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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion aborda como tema principal al marketing digital y el
uso de la realidad aumentada como herramienta. Especificamente en la promocion del
lanzamiento de un producto dentro del campo de la moda. El analisis que se llevara acabo
sera desde una perspectiva comunicacional. Ademas, se discutird acerca de tematicas y
conceptos a la vanguardia en el campo de estudio del marketing digital. Particularmente,
se planteara el uso de la realidad virtual como herramienta de branding, engagement y
user experience. Asimismo, se expondra el caso de estudio de la casa de lujo Gucci junto
al lanzamiento de los zapatos deportivos Virtual 25, los cuales son un articulo
exclusivamente digital y pueden ser adquiridos en la aplicacion de moda y realidad virtual
Wanna Kicks. Adicionalmente, se hablara del surgimiento del mercado de articulos
digitales y su relevancia hoy en dia; puesto que ha retomado fuerza en los medios
mainstream, influenciado en las tendencias de vestir de las nuevas generaciones gracias
a la hiperconectividad. A través de este trabajo de investigacion, se pretende abrir un
dialogo sobre las nuevas herramientas de marketing que pueden catapultar las estrategias
de branding exitosas. Para finalizar, el objetivo del presente trabajo es acercar al lector al
caso de estudio de Gucci, y de esta forma analizar y brindar elementos replicables para
futuras estrategias de marketing en la industria de la moda.

Palabras clave: realidad aumentada, marketing, moda, gucci, wanna kicks, virtual 25.
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REALIDAD AUMENTADA COMO ESTRATEGIA DE MARKETING EN LA
INDUSTRIA DE LA MODA: ESTUDIO DE CASO SNEAKERS GUCCI
VIRTUAL 25 JUNTO A LA APLICACION WANNA KICKS.

Nicole Calderdn
nicolecalderonabigail @gmail.com
Resumen

El presente trabajo de investigacion aborda como tema principal al marketing digital y el
uso de la realidad aumentada como herramienta. Especificamente en la promocion del
lanzamiento de un producto dentro del campo de la moda. El analisis que se llevara acabo
sera desde una perspectiva comunicacional. Ademas, se discutira acerca de tematicas y
conceptos a la vanguardia en el campo de estudio del marketing digital. Particularmente,
se planteara el uso de la realidad virtual como herramienta de branding, engagement y
user experience. Asimismo, se expondra el caso de estudio de la casa de lujo Gucci junto
al lanzamiento de los zapatos deportivos Virtual 25, los cuales son un articulo
exclusivamente digital y pueden ser adquiridos en la aplicacion de moda y realidad virtual
Wanna Kicks. Adicionalmente, se hablard del surgimiento del mercado de articulos
digitales y su relevancia hoy en dia; puesto que ha retomado fuerza en los medios
mainstream, influenciado en las tendencias de vestir de las nuevas generaciones gracias
a la hiperconectividad. A través de este trabajo de investigacion, se pretende abrir un
dialogo sobre las nuevas herramientas de marketing que pueden catapultar las estrategias
de branding exitosas. Para finalizar, el objetivo del presente trabajo es acercar al lector al
caso de estudio de Gucci, y de esta forma analizar y brindar elementos replicables para
futuras estrategias de marketing en la industria de la moda.

Palabras clave: realidad aumentada, marketing, moda, gucci, wanna kicks, virtual 25.
Abstract (en inglés)

This research work addresses digital marketing and the use of augmented reality as a tool
in promoting the launch of a product in the field of fashion industry as the main topic.
The analysis that will be carried out will be from a communication perspective. In

addition, topics and concepts at the forefront in the field of study of digital marketing will
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be discussed. In particular, the use of virtual reality as a branding stategy, engagement
and user experience tool will be considered. Likewise, the case study of the luxury house
Gucci will be presented together with the launch of the sneakers Virtual 25, which are an
exclusively digital article and can be purchased in the virtual reality fashion app Wanna
Kicks. Additionally, we will discuss about how the market for digital articles arises and
its relevance today; since it has regained strength in the mainstream media, it has also
influenced the clothing trends of the new generations thanks to hyperconnectivity.
Through this research work, it is intended to open a dialogue about the new marketing
tools that can catapult successful branding strategies. Finally, the objective of this paper
is to bring the reader closer to the Gucci case study, and thus analyze and provide
replicable elements for future marketing strategies in the fashion industry.

Key words: augmented reality, marketing, fashion, gucci, wanna kicks, virtual 25.

INTRODUCCION

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La moda de alta costura —o0 couture— es inaccesible a todos por sus costos altos,
exclusividad y tiendas limitadas. Por tanto, su publico objetivo es reducido. Asimismo,
las marcas en la industria de la moda tienden hacia un marketing tradicional, descuidando

el publico potencial que es la Generacion Z.

Gucci junto a la empresa Wanna, disefiaron una estrategia de brand marketing y
engagement para posicionar a la casa como la mas innovadora en el espacio digital. Con
el objetivo de involucrar a clientes potenciales de la Generacion Z junto a la marca y
productos Gucci, ademas de atraer usuarios nuevos e inactivos. Y, por Gltimo, busca crear
una campafia para generar expectativa, al impulsar nuevos lanzamientos de sneakers
(Wannaby, s.f.).

JUSTIFICACION
La siguiente investigacion —desde una mirada del marketing digital actual—, aportara
un beneficio académico; acercando al individuo informacion educativa a la vanguardia

del marketing y de estrategias tecnoldgicas. Ayudando a difundir la estrategia replicable
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del caso Gucci Virtual 25 y la aplicacion Wanna Kicks, para acercar al lector al uso de la
realidad aumentada dentro de las estrategias de marketing en la industria de la moda.

PREGUNTAS DE INVESTIGACION

Las preguntas de estudio seran las siguientes:

1. ¢Qué es la realidad aumentada?

2. ¢Por qué Wanna Kicks junto a Gucci usan la realidad aumentada como
herramienta de marketing?

3. ¢Cual es el valor actual de un articulo digital de moda?

4. ¢Larealidad aumentada puede generar engagement en el consumidor y branding

de marca?

Con ellas, se busca responder a lo largo de esta investigacion porqué la realidad
aumentada ha tenido tanto éxito en campafias de marketing de moda. Tomando por
ejemplo a la campafia de Gucci Virtual 25, también se desea encontrar elementos
replicables para inspirar otras estrategias de camparfia de moda —como se observara méas

adelante en la hipdtesis.

OBJETIVOS
1. GENERAL

Exponer el caso de estrategia de marketing del lanzamiento del modelo de sneakers Gucci
Virtual 25 en la aplicacion Wanna Kicks.

2.ESPECIFICOS

I Describir el uso de la realidad aumentada como herramienta de marketing en la

moda, contextualizado al producto Gucci Virtual 25 en la aplicacion Wanna Kicks.

[l. Determinar los tres elementos replicables del caso, para campafias de marketing

en la industria de la moda.

V. Indicar los elementos més enriquecedores de la experiencia de uso de la Realidad

Aumentada en los usuarios.
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HIPOTESIS

En esta investigacion, la variable independiente a estudiar seré el uso de la tecnologia AR
(realidad aumentada), bajo la premisa de ser una herramienta Util para la estrategia de
marketing digital dentro de la industria de la moda. Y como planteamiento de hipotesis,
dicha herramienta genera mayor engagement y branding —variables dependientes— en el
consumidor. Dando como resultado una hipétesis de casualidad. Y, formando una
correlacion entre variables, las cuales producen una estrategia de marketing exitosa e

innovadora.

MARCO CONTEXTUAL

1. ANTECEDENTES

Para este trabajo de titulacion se resumira algunos conceptos relevantes de tecnologia,
con el fin de poder describir de manera completa la campafia de Gucci. A su vez, se
detallard algunos conocimientos a la vanguardia de la tecnologia; junto a su contracultura
emergente. La cual, esta proponiendo las bases de una nueva forma financiera y global
de hacer negocios (Forbes, 2021,0m42s). Ciertamente, esta repercutiendo en la nueva
economia global y por supuesto, en las nuevas estrategias de marketing de las marcas
comerciales. La contracultura, la cual, vamos a referirnos en esta investigacion, propone
un mercado y articulos completamente digitalizados —intangibles, pero con gran
valor.— De esta forma, brevemente vamos a adentrarnos al mundo de los Bitcoins y las
criptomonedas, donde Cameron Winklevoss, —copropietario de la empresa tecnoldgica
Nifty Gateway, junto a su gemelo Tyler—, asegura que desean construir un futuro del
dinero y un puente hacia el arte “creemos que el arte debe ser NFTs digitales” (Forbes,
2021,2m17s). En suma, actualmente se est4d dando un valor, tanto monetario como
artistico, a la creacion y posesion de objetos digitales. Lo vemos reflejado hoy en dia en
la venta de NFt"s por millones de dolares en el mercado estadounidense. Cameron afiadid
que cada vez que nos acercamos hacia un mundo digitalizado, vamos a querer coleccionar
0 tener arte en él. (Forbes, 2021,3m00s) De igual manera, el empresario explica que en
este mundo digitalizado —llamado meta verso por él— la recreacion del mundo real

offline en el mundo digital online es algo inevitable (3m09s).
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Siguiendo esta linea, podemos afirmar que la recreacion del mundo material al mundo

digital trae la gran oportunidad a las marcas comerciales, y a sus clientes, de poder
explorar la posibilidad de un nuevo marketing.

Un tipo de marketing donde se puede dar valor monetario y artistico a los articulos
digitales adquiribles y a la venta. Ademaés, dentro de la industria textil y de alta moda no
es algo nuevo. Gucci en alianza con el videojuego “Tennis Clash” crearon el evento Gucci
Open, en donde los personajes del juego usaban colecciones de ropa exclusivas de la
marca completamente digitales. Siendo este un ejemplo pequefio de las tantas estrategias
de las casas de moda por entrar en el basto mundo de los videojuegos y el mundo digital;
podemos ver que ya se ha digitalizando disefios couture anteriormente. Para resumir, el
nuevo mercado online, con articulos exclusivos de disefio no es noticia nueva. Sin
embargo, los objetos virtuales de moda, hechos con pixeles y creatividad ganan cada vez
mas terreno porque ocupan un mayor mercado e interés de las generaciones mas jovenes.
Un nicho descuidado por las marcas de moda, o bien porque el publico objetivo era antes
de clase alta y de cierta edad, con estabilidad econémica suficiente para poder comprar
sus prendas caras. Pero la digitalizacion de estas prendas, las hace méas accesibles a la
generacion Milennial y Z; no solo por la parte econémica, también por la falta de
presencia fisica de las tiendas de lujo en todos los paises. En suma, disefiar prendas

virtuales de lujo, las convierte en mas asequibles, en universales.

1.1.NFT’S

Un aspecto relevante para la investigacion sobre el uso de tecnologia en el marketing, nos
lleva a revisar del emergente mundo digital a los denominados NFT’s. Puesto que el
producto de venta, del estudio de caso son los sneakers Gucci Virtual 25, son un articulo
exclusivamente digital —es decir no tangible—, para ser usado en realidad aumentada
por el usuario en su celular; y con la funcién de superponer los zapatos en sus pies para

tomar selfies o videos.

Para esta investigacion usaremos la definicion de la BBC (2021) sobre esta tecnologia
emergente. “Los NFT son un activo "inimitable" en el mundo digital que puede ser
comprado y vendido como cualquier otro tipo de propiedad, pero no tienen forma tangible
en si mismos” (parr.11). En la pagina oficial de Nifty Gateway se explica de manera

simple a este concepto: los articulos digitales existen desde hace un buen tiempo, pero no
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existia modo de probar ser duefios de tales articulos, hasta que la tecnologia conocida

como blockchain cambid las cosas. Ahora un NFT, es un articulo digital del que
cualquiera pude ser duefio (Nifty Gateway, 2021).

Dado que es un archivo digital, nos surge la pregunta: ¢cémo se logra salvaguardar la
posesion de este articulo en el basto mundo de plagio y replica que es el internet? La
respuesta yace en su tecnologia blockchain. Para explicarlo citaremos a continuacion a

un articulo de la Revista Forbes:

“Dado que los archivos digitales se pueden copiar infinita y perfectamente, es dificil
poseer (0 vender) una foto digital...Un token NTF resuelve el acertijo al demostrar que

un archivo digital es el Gnico "original” (Brown. A, 2021).

Hablar de blockchain, es discutir sobre Gltima tecnologia, descrita como una de las
mayores innovaciones desde el Internet (Alkurd, 1., 2020). La revista Forbes (2020) lo
detalla como un libro mayor —un registro cronoldégico— de transacciones que se
distribuye en computadoras de todo el mundo. Se actualiza automéaticamente y lo esencial
es que puede ser visto por todos en cualquier momento (parr.2). Ciertamente, es de
caracter publico, lo cual, lo convierte en un proceso transparente. Bettina Warbug
investigadora en tecnologias lo describe de la siguiente manera: en cualquier transaccion
hay un ente regulador detras, instituciones que se encargan de verificar la informacion de
las partes. Hasta que llego la tecnologia blockchain y ahora la transaccion es directa y
verificada por estas computadoras gracias a un software (WIRED, 2017,3m57s).

En palabras més sencillas, los NFT's son articulos digitales de edicion limitada. Piezas
Unicas, muy seguras de poseer, al avance de la tecnologia y a la demanda de la cultura
digital. Estos conceptos, nos llevan a destacar el criptoarte y la criptocultura, mismos
objetos que usan blockchain. Jorge Carrién escritor y critico cultural en The New York

Times puntualizé acerca del criptoarte:

Se trata de una noticia relevante. Podria consolidar un nuevo tipo de coleccionismo que
genera memoria Yy vinculo emocional con objetos culturales hechos de cddigo y pixel. Lo
mismo persiguen las nuevas experiencias irrepetibles en formato digital, como
macrofestivales, conciertos o relaciones personales entre influencers y fans. Detras hay

dos necesidades humanas: la de poseer y la de sentirse singular. Era cuestion de tiempo
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que los ingenieros y los algoritmos encontraran el modo de satisfacerlas (Carridn,
J.pérr.4).

De manera similar, Carridon vincula a estas necesidades con algo que se denomina “El
capitalismo de plataformas”. Una especie de sobreexposicion a millones de servicios y
accesibilidad a productos en plataformas como Netflix y Spotify que provoca una
sensacion de alineamiento. Por tanto, en igualdad a una vasta mayoria (Carrion, J.parr.6).
Sin embargo, “los lectores y espectadores necesitamos sentirnos singulares. Por eso en
este cambio de década estan triunfando los proyectos digitales que ofrecen una alternativa
a los principales canales o sistemas de suscripcidn, vendiendo objetos o vivencias tnicos”
(Carrién, J.parr.6). Consecuentemente, aplicaciones como Twitch o Clubhouse entre
otras plataformas de streaming ofrecen experiencias irrepetibles. El autor considera que
“todas esas experiencias tienen en comun con la obra de criptoarte su caracter irrepetible
0, al menos, su naturaleza de reproductividad muy limitada” (Carrion, J.parr.7). De modo
que, en una realidad condicionada por la pandemia, las personas buscan compensar las

singularidades propias dentro del mundo digital (Jorge Carrion, 2021).

Y gracias a esa necesidad latente dentro la cultura digital, toma mayor coherencia el
surgimiento de los NFT’s. Resultando, en la apertura de las casas de moda de lujo, —las
cuales siempre han vendido la exclusividad— hacia la criptocultura y a los NFT como

estrategia de marketing digital.

1.1.1 REALIDAD AUMENTADA

Para esta investigacion utilizaremos la definicion que hace Innovae (2021), definiendo a
la realidad aumentada como una tecnologia que “consiste en la integracion de contenidos
graficos sobre una vista del mundo real” (parr.1). La empresa de tecnologia Innovae,
partner de Microsoft, explica que se usan dispositivos externos como celulares o gafas
para afiadir informacién virtual a la realidad que observa el usuario (Inovae,2021, parr.2).
En el uso en particular de un dispositivo mavil, donde el resultado se da en la pantalla,

mas el video que captura el celular.

Innovae (2021) afiadi6 que “La realidad aumentada es la combinacién de dos tecnologias,
la vision artificial y los motores graficos” (parr.12). En un resumen préctico, la primera
tecnologia que se usa, es del motor grafico. El encargado de renderizar —“proceso de

interpretar una escena de tres dimensiones para crear una imagen bidimensional”
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(parr.14)—, la informacidn que se procesa para la accion de renderizar, son el color y el
material, junto a la iluminacion del lugar, mas la posicion del lente de la camara
(Innovae,2021, parr.15). La segunda tecnologia, es la vision artificial. La llaman
principalmente tracking, en referencia al seguimiento. El tracking detecta y sigue la
posicién de una cara o texturas, el cual coloca una imagen referencial en un sistema de
coordenadas en 3D (Innovae,2021, parr.16). En suma, ambas tecnologias deben funcionar
bien juntas para lograr una experiencia clave en la AR, el funcionamiento en tiempo real.
El render debe tener la facultad de pintar unas 60 fotografias por segundo y asimismo el

tracking debe obtener informacion de esos 60 fotogramas por segundo.

Ahora, la llegada de la AR en los Smartphone se dio entre 2009 y 2010, porque al fin los
dispositivos contaban con la capacidad de hacer correr aplicaciones con este tipo de
tecnologia. Y de esta manera, la revolucion tecnoldgica dio paso a que los usuarios vivan
la experiencia de la realidad aumentada cuando lo deseen y alcance de su Smartphone
(Innovae,2021, parr.16).

La AR ha sido usada por distintas marcas y empresas para aprovechar el potencial que
aporta en la experiencia del consumidor y lograr incentivar una compra. De esta forma,
influenciar en la toma de decision de compra del cliente (Rigueros, C. 2017, p.260).
Algunos casos de éxito son:

“Microsoft Hololens unas gafas que permiten percibir la combinacion perfecta entre el
mundo fisico y la informacion virtual. Volkswagen con su Augmented Reality Apps,
usada para comparar el uso de energia que tendria un electrodoméstico con el uso de
energia de sus automdviles. Mercedes Benz son su aplicacion de realidad aumentada,
donde sus usuarios pueden verificar como se veria un nuevo automoévil” (Rigueros, C.

2017, p.260).

En suma, varias marcas han aplicado la AR como una herramienta estratégica dentro de
su plan de marketing digital. Ademas, buscan promocionarse creando aplicaciones donde

se aumenta el producto; al igual que lo hizo Gucci en la camparia que estamos analizando.
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1.2 LA REALIDAD AUMENTADA COMO HERRAMIENTA DE MARKETING
EN LA INDUSTRIA DE LA MODA

Las reflexiones realizadas sobre esta tecnologia, nos llevan a definir al marketing de moda
en el contexto digital. La activista Estefania Cardona (2021), comunicadora de moda
especializada en marketing y fundadora del medio Lifestylekiki, afirma que el marketing
de moda consiste en comprender las dindmicas sociales para poder integrar una estrategia
de visibilidad y contenidos a travées de herramientas del internet con tecnologias digitales
en linea, para promover productos y servicios. Sefiala que, “la caracteristica esencial que
tiene el marketing digital en la industria de la moda es el enamorar.” Y, asegura que ha
tomado fuerza desde hace una década el uso de tecnologia AR y lo continuara haciendo.
Porque esta creando nuevas dinamicas, métodos y acercamientos que incluso la alejan de
espacios tradicionales, como es la posibilidad de probarse prendas de manera 100%
digital (Cardona. E, 2021).

A su vez, la repercusion que tuvo la pandemia de la Covid-19, dejo a las empresas
tecnoldgicas con el apuro de encontrar soluciones junto al e-commerce, mientras el

comportamiento del consumidor en linea se transformaba,

Social media apps have been trying to tackle social commerce for years, reasoning that
converting shoppers will drive more brands to advertise on the platform, a more lucrative
revenue driver than the tiny commission gained from any sales that happen on the
platform (MacDowell, M. 2020, parr.3).

De ahi que las grandes casas de moda tengan la motivacion de implementar tecnologia
innovadora para captar la atencion de sus clientes y no perder ingresos. Aun asi, no son

todas las marcas de lujo las que han seguido esta estrategia de marketing digital.

Pese a esto, si se tiene como objetivo, por ejemplo, aumentar los clientes potenciales de
un publico més jovenes, es coherente que la casa de moda de Gucci haya elegido como
herramienta a la AR en el marketing digital. Y de esta manera, poder llegar la generacion
Z. Asimismo, tanto en las casas de lujo como en el marketing digital, tienen una capacidad

de descubrir dindmicas sociales acercandose a ellas (Cardona. E, 2021) y a su cultura,

“Luxury brands don't need to be early adopters of technology, but luxury brands are early
adopters of culture. And when culture moves towards tribes and niche, then you want to

figure out how that works with your brand” (Vogue Business, 2021).

9
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El éxito que tuvo la aplicacion Snapchat con la implementacion de e-commerce, impulso

y ayudo a alcanzar la solucion al problema que tenian las marcas de moda. Donde de los

usuarios y su incapacidad fisica de probarse las prendas era un impedimento pandémico

de compra. Eso en conjunto con su posicion Unica de ser una aplicacion que refugia a un

nicho con audiencia en la generacion Z y millennial, junto a la sofisticada realidad

aumentada endémica de la plataforma, logré despegar las ventas de las marcas de moda
(McDowell. M, 2020, péarr.5).

Si pensamos detenidamente en la realidad aumentada como herramienta util en el
marketing de moda, podemos apreciar que se trata de una manera de entretener al

consumidor. A su vez, como una manera practica de realizar branding,

“We used entertainment to educate the mass consumer on how to enable AR,” explains
Carolina Arguelles, who leads its global product marketing for the Snapchat camera. Now
“we've moved from pure entertainment and expanded the use-case. And so with brands,

it's a really exciting time, especially in fashion and beauty (McDowell. M, 2020, parr.6).

1.2.2 APLICACION WANNA KICKS

Wanna Kicks es una aplicacion, que mediante realidad aumentada permite al usuario
probarse zapatos deportivos que no han salido aun a la venta (Google Play,2021, p.1),
generando una experiencia de interaccion virtual diferente al usuario. Ademas, realiza
lanzamientos de modelos de zapatos nuevos y clésicos de la marca (Google Play,2021,
p.2). Wanna Kicks ha trabajado con marcas reconocidas como Reebok, Puma, Lacoste,

Adidas, Snapchat, entre otras.

La aplicacion pertenece a la empresa de marketing Wanna —abreviatura de Wannaby—
, una empresa de tecnologia especializada en el mundo de la moda. Su lema nos describe
su vision acerca del nuevo marketing: “welcome to the Arketing era” (Wanna,2021,
parr.2), haciendo referencia al nuevo tiempo del marketing, donde la realidad aumentada

forma parte de una estrategia de branding y engagement innovadora.

A continuacion, vamos a exponer la estrategia formulada por Wannaby, para el brand

marketing y engagement en los sneakers virtuales de la marca Gucci.

Los objetivos de Wanna (2021) apuntaron hacia un posicionamiento de marca y branding,

donde Gucci se muestra como una casa de lujo de innovacion digital. Con el objetivo de
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atraer a potenciales consumidores de la Generacion Z y generar expectativa en el cliente
del lanzamiento de nuevos productos. “Goals: Position Gucci as the most innovative
brand in digital space. Engage Gen-Z customers with Gucci brand and products.Attract

new and reactive dormant users. Boost product activation for new releases” (parr.1).

La herramienta para conseguir esos objetivos fue la integracion de AR a sus sneakers
“Solution: Integrate Wanna SDK into the Gucci app. Digitalize Gucci sneakers catalog”
(parr.2) Dar el paso a la conversion digital del calzado deportivo fue algo estratégico.
Segun la consultora Global Edge, este articulo de moda generd $55,000 millones a nivel
mundial en 2017. Posicionando a la venta de sneakers como una industria millonaria.
Efectivamente con ventas del 40% en el mercado lider de Estados Unidos (BBC
News,2018).

Los resultados medibles obtenidos con el uso de AR en su campafa de lanzamiento de

producto fueron los siguientes:

. Un incremento tres veces mas grande de usuarios.

El tiempo promedio de sesion aumentd hasta 5 veces mas.
. Obtuvieron una alta cobertura mediética.

. El usuario promedio se probo virtualmente 10,9 pares de zapatos e hizo al menos

una fotografia.

. La conversion de la tienda desde el Try-on incrementd en un 25% (parr.3).

1.2.2. CASO GUCCI VIRTUAL 25

La casa lujosa se asocié con la plataforma Wanna Kicks para debutar su modelo de
zapatos deportivos Gucci Virtual 25. Los sneakers estan disponibles por un precio de
$11.99 en la aplicacion de la misma marca o por $8.99 en la plataforma de Wanna. Detras
del disefio estéa el director creativo, Alessandro Michelle. Lo especial de los zapatos se lo
atribuye al ser el primer producto digital de procedencia bielorrusa. Donde se especializan
en usar AR para la creacion de modelos en tres dimensiones de accesorios digitales (BOF,
2021).
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"This initiative bears witness to Gucci's unique ability to combine the past with the
contemporary, vintage with technology, the real with the virtual. It's creating an even
stronger attachment, because people feel like they are closer to the brand. Customers feel
like they are having a shared experience, and co-creating with Gucci” (Wanna, 2021,

parr.4).

No es la primera colaboracion que tienen ambas marcas, puesto que han trabajado
previamente en un catalogo de probadores para la aplicacion nativa de Gucci. La revista
The Business of Fashion (2021) afiadié que el frenesi causado por los productos digitales
ha crecido en un corto tiempo; asegurd que se debe a las grandes ventas de activos
digitales, conocidos como NFT y el aumento de videojuegos en linea junto al boom

pandémico del comercio electrénico (parr.3).

El Co-fundador y CEO de Wanna, Sergey Arkhangelskiy, aseguro la expansion inminente
del uso de esta tecnologia dentro de las ventas en linea para las marcas de moda, “AR
technology like Wanna’s will be further integrated into brands and retailers’ online shops.
In five or maybe 10 years a relatively big chunk of fashion brands revenue will come
from digital products,” (BOF, 2021).

Y que el objetivo detras de la marca de Wanna es reemplazar las fotos de producto y

sustituirlo por algo mucho maés atractivo y cercano para la compra offline (BOF, 2021).

De esta manera, Gucci nos acerca un producto aumentado interactivo, de disefio por la
casa y atractivo a un target joven. De esta forma, propone una obra de criptoarte como
activo digital que involucra a la cultura digital, la moda, el disefio de lujo y a los avances

tecnoldgicos para fines de marketing.

METODOLOGIA
La metodologia que maneja esta investigacion descriptiva y exploratoria es de tipo
cualitativa. En primer lugar, se llevo a cabo una revision bibliografica con un enfoque en
marketing digital. A través de la técnica de interpretacion, se analizaron publicaciones de
revistas de divulgacién de fuentes oficinales como Vogue Business, Forbes, BBC News
y Business Of Fashion. Estas entidades estudian y difunden informacion concerniente a
la industria de la moda y tecnologia, por lo que seran utilizadas como fuentes confiables

dentro de la investigacion.
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Se hara una descripcién de la estrategia de marketing del lanzamiento del modelo de
sneakers Gucci Virtual 25 en la aplicacion Wanna Kicks. El anélisis de la estrategia nos
permitira entender el uso de la realidad aumentada como herramienta de marketing en la

moda contextualizado al producto Gucci Virtual 25 en la aplicacién Wanna Kicks.

En segundo lugar, se realizara una serie de entrevistas a profesionales en el campo de la
comunicacion de moda, que complementara la vision obtenido a través de la revision
bibliografica. La muestra estard compuesta por un total de cinco profesionales con
experiencia en Ecuador. Se realizara una entrevista semiestructurada sobre el caso de
estudio a cuatro profesionales, y de esta forma, se va a determinar los tres elementos
replicables del caso para campafias de marketing en la industria de la moda. Los
profesionales a entrevistar son: Estefania Cardona, fundadora del medio Lifestylekiki,
Maite Torres, comunicadora y estilista de moda, Ana Cristina Alvarado, periodista en
medios de moda, Isabel Aviles, consultora de marketing de moda y lujo independiente.

Para indicar los elementos mas enriquecedores para la experiencia de uso de la Realidad

Aumentada en los usuarios, las preguntas empleadas seran las siguientes:

1. A tu criterio, ;estarias de acuerdo que al crear una prenda de una casa de lujo
como articulo digital responde a necesidades emocionales del consumidor como el

sentido de singularidad dentro de la cultura digital y se alinea a la exclusividad?

2. ¢ Digitalizar las prendas de moda para permitir su try-on y compra en AR te parece

una estrategia clara para generar mayor engagement en el consumidor?

3. ¢ Crees que el uso de AR en la campafia de Gucci gener6 un buen posicionamiento
de marca (branding)?

4. ¢ Cual de estos elementos consideras que puede replicarse de la campafia de Gucci

a otras estrategias de marca?

5. Desde la perspectiva del usuario ¢(Qué elementos consideras que fueron los mas

enriquecedores del uso de la Realidad Aumentada en el producto Virtual 25?

En tercer lugar, para contextualizar al marketing de moda se entrevistara a la activista en
moda Estefania Cardona, fundadora del medio de moda Lifestylekiki y a Marcelo
Penaherrera, partner de iA para entender un poco sobre la facilidad de réplica de articulos

digitales 3D. Finalmente, en la descripcion de la tecnologia AR, junto a la nueva
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contracultura y el nuevo valor de los articulos digitales, se manejaran las fuentes de

Innovae —empresa tecnoldgica especializada en AR y realidad virtual—, la investigacion

de Rigueros (Rigueros, C. 2017) titulada “La realidad aumentada: lo que debemos

conocer.”, el articulo de la BBC News “Qué son los NFT y por qué estan valorados en

millones de dolares” (BBC News,2018). y del medio Forbes el articulo “What Is An

NFT— And Should You Buy One?” (Forbes, 2020) junto a un video reciente titulado

“Billionare Winklevoss Twins Talk The End Facebook, Bitcoin, And NFTs / Forbes”
(Forbes, 2021).

HALLAZGOS
A partir de las entrevistas realizadas se presentard los hallazgos obtenidos de las
herramientas descritas en la metodologia. Para empezar, de los datos recolectados en las
entrevistas semiestructuradas, se destaca la afirmacion de las profesionales en moda que
digitalizar prendas para permitir su try-on y compra, en realidad aumentada, es una
estrategia clara para generar engagement en el consumidor. Igualmente concordaron, que
utilizar realidad aumentada en la campafia de Gucci generd un buen posicionamiento de

marca, branding.

Tabla 1: Respuestas de la entrevista semiestructurada realizada a profesionales de

comunicacion en moda sobre la campafia de estudio

Nombre Completo  Maite Torres Exfetiia Isabel Aviles Ang Cqstma
Cardona Alvarado
; ) Consultora de
Comunicadora Marketing de
Ocupacién vy estilista de Editora L 8 Periodista
Moda y lujo
moda ; :
independiente
Preguntas Respuestas
1. A tu criterio, ;estarias de acuerdo que al crear una prenda de una casa de lujo como articulo
digital responde a necesidades emocionales del consumidor como el sentido de singularidad dentro No Si No Si
de la cultura digital y se alinea a la exclusividad?
2. ;Digitalizar las prendas de moda para permitir su try-on en realidad aumentada y compra te Si Si Si Si
parece una estrategia clara para generar mayor engagement en el consumidor?
3. ;Crees que el uso de realidad aumentada en la campaiia de Gucci generé un buen o o , P
s : : Si Si Si Si
posicionamiento de marca (branding)?
4. ;Cual de estos elementos consideras que puede replicarse de la campana de Gucci a otras Se puede Se puede No se puede Se puede
estrategias de marca? [User experience] replicar replicar replicar replicar
5. Desde la perspectiva del usuario ;qué elementos consideras que fueron los mas enriquecedores del Se puede No se puede Se puede Se puede
uso de la Realidad Aumentada en el producto Virtual 25? [Accesibilidad ] replicar replicar, Tal vez replicar replicar
5.Desde la perspectiva del usuario ;qué elementos consideras que fueron los mas enriquecedores del Tale7 Se puede Talsvez Se puede
uso de la Realidad Aumentada en el producto Virtual 25? [Precio econémico] replicar replicar
5. Desde la perspectiva del usuario ;qué elementos consideras que fueron los mas enriquecedores Se puede Se puede Se puede Se puede
del uso de 1a Realidad Aumentada en el producto Virtual 25? [Inmersién digital] replicar replicar replicar replicar
5. Desde la perspectiva del usuario ;qué elementos consideras que fueron los mas enriquecedores Se puede Se puede Se puede Se puede
del uso de la Realidad Aumentada en el producto Virtual 25? [Innovacién e interaccién tecnolégica] replicar replicar replicar replicar
Desde la perspectiva del usuario ;qué elementos consideras que fueron los mas enriquecedores Ms Mas Mis Mas

del uso de la Realidad Aumentada en el producto Virtual 25? [Satisfaccién a la necesidad de : X ¥ X ; ) ; )
enriquecedor enriquecedor enriquecedor enriquecedor

singularidad]
5. Desde la perspectiva del usuario ;qué elementos consideras que fueron los mas enriquecedores del Mas Mas Mas Mas
uso de la Realidad Aumentada en el producto Virtual 25? [Obra como articulo digital] enriquecedor  enriquecedor  enriquecedor  enriquecedor
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Fuente: elaboracion propia

1. ELEMENTOS REPLICABLES DEL CASO PARA CAMPANAS DE
MARKETING EN LA INDUSTRIA DE LA MODA

Las encuestadas identificaron a la experiencia de usuario, la inmersion digital y a la
innovacion e interaccidn tecnoldgica como elementos replicables de la campafia de Gucci
a otras estrategias de marketing. Tres de ellas sefialaron a la accesibilidad de las prendas

de lujo como otro elemento que se puede usar para otras campafas de moda.

1.1 ELEMENTOS MAS ENRIQUECEDORES PARA LA EXPERIENCIA DE
USO DE AR EN LOS USUARIQOS

Los resultados de las entrevistas indicaron que en la camparia de Gucci Virtual 25 los
elementos que favorecen la experiencia del usuario son: la satisfaccion que se genera al
cubrir la necesidad de singularidad y el hecho de que los productos son zapatos deportivos

de la casa de lujo.

Marcelo Penaherrera, partner del Laboratorio de Inteligencia Artificial iA, sefial6 que la
tecnologia es una herramienta que permite lograr un objetivo, es decir, el uso de
tecnologia cambia segun lo que quieren lograr las marcas, pueden usar tecnologia para

vender mas, para ahorrar costos o para lograr engagement o impacto en audiencias.

A su vez destacé que el proceso de digitalizacion de imagenes no es dificil, pero depende
de la agencia que se elija para el proceso y el presupuesto que se utilice en la produccién.
Puesto que una imagen 360 no cuesta igual que una imagen 2d o una imagen fija. También
es indispensable que se tenga claro que un canal digital de promocion o de venta tiene
igual o0 mas importancia que un canal tradicional, por lo cual necesita equipos técnicos,

personas e inversiones aisladas para que pueda desarrollarse.

DISCUSION
Para empezar, se va a discutir y recapitular algunos aspectos de gran importancia respecto
a este caso de estudio. Los resultados medibles obtenidos con la campafia Gucci Virtual
25 con el uso de AR en su campafia de lanzamiento de producto cumplieron las

expectativas de marketing dando resultados favorables. Recordemos que la estrategia de
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la empresa Wanna (2021) consiguié un aumento de tres veces mas usuarios en la
aplicacion de la casa de lujo teniendo un tiempo promedio de sesidn cinco veces més alto,
junto a 10, 9 pares de zapatos probados por los usuarios para realizar promediamente una
fotografia. A esto se le suma la alta cobertura mediatica y el incremento en un 25% de
conversion en la tienda (parr.3). Con ello, se logré cumplir con los objetivos propuestos
de campafia. Asi, se consiguid la meta de posicionar a la marca como la més innovadora
del mercado para atraer a la Generacién Z ademas de lograr con éxito una campafia de

expectativa de producto.

Para enriquecer esta investigacion, se describio en el marco teorico el boom del criptoarte
y el surgimiento de los NFT’s, con ello se busca reflexionar sobre el valor comercial,
artistico e incluso estratégico de estos objetos para potenciar campafias de marketing
digital relacionadas a la industria de la moda. Por otro lado, la realidad aumentada como
herramienta estratégica de marketing digital logro para el caso de estudio una buena

posicién de marca y engagement en sus consumidores potenciales.

En relacion al valor actual de un articulo digital de moda, podemos destacar del analisis
de Carrion (2021) el vinculo emocional que ofrece el coleccionar hoy en dia articulos
“hechos de codigo y pixel” (parr.4) con objetos culturales. Especificamente en esta
campafia, y coherentemente con la investigacion de Carrion, detrés de estas experiencias
digitales Unicas se satisface necesidades humanas como lo son el poseer y el sentido de
singularidad (Carrion, J.parr.4). Por el contrario, solo dos de las cuatro profesionales
entrevistadas coincidieron con la afirmacion de Carrion sobre la satisfaccion de estas
necesidades. Mientras que las restantes acordaron que si puede complacerlas. Tal vez los
articulos digitales pueden reemplazar a los fisicos cuando se trata de piezas de ropa de

lujo.

Los avances tecnoldgicos han permitido trascender la exclusividad que existia y que
perpetuaba en modelos tradicionales. Del mismo modo, que la cultura digital universaliza
mas las cosas a causa de su precio y accesibilidad. En los hallazgos, esto se ve reflejado
como elemento importante para las entrevistadas, puesto que sefialaron que es la
accesibilidad de las prendas de lujo un elemento interesante a replicar de la camparia de
Guceci. Lo cual puede llegar a ser una estrategia coherente con los objetivos de marketing

de la campafia: llegar a un target méas joven perteneciente a esa cultura nativa digital, la
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Generacion Z. Quiza los articulos digitales pueden ser el paso hacia la democratizacién
de la moda de lujo.

CONCLUSIONES
A través de las entrevistas realizadas se determind tres elementos replicables del caso
para futuras campafias de moda: la experiencia de usuario, la inmersion digital y la
innovacion e interaccion tecnoldgica. Asimismo, se identificé dos elementos como mas
enriquecedores del uso de AR para los usuarios: satisfaccion al cubrir la necesidad de

singularidad y el hecho de que los productos son zapatos deportivos de la casa de lujo.

Se logro en esta investigacion definir a la realidad aumentada como una tecnologia que
“consiste en la integraciéon de contenidos graficos sobre una vista del mundo real”
(Innovae, 2021, parr.1). Ademas, se expuso el valor actual de un articulo digital de moda
con la descripcién de las necesidades que se satisface al comprar articulos digitales en

una cultura digital: poseer y sentirse singular.

La realidad aumentada puede generar engagement en el consumidor y buen
posicionamiento de marca. En los hallazgos esto se hace presente en la entrevista
realizada a Marcelo Penaherrera, quien afirmé que se puede usar la tecnologia AR para
vender mas, para ahorrar costos, para lograr engagement o impacto en audiencias. De la
misma forma, encontramos a las profesionales entrevistadas de acuerdo con la esta
hipétesis. Con lo expuesto, se puede afirmar que la hipétesis de investigacion se cumplio.
Obtenemos como resultado una estrategia de marketing exitosa de moda al usar como

herramienta de campafia a la realidad aumentada.
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