y estrategias para llamar la atencion de esta nueva
generacion y las nuevas tecnologias utilizadas, cumplimentando asi el segundo
objetivo especifico: detectar los aspectos que se deben tener en cuenta en la
comunicacion publicitaria audiovisual para estimular a este target, siendo respaldado

por varios articulos, textos académicos y material audiovisual.

A continuacién, se trabaja el tercer objetivo: la verificacion en la aplicacion de dichos
aspectos identificados en la comunicacion efectuada por una compafiia real, Nude
Project. Para ello, se estudid el caso concreto de la empresa: su actividad,
antecedentes comunicativos y claves estratégicas implementadas, por medio de la
entrevista de Alex Benlloch, cofundador de la compafiia Nude Project, llevada a
cabo en una videollamada telematica por la medio de la plataforma Google Meet
(Anexo 1), junto con un profundo analisis del contenido de la marca en Redes
Sociales, concretamente sus publicaciones de Instagram, el cual es su canal de

comunicacion por excelencia.

Con una sélida base informacional construida sobre Nude Project, se comprueba el
cumplimiento del cuarto objetivo: demostrar la aplicacion eficaz de los aspectos
comunicativos detectados en la creacion de una camparfa comunicativa, por medio
de la creacidén de una campana audiovisual para la compafiia elegida que cumpla
con los mismos aspectos identificados para satisfacer sus necesidades

comunicativas con el target de estudio.

Asi, el estudio nos permite concluir sobre la eficacia de los estimulos provocados por

la publicidad audiovisual en la nueva generacion de consumidores de Espana.
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PARTE Il: MARCO TEORICO

2.1. CONTEXTO: EL MUNDO EN QUE NOS ENCONTRAMOS

Los humanos contamos con una irrenunciable naturaleza de “animal territorial”’, se
ve reflejado en el conflicto entre israelies y palestinos, sin embargo, parece que cada
vez las fronteras, muros y limites se vuelven mas difusos para los jovenes que
constituyen la Generacion Alfa. En un viaje contextual por la realidad que vivimos, en
la cual nacen, crecen y se desarrollan los individuos que estudiamos, se nos revela

claramente esta “muerte del territorio”:

Nos situamos en un nuevo orden mundial cada vez mas multipolar, marcado por “la
irrupcidon casi simultdnea de China y la India a lugares destacados de la escena
mundial, lo cual constituye un cataclismo sin parangdén en el panorama mundial’,
pues China adquiere protagonismo en el plano internacional convirtiéndose en 2010
en la segunda potencia econdmica mundial, dejando a Estados Unidos en segundo
puesto (Flavin&Gardner, 2006), en un contexto globalizado donde todos los paises

estan interconectados.

En Espana, sin embargo, durante el 2010 el presidente del Gobierno Jose Luis
Rodriguez Zapatero acaparaba toda la atencién con sus anuncios de recortes debido
a una crisis econémica mundial capaz de poner en jaque a la Unién Europea,
causado mayormente por las deudas soberanas de los paises denominados PIIGS
(Portugal, Italia, Irlanda, Grecia y Espana) y el debilitamiento de la moneda comun,
“‘pues desde su inicio en 2008 vulnerd la solidez que la economia europea habia

presentado a lo largo de una década” (Reyes&Moslares, 2010).

Es, ademas, un momento histérico de guerras. Por un lado en referencia a la guerra
contra el terrorismo, declarada por los Estados Unidos bajo el mandato de George
W. Bush tras los atentados del 11 de septiembre de 2001 contra las Torres Gemelas

de Nueva York y el Pentagono, la cual cruzé todos los limites territoriales tras
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continuar golpeando en Bali (2002), en la red de Cercanias de Madrid (2004),
Londres (2005), etc. Pero el medio ambiente también se posiciona en guerra,
aunque no desde el conflicto bélico, pues “el curso actual de la humanidad choca
frontalmente con la conservacidn de los ecosistemas y los recursos del mundo”
(Flavin&Gardner, 2006). El calentamiento global continia haciéndose cada vez mas
notable a través de nuevas temperaturas récord y actividad climatica extrema en
todos los continentes. “Estamos ante una situacion de crisis, y decir que de crisis
extrema no es exagerado, aunque cueste decirlo o no nos lo acabemos de creer”
(Bilbeny, 2010). Se trata de una disputa fuera de las trincheras politicas, pues en la
lucha contra la contaminacion y el cambio climatico son los civiles quienes se arman
para proteger al Planeta, ejemplo de ello es el nombre de Greta Thunberg, el cual

nos resuena a todos.

2.1.1. La Generacion Alfa en el mundo actual.
2.1.1.1. La cultura del capitalismo

Los jovenes de la Generacion Alfa han crecido inmersos en la cultura del
capitalismo, tal y como describen Atrevia en el estudio titulado Generacién Z: El
ultimo salto generacional (2016), pero aun situandose en los margenes de la cultura
occidental, han superado fronteras de rango universal, siendo influenciados no solo
en lo material, sino también en aspectos de caracter social, de relaciones

interpersonales, e incluso, de valores y moralidad.

El plano mas material lo ocupa la tecnologia, pues segun describe Antonio Fumero
en la Revista de Estudios de Juventud n°114 (2004), ya en esos afios el usuario
disponia de creciente arsenal de servicios “en la nube” que facilitaban la generacion,
publicacion y distribucion de contenidos en la “red de redes”. Se trata del mismo ano
en el que nacié Facebook y Youtube, e incluso, Wikipedia ya albergaba un millon de
articulos en mas de 100 idiomas, incluido por supuesto el espafol y el catalan.

Ademas, podriamos afirmar que ese afo, tras los atentados del 11 de marzo en

13



Madrid y momento previo a las elecciones generales de nuestro pais, es cuando se
pone a prueba la relevancia social de la viralidad con el mecanismo de los SMS, la
cual vemos maximizada en 2010 por medio de WhatsApp, demostrando asi que los
smartphones pasaban a convertirse desde entonces en extensiones técnicas de

nuestras capacidades humanas.

El libre acceso a Internet, a toda la informacion y posibilidades que el cibermundo
ofrece, ha configurado en los jovenes Alfa la capacidad de percibir la vida de manera
ilimitada, no sélo poniendo en jaque el modelo educacional tradicional, sino también
colisionando el mundo hasta ahora conocido (analdgico) con todas las esferas y
circunstancias de nuestra vida: la movilidad se ha visto protagonizada por Uber y
Cabify, a las empresas hoteleras se suma Airbnb, la restauracién llega a cualquier
parte con Deliveroo o Globo, los deportes se han convertido en electronicos con
eSports, e incluso la compra-venta adhiere la moneda digital, las criptomonedas.
Asimismo, la cultura tampoco podia faltar, y es que no solo la musica latina se
muestra omnipresente en cualquier lugar del mundo, sino que los jovenes disfrutan
del cine desde cualquier dispositivo por medio de plataformas como Netflix, e
incluso, la lectura de Harry Potter o los contenidos de influencers como Dulceida han
confeccionado todo un tejido de referencias culturales comunes. Asimismo, esta
generacion ha crecido rodeada de la cultura de los reality shows como Gran

Hermano y Operacion Triunfo (Leon, B. 2009) y las redes sociales.

2.1.1.2. Sociedad: ;cual es el momento histérico que estan viviendo?

En el plano mas social han derrocado los limites raciales, no sélo ante la primera
presidencia de un afroamericano en los Estados Unidos (Barack Obama), sino que
hemos sido testigos de las movilizaciones internacionales y descentralizadas de
Black Live Matter impulsadas en 2013. Las mujeres luchan mas fuerte que nunca
contra el machismo, no solo en las internacionales huelgas del 8M, sino que
cualquier injusticia adquiere importancia, como ocurrié con la multitudinaria reaccion
a la sentencia inicial por la violacién de La Manada, llegando a promover en las

esferas politicas la creacién de una ley de libertad sexual o abriendo debates sobre
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la discriminacion de la mujer. Las fronteras de identidad de género también han sido
destruidas con la aprobacién de derechos LGBT en todos los continentes y, de igual
modo, el contexto social se extrapola de manera universal experimentando las
relaciones sentimentales con plataformas como Tinder, las amistades virtuales fruto

de plataformas interactivas como Twitch o el teletrabajo por medio de Teams.

2.2. CARACTERISTICAS: SELLO ALFA

2.2.1. Definiciones: ;Quién es la Generacion Alfa?

Tal y como introducimos anteriormente, la generacidon Alfa encaja a todas aquellas
personas nacidas del afno 2010 en adelante. Aun asi, existen muchas definiciones
para esta generacion que actualmente es practicamente desconocida y muchas
caracteristicas que se van a intentar clasificar en el siguiente apartado a través de
diferentes estudios. El autor de referencia para esta generacién es McCrindle, donde
en la mayoria de estudios que veremos durante el proyecto hacen referencia directa
a él, pues es el padre de su nomenclatura (Serrano, 2021). Mark McCrindle,
fundador de la compaiia McCrindle Research, nomina a este grupo como alfa,

iniciando asi el abecedario griego.

La Generaciéon Alfa nacié entre 2010 y se mantendra hasta el afo 2025 (McCrindle
et al., 2020). Su ano de inicio concuerda con el lanzamiento de iPad e Instagram, la
marca y la aplicacién de redes sociales que actualmente son preferidas en todo el

mundo.

Como sabemos, los progenitores de los Alfa son los Millennials y la Generacion X
que, segun un estudio de Buzzback, definen a sus hijos como expertos en
tecnologia, practicos, seres sociables e informados, muy activos y atléticos. Estos
son una generacion muy diferente a las anteriores, tal y como afirma Wunderman
Thompson Commerce (2019), y es que es la primera generacion que ha nacido
totalmente inmersa en la tecnologia, un hecho que impacta totalmente en su forma

de enfrentarse al mundo.
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Born between 2010-2025, their parents
(mostly Millennials & Gen X) describe them as...

Like to Informed Super active Athletic

socialize

Grafica 1 . How Millennials describe Gen Alpha

Fuente: Wunderman Thompson

2.2.2. Caracteristicas principales

Segun publica el estudio La generacion Alfa liderara un mundo 100% digital
(Iberdrola, 2022) y el estudio que realiza Tootell (2014), a continuacién recopilamos

las caracteristicas comportamentales que los diferencian:

e Son personas hiperconectadas. Su estilo de vida se basa en las tecnologias,
un factor que no habiamos visto antes nunca tan desproporcionado.

e Son muy independientes, gestionan sus propias identidades digitales sin
ningun tipo de supervision.

e Son visuales. El formato de video sera el su formato preferido y los
videojuegos los impulsaran a desarrollar destrezas visuales.

e Son tecnoldégicos. Con el uso tan frecuente de las tecnologias se vuelven
personas con muchos conocimientos en las tecnologias.

e Son muy diversos. Tienen puntos de vista y estilos de vida muy diferentes
entre si. El abanico que les abre las redes sociales para conocer y desarrollar

su personalidad en diferentes escenarios, es muy amplio.
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2.2.3. Drivers

2.2.3.1. Un entorno completamente digital

Entre los drivers que motivan a esta generacion, debemos asumir que se
trata de una generacion nacida en un entorno totalmente digital, siendo
ejemplo de ello el lanzamiento del primer iPad de Apple en el mismo afo. Si
bien es cierto que se trata de un momento donde la tecnologia y los
dispositivos son cada vez mas inteligentes y en donde todo se encuentra
conectado, no resulta sorprendente que se trate de una generacion
hiperconectada.

Segun el estudio Uso de las Tecnologias (OFCOM 2019), el Internet de las
Cosas (loT) ocupa un lugar cotidiano en las vidas de estos nifios y niias,
pues mas de una cuarta parte usan altavoces inteligentes, e incluso, el uso de
las televisiones inteligentes aumenta en un 8% en los nifios de 12 a 15 afos
respecto al afio pasado. En tanto que se trata de una generacién altamente
visual, se ha podido comprobar que los habitos de vision de esta
generacion también estan cambiando drasticamente, ya que el 74% de
nifos ven transmision de contenido en digital, en vez de transmision de
television tradicional. De este modo, este tipo de tecnologias van a cambiar
su manera de vivir las experiencias, pero no solo eso, el informe “Entendiendo
a la Generacioén Alfa” (Turk, 2017) afirma que también va a definir el modo en

el que estos se relacionaran.

2.2.3.2. Métodos de comunicacion

Con el desarrollo de nuevas tecnologias, la inteligencia artificial o la voz seran
métodos de comunicacién cada vez mas comunes entre humanos vy
maquinas, sobre todo en una generacion de jovenes tan tecnoldgicos. Los
dispositivos con voz como elemento de control, tomaran el mercado, siendo
marcas como Amazon Echo o Google Home, las mas populares entre estas.

Bethany Koby (Henderson, 2021), cofundador de STEM, asegura que la voz
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como medio de interaccion afectara al modo de comportamiento de los nifos,

de una forma totalmente distinta a lo que conocemos.

Por otro lado, se trata de una generacién con una caracteristica preferencia
por el video, siendo Youtube la plataforma de contenido en streaming lider,

aunque seguida de cerca por Netflix, Amazon Prime, BBC e ITV.

En relacion al uso de las Redes Sociales, su integracion es destacable, pues
los nifios y niflas mayores utilizan el abanico de redes sociales mas grande
comparado con el resto de generaciones. En términos de frecuencia, un 62%
usa Whatsapp -un 19% mas que en 2018-, un 69% usa Facebook, un 68%
Snapchat y un 66% Instagram. Asimismo, uno de cada siete nifios usa TikTok,
una cifra que casi dobla la del afio pasado, e incluso, una plataforma viral de
transmision en vivo para gamers, Twitch, es utilizada por uno de cada veinte

ninos.

En relacion a la edad (Infobip, 2021) el 46% de los ninos entre 6 y 11 anos
tienen una cuenta activa en una red social, incluso habiendo restricciones de
edad que dictan lo contrario. Sumado a esto, el estudio arroja que al 32%
disfrutan dando scroll por el feed y enviando mensajes diariamente y de
forma muy activa desde sus teléfonos inteligentes. Sin embargo, ademas
del consumo de contenidos autocreados y de compartir sus propias
experiencias, el estudio del Uso de las Tecnologias (OFCOM, 2019) revela
que un 18% de nifios y nifias de 12 a 15 afnos utiliza las redes para apoyar a
causas ambientales, politicas o caritativas, demostrando que se trata de

una generacion fuertemente comprometida.
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2.2.3.3. Repercusion de la tecnologia sobre el comportamiento

La utilizaciéon de dichas plataformas deriva de la funcionalidad multipantalla
que los caracteriza. En el estudio Children’s Media Use and Attitudes (Infobip,
2021), el 61% de los nifios Alfa tiene su propia tableta, e incluso, el 94%
de los ninos de 15 afios ya posee un teléfono inteligente, brindandoles
una mayor independencia digital, la cual se complementa con un uso diario de

ordenador y consumo televisivo.

En este sentido, La generacion Alfa liderara un mundo 100% digital (Iberdrola,
2022) nos confirma que los principales problemas a los que se enfrenta esta
generacion, segun algunos neurocientificos y psicélogos, vienen dadas
directamente de esta caracteristica, de vivir rodeados de tecnologia y estar
todo el dia conectados. Como ejemplo, el uso de tantas pantallas a la vez,
repercute en menor capacidad de atencion y concentracion, debido a que
se reciben un flujo constante de inputs. Este hecho conlleva ademas, a
socializar menos, o al menos, de la forma mas tradicional, pues el tipo de
socializacion que esta generacion lleva a cabo es mayormente a través de la

redes sociales.

a. Factores psicologicos

Asimismo, segun la psicologa Jean M. Twenge en una entrevista para
Society for Personality and Social Life (Twenge, 2020), estos aspectos
conducen a una generacion que sera infeliz, principalmente con un
incremento de la depresion y la ansiedad, debido al aumento de

smartphones y las redes sociales.

La psicologa argumenta que la felicidad en las personas ha ido
creciendo a lo largo de los 20 afos, pero ahora empieza a decaer,
siendo un 50% de adolescentes en 2015, llamados también
iGeners, diagnosticados con depresion clinicamente. Segun la OMS
(2021), la depresion es una de las principales causas de

discapacidad en todo el mundo, que incluye un 3,8% del total de la
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poblacion afectada por esta enfermedad. Puede provocar que la
persona afectada sufra mucho y funcione mal en los diferentes ambitos
como el trabajo, la escuela y/o la familia. En el peor de los casos, la
depresidon puede llevar al suicidio. Mas de 700.000 personas mueren
por suicidio cada aino, cuarta causa de muerte entre los jovenes
de 15 a 29 ainos.

2.2.3.4. Su papel como consumidores

Aunque estas caracteristicas nos conducen inevitablemente a alarmarnos, lo
que esto signifique en términos de la participacion de la Generacion Alfa en la
sociedad, unicamente el tiempo lo podra decir; pero una cosa ya esta clara,

nos enfrentamos a los clientes mas exigentes de la historia.

Tal y como indica la conferencia The future of everything: Generation Alpha:
“‘esta generacion se basa en gran medida en la experiencia y, por tanto,
tendra mayores expectativas de como la tecnologia puede serles util, de
modo que, si las empresas no estan preparadas (con tecnologias en la nube,
estrategias omnicanal y con un enfoque en la creacion de experiencias
interactivas e inmersivas) no solo perderan clientes, sino que pasaran
inadvertidos por toda una generacion que ni los notara en términos

competitivos” (Nellis, 2022) .

Asimismo, las empresas necesitan convertirse en faros, necesitan que el
mundo las vea y las distinga entre la multitud de competidores. Poniendo
en practica la “Blue Ocean Strategy” (Chan Kim&Mauborgne, 2005), los
océanos rojos son mercados saturados con muchas empresas ofreciendo
productos y servicios similares, pero las empresas no triunfan mediante la
competicion directa con otras empresas, se debe tener un valor diferencial,
una aportacién unica al consumidor Alfa, de modo que encuentren a tu

compaiia gracias a los potentes motivos y razones que les conducen a ello.
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No obstante, Meet Generation Alpha (Theko, 2019) afirma las tres
caracteristicas esenciales que la generacion Alfa buscara como

consumidores:

a. Rapidez. Es un aspecto fundamental en su proceso de compra.
Si lo compran hoy, lo necesitan hoy. Siendo ejemplo de ello, los
envios de las e-commerce ya que se debe perfeccionar este

servicio para adaptarse a la demanda de inmediatez.

b. Capacidad de respuesta. Es una generacion curiosa por
naturaleza y expuesta a grandes toneladas de informacién cuyo
acceso se caracteriza por la facilidad y accesibilidad. Cuando
hagan una pregunta, esperan una respuesta inmediata. De este
modo, la comunicacion transversal en las compafias toma
protagonismo aportando la transparencia necesaria que

demandan los Alfa.

c. Personalizacion masiva. Movidos por la busqueda constante
de facilidad y un sentimiento de unicidad, estos individuos se
convierten en un segmento de mercado de uno. Ejemplo de este
estandar es Amazon Prime: segun el historial de compras,
proporciona productos similares que se ajustan a las demandas

y necesidades especificas de cada cliente.

De igual forma, Khumo Theko (2019) nos habla del efecto mariposa,
entendiendo que el marketing para estos nifios requiere de un contenido
simple y detallado que, promovido desde herramientas y programas
interactivos, permita cultivar la lealtad del consumidor desde una temprana
edad. Un ejemplo seria la institucion PNC Bank, que se ha asociado al

programa de television Barrio Sésamo en Estados Unidos para producir
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contenidos enfocados a desarrollar su responsabilidad financiera vy

habilidades como el conteo y la lectura.

2.2.3.5. Métodos de aprendizaje y pasos futuros

En este sentido, los Alfa son nifios que, en general, tienen menos
interaccion a través de historias narrativas y menos intercambio de
lenguaje, por lo que en lo que respecta a la educacion de esta generacion,
Khumo Theko (2019) afirma que, debido a su método de aprendizaje mas
visual y practico que el conocido hasta ahora, las tablets y ordenadores
han sido instaladas como herramientas para crear proyectos y como

espacio de unién y comunicacion entre profesores y alumnos.

Ademas, un estudio (Ayudaley, 2021) afirma que el mundo se encuentra en el
punto mas alto de la historia en relacion al acceso a la educacién, ya que
cada pais tiene doce o0 mas anos de escolarizacion por cada ciudadano. Es
por ello que, esta generacion dispondra de un mejor acceso a la
educacion gracias a las tecnologias, una educacién de la cual no han
podido gozar las generaciones anteriores. De manera positiva, esta
educacion los lleva también a ser mas conscientes de la diversidad que los
rodea, provocando asi un gran impacto sociocultural, ya que la desigualdad
ira disminuyendo a medida que vayan siendo adultos, e incluso, se preveé el
reflejo de esta situacidn en el terreno comercial, pues esta generacion tendra
muy en cuenta los valores que reflejan las empresas, no comprando marcas

qgue vayan en contra de sus valores y filosofia.
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Imagen 2. “Las nuevas tecnologias generaran mas empleos”

Fuente: McPro

En relacion a su desarrollo profesional, Ashley Fell (2020), directora de
comunicaciones en McCrindle, remarca que estos nifios y nifas son menos
eficientes en habilidades practicas debido a su influencia digital, pero pueden
desarrollar habilidades vinculadas con la ciencia, la tecnologia, la ingenieria
y las matematicas desde una edad mas temprana de lo habitual. Aunque si
bien es cierto, admite que esta generacién podria abandonar la lectura de
articulos, basandose mayoritariamente el consumo de medios en
audiovisuales y digitales, siendo estas las formas mas faciles de obtener

informacion, dadas sus caracteristicas.

Es por ello que los centros educativos tienen una gran mision: deben
adaptarse a este tipo de herramientas que utilizan los nifios, segun Fell, con
el fin de potenciar sus habilidades y capacidades en el terreno. De hecho, las
tecnologias van a suplantar a muchos trabajadores, siendo muchos de los
procesos automatizados. Es por eso que la especializacion va a ser una
tendencia de esta generacion, segun Michael Merzenich (2004) de la
Universidad de California, quien explica que esta generacion desarrollara

habilidades altamente especializadas para encontrar un trabajo.
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2.2.3.6. Personalidad Alfa

Estas caracteristicas comportamentales y actitudinales son motivadas por lo
que Chitra, A. (2020) considera “un estilo de liderazgo inspirador’. Se
refiere con esto, a que un aspecto esencial de su personalidad es la
capacidad de convertirse en una persona modelo para los demas, al

“‘campeon del cambio”, es decir, aquel sin miedo a reinventar.

Asimismo, otro rasgo caracteristico de su personalidad es el de iniciador,
siendo precursores e impulsores de movimientos, tomando la iniciativa y

provocando acontecimientos.

Ademas, demuestran objetivos ambiciosos, con una visidon y direccidn
enfocada, llevando a cabo para ello una comunicacion clara y una capacidad
en el desarrollo positivo de las personas. Incluso Zenger (2013) apoya la
teoria del lider ideal el cocreador afirmando que son personas
colaboradoras y buenos jugadores en equipo, tienen claros sus roles y

saben como afrontar los diferentes problemas en grupo.

Categorias
Nacimiento A partir de 2010 Estilo de liderazgo Inspirador
Marcadores sociales Trump / Brexit (2016) Lider ideal Cocreador
Coches emblematicos Vehiculos auténomos Estilo de aprendizaje Virtual
Juguetes emblemdticos  Fidget spinner Influencia/Consejo Chatbots
Dispositivos musicales Altavoces inteligentes Marketing In situ (en tiempo real)

Tabla 3. Caracteristicas de la Generacion Alfa
Fuente: McCrindle, 2021.
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2.3. COMPARATIVA GENERACIONAL: HERENCIA ALFA

Ahora que ya hemos identificado quiénes son los llamados nifios Alfa, y conocemos
el contexto que les envuelve, las caracteristicas que los definen y los drivers que los
motivan; es momento de poner en valor estos aspectos bajo una comparativa
con las generaciones que los preceden. Para ello, tomamos como se comunica,
cdmo consume contenido y cdmo compra cada grupo generacional, aportando a

este estudio una optica especifica de los rasgos definitorios de cada grupo.

Imagen 3. Cambio generacional

Fuente: Joseph Brock Photography

2.3.1. Generaciones predecesoras

2.3.1.1. Baby Boomers

Baby Boomers es el término usado para describir a las personas que nacieron
en el periodo contemporaneo tras la posguerra en Espaia. Como
inmigrantes digitales necesitan mas tiempo para interiorizar la dinamica
digital. Segun el informe Las 6 Generaciones de la Era Digital (Coolhunting
Group, 2017), usan herramientas para cerrar la brecha abierta entre su
generacion y sus seres queridos, e incluso, como una forma de reconectarse

con amigos de la juventud.
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Es destacable el surgimiento de aplicaciones y redes sociales especialmente
orientadas a esta generacion, con el objetivo de acercar mas a las personas,
evitar la soledad y fomentar la busqueda de experiencias significativas para
aquellos que no tienen hijos o que éstos ya han abandonado el hogar. Entre
ellas, “Adopta Un Abuelo”, una iniciativa que rinde tributo a esta generacion.
Tal y como revela el informe de Avante Medios (2017), esta generacion
prefiere la compra en punto de venta fisico, y valoran enormemente el
ambiente de los comercios, teniendo en cuenta la organizacion,
predisposicion, la amabilidad y la estética, a la hora de realizar sus compras

en un establecimiento.

2.3.1.2. Generacion X

Con la transicion a la democracia nacio la Generacion X en Espafa, siendo
estos testigos de llegada del walkman y el comienzo de la burbuja punto com
en la década de los 90, por eso actualmente, parte de esta generacion se
resiste a utilizar estas tecnologias, aunque segun Avante Medios (2017) se

trata de los usuarios que en general mas medios consumen.

No necesitan Internet para vivir y divertirse, aunque si estan abiertos a
probar innovaciones tecnolégicas que hagan sus vidas mas faciles. En
relacién a la comunicacion, prefieren la interaccion entre personas antes que
con maquinas, por lo que las llamadas de teléfono, los emails en el trabajo y
las aplicaciones de mensajeria instantanea son sus canales por excelencia
(Coolhunting Group, 2017). Aun asi, Avante Medios (2017) desvela que los
miembros de esta generacion sienten alta desconfianza ante el e-commerce y

continuan prefiriendo el pago en efectivo.
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2.3.1.3. Generacion Y

La Generacién Y, mas conocidos como Millennials, son los grandes
sufridores de la ultima crisis econémica, lo que ha derivado en un boom de
emprendimiento y creacion de startups, ademas de una precariedad
laboral segun Mayo Revista de Estudios de Juventud (2000).

Asimismo, este contexto ha hecho que sean expertos vividores del momento,
sin la ilusién de controlar el futuro, e incluso, prefieren dedicarse a sus
pasiones y motivaciones aunque suponga mayor inestabilidad econémica. De
hecho, el informe Estilos de Vida Generacionales (Nielsen, 2015) nos revela
que los Millennials son la generacién con menos lealtad al trabajo. Entre
sus caracteristicas, valoran muchos los productos y servicios
hiper-personalizados, y les gusta compartir sus momentos y estilos de vida en

las redes sociales, siendo Instagram la mas utilizada.

Son objetivo de la comunicacién omnicanal de las marcas, con estrategias
integradas online y offline, ya que son capaces de entender estos dos mundos
como dos universos separados. Ademas, podemos definirlos en su
comunicacion como consumidores empoderados y expertos en la sintesis
de caracteres. Consumen contenido de manera muy diversa y fragmentada,
ya que tienen facilidad de saltar de una actividad a otra y les encanta
experimentar nuevas propuestas. En la compra, podemos afirmar que son
los impulsores de la economia compartida y que prefieren las experiencias

significativas mas alla de los bienes materiales (Coolhunting Group, 2017).

2.3.1.4. Generacion Z

La Generacion Z, seguidora de los Millennials y predecesora de los Alfa, es la

generacion mas diversa y multicultural, con un fuerte compromiso y
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responsabilidad social que les posiciona en contra de los haters y el bullying
(Coolhunting Group, 2017).

Piensan globalmente y no estan limitadas por su ubicacion, lo cual se debe a
que desde muy pequefos han interactuado con Internet. De igual modo, son
multitarea y multipantalla, prefiriendo comunicarse mediante imagenes,
emoticonos y memes. Expuestos a una variedad casi infinita y un acceso a la
informacion casi ilimitado, esta generacion es mas exigente que cualquiera
de sus predecesoras, sobre todo en lo referente a la inmediatez y a la

usabilidad web, tal y como revela el informe de Avante Medios (2017).

Con una caracteristica capacidad de atencion de 8 segundos, consumen dos
veces mas contenido de video que otras generaciones, mayormente en
Youtube y Netflix. Su comunicacion se fragmenta en redes sociales tales
como Snapchat (Quezada&Macfarland, 2019), donde comparten momentos
de la vida real, Instagram, donde muestran sus aspiraciones personales,
Twitter, donde reciben las noticias, y Facebook, donde obtienen informacion.
Su dispositivo mas utilizado es el movil, y viven el “fenémeno fan”, como por
ejemplo, del K-Pop (Olmedo, 2017), que ya se vivia en los 90. Este fendmeno
que ya se vivia ahora es muy proclive a la influencia de trendsetters o

celebrities relevantes para ellos.

2.3.2. Comparativa entre generaciones

Aunque ya hemos dedicado todo un apartado a hablar de la caracterizacion de la

Generacion Alfa, podemos resumir que son digitales desde su nacimiento y

consumidores de video desde antes de cumplir un ano, siendo capaces de

navegar por las apps sin necesidad de saber leer. La tecnologia esta integrada en

sus vidas, estando expuestos a asistentes de inteligencia artificial como Siri desde

su nacimiento, de manera que sus capacidades cognitivas e intelectuales se ven

aumentadas por estos avances digitales (Coolhunting Group, 2017).
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2.3.2.1. Similitudes y diferencias

Aunque cada grupo generacional tiene sus propias caracteristicas definitorias,
se ha extraido del informe de Nielsen (2015), un conjunto de similitudes que

rompen mitos y reafirman creencias sobre la comparativa generacional:

a. Los valores tradicionales estan cambiando, pero no tanto como se

podria pensar

Los valores tradicionales, tales como casarse, tener hijos y comprar una
casa son aun aspectos relevantes para las generaciones mas jovenes,
aun no siendo sus prioridades principales. Si buscamos cuantificar estos
valores, Donati (1999) nos desvela que el 80% de las personas de todas las
edades considera que el éxito es tener una familia feliz, seguido por el
41% que considera disfrutar de la vida y, en tercer lugar, con un 40%
disfrutar de la libertad. De igual modo, e independientemente de la edad, los
espafnoles somos mas racionales que emocionales y pasamos menos tiempo
del que nos gustaria con nuestros amigos. Si bien es cierto, los estilos de vida
urbanos en grandes ciudades tienen un gran atractivo para los mas jévenes, a

diferencia de los mas mayores.

b. La television sigue siendo el medio principal para conocer noticias

Las personas, independientemente de la edad, confiamos en una mezcla de
fuentes tradicionales y digitales para mantenernos actualizados, pero la
perspectiva de edad en algunas fuentes no es lo que se podria pensar.

No es sorpresa que la mayoria de aquellos mayores de 35 afios enciendan la
television para estar informados, pero este medio también persuade a los mas
jévenes, segun Avante Medios (2017), la televisién ocupa el primer puesto
entre las generaciones mas longevas y el segundo entre los mas
jovenes, siendo en suma el medio mas consumido. De hecho, el uso de
medios tradicionales no es mas alto entre los participantes de mayor edad,

aunque si es cierto que los mas jovenes confian mas en las fuentes digitales,
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y es lo que se puede observar en los datos, pues internet es el medio mas

utilizado pero no el que da mas confianza (AIMC, 2021).

85,3* 80,3 T1,1*

INTERNET TELEVISION EXTERIOR

. | |
22,3 13,8 3,8 2,2

Grafico 2. Tendencias medios 2022
Fuente: AIMC

c. Los jovenes estan altamente conectados, pero no son los Unicos

Las generaciones mas jovenes han integrado la tecnologia a sus vidas, pero
no son los unicos a quienes ésta distrae. Los Baby Boomers son los mas
propensos a admitir que sus comidas no estan libres de tecnologias, y
frecuentemente, los Millennials cargan con la reputacion de estar

constantemente conectados a los dispositivos electrénicos.

d. Todas las generaciones comparten actividades de tiempo libre

La television y la lectura siguen siendo las actividades de ocio favoritas para
todas las edades (Aguilar, 2017). Ver la television tiene un atractivo universal
como actividad favorita de tiempo libre para todas las generaciones, e incluso,
la lectura se encuentra entre las cinco actividades preferidas en todos los
grupos generacionales. Otras actividades, sin embargo, si presentan sesgo

de edad: los mas jévenes son mas propensos a escuchar musica, jugar a
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videojuegos y juegos on-line, mientras que los mayores prefieren

disfrutar de viajes y jardineria.

e. La salud es la prioridad

Los consumidores de todas las edades estan empefiados en llevar vidas
mas sanas, y muchos de ellos lo aplican eligiendo opciones de comida
saludables. Aunque todos se muestran dispuestos a pagar un precio mayor
por comida con beneficios para la salud, son los mas jovenes quienes
lideran esta decision (OMS, 2018). Sin embargo, no hay consenso
generacional en los atributos que buscamos en la comida saludable, pues
consumidores mas mayores tienden a bajo contenido en sodio o bajo
contenido en azucares, mientras que a los mas jovenes les atraen atributos

como “organico”, “libre de gluten” y “alto en proteina”.
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2.4. EL FUTURO ALFA: EL MUNDO QUE VAN A CONSTRUIR

Como principales consumidores del futuro, es de interés adentrarnos a conocer las

predicciones que envuelven a la generacion Alfa.

Sabemos que traen consigo un mundo totalmente diferente al que conocemos, sin
plasticos de un solo uso, ni cartera, ni un despertador analégico, pero mayormente
por el protagonismo que atafie a la inteligencia artificial. Es por ello que prever su
desarrollo en las disciplinas sociales, culturales, profesionales o econdmicas resulta
vital para las companias que en la actualidad trazan sus objetivos a largo plazo y

disefian su hoja de ruta. Conozcamos bien cédmo sera esta generacion.

Primero de todo, y siendo su herramienta principal, la tecnologia va a
acompanarlos a lo largo de sus dias. Judith, K (2019) afirma que estas formaran
parte de su dia a dia, sobre todo compaginando actividades hasta ahora
“analégicas", como son el cocinar y limpiar, con el desarrollo de la informatica o
robotica. Incluso, la comunicacién se vera impregnada de inteligencia artificial
con una fuerte presencia en teléfonos moviles y asistentes virtuales, que ofreceran
nuevas formas de comunicacién para los usuarios, construyendo en sintonia un
nuevo marco cultural en torno a este ecosistema digital, ejemplo de ello podria ser la
expansion de los videojuegos en multitud de disciplinas. En este sentido, los
gadgets y accesorios potenciados por la Inteligencia Artificial (1A), tendran fuerte
presencia, siendo en la actualidad ya destacados los smartwatches y bandas
inteligentes. El sector de la conduccidn ya es consciente del cambio, pues la
industria automovilistica busca revolucionarse con la incorporacion de nuevos
vehiculos tecnologicos, e incluso, con la creacion de experiencias de conduccion

programadas.
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Imagen 4. “Nada mas humano que la inteligencia artificial”.
Fuente: The Conversation

Por lo que hace a la educacién, McCrindle (2020, pp.10) ve evidente el cambio en la
forma de ensefar y de aprender. Se esta pasando de un modelo mas estructural
a uno mas visual, llamativo y con diferentes maneras de enseihar y
herramientas mas practicas. Ademas, se ha de sumar que esta generacion tiene
acceso a muchisima informacion, mas que cualquier otra generacion. Es por ello,
que se prevé que sea una generacion con un alto indice de graduados en la
universidad y en estudios post universitarios. En consecuencia, acabaran sus
estudios mas tarde que otras generaciones, por lo que permaneceran en sus
hogares familiares durante mas tiempo, postergando la emancipacién, la
incorporacion laboral, el matrimonio, la descendencia y la jubilacion a edades mas

tardias.

Segun el profesor Nellis (2022), esta generacion sera la mas intensamente educada
y mas dinamica que se haya visto a lo largo de la historia. Afirma que aun asi,
muchos de los puestos actuales desapareceran debido al incremento de la
tecnologia y la robotica. Apareceran puestos de trabajo en ciberseguridad, desarrollo

de aplicaciones y ambitos relacionados con la criptomoneda. Por ello, en su

33



desarrollo laboral, seran personas adaptables y camaleénicas, que probaran
muchos puestos de trabajo, con un alto indice de rotacién. En relacion a esto, el
mundo empresarial se enfrentara a clientes y empleados exigentes. Sera complicado
ganarse la atencion y la lealtad de los mismos, ya que podran recibir y encontrar
cualquier tipo de informacién sobre marcas, empresas y productos, lo que produce

un riesgo mas alto para las mismas de vivir crisis y desaparecer.

En lo social, los avances en tecnologia y medicina marcaran una gran
diferencia. Se espera que esta generacion sea mas longeva, por tanto,
incrementara la esperanza de vida. Ademas, se vera una tasa de fertilidad mas

alta, congeniando la construccion de una familia con una carrera profesional.

En relacién a la alimentacion, incrementaran la conciencia sobre la comida
saludable, evitando azucares y la ingesta de calorias, ademas de aumentar la
ingesta de comidas de origen vegetal.

En el estudio de McCrindle (2020) se pone énfasis en las problematicas sociales
de esta generacion. Se espera que los Alfa, aunque nunca escuchen hablar de
cuestiones de desigualdad salarial, aun asi sean muy conscientes de cualquier tipo
de desigualdad y de las alternativas para votar. Su mayor calidad de vida a nivel
economico, les permitira tomar decisiones mas éticas. Es por ello que esperan de
las empresas y organizaciones la demostracion de su compromiso con la
sociedad, mayormente a través de su huella medioambiental, la procedencia de las
materias, la forma de tratar a sus empleados y las cadenas de suministro, segun
afirma el profesor Nellis (2022). Ademas, para ellos tendra una gran importancia la
sostenibilidad, que sera valorada enormemente en las decisiones referentes al
consumo de productos, tanto para evitar danar el medio ambiente, asi como para
elegir aquellos que sean beneficiosos para su propio bienestar, tal y como se afirma
en The future of sustainability for Gen Alpha (McCrindle, 2022).

Aunque diversos factores resultan determinantes en relacion a su comportamiento,

el impacto psicolégico de la vida digital, segun Nellis (2022), aun no se conoce del

todo. Afirma que los Alfas pueden convertirse en una bomba de relojeria debido al
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ritmo, la conectividad, la falta de contacto humano, etc. Pero si habra una mayor
concienciacién con el bienestar mental: “Ante todo, cabe remarcar que estos nifios y
nifas, han sobrevivido a una pandemia”, dice Cheryl Cran en TorontoLife (2021).
Ademas de ser resistentes, independientes, apasionados y desafiantes, ser la
generacion mas digitalizada condicionara inevitablemente sus habilidades
interpersonales. Estas tendran un gran significado para ellos, mayormente bajo la

necesidad de adquirir confianza y adoptar nuevos habitos.
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2.5. DESARROLLO DE LA DISCIPLINA PUBLICITARIA

Con una definicion sdlida sobre esta generacion y marcadas sus caracteristicas, se
procede a investigar como interviene la disciplina publicitaria sobre éstos,
entendiendo ésta como la actividad comunicativa ejercida por anunciantes con fin

comercial.

Anteriormente se afirmdé que esta generacion de consumidores sera exigente vy
demandara una serie de caracteristicas a las marcas muy especificas, entre ellas,
que se comprometan con el medio ambiente o la salud mental, y tengan una gran
conciencia social. No obstante, para conocer el desarrollo de la actividad publicitaria
tomamos como referencia, entre otras, la investigacion Wunderman Thompson
Commerce (2019), llevada a cabo por Hugh Fletcher con el fin de aportar claridad
estratégica, conocimiento e inspiracion creativa a fabricantes y marcas, para ayudar
a la creacién de capacidades de comercio eficaces y adaptadas a la demanda real

de la Generacion Alfa.

Esta investigacion caracteriza a los Alfa como objetivo de las acciones comerciales

comunicativas bajo una serie de factores:

2.5.1. Estrategias omnicanal

En primer lugar, aunque se trate de nativos digitales, crecidos en un mundo saturado
de tecnologia, esto no significa que no valoren el tiempo de calidad con sus seres
queridos y al aire libre. Por ello, las estrategias comunicativas tienden a la
omnicanalidad, entendiendo ésta como una experiencia unica e interconectada a
los clientes potenciales a través del dialogo y la alineacion de canales online y

offline.
Fruto de los esfuerzos de marketing, la omnicanalidad trabaja todos los canales

orquestados en conjunto para cooperar de manera interdependiente entre si, en

lugar de trabajar en paralelo o independientemente como se lleva a cabo en
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estrategias de multicanalidad. Las empresas emplean esta estrategia que utiliza
todos los canales de comunicacion de forma integrada y sincrénica configurando una
experiencia integral en su target, pues bajo el objetivo de integrarse en sus vidas
crean conexiones interdependientes en las que las marcas aporten valor real, mas

alla del producto y su consumo (Deloitte, 2016).

En este sentido, para las marcas que se dirigen a este target resulta vital no olvidar
en sus comunicaciones el mundo fisico, ya que esta generacion busca compromiso
en las marcas, valorando altamente que éstas cubran necesidades, intereses y
preocupaciones sociales en todas las dimensiones, tanto digitales como analdgicas.
Es por ello que deben asegurar que se entrega coherencia en el producto en
relacion a los valores y compromisos que la marca defiende, y también
consistencia de sus principios bajo la aportacion de informacion y servicios

complementarios como valor afiadido al consumo de marca.

Como ejemplo de ello es destacable Fullscreen Media (Whyte, 2018), que dirige todo
su negocio teniendo en cuenta el uso omnicanal de la Generacion Z, pues ya esta
empezando a investigar sobre la generacion Alfa antes de que sean su publico
objetivo. Los mismos afirman que su reto estara en crear contenido que realmente
les resulte interesante, y sin limitaciones para acceder a él. Tal como explica
Pablo Alonso (Fernandez, 2019), las nuevas generaciones buscan contenido que
sea “ATAWADAC”: Any Time, Any Where, Any Device and Any Content.

2.5.2. Explicar historias: el storytelling

En segundo lugar, las tacticas promocionales pierden peso en los Alfa, pues ellos
buscan historias y emociones. Se debe apelar a ellos como seres humanos
enormemente emocionales, pues ya anteriormente nos desvelaba el marco tedrico
que estaban dispuestos a pagar mas por productos y marcas que encajasen con su
vision, por lo cual juega un papel indispensable la tactica comunicativa

empleada por la marca.
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Cuando el target objetivo de una accion comercial comunicativa son los Boomer y la
Generacion X, las tacticas promocionales gozan de un papel protagonista debido,
mayormente, al foco en estrategia de producto, es por ello que utilizan descuentos,
regalos, vales regalo, cupones descuento, packs promocionales o reembolsos como
recursos persuasorios eficaces, sin embargo, esta nueva generacién nacida a partir

del 2010 requiere de storytelling (Fletcher, 2019).

El storytelling es una técnica narrativa basada en la sucesion de hechos hilados
con un potente mensaje final. Esta técnica de transmision de mensajes es una
practica que ya empleaban los redactores y guionistas audiovisuales, como una
forma mas efectiva que la simple transmisién de un mensaje, ya que cuenta con un
alto grado de eficiencia y compromiso, debido al vinculo afectivo-emocional que
genera en los receptores del contenido (Guisado, 2017). Es por ello que es
empleada como tactica comunicativa a la hora de construir una relacion entre los
marcas y las generaciones mas jovenes, tanto Z como Alfa, pues resulta mas
atractivo para estos, captando fuertemente su atencion desde el consumo
simbdlico por los valores complementarios o afiadidos que se atribuyen (Nufez&et
al., 2020).

2.5.3. El medioambiente

En tercer lugar, Wunderman Thompson Commerce (2019) asegura que la
comunicacion dirigida a los nifios Alfa siempre tiene en cuenta la sostenibilidad. El
interés mundial por el cuidado del medio ambiente se ha visto incrementado con
el paso del tiempo, por lo que los grupos generacionales mas jovenes han

nacido y crecido impregnados de esta preocupacion.

Estos toman conciencia del impacto de sus actos en las consecuencias futuras que
el planeta pueda sufrir, pues saben que seran testigos de la decadencia
medioambiental, y de igual manera exigen a las marcas llevar a cabo acciones y

aplicar habitos sostenibles.
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En muchos casos, la capacidad de adopcion de estos habitos en las marcas viene
delimitada por sus procesos productivos, de envasado y de transporte, pero las
organizaciones aprovechan la comunicaciéon para dar eco de su respeto o
posicidon como concienciados en este aspecto y de los cambios e innovaciones
que han aplicado y que contribuyen a la sostenibilidad, pues los Alfa como target
consumidor lo tiene muy presente a la hora de tomar decisiones de compra o de
marcar sus preferencias de marca. Esto se conoce bajo el término de
greenwashing, un fendmeno que se conoce ya desde 1980 pero que cada vez esta
mas al alza, por tal de ganar reconocimiento y aceptacion por parte de los
consumidores para describir la practica de hacer afirmaciones injustificadas o
exageradas de sostenibilidad o respeto al medio ambiente en un intento de

ganar cuota de mercado (Dahl, 2010).

2.5.4. Creadores de contenido: Influencers

Por otro lado, los amigos y la familia siempre han ejercido influencia sobre nuestros
habitos de compra, pero los jévenes Alfa estan siendo influenciados por una gama
mas amplia de factores que nunca antes, siendo la mayoria de estos factores
externos. En este contexto destacan los influencers, pues se trata de personas
activas en las redes sociales que, por su estilo de vida, valores o creencias, tiene un
peso directo en las decisiones de usuarios. De hecho, mas de la mitad de Alfa
quieren comprar las cosas que usan sus idolos, siendo considerados uno de los
influyentes maximos en sus habitos de compra, por delante de sus familiares (Nufez
&et al., 2020).

Los influencers pueden expresar opiniones de diferentes temas lo cual les lleva a
convertirse en embajadores de muchas marcas de manera remunerada y
abanderando el marketing de influencia en la generacion Alfa. Concretamente, se
han configurado como un canal de comunicacion y un portal de visibilidad para las
marcas (Wunderman Thompson, 2019), pues estos cuentan con sus propias

audiencias, en forma de seguidores de las redes sociales, dedicando esfuerzos en la
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creacion de contenidos capaces de transmitir a sus seguidores confianza en la

marca o el producto por medio de experiencias, conocimiento y opiniones propias.

@ las_ratitas_pandilleras = Segquir
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Imagen 5. Influencers Generacion Alfa “Las Ratitas”
Fuente: @las_ratitas_pandilleras (2020)

2.5.4.1. La autocreacion de contenido

Asimismo, y en linea con el aspecto anterior, otro factor caracteristico de la
comunicacion dirigida a la Generacion Alfa es la autocreacion del contenido
(lanulli, 2020). ElI cambio generacional es real, tanto en caracteristicas
comportamentales como cognitivas, por o que para que el mensaje que las
marcas emiten resulte atractivo, debe adaptarse a sus requisitos, siendo el
mas exigido: la autenticidad. Cuando el mensaje es creado por otros grupos
generacionales pero emitido para satisfacer a la audiencia Alfa, éste cuenta
con matices que no son realmente verosimiles para esta generacién. No son
capaces de “meterse en su zapatos”, es decir, transmitir la vision que éstos

tienen, por mucho que se empatice.

Es por ello que, las marcas han confiado la creaciéon del mensaje a los
propios miembros de esta misma generaciéon. En vez de adaptar los
recursos comunicativos, como el vocabulario, han optado por la

autoexpresion de los Alfa, dandoles la oportunidad de dirigirse a su grupo
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generacional con mensajes propios, que plenamente garantizan su

comodidad y comprension.

En el estudio Entendiendo a la Generacion Alfa (Turk, 2017), Rawlings explica
que los dos mayores éxitos de Dreamworks TV: Life Hacks for Kids, en el que
los nifios imparten tutoriales; y Junk Drawers Magic, donde los presentadores
hacen trucos de magia con objetos domésticos, han triunfado gracias a la
autenticidad, pues se trata de contenidos de entretenimiento muy reales,

siendo percibidos cémo si de amigos se tratase.

2.5.5. Interactividad y nuevas experiencias para el usuario

Otro aspecto al que atienden las marcas en la comunicacion dirigida a los Alfa es la
interactividad. Su sobreexposicion informativa y la gran inclusion digital configura

un escenario que obliga a innovar constantemente a las empresas.

De igual manera ocurre con la publicidad, lo cual ha conducido a la aplicacion
interactiva de la informacién comercial, ya que éstas piezas de contenido tienen
un gran potencial de fijacién en la mente de los consumidores Alfa mediante la
creacion del denominado postureo (Lopez, 2020). Y es que, no es un secreto que
los avances en tecnologia nos permiten participar en experiencias que son
cada vez mas cercanas e inmersivas, consiguiendo que el usuario Alfa se
involucre personalmente, incrementando la tasa de retencion, y el recuerdo del

mensaje perdure mas, posibilitando un mayor recuerdo de marca.
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2.5.6. Los medios mas influenciables para los jovenes

En lo que a emplazamientos publicitarios se refiere, tal como se puede observar en
el grafico mas abajo, el video es el canal mas influenciable para los Alfa, seguido
de los posts en redes sociales y los anuncios en televisidn. Aun asi, cabe destacar
que el mismo estudio relata la diferencia entre sexos, ya que son los chicos quienes
se ven mas influenciados en los videos (un 29% frente a un 20%) mientras que las
chicas lo sienten mas en las redes sociales (23% frente al 13%). Esta diferencia
también cambia entre lugares geograficos, y es por eso que podemos evidenciar que
la decision de seleccion de medios y canales, se hace en base a la segmentacion

de audiencia objetivo y no por estadistica.

ONLINE VIDEOS

NOTHING INFLUENCES
ME TO WANT TO
BUY THINGS

GENERATION ALPHA 13

Grafica 3. Cuales son los medios que influyen a la Gen. Alfa
Fuente: Wunderman Thompson Commerce (2019)

Como hemos podido observar, hay ciertos factores claves que estan siendo de
ayuda a las marcas para acercarse al viaje de consumo de los Alfas. Aun asi,
siempre se debe tener en cuenta la accesibilidad e instantaneidad que

demandan, por ejemplo con tacticas como el comercio social, y los contenidos que
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debemos transmitir a través de estos canales, que como ya hemos Vvisto
anteriormente, seran factores de atractivo clave para lograr la atencion de este
grupo. Segun Laura Macdonald, head of consumer en Hotwire, explica que asi como
las empresas de ropa estan empezando a utilizar Realidad Aumentada para crear
experiencias, -tal como hace la marca Nike- la Generacion Alfa esperara o mismo
de los supermercados, o incluso hasta de las aseguradoras (Liffreing, 2018), siendo
un reto aplicable a todo tipo de marca, independientemente del producto o servicio

ofrecido.

Con un mundo de oportunidades por delante, las companias tienen el gran reto de
redescubrir nuevas formas de acercarse a este target. Y es que segun Birk
Rawling (Wunderman Thompson, 2019), jefe de DreamWorks TV y AwesomenessTV
y creador de contenido de video para nifios de la Generacion Alfa que tiene mas
seguidores en Youtube que Disney Channel y Nickelodeon, éste resume las
necesidades de la Generacion Alfa con la siguiente frase: “quieren todo y lo quieren

ahora”.
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2.6. CASE STUDIES: LAS MARCAS DIRIGIDAS A LOS ALFA

En este apartado se pueden encontrar ejemplos de marcas que actualmente ya se estan
dirigiendo a la Generacion Alfa con métodos y estrategias interactivas que llamen su
atencion y que consigan crear preferencia de marca. Ademas, incluye casos de éxito por
récord de ventas, millones de visualizaciones, etc. Las estrategias mas efectivas y los

métodos mas comunes son los siguientes.

2.6.1. Inmersion en la Realidad Aumentada

La Realidad Aumentada (RA) es una tecnologia por la cual se permite
complementar la informacion del mundo fisico con la del mundo digital. Bajo el
paraguas de la RA se entienden “todas aquellas tecnologias que permiten la
superposicion, en tiempo real, de imagenes, marcadores o informacion generados

virtualmente, sobre imagenes del mundo real” (Telefonica, 2011).

Esta herramienta que ya ha sido mencionada en apartados anteriores, esta
cambiando la publicidad y es uno de los factores que marcara la Generacion Alfa,
entre otros muchos. En la WWDC (Worldwide Developers Conference) de Apple,
LEGO mostré su propuesta de juego digital que combina el acto fisico de construir
con el acto digital de jugar. Se sugiere que la RA acaparara la virtual en tamano de
mercado y utilidad, ademas de forma practica, en la creacién de contenidos, que
superara a los de la Realidad Virtual (RV), otra tecnologia muy similar a la RA, de la
cual la diferencia que no complementa el mundo fisico con elementos digitales, sino
gue es una creacion generada por un ordenador en tiempo real, “bajo la forma de
imagenes y sonidos digitales, dando la sensacion de presencia en el entorno
informatico”. Con este tipo de tecnologias, la forma en que consumimos contenidos

va a cambiar (Levis, 2006).

2.6.1. La Realidad Aumentada en los juegos para nifos

La Realidad Aumentada en los juegos para nifios es un campo que va a estar
fuertemente explotado. Marcas como Lego, Snapchat o StoryToys han empezado

ya a crear juegos donde los personajes pasan a formar parte de la realidad.
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a. El caso de LEGO: App Hidden Site

En el juego de los bloques de construccién, se crea una experiencia de RA
mezclando el juego virtual y el fisico, para crear una nueva manera de entender el
juego. Consiste en crear un set fisico y luego poderlo ampliar virtualmente, creando
versiones mejoradas de los modelos de la propia marca. De esta manera, se
pretende explotar la creatividad de los nifios mediante el uso de las nuevas
tecnologias (LEGO, s.f.).

Imagen 6. Aplicacién de realidad aumentada LEGO

Fuente: lego.com

Esta aplicacion, que tiene una trama basada en uno de los modelos de lego Hiden
Site, invita a los nifos y nifas a partir de 7 afos a adentrarse en una aventura
fantasmagérica con diferentes sets y formatos, con opcion también a ser

multijugador.
De esta manera, LEGO ha conseguido un récord de ventas en la mayoria de

paises, ademas de poder abrir 134 nuevas tiendas, incluidas 91 en China,

alcanzando asi un total de 678 tiendas de la marca a nivel mundial. Afirma, que
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durante el 2022, planea invertir mas en digital para poder desarrollar nuevas

tecnologias (EuropaPress, 2021).

b. Kinder Bueno, con sorpresas digitalizadas

Por otro lado, si enfocamos la RA en la comercializacién, aporta grandes ventajas
para lanzar informacion sobre el producto a un consumidor que no lo conoce,
un hecho determinante en el momento de la compra. Un ejemplo es la utilizacién de
RA como herramienta para ello, tal como hace Kinder Bueno, que llega a las
sorpresas de los huevos Kinder, a través de la aplicaciéon Applaydu, que da vida a
una coleccion de Natoons, animales de africa. A través de ellos, los nifos de 4 a 9
afos, pueden interactuar, aprender los nombres de los animales, sus caracteristicas
y sus habitos. Esta app, segun la marca, promueve el tiempo en familia a través de
contenido educativo y ludico, que se suma a la filosofia de la marca italiana “A little,

a lot” de Kinder, una frase que resume el objetivo de la firma: apostar por los

pequefios momentos en familia como eje de la felicidad de los nifios y nifias.
(SweetPress, 2020).

Imagen 7. Kinder Sorpresa, Applaydu

Fuente: Youtube - Kinder Bueno
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c. El Corte Inglés, un probador virtual

Otro de los usos que se le ha dado a la RA es el sistema de creacion de probadores
virtuales. En Espafa, El Corte Inglés las utilizé en navidades para promocionar el
lanzamiento de nuevos espacios Fragantia (Alarcon, 2018). Otro de los probadores
virtuales que lanzé en 2021 se trata de los probadores virtuales de I'Oréal, para que
sus usuarios se prueben los labiales sin necesidad de tenerlos que aplicar
directamente en la piel. EI Corte Inglés, a través de la tecnologia de realidad
aumentada Modiface, consigue ser el primer retailer espanol esta tecnologia del
Grupo L'Oréal (El Corte Inglés, 2021).

Imagen 8. L'Oréal a través de El Corte Inglés

Fuente: El Corte Inglés

Segun Birk Rawlings (Turk, 2017), si las marcas quieren tener relevancia para ese
target, explica que deben ser auténticas y diversas. Birk, que es jefe de
DreamWorksTV en AwesomenessTV, una cadena que hace contenido en video para
nifos, afirma que ser una marca relevante significa aprovechar el momento,
mostrar que es consciente de lo que esta sucediendo y crear contenido que dure un
periodo de tiempo. La clave de esto es la autenticidad y la diversidad.
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Lo auténtico se refiere a como de reales se muestran y la naturalidad con la que
se comunican. Esto, segun Rawlings, se demuestra en los dos mayores éxitos de
DreamworksTV: LifeHacks for Kids y Junk Drawer Magic, donde los nifios perciben a
los presentadores como “sus amigos”, ya que actuan de forma real y no como
actores. Por otro lado, diversas son aquellas marcas que buscan pluralidad no
sblo en cuestiones de datos demograficos como las etnias o el género, sino

también en los gustos, los estilos de vida y los puntos de vista.

2.6.2. La interactividad como factor clave

Hay marcas que ya estan dirigiendo sus estrategias y crean contenidos para estas
nuevas generaciones. Como hemos podido ver en el apartado anterior, la
interactividad va a ser uno de los factores claves que marquen Ila
comunicacion dirigida para los Alfa. Este caso explicado anteriormente, es un
ejemplo muy claro, ya que la Realidad Aumentada es una de las técnicas que
generan mas interaccion del usuario. Arcor, la marca de galletas para nifios, a
través de su marca Formis cre6 una experiencia personalizada llamada Formis Lab.
A través del escaneo de un QR que se encontraba en el mismo packaging, se dirigia
a un espacio virtual en donde se podian encontrar experimentos para realizar. Por
otro lado, ademas de esta experiencia, Formis desarrollé una app que trataba de un

juego de realidad aumentada (FormisLab, 2021).

Intek, la empresa de tecnologia cre6 un canal de Youtube “Vamos a jugar - Intek
Toys”, donde se hacian reviews, series y unboxings para dar a conocer los productos
a su publico infantil. Este es otro caso que hace referencia a la interactividad de la
que se hablaba en el apartado anterior. El usuario que visualiza el contenido no
interactua directamente, pero si lo hace el referente de la marca. Colgate desarrollé
una nueva linea exclusiva dirigida a nifios y nifias con sus personajes de peliculas
favoritos, como Minions o Barbie, para fomentar la salud mental entre el publico mas

pequeno y hacer del lavado de dientes algo divertido. Pero eso no se queda sélo
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ahi, sino que ademas cre6 una app llamada “Colgate Magik”’, que utilizaba la

realidad aumentada para crear una experiencia interactiva.
a. El caso de Barbie: de muieca a influencer

Por otro lado, el juguete Barbie es uno de los casos con mas relevancia en
este estudio, pues ademas de cumplir con todos los requisitos que se han ido
enumerando a lo largo del marco tedérico, es una mufieca que se cred en 1959
(Barbie, s.f.), esto es, generacion de los Baby Boomers, y actualmente ha
conseguido reposicionarse como una mufieca dirigida actualmente a la
Generacion Alfa. Actualmente la mufieca se ha convertido en youtuber e
influencer, y crea contenido desde 2015. En su canal de Youtube puedes
encontrar desde tutoriales de maquillaje hasta conversaciones sobre el
bullying, la autoestima o sobre el racismo. El mensaje que transmite es muy
positivo y educativo, ademas de entretenido. Para poder humanizar a la
mufieca, se utiliza una actriz con un traje con sensores de movimiento y sus
gestos se animan con tecnologia CGI, que es el resultado de las imagenes
creadas con ordenador que se utilizan mas comunmente en la industria
cinematografica. La marca ademas de crear contenido audiovisual, ha hecho
un giro en la creacién de las munecas. Desde hace unos anos, podemos
encontrar Barbies que se salen de los estereotipos: mufecas con
discapacidades, de diferentes etnias y con cuerpos diferentes. De esta
manera, demuestran ser una marca comprometida con la diversidad, que se
muestran reales y se acercan al consumidor a través de la autenticidad.
Factores que consiguen llamar la atencidn del usuario a través de la
proximidad, caracteristicas a tener en cuenta al dirigirse a estas nuevas

generaciones.

Esta estrategia que se utiliza con la mufieca mas conocida del mundo (Galan,
2021), apela directamente a las afirmaciones del apartado anterior. En los
ultimos anos, la industria de la comunicacion ha generado un gran
interés por los métodos de narracion conocidos como el storytelling,

que generan respuestas emocionales positivas y cambios de actitud al

49



despertar el procesamiento narrativo de los consumidores (Park, 2014). EIl
propdsito de este es provocar una experiencia emocional para cumplir con
los objetivos de la publicidad. No se trata de que el objeto anunciado
provoque una persuasion directa a los consumidores, sino que los propios
consumidores encuentren una respuesta a través de la historia del anuncio.
Sucede lo mismo en el caso de Barbie, quien por medio de historias seduce a
los jovenes consumidores, los cuales se sienten identificados y sienten
empatia con el personaje. Como vimos en el apartado anterior, el storytelling
es uno de los recursos que se usan para seducir a esta nueva generacion
Alfa y Barbie nos demuestra su eficacia con un récord de ventas en las
ultimas dos décadas, tal como apuntan en Business Insider (2021), las

cuales aumentaron en un 19%.

. — r—

Imagen 9. Barbie Youtuber

Fuente: Canal Youtube Barbie
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b. Interactuar entre personas: Youtubers, Instagramers e influencers

Otro de los grandes gigantes y referentes para los Alfa son los youtubers,
instagramers e influencers. Cada vez estan teniendo mas presencia entre
nifos y jovenes, y esto genera nuevos marcos de interaccion y de consumo

de contenidos (Carcamo, 2019).

Segun un estudio donde se cogieron diferentes creadores de contenido, los
youtubers infantiles mas importantes y que han formado parte de la muestra
son, por orden de posicionamiento, los siguientes: Las Ratitas, MikelTube, La
diversion de Martina'y The Crazy Haack (Fernandez & Chamizo, 2018).

Youtuber Ranking Suscriptores
Las Ratitas 4th 17.6M
Mikeltube 57th 4,92M
La diversién de Martina 96th 3.82M
The Crazy Haacks 106th 3.49M

Tabla 5. Youtubers infantiles con mas presencia en Espaina

Fuente: riuma

Por lo que hace al contenido que se muestra en sus canales, podemos decir
que en el 75% de videos aparecen espacios destinados a la promocién y el
patrocinio de marcas. Entre los cuatro canales ya mencionados, MikelTube
es el que mas basa su contenido en el patrocinio de marcas. Por otro lado, La

diversion de Martina y Las Ratitas basan su contenido en la autopromocion.

Las categorias de productos promocionados son, mayoritariamente, juguetes,
cromos Yy otros; aplicaciones; videojuegos y tecnologia; electrodomésticos;
libros y material escolar; moda y complementos; hoteles y vacaciones. Las
principales marcas que aparecen son RBA, Panini, Xiaomi, Benetton,

Supercell, Magic Box, etc.

Atendiendo al numero de visualizaciones que reciben los youtubers

analizados, observamos el poder de prescripcion que podrian ejercer a nivel
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social y la influencia que podrian tener sobre el segmento de poblacién infantil
y preadolescente, encontrandonos ante un nuevo perfil profesional con una
funcién comunicativa indiscutible. Por lo que hace concretamente a The Crazy
Haacks, en el 96% de sus contenidos aparecen marcas. Por un lado
encontramos marcas patrocinadas, donde hay un acuerdo con el anunciante,
y por otro, hay marcas que aparecen en escena. Ejemplo de ello son
Benetton, Kiunik y Magic Tropical Splash, que colaboran con este canal para
dar a conocer sus productos. En cambio, Nike es una marca que aparece en

el 73% de sus videos sin haber acuerdo comercial.

Por otro lado, también encontramos creadores de contenido de moda, como
por ejemplo North West, hija del cantante Kanye West y de la modelo Kim
Kardashian, o Harper Seven, hija de la familia Beckham. Estos nifios tienen
perfiles (norisblackbook, 2021; h7rper, 2021) en sus propias redes sociales a
pesar de tener 9 y 10 anos, donde lucen marcas de firmas lujosas como
Gucci o Versace. Segun un estudio (Sudha & Sheena, 2017) en las primeras
etapas del proceso de compra, los consumidores tienden a darse cuenta de la
necesidad del producto siguiendo a los famosos a través de las redes

sociales.

52



2.7. MARCAS MAS POPULARES ENTRE LA GENERACION ALFA

A partir de recientes estudios, en este apartado se analizan las marcas mas
populares entre esta generacion futura de consumidores. Las principales categorias
segun la Asociacion Espafiola de Productos para la Infancia (ASEPRI) (Icex, 2018),
son las siguientes: alimentacion, entretenimiento, juguetes y moda. Es por eso que
en este apartado vamos a clasificarlo de esta manera aportando las marcas mas
premiadas en concursos dirigidos a la comunidad infantil y estudios dirigidos a la

generacion Alfa.
2.7.1. Los premios Alfa

El 4 de mayo de 2022 durante el Congreso Internacional 70th Child and Teen
Consumption Conference se celebro la 1a Edicion de los premios Alphas’ Best
Brand, donde se premiaba a las mejores marcas espafolas dirigidas a esta nueva
generacion (CTC, 2022), donde en el veredicto encontramos a nifios y nifias de
entre 6 y 14 anos. La metodologia se ha elaborado a partir del Modelo
Reputacional BRIK (IPMark, 2022), un método que disefia The Onion Inside y la
Catedra de Comunicacion Digital en Infancia y Adolescencia de la UCM, que mide
diversos aspectos como la transparencia, la credibilidad, la personalizacion o el

medioambiente (The Onion Inside, 2022).

Encontramos marcas como Coca Cola en el sector de alimentacién, Youtube en el
apartado de entretenimiento, LEGO como ganadora del sector de los juguetes, Nike
en moda y Apple en tecnologia. Algunas de estas marcas, como por ejemplo, LEGO
con sus campanas “Ready For Girls” (Control, 2021) o “Rebuild the World”, podemos
encontrarlas también en el festival EI Chupete, con el oro en los apartados de Cine y

TV y Campania Global.

2.7.2. Marcas preferidas a nivel global

A nivel global, segun el estudio realizado por Beano Brain (2022), las marcas
preferidas de los nifios y nifias nacidos a partir de 2010, por orden de preferencia de

mas a menos son: Youtube, Netflix, McDonalds, Amazon, Disney, Apple,
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Minecraft, Nike, Nintendo y Roblox. Encontramos también preferencias segun el

sexo, donde nifios prefieren marcas como Lego, Marvel o PSP, mientras que las

nifias prefieren de otras como TikTok o Starbucks.
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Tabla 6. Las marcas favoritas de nifios y adolescentes

Fuente: BeanoBrain
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PARTE lll: PROYECTO. ESTUDIO DEL CASO

En esta seccion estudiaremos el caso real de la compafiia Nude Project,
investigando a la empresa para identificar su actividad, antecedentes en torno a la
comunicacion emitida y los factores estratégicos clave que implementan en su
comunicacion actual. Esta marca, que se esta viralizando entre los jovenes actuales,
es un buen caso de estudio ya que esta en una fase de expansidén que va a pasos
agigantados. Tal como explicaremos en los siguientes apartados, realizaremos una
campana a los Alfa del futuro, y es por eso que una marca que se esta expandiendo
tan rapido en la actualidad, seguramente sea una marca que esté consolidada en un

futuro.

De tal modo, se espera verificar la aplicacion de los aspectos clave relativos a la
comunicacion dirigida a los Alfa, mediante la entrevista de Alex Benlloch, cofundador
de la companiia Nude Project, llevada a cabo en una videollamada telematica por la
medio de la plataforma Google Meet (Anexo |), junto con un profundo andlisis del
contenido de la marca en Redes Sociales, concretamente sus publicaciones de

Instagram, el cual es su canal de comunicacion por excelencia.

3.1. NUDE PROJECT

3.1.1. Nude Project. ; Quiénes son?

Nude Project es una marca de ropa fundada en 2018 por dos estudiantes desde las
habitaciones de sus respectivas residencias universitarias, una en Madrid y otra en
Barcelona, y sin conocerse en persona. Bruno Casanovas y Alex Benlloch, con
apenas 20 afos y 600€ de inversion, se conocieron gracias a las redes y
compartieron su pasion por “hacer las cosas diferentes en el mundo digital”, lo cual
les condujo a adentrarse en el mundo de la moda, incluso sin conocer el sector,

gestando asi Nude Project.

La marca arrancod con el disefio de camisetas y collares para, en un principio,

amigos. Pero la forma de comunicarlo cambié todo: “sabiamos que queriamos hacer
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algo donde el contenido fuera el protagonista” (Anexo |, 2022). “Queriamos compartir
un estilo de vida que a nosotros nos apasionaba y que enlazara la cultura
streetwear', hip-hop y la vida del artista”, nos explicaba Benlloch (2022). Los
fundadores coinciden en el uso de plataformas como reflejo de sus personalidades,
pero también como el empuje necesario para conectar con el cliente. “Nude Project

fue antes comunidad que marca” (Anexo |, 2022).

Es por ello que la eCommerce de moda “no es solo una marca de streetwear, sino
un modo de vida y una forma de hacer las cosas de forma diferente” (Anexo |,
2022). En palabras de sus creadores: “la marca nacié como un grito de guerra para
demostrar a todo el mundo que cualquier cosa es posible si pones ilusion y ganas en
ello. Nuestra mision es contagiar este espiritu para que todo aquel que conozca
nuestra marca se anime a vivir de su pasion” (Anexo |, 2022). De este modo, sus
prendas pretenden inspirar a las nuevas generaciones a perseguir su pasion, sea o
no el camino tradicional, razon por la cual sus disefios acogen una actitud moderna

mezclando el confort, el minimalismo y la elegancia.

Consideran que su target son personas inconformistas, las cuales deciden apostar
por salirse del camino preestablecido y arriesgar. Son “personas que a lo mejor no
encajan exactamente con la sociedad, que no pertenecen a ningun sitio en concreto”
(Anexo |, 2022), una filosofia inspirada y caracterizada por los misfits, serie britanica
en la que un grupo de jovenes con comportamientos antisociales son obligados a
trabajar en un programa de servicios a la comunidad. Es por ello que su comunidad
de seguidores encuentra en Nude Project un punto de unién: “Somos un espacio
para los artistas del siglo XXI” (Anexo |, 2022), ya que aseguran que el mundo del
arte y la moda les inspira, motivo por el cual se consideran a si mismos como una
plataforma de visibilidad que da proyeccion al talento creativo de artistas de todo
tipo, tal y como ratifica su claim: “By artists, for artists”, en espanol: “creada por

artistas y para artistas”.

' Cultura Streetwear: estilo de vestir que nace en América, donde encontramos ropa casual, en un
estilo callejero.
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Por otro lado, Nude Project vende sus productos de forma online, siendo disefiados
desde su showroom en Barcelona y produce en Portugal, con un fuerte compromiso
por ofrecer calidad en los materiales y en los detalles de cada pieza, por eso
trabajan con los mismos talleres que usan marcas internacionales como Balenciaga.
Durante este afno la firma ha crecido y se ha consolidado como tal, logrando incluso
llegar a cerrar el ano triplicando su facturaciéon y abriendo su primera tienda.
Actualmente venden en mas de 100 paises, aunque han pasado a centrar sus
esfuerzos en crecer en Europa, ya que en Espafa han sido pioneros del estilo
streetwear, pero paises como Alemania o Inglaterra representan un mercado mayor
y mas consolidado. Por lo que aunque actualmente Espafia supone el 50% de sus

ventas, su objetivo es que Europa represente el 70% en los dos proximos anos.

Sin embargo, el camino para llegar hasta aqui no ha estado exento de
contrariedades, ya que con solo un afio de vida, la marca sufrié el impacto de la
pandemia. Tal y como confiesa Benlloch, “la demanda no dejaba de crecer y lo mas
dificil fue la gestion del stock, con todos los problemas que el COVID-19 provoco a
las fabricas” (Anexo |, 2022). Ante tal coyuntura, los fundadores se centraron en
trabajar su contenido en redes, mayormente en Instagram. El resultado llegé en
forma de seguidores y, por consiguiente, en clientes. De esta forma, la pandemia
supuso un punto de inflexién para la empresa, ya que cerré con una facturacion
de 600.000 euros.

Ademas de su firme apuesta por las redes sociales, su codigo se basa en crear
colecciones capsulas con un marcado estilo streetwear, por lo que “la precisiéon en
el juego con los tiempos y las cantidades son clave” en el éxito de la marca
(Anexo |, 2022). Para ello utilizan drops, un sistema de venta basado en limitar la
produccion de las prendas: pocas cantidades, repartidas en varias tandas, a la
venta en pocos sitios y durante un breve tiempo. Aunque lo que realmente marca la
diferencia de este proyecto es su presencia en el mundo digital. Usar las redes de
una manera fresca y nueva es su gran factor diferenciador en la extremadamente

saturada industria en la que compiten. Concretamente, es destacable el concepto
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del hype? “creamos mucha expectacién en redes sociales unos dias antes de lanzar
a la venta, y eso hace que el dia del lanzamiento a las nueve de la noche haya 4.000

personas en la web en vivo esperando al drop” (Anexo |, 2022).

Hace unas semanas lanzaron una reedicion de su sudadera Pretty Girls, una de las
mas conocidas de la firma por su texto en la espalda, la cual estuvo vendiéndose a
un ritmo de una unidad cada 20 segundos, llegando a alcanzar 700 unidades en
tan solo una hora, e incluso, al cabo de 14 horas ya habian agotado 2 de los 3
colores disponibles. En la actualidad, ya han vendido mas de 40.000 prendas en
mas de 100 paises, y se ha consagrado como la marca espaiola de comercio
electrénico de mayor crecimiento en Europa, y una de las firmas mas
reconocidas del streetwear espafol. Asimismo, Nude Project acumula ya mas de

325.000 seguidores en Instagram y suma mas de tres millones de likes en TikTok.

3.1.2. Antecedentes de comunicacion de la marca

3.1.2.1. Los inicios: New Polinesia
Partiendo de los inicios de la marca a finales de 2018, y en continuacién hasta
mediados de 2019, Nude Project, o New Polinesia como se llamaba por entonces,

concentraba su comunicacion en publicaciones organicas en Instagram.

Esta plataforma les proporcionaba la oportunidad de compartir imagenes recurso
extraidas de fuentes externas como contenido visual, y aunque estéticamente
resultaban armonicas entre si, tanto por la tonalidad como por el contenido, su
funcién era mayormente estratégica, ya que reflejaban de forma muy pasional las
creencias y valores personales de los fundadores, aun sin tener una solida filosofia

de marca, e incluso, sin mostrar sus productos.

2 Hype: en inglés, se refiere a emocionarse por alguna cosa que esperas con ansias a que llegue
pronto.
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En un progreso constante durante 2019, trabajaron en crear contenidos
audiovisuales propios, tanto de imagen como de video, en los que sus prendas
seguian sin ser los protagonistas, ya que continuaban focalizados en compartir el
auténtico lifestyle en el que se ven representados mediante la misma tipologia de
post organicos, aunque mas auténticos, creativos, retadores e inspiradores. Su
objetivo consistia en que “sobrasen las palabras”, tal y como afirman los
encuestados, que las imagenes compartidas hablasen por si solas buscando
configurar un cbédigo de comunicacion plenamente visual con alta carga
comportamental, motivo por el cual no hacian uso de largas descripciones o

explicaciones a pie de foto, una constante que mantienen hasta la actualidad.

New Polinesia salié a la venta en abril de 2019, seguido de un segundo drop en
octubre del mismo afio con el cual comenzaron a experimentar en acciones

promocionales de cddigos y sus primeras rebajas web con motivo del Black Friday.

3.1.2.2. La interaccion: el impulso que marco la diferencia

Ejemplo de ello es que en enero de 2020 lanzaron un sorteo en su plataforma
principal, Instagram, con tal de aumentar su awareness®. Toda participacion en el
sorteo requeria el registro de los datos de usuario, a cambio proporcionaban regalo
asegurado premiando a estos con un codigo web de descuento. Ademas, la marca
ofrece un viaje de ida y vuelta para dos personas, diez de sus sudaderas y 200€ en
vales. El resultado obtenido no sélo se reflejaba en términos de notoriedad, sino que

la interaccién de los usuarios con el propio post se disparo.

Este aspecto fue todo un punto de inflexiéon para los fundadores de la firma de
streetwear, quienes de nuevo quisieron potenciar el engagement en organico en la
misma plataforma por medio una accidon especial para San Valentin que potenciara
la compra de sus prendas como regalos para la fecha: cada comprador en su pedido

podria incluir su dedicatoria.

3 Awareness: etapa en el funnel de ventas donde se da a conocer el producto y este sea recordado.
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La pandemia del Covid-19 fuerza el confinamiento domiciliario, y consigo una pausa
en la produccién. A nivel de ventas, suprimieron los gastos de envio, previeron
retrasos en los envios, incluso con limitaciones territoriales en las que se
imposibilitaron los envios como en el caso de los envios a las Islas Canarias, y se
vieron obligados a dejar de reponer stock vendiendo exclusivamente las unidades ya
producidas. En relacién a la materia publicitaria, aprovecharon el impas para forjar
su filosofia corporativa, tanto en identidad visual donde fijaron su naming actual
dejando de lado el concepto “New Polinesia” para pasar a ser “Nude Project”,
y manteniendo su tipografia pero creando una nueva landing page, como en la
configuracion de su mision, vision y valores con un mensaje claro que se repite

desde entonces “by artist, for artist’.

3.1.2.3. Nueva estrategia: autocreacion de contenidos y efecto hype

De este modo, en mayo de 2020 sale a la luz el drop $S2020 Collection con una
nueva estrategia comunicativa: esta vez ejecutan la autocreacion de contenido que
autopromociona a artistas que se identifican con Nude Project y visten sus
productos. No se trata de colaboraciones pagadas, sino que se crean contenidos
audiovisuales dinamicos, frescos y auténticos que potencian en una relacién de
cooperacidon win-win la visibilidad de la marca y de los propios artistas (véase en

video, video 2, video 3). Como consecuencia, en noviembre de ese mismo afo habia

sido vendido todo el stock de la coleccion, que aun siendo repuesto con motivo

del Black Friday, de nuevo los articulos puestos a la venta fueron agotados.

Nude Project arrancoé el 2021 sin oficinas y sin trabajadores, incluso sin su fuerte
canal de comunicacion ya que Instagram eliminé su cuenta (véase video
explicativo). En tanto que estaban organizandose empresarialmente, la oferta se vid
reducida y, como consecuencia, la demanda aumento, ya que la comunicacion
rapidamente se activd, aun sin proveer sus productos, mediante pequenas
muestras visuales de las que serian sus nuevas prendas. De modo que, el
proyecto de estos dos jovenes se vio reforzado por el efecto hype, una estrategia
que también mantuvieron constante hasta el presente. La coleccion HITAM, en

febrero de 2021, fue la pionera en esta nueva estrategia potenciadora del deseo
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(véase post y post 2, previos al film de lanzamiento), seguida de 02 COLLECTION
en abril y FLAVOURS COLLECTION en junio.

3.1.2.4. Campanas con contenido: storytelling, memes y microfelicidad

La frecuencia de generacion de drops se vio altamente incrementada durante el
verano de 2021, y consigo identificaron una nueva necesidad: para dar sentido a
cada coleccion capsula, cada una de éstas debia contar una historia. Hasta ahora
la generacion de contenido se focaliza en la carga de valores y transmisién de
creencias, pero con un branding solido, mantenible en el tiempo y en forma, la firma
debe contar algo nuevo a sus seguidores, alineado con su filosofia por su puesto,
pero que aporte valor afadido al usuario en cada coleccion. Es por ello que para el
lanzamiento de cada coleccidn aplican la técnica del storytelling en la ejecucién de
un film y contenido fotografico. Como ejemplo, es el caso de YOUTH CLUB, donde
la mas famosa entrenadora de tenis en el mundo cuenta su secreto (véase el video);
en la TRAP HOUSE COLLECTION utilizan al rapero Kanye West para hablar de la
motivacidon, poniéndose a si mismos como ejemplo de doers que persiguen sus
suefios (véase video); incluso en la coleccion SAINT TROPEZ narran como

cometieron un fallo ortografico con mucho humor (véase video).

En la misma linea, para la ejecucion creativa del storytelling hacen uso de diferentes
técnicas y recursos que estimulan y atraen la atencion de los usuarios. Es el caso de
los memes que, como ejemplo, con motivo del regreso a la venta de la sudadera
mas vendida en los inicios de la marca, utilizaron una conocida escena de Pulp
Fiction bajo la cual narrar el storytelling (véase video). Asimismo, con motivo del
lanzamiento de su propio perfume, Nude Parfum, buscan transmitir un aura de
microfelicidad al estratégico storytelling que nos narra un dia de playa (véase video),

logrando sdélo en la primera noche 700 ventas de su perfume.

3.1.2.5. DROPOUT COLLECTION: su apuesta mas grande
A finales del 2021, Nude Project lanza DROPOUT COLLECTION, el drop mas

grande hasta la fecha. Por este motivo, sus publicaciones organicas en Instagram
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no podia ser el unico y principal canal de comunicacion, de modo que fue la primera
vez que se organizé en torno a un plan de acciones omnicanal. Basado en el
storytelling de que los nifios en la escuela se duermen, con la firma: “To the kids who
feel asleep in Highschool”, se lanzaron a las calles de Madrid, Barcelona y
Valencia a distribuir prints, los cuales, contenian un QR que al ser escaneado
dirigian a una landing con una exclusiva User Experience de contenido relevante
sobre la campafa (véanse prints); esta misma landing dirigia trafico a sus redes
sociales, donde generaron engagement con su target por medio de un sorteo,
encuestas y debates sobre el storytelling, su film y fotografias de la campafia,
ademas de que en ellas anunciaron la apertura oficial del tunel de compra en su web
dirigiendo trafico de nuevo a la landing de shopping para adquirir los productos de la
coleccion (véase film). Asimismo, para ampliar el awareness llevaron a cabo
acciones de paid media social' y search’. Ademas de los medios propios y pagados,
la repercusion de la campafia generdé notas de prensa en plataformas como
VOGUE, elEconomista o TV3, y regalaron prendas a artistas e influencers que

potenciaron el social advocacy®.

Gracias a la efectividad de la campana omnicanal, fijaron un plan de medios always
on, independientemente de las capsulas o drops y de la estacionalidad, pues asi
reforzaban constantemente el branding de la firma con su creencia mas
fundamental: ser un punto de unién por y para artistas que comparten sus valores.
Este always on, que son aquellas campanas que se encuentran constantemente
activas y que responden la demanda de un servicio o producto, se mantiene vigente
en la actualidad con una dimension sonora basada en playlist y podcast de Spotify
Music; audiovisual en Youtube y email marketing con una newsletter periddica.
Ademas, emplearon el formato en Instagram de “close friends”, un apartado donde
solo las personas seleccionadas por el usuario de Instagram que lleva la cuenta,

pueden visualizar el contenido que se cuelga. A través de este canal, compartieron

4 Paid Media Social : publicaciones pagadas en redes sociales.
5 Paid Search: Publicidad pagada en buscadores.
6 Social Advocacy: Estrategia de marketing que busca que sus clientes recomienden una marca.
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las novedades en primicia, lo que generaba a las personas una sensacion de mucha

exclusividad.

Por otro lado, se lanzaron dos areas interactivas: en primer lugar, entraron en
Discord para unir a artistas y generar sinergias con sus usuarios. En segundo
lugar, crearon Nude Oasis, una landing web de experiencia de usuario 360° que
integra skate, juegos, musica, moda, disefo, debates, y mucho mas. Asimismo
destinan inversién always on en paid search’, cubriendo busquedas de marca en
Google, como buscador de referencia, y paid social media®, con audiencias de
Instagram interesadas en la moda y en el lifestyle mas street y urbano, y formatos

muy visuales.

3.1.2.6. Del mundo online al offline;: Nude Tour

En tanto que el salto omnicanal y always on les di6 sus frutos, decidieron dar el paso
al offline probando la venta en espacio fisico mediante el Nude Tour, una gira de
tiendas Pop-Up que han llevado a cabo en Barcelona a principio de noviembre de
2021, en diciembre del mismo afio en Madrid, en febrero del 2022 en Valencia y

finalmente en junio en Zaragoza.

Como tal, suponia todo un reto para la firma, pues como ecommerce si que habian
conseguido movilizar a su target hacia una landing de shopping, sin embargo, las
Pop-Ups suponen que su target se traslade a comprar a un espacio fisico especifico

en unos dias concretos. En este sentido la comunicacién fue esencial.

Potenciaron la notoriedad y consideracién jugando con la creacion de hype
previamente a la apertura de las mismas, tanto en formatos audiovisuales propios,

paid y ganados® por Instagram (véase video), como en prints en exterior en cada

" Paid Search: la busqueda pagada permite posicionar a las marcas en los primeros puestos de los
buscadores.

8 Paid Social Media: Publicidad en medios pagados.

® Medios Ganados: medios ganados sin necesidad de asumir ninguin coste, gracias a alguna conducta
de la marca.
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ciudad en la que iban a estar presentes (véase print). Ademas, cada Pop-Up
coincidio con el lanzamiento de una nueva coleccion capsula’, estando las prendas
disponibles primeramente en la tienda que en la web, lo cual movilizaba la
preferencia y accién. Asimismo, durante la ejecucién de las mismas, invitaron a

periodistas e influencers para incitar a la fidelizaciéon y recomendacion.

Cada Pop-Up fue formulada desde una tematica, siendo totalmente independiente a
las otras y coincidiendo con el storytelling creado para el drop lanzado. Asimismo, no
se trataba solo de puntos de venta fisicos temporales, eran grandes eventos con

musica, actuaciones, catering, juegos y actividades exclusivas.

3.1.2.7. Primera tienda fisica

De nuevo, el resultado obtenido de las Pop-Up Stores fue un éxito, lo cual sin
duda impulsé a Nude Project a dar el paso de abrir en mayo del 2022
definitivamente un punto de venta fisico, su actual tienda en C/ Fuencarral,
Madrid. La estrategia comunicativa siguid el mismo esquema que las Pop-Ups:
crearon interés mediante hype en las Redes Sociales y con un mensaje exterior en
el que pasaria a ser el punto de venta que decia: “Desnudate para vestirte como
es debido”, jugando con el doble sentido de la frase en relacién tanto a la ropa
como a las reformas que estaban realizando en la tienda para la apertura (véase
video). Asimismo, la apertura coincidié con el drop de Palm Springs Collection,
movilizando la compra de las prendas primeramente en la tienda fisica que en la
virtual, y también se realizd un evento de apertura al que se invitaron periodistas e

influencers.

3.1.2.8. Las Relaciones Publicas en Nude Project: un factor clave

La disciplina de las Relaciones Publicas también ocupa una parte importante
dentro del proyecto estratégico de Nude Project. Como se ha mencionado

anteriormente, con motivo del lanzamiento de un nuevo drop, la marca regalaba a

1® Coleccion Capsula: pequeiia coleccion de ropa limitada en distribucion .
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“artistas” con los que se identifican y comparten valores, prendas de la misma, lo
cual se transformaba en acciones de medios ganados que incrementaron
notablemente el awareness de la firma cuando estos artistas publicaban en sus
perfiles de Instagram fotografias haciendo uso de éstas; potenciaba el advocacy al
dar resefas positivas sobre la marca y la consideracion promoviendo trafico a su

web y perfil de social media (véase post, post 2, post 3, post 4).

Un ejemplo destacable de este tipo de accidén de relaciones publicas es el caso de
Nude Project con Rauw Alejandro. La firma de streetwear se veia reflejada
entorno a la figura del cantante internacional, y al enterarse de la visita de éste en
Barcelona, acudieron a su alojamiento para hacerle entrega de prendas de la marca,

sin ningun tipo de contacto previo y sin establecer una relacion contractual.

El cantante no solo comenzd a utilizar la ropa mostrandola en sus Redes Sociales a
sus seguidores, sino que ademas se puso en contacto con la marca para llevar a
cabo una colaboracion: la produccién de la sudadera oficial del que seria su

proximo album “Trap Cake” (véase video).

En la misma linea, llevaron a cabo una colaboracion con Hawkers, una joven
e-commerce espanola que desde hace cinco afnos arrasa comercializando gafas de
sol streetwear. La historia de esta unidén parte de la energia creativa y del éxito de la
compania que revolucioné el sector de gafas de sol, inspirando a los dos fundadores
de Nude Project. Hawkers fue su referencia en su momento, pero a dia de hoy son
socios. Ambas marcas son nacidas en el ambito digital y comparten una vision en
comun sobre el mundo de la moda, por o que se unieron para sacar su primera

coleccién: “here to stay” (véase video).

Otro tipo de accidn de relaciones publicas que han llevado a cabo durante el 2022 es
la organizacion de eventos. Es destacable su presencia en el SCRAPWORLD 2022,
festival de streetwear y cultura urbana creado por el youtuber e influencer Carlos
Martin, celebrado en marzo en el Pabellébn de Cristal de la casa de campo en

Madrid. Como festival de moda y tendencias su programacion contd con fashion

65


https://www.instagram.com/p/CeyH1_0LusG/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.instagram.com/p/Cewkprdt9dH/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.instagram.com/p/CeWGLJBKl7V/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.instagram.com/p/CVgXUW-qG11/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.instagram.com/tv/CaiDAwiDWhP/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.instagram.com/reel/CZE0LlLhR8R/?utm_source=ig_web_copy_link

talks y workshops de moda, donde se podia comprar y vender, participar en talleres
y exposiciones y comer y beber, pero también se ha combinado con actuaciones en
directo de DJ y cantantes de moda. Todo un espectaculo en el que Nude Project
compartio espacio con grandes marcas como Levi’s, Pull&Bear, RedBull, Mahou y

Zalando (véase video).

3.1.2.9. Campanas especiales: marcar la diferencia

Las campafas estacionales, es decir, aquellas campafas de Trade Marketing que
tienen caracter temporal celebrandose en situaciones y estaciones especificas,
salen a la luz en momentos de gran saturacion publicitaria ante la gran presion
competitiva que ejercen las marcas en todos los canales. Los rivales mas asentados
en el mercado y con mayor capacidad econdmica tienden a llevar a cabo una guerra
de precios que rapidamente desbanca a marcas mas jévenes. Sin embargo,
durante el final del 2021 y todo el recorrido de 2022 Nude Project centré sus
esfuerzos en destacar sobre éstas sacando partido a su diferencial y rompedor

posicionamiento, lo cual consiguié con éxito.

Su primera campana especial se produce en noviembre de 2021, cuando se
produce el Black Friday, o viernes negro. Aunque la celebracién nacié en Estados
Unidos en el primer viernes después de Accion de Gracias, en los ultimos afios se
ha extendido internacionalmente de forma significativa, siendo el dia en que se
inaugura la temporada de compras navidefias con significativas rebajas en todas las
firmas, y como no, en Nude Project también. Sin embargo, como su capacidad de
competir con los gigantes del sector es limitada, la marca de streetwear
estratégicamente puso el foco en los interés de actualidad de su target, que en
ese momento eran los leaks. Se tratan de filtraciones de contenido dadas por
ejemplo en relacion a los nuevos albumes de los cantantes Kanye o Drake, las

cuales se produjeron en las semanas previas a la celebracion del Black Friday.

Nude Project se fijé6 en ese insight: “si no te hackean no eres nadie” y creo la

campana “Hack Friday”: se hackearon a si mismos, a su propia web, de modo que
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al cambiar el dia y la hora de tu ordenador al dia 26 de noviembre, pudieras tener
acceso anticipado a todos los descuentos del Black Friday. De modo que se
pusieron en contacto con una tercera persona, un Tech Toker, que difundiera el
supuesto fallo en la web de Nude Project por TikTok. Como era un creador de
contenido relacionado con tecnologia muy popular en la plataforma, su testimonio
fue creible y miles de usuarios siguieron sus pasos accediendo a los
descuentos anticipados del Black Friday. La firma pasé de 8k visitas diarias a
25k, aunque sus seguidores fueron fieles informandoles de su supuesto
descubrimiento. Con esta estrategia se adelantaron a las rebajas de grandes
competidores y generaron un gran interés en su target de marca, lo cual se
tradujo en un gran trafico web y compras sin necesidad de producir publicidad

intrusiva. (véase video).

Por otro lado, la Navidad es por excelencia el momento del afo en el que se produce
mayor flujo de compras. Sin embargo, Nude Project, tras el éxito del Black Friday,
queria llegar a su target de una manera diferente. De nuevo se pusieron “en los
zapatos de su target”, buscando nuevos pensamientos o insights en los que aporta

su granito de arena.

Se dieron cuenta de que, si bien es una época del ano dedicada a regalar, los
regalos recibidos no son siempre de agrado, porque es complicado acertar con los
gustos de los demas. Por ello sacaron gift cards de diferentes precios, los cuales
promocionaron con un humoristico spot que sirvié para informar a sus usuario que,
en vez de regalar algo que no gustase, seria mas acertada una tarjeta regalo que les

permitiera a ellos mismos adquirir el producto que quisieran (véase video).

Asimismo, la ultima campana especial llevada a cabo se corresponde con el Dia de
San Valentin, una festividad que se celebra anualmente el 14 de febrero como
conmemoracién del amor y la afectividad. De modo que la tradicién social dicta que
por la fecha las parejas intercambien un regalo como muestra de afecto, siendo asi
un momento estacional caracterizado por los actos de compra. Sin embargo, Nude

Project, en su incansable lucha por ir mas alld de lo establecido, lanzé una

67


https://www.instagram.com/tv/CWobRndjr8A/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.instagram.com/tv/CX1qGRGhuDc/?utm_source=ig_web_copy_link

campana con un enfoque en relacion al amor que hasta ahora no habia sido
planteado. Se centraron en el insight: “no sé cdmo decirle a mi pareja las cosas que
no me gustan de éI”, creando una sudadera que facilitase la tarea con el mensaje:
“‘desearia que mi novio vistiese Nude Project” como una manera de informar a tu
pareja de que no te gusta como se viste. De nuevo, utilizan el humor y un enfoque
original para promocionarse en dias especiales de manera diferencial,
logrando asi ser relevantes para su target en momentos de gran saturacion

publicitaria (véase video).

3.1.3. Actualidad. Las claves de su comunicacion

En el transcurso de su crecimiento como marca, Nude Project ha renovado su
comunicacion construyendo una estrategia creativa sélida, la cual mantiene vigente
en la actualidad aplicando los siguientes aspectos clave de la comunicacion relativos

a la Generacion Alfa:

Centran la produccion de contenido en el objetivo de motivar e inspirar a sus
publicos. Para la firma, las explicaciones sobran porque se centran en el ser humano
como ser integral: con razén, emociones y valores, siendo la defensa de las

creencias sociales el auténtico propodsito de la comunicacion de marca.

En este sentido, su estrategia no se basa en satisfacer las necesidades del
consumidor vendiendo sus productos, sino que se enfocan en colaborar con él, en
cocrear juntos, movidos por una mision y unas creencias mas sociales. De este
modo, la interaccidén es la clave en la produccién de la bidireccionalidad de su

comunhnicacion.

Asimismo, esa fuerte filosofia corporativa nace de la humanizacién de la marca. Un
aspecto demandado en la actualidad por la naturaleza cambiante del consumidor.
Nude Project entiende que los recorridos de compra del consumidor cambian a la
vez que cambian las tecnologias y sus nuevas aplicaciones en nuestros estilos de

vida, siendo la omnicanalidad la tactica que garantiza la integridad del mensaje sea
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cual sea su recorrido y fusionando en su aplicacién los dos mundos: online y offline.
Es por ello que, la autocreaciéon de contenidos y la promocion de los artistas son
dos factores que caminan de la mano en sus comunicaciones. La marca no crea o
produce su contenido, lo hacen las personas, sus seguidores y consumidores. De
este modo, su comunicacion siempre gira en torno a los auténticos insights de sus
publicos, empatizando con sus preocupaciones y comportamientos para generar
mensajes cargados de storytellings, los cuales no solamente son diferenciales en
el entorno competitivo, sino que son realmente relevantes para sus receptores,
pudiendo incluso aplicar el efecto hype en sus difusiones ante el deseo de los

mismos por recibirlos.

Se puede ser testigo de dichos aspectos en su puesta en practica en las
comunicaciones de la marca llevadas a cabo en el 2022: MISFITS COLLECTION
(véase video), LAS QUE NO IBAN A SALIR COLLECTION (véase posts),
OREGANO COLLECTION (véase video), PALM SPRINGS (véase video), y HAVANA
COLLECTION (véase video), entre otras.
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PARTE IV: DESARROLLO DE CAMPANA

En este apartado se dan todos los pasos a seguir para desarrollar la campana de la
marca elegida, Nude Project, para la cual desarrollamos anteriormente el estudio del
caso. Con la informacion extraida se seguira el proceso de produccion creativa
trabajando sobre la base de un brief de anunciante, siendo la propia peticion del
cliente, seguido de la elaboracién del contrabrief de agencia, que se trata del brief
mas creativo, junto con la construccion de las acciones que guiaran la campana y en

coherencia con el disefio de una estrategia creativa previamente pensada.

El objetivo consiste en demostrar la aplicacion eficaz de los aspectos comunicativos
detectados en la creacion de una campana comunicativa dirigida a la Generacion
Alfa, cuarto objetivo especifico de la investigacion, satisfaciendo asi las necesidades

comunicativas de Nude Project.

4.1. ;POR QUE NUDE PROJECT?

Nude Project es la e-commerce de streetwear con mayor crecimiento en Espafia, ya
que como marca independiente de ropa urbana es muy popular entre los jovenes
actuales, pues se diferencia por un estilo moderno y atrevido, que hace referencia a
aquellos jovenes que exprimen su vida al maximo rodeado de sus amigos, de viajes,

fiestas y salir de la rutina.

Sin embargo, la campafa estd enfocada a la Generacién Alfa en un tiempo futuro,
es decir, a los nifos de ahora que seran adolescentes de aqui diez afios. La razén
por la cual se ha escogido esta marca en un rango de tiempo futurista, es por la
capacidad de razonamiento de los consumidores. Si esta campana fuera enfocada a
la Generacién Alfa actual, nifios de entre 8 y 12 afos, no se podria llevar a cabo un
testing efectivo, pues la capacidad de razonamiento de los nifios y nifas de esta

edad, no acaba de estar formada y no tienen poder de decisidon en sus compras.
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Es por eso que se ha escogido una marca muy potente actualmente, la cual esta

teniendo un gran crecimiento, y la hemos enfocado en un tiempo futuro con una

estrategia y unos objetivos que siguen todas las caracteristicas estudiadas en los

apartados anteriores.

4.2. BRIEF DE ANUNCIANTE: Nude Project

Una vez se ha estudiado el caso de la marca y su trayectoria comunicativa en las

diferentes campafas realizadas a lo largo de estos afios, identificando asi los pilares

de su estrategia creativa y los aspectos comunicativos relativos a la estimulaciéon

Alfa, es el momento de llevar a cabo la creacion de la campana. Para ello, en primer

lugar, conoceremos el brief del anunciante:

Marca

NUDE PROJECT

Producto o servicio

Ropa urbana de la coleccion Nude Les Femmes.

Descripcion breve

de la empresa

Joéven marca de ropa streetwear, conocida sobre todo por
sus sudaderas oversize, con una filosofia iconica basada en
el lifestyle mas urbano. Compite contra gigantes del sector
caracterizandose por promover una nueva vision de la
expresion artistica y por la generacién de pertenencia en
sus compradores, ya que la Comunidad Nude son “artistas”
unidos bajo la idea de vivir fuera de lo convencional, de ver

la vida diferente, de atreverse y de disfrutar.
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Descripcion breve

del producto

Camisetas, polos, sudaderas y complementos oversize,
urbanos y modernos. Los productos se lanzan en reducidas
colecciones capsula, una al mes exceptuando campanas
especiales con una gran expectacion o hype. Stock vy
reposiciones limitados, lo que hace que los productos sean
mas exclusivos y deseados. Todos los productos incluyen el
logo NUDE vy originales frases, con gran oferta de colores y

alta calidad.

Necesidades que

cubre

Es una marca humana, de manera que los seguidores
actuales o futuros consumidores pueden sentirse
identificados, comprendidos y unidos con esta comunidad

libre, moderna, exclusiva y con mucha personalidad.

Publico objetivo

Personas jovenes de entre 13-25 afios amantes de la moda
urbana y muy activos en redes sociales, con gran

capacidad de ser influenciados.

Puntos fuertes para
que se compre el

producto

Cuenta con una gran comunidad de influencers con los que
colabora la marca y dan una gran visibilidad a nivel global,
ademas de tener capacidad de influir en las decisiones de
sus seguidores y conducirlos a que quieran adquirir el

producto.

Puntos débiles

Gran volumen de competidores directos y muy fuertemente
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consolidados en el mercado, los cuales ofrecen productos
similares a precios iguales o incluso menores, y con una

gran presencia y frecuencia en medios masivos.

Objetivo de

comunicacion

1. Generar notoriedad de marca entre la
comunidad Alfa.

2. Dar a conocer los productos de la coleccion
de Nude Les Femmes y transmitir sus valores.

3. Atraer al publico a la compra online.

Competencia

VANS: @vans

ASOS: @asos

SUPREME: @supremenewyork
OBEY: @obeyclothing

Carhartt: @carhartt

The North Face: @thenorthface
GRMY: @grimey_wear

Nike: @nike

Adidas: @adidas

Kith: @kith

Stlssy: @stussy

Off-White: @off white

Insights del

consumidor

“‘Me gusta ir a la moda y quiero formar parte de una
comunidad que viste diferente, que tiene ropa que no puedo

encontrar en las grandes tiendas”.
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“Me encantaria vivir la vida que viven los influencers y vestir

como ellos”.

USP o Beneficio

Vivir una experiencia de compra inolvidable, como nunca

Unico antes se ha hecho.
Con las nuevas tecnologias, existen muchos caminos
Reason Why creativos para ofrecer nuevas formas de consumo, con

experiencias virtuales jamas vividas.

Brand Essence

Nude Project es mucho mas que ropa, es una comunidad.

Valores de marca

Modernidad, atrevimiento, diferenciacion.

Celebrity con el que

se representa

Jessica Goicoechea: @qgoicoechea

Aron Piper: @aron.piper
Ariadna Tapia: @ariadnatb

Mandatories

Presencia del logotipo de de Nude Project
Creacién de una experiencia de usuario fruto de la

utilizacion de Realidad Aumentada.
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Presupuesto 300.000€ destinados a la produccion creativa y medios.

4.3. BRIEF CREATIVO: Agencia

A continuaciéon, se expone el brief creativo de agencia, o también Illamado
contrabrief, desarrollado en este caso por Noelia Maroto y Laia Sanchez, donde se
sientan las bases para la realizacion de la campafa, exponiendo la idea y el

concepto creativo el cual girara en torno a la misma.

El objetivo que debe lograr la comunicacién es atraer a un publico femenino que
se sienta identificado con los valores de Nude Project, que quieran desmarcarse de

un estilo de vida rutinario y que se atrevan a vivir con intensidad.

Los problemas y oportunidades a las que se afronta la campana son los
siguientes. Por un lado, el problema principal es la falta de recursos para realizar
realidad aumentada, al ser una agencia pequefia y con un presupuesto ajustado. En
cambio, la gran oportunidad es la singularidad que va a aportar a la marca respecto
a su competencia y las posibilidades que ofrece esta nueva tecnologia, para un
publico que cada vez es mas exigente con las marcas y al cual resulta dificil de
capturar su atencion, como hemos podido ver a lo largo del analisis en el marco

teorico.

El target al que nos enfrentamos, como hemos podido observar a lo largo del
trabajo, es una generacion alfa futura de mujeres de 13 a 25 afos residentes en
Espafa, las cuales se sienten identificadas como mujeres empoderadas, y que les

gusta mostrarse de esta manera hacia los demas.

Los insights o consumer insights con los que se identifican son:
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- ‘“La libertad de expresion es un principio fundamental en mi y eso se refleja en
lo que llevo puesto”.

- “La ropa no tiene género. Si quiero vestir con sudaderas anchas es porque
me siento bien con ellas. Me lo pongo porque me gusta y no pienso en lo que
diran los demas”.

- “Me encanta pasar tiempo rodeada de mis amigas, siento la sororidad en
ellas. Para mi, ellas suponen salir de la rutina porque hacemos planes

improvisados”.

La USP o Unique Selling Proposition la ropa como extension de tu libertad de

expresion.

La personalidad de la marca es atrevida, espontanea y moderna.

La respuesta esperada es que estas consumidoras compren las prendas de Nude

Project.

Los medios que se van a utilizar serdn mayormente redes sociales, principalmente
Instagram, y la propia pagina web de Nude, aunque también se veran
complementados en el mundo offline con carteles y un evento de Relaciones

Publicas.
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Imagenes 10 y 11. Coleccion Nude Les Femmes

Fuente: Nude Project
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4.4. ESTRATEGIA CREATIVA

En este apartado llevamos a cabo la estrategia creativa sobre la cual va a girar toda

la campanfa, presentando el concepto de campanfa, la promesa emocional y el tono

de comunicacién, entre otros mas, que van a ser los pilares sobre los que se va a

sustentar la campafia.

Marca: Nude Project.

Producto o servicio: Coleccion Nude Les Femmes.

Beneficio basico: Pertenecer a la comunidad Nude Project pudiendo

disfrutar de sus productos de una manera innovadora.

Ventaja diferencial con relaciobn a la competencia: las marcas
independientes de ropa no usan realidad virtual para vender sus productos,
por tanto, Nude Project podra diferenciarse de su competencia ofreciendo a

su usuario una experiencia de compra diferente.

Promesa emocional: Empodérate con Nude Les Femmes como no lo habias

hecho jamas.

Reason Why: Con los avances tecnoldgicos, Nude Project podra ofrecer a
Sus usuarios una experiencia inmersiva de una de sus colecciones. Ya no solo
formaran parte de la comunidad Nude sino que ahora la podran vivir en todos

los sentidos.

Support Evidence: Se podra realizar la Realidad Virtual a través de la

herramienta Medium, que permite crear personajes y otros objetos en RV.
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Objetivo de la Comunicacion: dar notoriedad a Nude Les Femmes y
proporcionar contenidos y prendas exclusivas a los usuarios que quieran vivir

la experiencia del mundo virtual.

Publico Objetivo: Mujeres de entre 13 y 25 afos que pertenecen a la

Generacion Alfa.

Concepto Creativo: Nude Les Femmes. Wear it like it’s hot.

Justificacion del concepto creativo: En este caso, como la coleccion es
una colecciéon real y que ya tiene el nombre de Nude Les Femmes, hemos
decidido acompafarla con un buen claim. Este claim, que hace referencia
directa a la cancion de “Drop it like it's hot”, de Snopp Doog y Rihanna, quiere
transmitir que las mujeres pueden sentirse sexys (uno de los significados de
hot) llevando ropa ancha. Ademas de la musicalidad del claim, que hara
recordar al instante a la cancion mundialmente conocida y de las cuales se
han sacado versiones que se siguen escuchando actualmente, los dos
cantantes son personalidades que reflejan muy bien a lo transmite Nude Les
Femmes. Por un lado, Snoop Doog es un rapero conocido mundialmente que
refleja este estilo urban, y por otro lado, Rihanna es un icono del feminismo y

del empoderamiento femenino, con un estilo muy caracteristico.

Tono de comunicacion: provocador, atrevido y casual. Entendemos este
tono de comunicacion empoderador, de mujeres con caracter, que se
muestran en su dia a dia (de aqui que sea una campana casual). Un dia a dia
que esta lleno de planes con amigos improvisados, playa, fiestas y diversién
al maximo. Personas que exprimen la juventud al maximo, que viven el

momento y que se muestran tal y como son.
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4.5. ACCIONES

En primer lugar, es fundamental dar a conocer que Nude Project va a lanzar una
nueva coleccion dirigida a mujeres, que sera una coleccion diferente, innovadora,
que no se ha visto antes, ademas de estar adaptada a las necesidades digitales que

la generacion Alfa comporta.

Para ello, se ha creado un timing con tres periodos: primero pasaremos por una fase
de pre-lanzamiento, que se basara en crear expectacion a los usuarios;
posteriormente se procedera al lanzamiento de Nude Les Femmes, posibilitando el
acceso y la compra de las prendas de la coleccion; y, finalmente, daremos acceso a
Venus, que supone una nueva manera de ver y comprar ropa de una marca

independiente, como es Nude Project.

4.5.1. La llegada de Nude Les Femmes. Comunicacién pre lanzamiento

4.5.1.1. Visual Content para Redes Sociales
Antes de empezar la campafia vamos a crear la expectacion en Redes Sociales que

suele generar Nude Project en cada lanzamiento de sus colecciones.

En este caso, se usaran diferentes imagenes de Nude Les Femmes para comunicar
al usuario que se va a lanzar la campafia, ademas de proporcionar algun

adelantamiento de las prendas que incluira la coleccion.

El canal son las Redes Sociales, en concreto Instagram. Las imagenes son
composiciones fotograficas artisticas, montajes de imagenes tipo collage con un aire
moderno y atrevido. En ellas, las mujeres son el foco visual, siendo multiples y
poderosas en actitud, todas ellas seguidoras, influencers o0 modelos con la ropa de la

coleccion.

Con esto, y para darle mas exclusividad, la gente incluida dentro del formato

restringido de “mejores amigos” que ofrece la propia plataforma, va a poder ver
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contenido aun mas exclusivo a través de las stories. Solo podran pertenecer los

usuarios que demuestren haber comprado anteriormente en Nude Project.

MUDEPADICET NUDERROJECT
Publicaciones Puhilclu;llom

W ) nudeprofect (% ) nudeproject

©B) Les quata a helenariaran y 6378 personas mas i Les elenarieraa v G378 personas mis
nudeproject NUDE<ILESFEMMES DUT NOW 9 mudepro) < 3LESFEMMES OUT NOW %

® 5 ® & ©

Imagen 12. Ejemplos posts Nude Les Femmes
Fuente: Elaboracion propia a partir de imagenes Pinterest

4.5.1.2. Colaboraciones. Passion des Femmes
En este caso, se colaborara con 3 perfiles de mujeres que, en coherencia con los
valores de marca, se ven representadas en el concepto de la coleccion de Les

Femmes.

Cada una de estas “artistas” recibira un paquete con ropa de esta nueva coleccion,
debiendo hacer un unboxing para ensefar a todos sus seguidores la ropa que les ha
llegado.

81



Las chicas que hemos escogido son: Alba Mird (@albamiro1), Julieta Gracia
(@julietagraciaf) y Mariona Autran (@marionautran). Los tres perfiles son muy
similares: se tratan de influencers de moda que tienen un caracter muy marcado,
con mucha personalidad y con un tono muy futurista y moderno.

A través de una calculadora de engagement online de la pagina hypeauditor
(Hypeauditor, s.f) hemos calculado el engagement de los 3 perfiles para verificar que
tanto Alba, Julieta y Ariadna nos ofreceran unos buenos resultados en cuanto a
generar ventas y notoriedad a la coleccion. Segun el estudio americano de Statista
(Statista, 2020) un buen engagement de contenido organico en Instagram oscila
entre el 3% y el 9%, por tanto tanto Alba como Julieta, entran desde este rango y

Ariadna, que ya ha trabajado con la misma marca, casi lo llega a alcanzar.

. Tasa . Reacciones/ Comentarios/
Perfil Seguidores A s
engagement publicacién publicacién
Alba Miré
3.77% 110.06K 4.13K 20
2.43% 210.2K 3.16K 15
6.45% 18.5K 1.16K 26

Tabla 7. Engagement de las influencers escogidas

Fuente: Elaboracion propia
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4.5.1.3. Nude Prints

Aunque la estrategia de contenidos digitales es fuerte y sdélida en Nude Project, la
firma apuesta por la omnicanalidad, por eso saldra a las calles, para darle aun mas
visibilidad por medio del mundo offline.

Para ello, no vamos a usar mupis ni opis, ya que para Nude son formatos demasiado
tradicionales, sino que vamos a lanzar diferentes carteles que anuncien la llegada de
Nude Les Femmes, y los vamos a repartir pegadas en las paredes de toda
Barcelona, Valencia y Madrid. En los mismos carteles, encontrariamos un QR que
facilitaria al usuario entrar en la landing de Venus.

La idea principal es que estos carteles llamen la atencion por sus imagenes de
personas jévenes influencers, un poco conocidas y con un estilo marcado para
llamar la atencién de sus seguidores. No se va a mostrar directamente Venus como
un mundo en Realidad Virtual ya que sino se podria confundir con otras marcas que

usan esta tecnologia.

Imagen 14. Cartel anunciando Venus

Fuente: Elaboracion propia
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4.5.2. La llegada de Nude Les Femmes. Comunicacién de lanzamiento.

Para efectuar el lanzamiento, la estrategia gira en torno a conducir al usuario digital
a los espacios fisicos, siendo premiados por ello. Es asi que la coleccién primero

estara disponible en el workshop y después en la web.

4.5.2.1. Accion especial: Workshop-Evento
Para crear sinergia online y offline en su estrategia omnicanal, vamos a aprovechar
la llegada a Barcelona de una gran referente del estilo urbano, del empoderamiento

y del sentimiento mas “hot” como es La Rosalia con su nuevo disco Motomami.

Para ello, sin tener la necesidad de crear ningun tipo de contrato con ella, vamos a
crear un evento para todas aquellas seguidoras que deseen pasar la tarde previa al
concierto con Nude Project, ya que se celebrara un evento en donde podran
encontrar espacios de todo tipo: hacerse las ufias, maquillarse, probarse diferentes
outfits de la marca, encontraran también revistas para leer, una tatuadora y muchas

sorpresas mas.

4.5.3. Nacimiento de Venus

Una vez ya se ha comunicado el lanzamiento de la coleccion Les Femmes y sus
prendas estan disponibles para su adquisicion, queremos mantener viva la esencia
de la campana. Por eso hemos creado Venus, la nueva plataforma qué van a

encontrar los usuarios en la web de Nude Project.

Cabe remarcar que, en tanto que la campafa gira en torno a la Unique Selling
Proposition, o USP, propuesta en el brief: “la ropa como extensién de tu libertad
de expresion”, el espacio al que hemos llamado Venus, potenciara la libertad de
expresion de la comunidad Nude.

Este nombre hace referencia directa a la diosa romana del amor, la belleza y la

fertilidad, a la cual se la adoraba y se ha tomado como referente a lo largo de la
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historia (Dacosta, 2012). Se ha creido conveniente darle un nombre elegante, culto y
que se le dé un sentido de diosa, pues acompana perfectamente al sentimiento que
se pretende transmitir a las mujeres de Nude Les Femmes: mujeres fuertes, que

actuan muchas veces como referentes, que tienen estilo y que se sienten atractivas.

Este espacio va a contar con diferentes salas que expresan esta libertad de
expresion, que, para este tipo de target se expresa de diferentes maneras. Es
libertad de expresion cuando una mujer quiere llevar sudaderas anchas porque asi
se siente bien consigo misma, también lo es cuando quieren llevar las ufias mas
extravagantes y también lo es cuando quieren expresar su arte a través de un arte
gue no siga con los estandares de la sociedad. Es por eso que Venus es un espacio
que acoge todas estas mujeres que se sienten liberadas y quieren compartir sus
ideas con otras mujeres, unidas por el sentimiento de sorodidad que el movimiento

feminista ha creado.

4.5.3.1. Herramientas para Venus: Mundo virtual Nude Les Femmes

Para crear este mundo se necesita un disefiador de personajes especialista en
Realidad Virtual que sepa controlar la herramienta Medium, lanzada por la
plataforma Oculus y que forma parte de Adobe, que permite esculpir, modelar y
crear objetos utilizando los controladores Oculus Touch. La herramienta cuenta con
muchos tutoriales porque anima a todo aquel que no haya probado a realizar RV,

pueda hacerlo. Es una herramienta intuitiva y facil de manejar.
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Imagen 15. Ejemplo de creacion de un personaje con Medium
Fuente: Adobe

Imagen 16. Resultado de esculpido de mujer en Medium
Fuente: Adobe
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4.5.3.2. A las puertas de Venus

Primero de todo, el usuario que desee descubrir Venus, debera registrarse en la web
dejando sus datos, para que, de esta manera, Nude también pueda ampliar su base
de datos de clientes con su informacién, pudiendo incluso enviarles las ultimas

novedades a través de sus direcciones de correo.

A continuacién, podran acceder a crear su propio perfil, modificando los rasgos
fisicos como les apetezca, para que se parezcan lo maximo a ellas mismas. A

continuacion, encontramos un ejemplo de los avatares que vamos a poder encontrar.

Imagen 17. Ejemplo de perfiles en Venus

Fuente: Domestika

4.5.4. ;De qué esta formado Venus?

4.5.4 1. Salas para escuchar musica

Una cosa esta clara y es que a todos durante nuestra adolescencia nos ha marcado
mucho la musica. Es un método de expresar la personalidad y mostrarse como uno

mismo es, siendo accesible para todos. Por eso, Nude Project va a tener su propia
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playlist creada por las referentes femeninas, siempre coherente con el estilo urbano
de la marca. Entre ellas, encontrariamos canciones de Rigoberta Bandini, Natalia
Lacunza, La Rosalia, Alba Reche, Beyonce, Rihanna, etc. En un inicio, este espacio
sera unicamente para acceder a estas playlists, pero un buen objetivo de futuro sera

poder llevar a cabo conciertos en realidad virtual.

4.5.4.2. Salas de self-care

A las mujeres de Nude Les Femmes les gusta sentirse bien consigo mismas tanto por dentro
como por fuera. Por eso, en Venus encontraremos un espacio con diferentes salas de
self-care para el propio personaje. Salas para personalizar al personaje con ufas Nude,

peluqueria y hasta encontraremos tratamientos para el cuerpo y el rostro.

Imagen 18. Ejemplo de como seria el shopping

Fuente: emprendedores.es

4.5.4.3. Shop Les Femmes collection

En este espacio vamos a ofrecer a nuestros usuarios un lugar para comprar prendas
exclusivas de Les Femmes collection. Entre ellas, encontraremos bafadores, joyas y

sudaderas exclusivas. De esta manera, y anunciandolo por Redes Sociales,

88



conseguiremos ganar seguidores y personas que quieran formar parte de Venus, el

espacio virtual de Nude Les Femmes.

a. MUK x Nude Les Femmes

Para que los seguidores disfruten de una experiencia exclusiva,
haremos una colaboraciéon con MUK Barcelona. Esta, es una marca de
carcasas que tiene estilo muy similar a Nude Project, pues ofrece
descuentos exclusivos a sus close friends de Instagram y también se
trata de una marca independiente en Barcelona. La misma, ha
realizado colaboraciones con diferentes influencers como por ejemplo
Carla Dipinto o Ariadna Tapia, quienes también fueron colaboradoras

de la marca, durante el festival de Coachella 2022.

AGOSTO =

Imagen 19. Colaboracién MUK Barcelona con Ariadna Tapia y Carla Dipinto

Fuente: MUK Barcelona

En esta colaboracion encontraremos los estampados de la ropa de la
coleccion y algunas de las frases que encontramos en los tops en las
mismas fundas de iPhone, como podemos ver en los ejemplos a

continuacion. Estas fundas se presentaran en primicia en Venus,
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aunque posteriormente podran ser adquiridas tanto a través de la

pagina de Nude Project como en la de MUK Barcelona.

Imagenes 20, 21, 22 y 23. Camisetas Nude Les Femmes

Fuente: Nude Project
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Imagenes 24, 25 y 26. MUK Barcelona x Nude Les Femmes
Fuente: Elaboracién propia
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4.5.4.4. Espacio para artistas. Promocion de su propio arte

El lema de Nude es “by artists, for artists”. Entonces, ¢;qué mejor manera que
encontrar un espacio donde dar visibilidad a las artistas y dar pie a esta libertad de

expresion?

Como la campafia va a ser enfocada solo a mujeres, hemos decidido que sea un
espacio unico y exclusivo para ellas. Es importante destacar que en el mundo
creativo las mujeres son una minoria acentuada, pues solo el 14% de directores
creativos del pais son mujeres (Mas Mujeres Creativas, 2022). Es por eso que Nude
Les Femmes quiere poner su granito de arena y a luchar contra ello, con unas salas
parecidas a exposiciones de arte donde cada artista pueda colgar alli algunas de sus
obras: ya pueden ser pinturas, pueden ser discos de musica, poesias, graffitis,

coreografias, etc. Queremos que las artistas puedan expresarse en un espacio libre.

Imagen 27. Ejemplo de exposicion en Venus

Fuente: Arquitectura y empresa
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5. CONCLUSIONES

El relevo generacional existe, siempre ha existido. Es un traspaso de poder de una
generacion a otra. Es una transicion constante que permite mantener operativa a la

sociedad con el paso del tiempo. Es progreso.

Sin embargo, a la vez que las personas evolucionamos, también lo hacen las
actividades en las que nos desarrollamos, como una cadena de aplicacion del
aprendizaje constante que producimos. Por eso, es fundamental que disciplinas
como la publicidad adopten el mismo ritmo de evolucién que las personas y
sus actividades, e incluso, adapten su rol y desarrollo a las nuevas demandas,

necesidades y comportamientos con el fin de ir alineados.

En los ultimos afos hemos podido ver que el mundo evoluciona y las tecnologias
lo hacen con él a pasos de gigante. Hemos comprobado a lo largo del estudio, que
la humanidad se encuentra en un escenario cada vez mas globalizado, donde existe
una interconexion que nos permite conectarnos casi al instante de punta a punta
del mundo. Fuera de los margenes de la cultura occidental, las personas adquirimos
influencias de caracter no solo material, por la imposicién capitalista, sino también de

caracter social, cultural, etc.

Igual que el mundo y las tecnologias evolucionan, también lo hacemos como
sociedad. Los comportamientos cambian con estos hechos, y aparecen nuevas
generaciones de las que actualmente conocemos. A partir de 2010, aparece la
generacion Alfa, una generacién emergente que, como ya hemos podido ver, se
diferencia de las demas por ser un colectivo que esta totalmente inmerso en

las tecnologias y esto comporta que las marcas deban adaptarse a ellos.

A lo largo del trabajo de investigacion hemos podido conocer todas las conductas
que definen esta generacion y podemos concluir que es una generacion que se
diferencia de las demas porque tienen nuevas capacidades de aprendizaje,

socializacion y formacion que las tecnologias les han brindado. Es por eso mismo
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que también tienen una capacidad de atencion diferente, pues esta requiere que
las marcas llamen su atenciéon debido a la exigencia que estos consumidores
comportan. Otro punto a destacar que los diferencia de las demas generaciones es
su reclamacion a las marcas de estar comprometidas con los aspectos sociales
que viven en la actualidad. Quieren marcas no sélo que estén comprometidas con el
medio ambiente, sino que generen el minimo de residuos posibles; marcas de ropa
qgue no solo se identifiquen con el colectivo transgenero, sino que incluyan productos
que les faciliten estar comodos con sus prendas. En definitiva, quieren marcas que
no so6lo hablen y prometan cosas, sino que también lo demuestren a través de

sus actos.

Teniendo en cuenta esto, planteamos que el primer objetivo especifico de la
investigacion: conocer las conductas de comportamiento que definen a la proxima
generaciéon de consumidores en Esparna. Para su cumplimiento, se llevo a cabo una
recopilacion de informacién de diferentes fuentes bibliograficas relevantes que nos
ayudaron a comprender como la digitalizacion ha cambiado sus vidas y no solo a
nivel social, sino también educacional. La educacion se esta adaptando a esta
generacion con nuevos métodos de aprendizaje mas visuales y menos teoricos y
nuevas herramientas como las tabletas o dispositivos de voz, que facilitan un
método de enseianza mas interactivo. Por lo que hace a la forma de socializar,
esta se ve determinada por las Redes Sociales, que tienen muchas ventajas pero
también inconvenientes, pues hemos descubierto que es una generacion cada vez
mas propensa a las enfermedades mentales como la depresiéon. Aun asi, las
redes también les proporcionan nuevos métodos de comunicacion y expresion

que otras generaciones como los Boomers no han acabado de desarrollar nunca.

Por lo que hace al segundo objetivo “detectar los aspectos que se deben tener en
cuenta en la comunicacion publicitaria audiovisual para estimular a este target’
podemos decir que hemos podido comprobar cuales han sido, y es que como hemos
observado, deben de ser marcas que llamen la atencién de los usuarios por medio
de storytellings, que estén comprometidas con los aspectos sociales y que ademas,

usen tecnologias innovadoras como por ejemplo, la realidad virtual y la realidad
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aumentada. Para cumplir con este objetivo, desarrollamos una investigacion de
marcas que ya estuvieran dirigiéndose a la Generacion Alfa y estudiamos sus

estrategias y contenidos.

En cuanto al tercer objetivo especifico “verificar el uso y aplicacion de dichos
aspectos por una companhia real” hemos podido comprobar que todas las
caracteristicas, estrategias y medios de comunicacion estudiados que se requieren
para llegar a esta nueva generacion, son totalmente aplicables a una campafa de

comunicacion.

&Y como hemos podido comprobarlo? Pues verificando asi también la aplicacion del
cuarto objetivo, “demostrar la aplicacion eficaz de los aspectos comunicativos
detectados en la creacion de una camparia comunicativa”. A través de una campana
basada en la Realidad Virtual, hemos creado un espacio llamado Venus, que
incluye todas las necesidades que requiere esta generacion ya explicadas,
fundamentada en la libertad de expresion y el compromiso con aspectos
sociales como es el feminismo, que se engloba y cierra bajo una USP que es “la

ropa como extension de la libertad de expresion”.

5.1. Limitaciones metodolégicas

Para finalizar con nuestras conclusiones, pasamos a hablar del objetivo principal del
trabajo “comprobar si la produccion de publicidad audiovisual es eficaz para las
nuevas generaciones teniendo en cuenta los estimulos que provocan”. Si
clasificamos las nuevas tecnologias que nos proporciona la inteligencia artificial
como contenidos audiovisuales, podemos verificar nuestro objetivo. Hemos podido
ver marcas como LEGO o Barbie que ya estan aplicando estos métodos dirigidos a
la nueva generacion y que estan teniendo grandes éxitos de compra, pero aun asi,
no hemos podido comprobarlo a nivel de impacto comportamental.

Esto se debe a la edad actual de la Generacién Alfa, pues se trata de nifos de entre

8 y 12 afos que no tienen la misma capacidad de razonamiento que un adolescente
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que empieza a tener recursos para consumir productos por si mismo. Es por ello que
hemos enfocado una campafa a un grupo de consumidores futuro que aun no

existe, de los cuales no podemos extraer ningun tipo de analisis.

5.2. Lineas de investigacion futuras

Este ha sido un estudio que, por una parte, nos ha dado limitaciones debido a la
recién incorporacion de la Generacion Alfa a la sociedad y la poca informacién
que hemos encontrado sobre las caracteristicas de la misma. Pero aun asi, esta
desventaja, no nos ha limitado a encontrar informacion y descubrir que hay una gran

cantidad de caminos aun por descubrir y trabajar sobre esta generacion.

El sector de publicidad tiene por delante un gran trabajo de adaptacion a estas
nuevas necesidades, pero este aspecto también le brinda nuevas posibilidades
comunicativas y creativas que no conociamos hasta ahora: creaciones de mundos
virtuales, nuevas vias de comunicaciéon y herramientas de inteligencia artificial para
crear un nuevo tipo de comunicacion mas interactivo. Es este el fin de este trabajo:
abrir las puertas para dar paso a una publicidad diferente que requerira una gran

adaptacién y conocimiento sobre esta nueva generacion emergente.
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7. ANEXO. ENTREVISTA A NUDE PROJECT

A continuacion se muestra el desglose de preguntas efectuadas a Alex Benlloch,
junto con la transcripcion de sus mismas respuestas, como representante de Nude

Project durante la entrevista telematica concedida via Google Meet.

1. ;Qué es Nude Project?

Nos gusta pensar que Nude Project no es solo una marca de streetwear sino un
modo de vida, una forma de hacer las cosas de forma diferente. La ropa que
disefiamos va dirigida a personas que no se conforman, que deciden apostar por
salirse del camino marcado, que arriesgan y que deciden trabajar en lo que

verdaderamente desean, una marca por los misfits.

2. ¢Como surgio el proyecto?
La historia de Nude Project parece una historia mas del universo startup, solo que en

vez de nacer en un garaje, sale de las redes sociales. Bruno vivia en Bali y yo en
Burgos, no nos conociamos pero el algoritmo de Instagram nos conect6. A ambos
nos encantan las redes sociales, porque valoramos mucho el “contenido diferente”.
Ademas, Bruno viene del universo de la moda, mientras que yo siempre he tenido
predileccion por el e-commerce. Asique fue el match perfecto, que confirmamos con

un viaje a Tenerife juntos donde empezamos a unir ideas.

Nos dimos cuenta de que el streetwear es un estilo muy integrado en la gente de
nuestra edad de otros paises, mientras que en Espana esta tendencia estaba
empezando, por eso apostamos por ella. Queriamos compartir un estilo de vida
que a nosotros nos apasionaba y que enlazara la cultura streetwear, hip-hop y

la vida del artista pero sabiamos que en algun momento llegaria para quedarse.
Los dos estudiabamos marketing por aquel entonces, y no podiamos permitirnos una

gran inversion, asi que cada uno desde su residencia de estudiantes, Bruno en

Barcelona y yo en Madrid, comenzamos a trabajar en ideas. En 2018 aportamos
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300€ cada uno para producir diez collares y treinta camisetas que estampamos en
un pequeno taller de Madrid, los cuales, s6lo vendimos a familiares, amigos y

companeros de la universidad.

Recuerdo que gastamos 30€ en crear la pagina web, pero no invertimos ni un solo
euro en marketing, porque todo el contenido lo haciamos nosotros con nuestros
amigos. Lo curioso es que esta manera de hacer las cosas, mas intima, es lo que

realmente hoy marca la diferencia en Nude.

3. ¢ Cudles fueron los primeros pasos de Nude Project?
ibamos a llamarnos New Polinesia pero cometimos un error de novatos total: no

registrar el nombre. Teniamos las siglas NP y después de darle muchas vueltas

llegamos a Nude Project encontrando nuestro significado.

Sabiamos que queriamos hacer algo donde el contenido fuera el protagonista,
por eso apostamos por salir a la superficie con contenidos digitales. Nude Project
fue antes comunidad que marca porque antes de dar visibilidad a la ropa,
pretendiamos que el sentimiento de pertenencia fuese el que impulsase la
necesidad de comprar nuestros productos. Aunque reconozco que hemos tenido que
rompernos la cabeza para encontrar una manera de hacerlo organico, ahora nos

compran porque se sienten parte del nucleo y de la forma de pensar.

4. (¢Qué caracteriza a la marca?

Te puedo decir varias porque no hay una sola cosa que haga especial a la marca.

Nuestro modelo esta orientado al hype porque creamos mucha expectacion en
redes sociales unos dias antes de lanzar a la venta, y eso hace que el dia del
lanzamiento a las nueve de la noche haya 4.000 personas en la web en vivo
esperando al drop. La estrategia siempre se ha pasado en los drops, que son

pequenas colecciones mensuales, por lo que la precision en el juego con los
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tiempos y las cantidades son clave. Nos inspiramos en la cultura original de la
moda americana del streetwear, donde la gente se agolpa para comprar el ultimo
modelo de una zapatilla. Nosotros hemos intentado adaptarlo a Espafia y a nuestro
publico haciendo estas colecciones capsula. También estamos muy concienciados
sobre el problema que supone el stock sobrante en la industria de la moda, por eso
también optamos por un modelo de exclusividad que limita la produccion, aunque a

veces resulta algo negativo porque al tener roturas de stock te quedas sin vender.

Ademas, al principio compramos en China las prendas e imprimimos aqui como
podiamos, porque la calidad no era lo principal y no teniamos conocimientos para
cuidar el producto, pero nos dimos cuenta de la importancia de la calidad del
producto, por eso ahora hemos pasado a fabricar casi todo en Portugal con talleres
mas cercanos a nuestro showroom de Barcelona y mas potentes como el de

Balenciaga.

Ademas, nuestro claim: “By artists, for artists” es clave porque entendemos como
“artistas” a un concepto de personalidades mas alla de lo tradicional. De pequeno te
ensefian a vincular la palabra artista con grandes pintores o escritores, pero el artista
busca crear una forma de despertarte algo, por eso para nosotros el artista del siglo
XXl es mucho mas amplio: son fotégrafos, raperos... Son personas capaces de
llevar a miles de personas un mensaje que cada uno percibe de manera diferente,
provocando un sentimiento fuerte en ella. Por eso somos un espacio para los
artistas del siglo XXI. Desde que empezamos quisimos incluir en nuestros
contenidos a cantantes y skaters en lo que confiamos, queremos ayudarles a triunfar
porque creemos que su talento es brutal y todo lo que podamos hacer para darles un
altavoz, lo haremos. La marca nacié como un grito de guerra para demostrar a
todo el mundo que cualquier cosa es posible si pones ilusion y ganas en ello.
Nuestra misidn es contagiar este espiritu para que todo aquel que conozca

nuestra marca se anime a vivir de su pasion.

Con todo, las redes sociales fueron esenciales, porque entendimos cémo usarlas de

una manera completamente diferente a una marca tradicional. Encontramos un
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formato que nos permite conectar con nuestra comunidad. Posteamos contenido
diario para que nuestros seguidores se sientan cerca, nos perciben de una manera
muy personal y poco corporativa. Como si de un influencer se tratase. Pero siempre
tenemos en cuenta que las cifras de seguidores representan personas reales que

tienen auténtica pasion por lo que estamos haciendo.

5. ¢Cual es vuestro target?
Los datos dicen que nos compran jovenes de 18 a 28 afios, gente que etiquetamos

como misfits, algo asi como: personas que a lo mejor no encajan exactamente con la
sociedad, que no pertenecen a ningun sitio en concreto. Como nuestro objetivo
siempre ha sido apoyar a los artistas y darles visibilidad a través de colecciones,

acogemos cualquier forma de artista.

6. £Como influyo el Covid-19 en Nude Project?
La pandemia llegé en 2020, cuando apenas la marca tenia un afno de vida, sin

embargo no notamos del todo sus efectos porque estabamos creciendo mucho en
ese momento, aunque la demanda no dejaba de crecer y lo mas dificil fue la
gestion del stock, con todos los problemas que el COVID-19 provocé a las
fabricas. Teniamos stock para abastecer toda la demanda, aunque si tuvimos
problemas con la produccién porque no sabiamos si nos llegaria o no la ropa.
Sabiamos que era un momento duro tanto para las empresas como para las
personas, asi que nos centramos mucho en el contenido de Instagram para
aumentar y unir nuestra comunidad y eso por suerte nos permitié cerrar el aio con
600.000€.

7. ¢En qué momento se encuentra la marca actualmente?

Actualmente vendemos en mas de 100 paises diferentes, siendo Espana el 50%
donde hemo sido los pioneros del streetwear, aunque la idea es que Europa
represente el 70% en los dos afos siguientes porque paises como Alemania o

Inglaterra tienen este mercado mas consolidado.
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Ya hemos vendido mas de 40.000 prendas y pretendemos cerrar el 2022 triplicando

la facturacién del afo anterior.

Hace poco lanzamos un restock de nuestra sudadera mas vendida y fue una locura,
cada 20 segundos se vendia una. En un hora se vendieron 700 sudaderas y en 14

horas ya se agotaron 2 de los 3 colores que teniamos a la venta.

8. ¢Qué tipo de colaboraciones se han hecho?

Hemos trabajado con influencers bajo el modelo del gifting, que es darles ropa a
modo de regalo y sin compromiso a ser expuesto en sus propias cuentas de forma
publica. Por destacar algunos: Don Patricio, Manu Rios, de la Osa, Martina Cari,
Carla Diaz, etc. Siempre ha sido un sueno ver que la gente que mas nos inspira esta
llevando nuestra ropa y siento que nuestros seguidores valoran mucho la
autenticidad. Para nosotros el concepto de marcal/influencer se siente falso y
forzado, asique si les gusta nuestro estilo, lo que hacemos y quieren compartirlo por
su propia voluntad, guay. El caso mas loco fue el de Rauw Alejandro, no nos

podiamos creer la magnitud de lo que estaba pasando.

9. ,Cbémo habéis hecho el salto al mundo fisico?

Tras el éxito de las Pop-Ups, queriamos que la firma siguiera creciendo, por eso
decidimos abrir la tienda. Para nosotros es muy especial abrir nuestra primera tienda
fisica. Viniendo del mundo digital dar este salto es muy desafiante, porque son
mundos completamente diferentes, pero ha sido muy emocionante. Este espacio es
una experiencia diferente a cualquier tienda que puedes encontrar en Madrid,

porque aunque es un espacio pequefio esta repleto de detalles especiales.
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