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YOUTH & BRANDS

EL IMPACTO DE LA CULTURA JOVEN EN EL DESARROLLO DE LAS MARCAS
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No siempre existid una juventud tal como hoy la e S | ) TL e

identificamos. En algunas épocas fue dificil distinguirla == & H\
como un sujeto real.

CONFORMISMO REBELDIA
T : . , _ , oL, ‘40/°50 ‘60/°70
De la infancia, sin mediar periodos de transicion, se _

pasaba directamente a la vida adulta.

A mediados del siglo XX, cuando la sociedad y la
cultura se consolidaron como fendmenos de masas, la
juventud quedd establecida como un grupo social
particular, como una categoria cultural especifica,
como una etapa evolutiva especial en el desarrollo de la
personalidad del individuo.

D MATERIALISMO APATICO INCERTIDUMBRE
~~ ‘90/°00

asa EN EL ULTIMO MEDIO SIGLO,

- LOS CAMBIOS EN LAS ACTITUDES
~~ Y CONDUCTAS TIPICAS DE LOS
.  JOVENES HAN SIDO MUY

e MARCADOS.

aa CONTRADICCION
~~~ HOY
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DIAGNOSTICO MUNDIAL
DE LA JUVENTUD

Tasa de fecundidad proyectada a bajar, y la esperanza de vida en
aumento. El envejecimiento de la poblacién se convertird en un

== MASCULINO, 60 ANOS Y MAS ™= FEMENINO, 60 ANOS Y MAS

reto de futuro.

= MASCULINO, 15 - 59 ANOS = FEMENINO, 15 - 59 ANOS
MASCULINO, 14 Y MENOS FEMENINO, 14 Y MENOS

Poblacion por grupo etario y por sexo en millones.
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EL MUNDO DE HOY ES
PREDOMINANTEMENTE

JOVEN

Existen alrededor de 1200 millones de
jovenes entre 15 y 24 anos de edad, lo
que representa la cifra mas alta de la
historia y se espera que llegue a cerca
de 1300 millones en 2030.
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LOS JOVENES
ACTUALES TIENEN
UN PODER DE COMPRA
MUCHO MAYOR QUE SUS
PADRES CUANDO TENIAN
SU EDAD.

+111%
+ 57%




) SON LIDERES EN LA GENERACION
DE TENDENCIAS,

TANTO PARA CHICOS DE EDADES
MAS BAJAS, COMO PARA ADULTOS
DE HASTA 35/45 ANOS.
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EL DESEQO INSTINTIVO

0%
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LABELLEZA = JUVENTUD

TIENE UN EFECTO INCONSCIENTE
EN LO QUE ELEGIMOS Y A QUIENES
ELEGIMOS.

Segun muchos investigadores, el atractivo fisico de una persona viene
determinado por criterios meramente reproductivos.

Nuestros cerebros estan disenados para reconocer los rasgos genéticos
de aquellos especimenes que mas convienen a la especie, que son los que
despiertan un mayor deseo sexual.



Es duro, pero es asi. Mientras que en el hombre no

o importa tanto la edad para concebir, en las mujeres es
decisivo, y la naturaleza ha hecho que sean mas
~ atractivas las chicas que estan en la edad de fertilidad
N optima, que se situa de media en los 24,8 anos.




» MIEDO
AL ENVEJECIMIENTO

JUVENTUD = VIDA
VEJEZ = MUERIE

La muerte puede sobrevenir en cualquier etapa de la vida, sin
embargo el orden natural supone que se produzca al final del ciclo
completo, cuando su cercania forma ya parte de la experiencia
cotidiana.

La vejez es una etapa en la vida tan natural como la infancia. Sin
embargo, la cultura de la juventud y lo nuevo, ha desplazado el
respeto y admiracidén que antes se profesaba a las personas mayores
y nos hemos embarcado en la carrera frenética tras la fuente de la
eterna juventud, para no sentirnos condenados.

Por otro lado, el culto a la juventud y a la belleza se ha convertido en
una presion muy grande para los que ya han pasado los 45 afos e
incluso para los de la tercera edad. Verse canas, arrugas o flacidez . .
puede ser traumatico para muchos y una clara sefial que cada vez la %
muerte esta mas cerca.
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PRODUCCION, CONSUMO
Y JUVENTUD

Y JUVENTUD




VALORACION DEL

En una sociedad capitalista, donde un individuo se mide
a menudo por su capacidad de producir, la energia es
altamente valorada. No sélo los jovenes tienen mas afnos
por delante para trabajar, también se asume que son mas
productivos durante las horas de trabajo reales.

LAS PERSONAS SE CONVIERTEN EN MERCANCIAS,
Y UNA APARIENCIA JUVENIL PUEDEN AUMENTAR

SU VALOR DE CAMBIO EN EL MERCADO DE TRABAJ
NSB




EN LA SOCIEDAD POSMODERNA DE
LIPOVETSKY, LA JUVENTUD NO ES UNA

EDAD SINO UN CONCEPTO, UNA IDEA,
UN VALOR DE USO QUE SE DEFINE POR
SU VALOR DE CAMBIO.

“Un nuevo fantasma recorre el mundo. Sin encontrar obstaculo a su paso agiganta su
figura y con sus aterradoras alas oscurece nuestro tiempo y su futuro: es el fantasma
de la estupidez. Enorme en su presencia y en el vacio que convoca. Su rostro
poliformo se hace lenguas de lo estéril y de su inocuo corazén parte el mensaje letal
que corrompe y paraliza: la obligacion de ser por siempre jovenes.”
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CULTURIZACION EXTERNA
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LA REPRESENTACION
DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION
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La tercer fuerza detras de la tendencia anti-envejecimiento es la representacion de
la juventud y la belleza promulgada por los medios.

A través de ellos, las masas llegan a un consenso ideologico sobre qué tipos de
apariencias son deseables.
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2%

EVOLUCION TECNOLOGICA
ecada vez mazc veld
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EL CAMBIO PERMANENTE

DE PARADIGMAS /7 CAPACIDAD

DE RE-APRENDIZAJE

|
b
BABY BOOMERS 1965 GENERATION X MILLENMNIALS

El cambio tecnoldgico cada vez mas veloz ha transferido el centro del conocimiento
del mundo adulto hacia los jévenes. En la actualidad, son los jovenes los que innovan
y cambian los paradigmas existentes. En el imaginario social, los adultos han
quedado "demodé" al no poder adaptarse a las nuevas tecnologias y a sus
tremendos impactos. La digitalizacion creciente ha re-enfocado el poder del
conocimiento en los jéovenes, como nunca antes.
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¢ Cuales de estos medios utilizas para encontrar el mejor precio
de un producto?

Internet en la computadora

Internet o aplicaciones en el celular

El diario
Revistas sobre productos m Millennials (16-29)

Generacion X (30-44)

Ir de compras
(de local en local) Baby Boomers (45-59)

m Seniors (60+)
Otro

Ninguno de los anteriores




EL CAMBIO PERMANENTE

DE PARADIGMAS /7 CAPACIDAD
DE RE-APRENDIZAJE

Hoy ya no mostramos admiracion por el conocimiento que las

generaciones han logrado acumular con los anos de experiencia. El
desplazamiento de la sabiduria de la vejez por féormulas rapidas de
aprender o encontrar informacion se ha convertido en la nueva tendencia.
Una de las principales fortalezas de los jovenes es su facilidad para
adaptarse a los cambios del contexto tecnoldgico.

Esta generacidon serad sin duda alguna la que defina los nuevos

parametros sociales, econdomicos y laborales de los proximos 30 anos, en
la medida en que se pueda conectar su idealismo y su pragmatismo
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GRANDES IMPACTOS
DE LA CULTURA JOVEN:
LA NUEVA CULTURA
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ATIV
FENELA

ANTIAGING

LA TENDENCIA

EN LOS ULTIMOS ANOS EL DESEO POR PRESERVAR
LA JUVENTUD HA DESARROLLADO TODA UNA INDUSTRIA
PARA PERPETUAR LA TENDENCIA ANTI-ENVEJECIMIENTO.

Aunque la preocupaciodn por el envejecimiento
ciertamente no es algo nuevo. La busqueda de la fuente
de la eterna juventud se remonta a los anos 1600.
Cuenta la historia que la Condesa hungara Elizabeth
Bathory llegd a obsesionarse con la belleza y creyo
encontrar la fuente de la eterna juventud banandose en

la sangre de jovenes doncellas virgenes.
NSB nsbla.com
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LOS BABY BOOMERS GASTAN MILES
DE MILLONES PARA CONTRARRESTAR
EL ENVEJECIMIENTO.

EL MERCADO DE EE.UU. DE PRODUCTOS ANTI-AGE
GENERA ALREDEDOR DE

S 80 MIL MILLONES ANUALES

SE ESPERA QUE PARA EL 2015 ESA CIFRA AUMENTE A

S 114 MIL MILLONES

NSB nsbla.com



RARRESTAR
O NOESSOLO

{ ESTETICA

mas inteligentes"”, dijo el CEO de Facebook
erberg, a una audiencia en Stalnford en 2007.

icon Valley se ha convertido en uno de los lugares donde
mas se discrimina en razdn a la edad.

Incluso hasta los trabajadores jovenes de alrededor de 26
anos se acercan a los consultorios médicos en la busqueda
de procedimientos cosméticos que los ayuden a conservar
su aspecto juvenil.
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WHO SHRANK MICHELLE OBAMA?

NEW REPUBLIC

S BIGOTED AGAINST
THIS MAN*

The brutal ageism of tech.
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LA REALIDAD

ES QUE TODAS LAS MARCAS

TIENEN QUE EVOLUCIONAR
PARA SOBREVIVIR /"
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LA JUVENTUD Y |
£S OBJETO DE DESEO | ‘
PARA TODAS t
L AS GENERACIONES

Hoy en dia vivimos en una sociedad que le rinde culto a la juventud, la cual parece

ser la nueva edad dorada de la vida. Todos quieren ser eternamente jovenes; los

ninos para ser independientes, y los jovenes para no envejecer.

Ambitos como los medios de comunicacién y la publicidad han puesto su foco en
este segmento, por lo que es innegable la importancia que tienen los jévenes

como sujetos de estudio.
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THE GOLDEN AGE

DIE QUIERE QUEDARSE AFU

LAS MARCAS TRADICIONALES UTILIZAN LOS
NUEVOS MEDIOS PARA HACER UN “REFRESHING”
DE SUS LOGOS EN LAS NUEVAS GENERACIONES.

RA

El objetivo es no perderse ningun segmento del
mercado para incrementar las ventas. La primera
herramienta es llegar a los mas jévenes, que tienen un

componente aspiracional y asi "sembrar a futuro".

Los jovenes dejaron de ser percibidos como
consumidores del futuro o meros influyentes en las
decisiones de compra y ahora son los verdaderos

clientes para multiples rubros.
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HOY TRADE-OFF ~ 'MANANA

(CONSERVAR EL PRESENTE) > (INNOVAR PARA NO MORIR)
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BUSCAN AUTONOMIA

E INDEPENDENCIA 8

NICK D’ALOISIO

EN 2011, A 15 ANOS DE EDAD, D'ALOISIO SE CONVIRTIO
EN LA PERSONA MAS JOVEN EN RECIBIR FINANCIACION
DE CAPITAL DE RIESGO POR SU APP, SUMMLY.

Este joven diseno un software que resume un texto en unas pocas
frases. En el 2013 fue noticia porque a los 17 anos vendio su
empresa Summly a Yahoo por 30 millones de dolares.

D’Aloisio trabaja ahora para Yahoo mejorando Summly y
desarrollando nuevas aplicaciones con una tecnologia similar.

NSB nsbla.com A




BUSCAN RELACIONARSE CON IGUALES
LA UNICA JERARQUIA VALIDA
ES EL CONOCIMIENTO.




TRUSTING STRANGERS

CELEBRITY RECOMMENDATION

PERSONAL RECOMMENDATIONS FROM FRIENDS/

FAMILY/COLLEAGUES MAGAZINE ADVERTISING

PERSONAL RECOMMENDATIONS FROM

PROFESSIONALS TELEVISION ADVERTS

BLOGS/WEBLOGS-BLOGWRITTEN

EMAILS FROM A FRIEND/COLLEAGUE BY PEOPLE YOUDO NOT KNOW

CONSUMERS REVIEWS ON RETAIL SITES E.G COMMENTS/VIEWPOINTS ON SOCIAL
AMAZON.COM NETWORK SITES E.G FACEBOOK.COM

REVIEWS ON RETAIL/PRICE COMPARISON WEBS BLOGS/WEBLOGS-PROFESSIONAL BLOG E.G
E.G PRICELINE.COM ENGADGET.COM

BLOGS/WEBLOGS-PERSONAL BLOG
WRITTEN BY PEOPLE YOU KNOW

COMPANY/BRAND WEBSITE

Source: Nielsen Global Online Consumer Survey Aprill 2009 / Base: All Respondents
*E.g. 90 percent of respondents trusted “completely” or “somewhat” recommendations from people they know.







Los jovenes pueden ser una fuerza poderosa en la precipitacidon de cambio en la sociedad.
Revoluciones dirigidas por los jovenes en los siglos 20 y 21 dan fe de este hecho.

Mas recientemente, la Primavera Arabe ha llamado la atencion por el papel que han
jugado los jévenes en las manifestaciones y protestas.

Hoy los jovenes ademas, cuentan en gran medida con las redes sociales para planificar,
coordinar y difundir los acontecimientos.

NSB nsbla.com




Para el joven postmoderno solo existe el presente y la vida
se concibe como una sucesion de instantres que no siempre
tienen conexidn entre ellos.

El presente es lo Unico que existe y hay que disfrutarlo a tope.
Por eso le cuesta ahorrar y se abandona a un consumismo
frenético. El joven entiende que tiene que construirse un
futuro pero sin sacrificar totalmente su presente. Todo se

A este fenomeno responde la adolescencia prolongada en la
que viven muchas personas que alargan su juventud hasta
mediados los treinta anos. Durante ese tiempo se disfruta de
las ventajas de ser adulto: dinero, autonomia, libertad; y las
prerrogativas de ser joven: provisionalidad, experimentacion,
espontaneidad, no compromiso, etc.




EN LA CONSTRUCCION DE LOS SIGNIFICADOS

QUE LAS MARCAS LES PROVEEN

S| NO ESTAN INVOLUCRADOS
NO ESTAN INTERESADOS.
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Hay un verdadero fetichismo del consumo de marcas en China, Rusia o Brasil:
estudios muestran que los jévenes conocen mejor los nombres de las marcas de lujo
que los nombres de personajes de la historia, la literatura o la religion.

Anteriormente las élites estudiaban Humanidades y ahora se inscriben en las
Escuelas de Negocios porque es alli donde se gana dinero. Y con el dinero uno puede
consumir. Alli es donde uno ve la coherencia de esta cultura-mundo.




¢CUAL ES LA ACTUALIDAD
DE MEDIOS QUE LES TOCA?

GRAFICO EVOLUCION CONSUMO MEDIOS THOMAS BAEKAL.

NSB nsbia.com
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EL USUARIO DE LA ERA

MULTIPANTALLA

Los nuevos consumos y producciones tienen como soporte privilegiado a las

diferentes pantallas, particularmente aquéllas que se encuentran en el entorno

inmediato de la mayoria de los jovenes.

“La pantalla es, y lo sera de forma creciente, el lugar, el foco de la vida social y
cultural.(...) debemos pensarla no s6lo como un objeto material, o un producto

de la tecnologia o0 un marco, sino como un objeto social y simbdlico”.

@ ¥ 90%

of our daily media
38% ] interactions are
o

on smartphones

of all media interactions
are screen based

NSB nsbla.com



CON SOLO TRES PREGUNTAS ALCANZA PARA SABER QUE NO ES
UNA TAREA FACIL CONECTARSE CON LOS JOVENES A TRAVES
DE LOS CANALES TRADICIONALES DE COMUNICACION.

"¢ Ves la television?" Te diran que aunque les encanta ver programas de television y series , que
en realidad nunca ven la television . Se descarga la serie de Internet y luego ven los episodios en
su tiempo libre — a veces hasta permanecen despiertos toda la noche y pueden ver tQ

temporada de una vez.

"¢ Lee revistas?" No, no hubo suerte alli tampoco. Los jévenes de hoy no tienen que gastar dinero
en revistas caras porque todo el contenido que desean esta disponible en linea de forma gratuita.
Ademas, el hecho de que este contenido esté en linea y libre , les permite participar con él de una
manera que no se puede comprometer con una revista ; compartir contenido con amigos al

instante , la publicacion de comentarios e incluso crear sus propios contenidos en la respuesta.

"¢ Lees el periddico?" No es una casualidad. ;Por qué pagar por un periédico cuando puede
obtener gratis, interactivo , noticias - up-to -the-minute directamente a su celular o a través de

Twitter?

NSB nsbla.com
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Debido a esto, las marcas dirigidas a los jovenes de hoy se estan
centrando en los canales digitales que el mercado de la juventud
prefiere.




30%
37% UGC
con aquellos

otros medios | @9 ‘
339/ . medios creados
0 . por sus pares

medios
tradicionales
(diarios,revistas

TV, radio) / \
empleado por tipo de medio

Ipsos Millennial Socail Influence Study, 2014 M | ran TV 6 0 0/0

Millennials pasan
horas por dia
consumiendo medios

de comunicacion

Escuchan radio 53 %
Email, sms, chat 49 %
Diarios, clima... 47 %

TV (pre-recorded) 46 %

Tipos de medios en los
que participan al menos
una vez por dia

UCG = User Generated Content (contenido generado por el usuario)

NSB nsbla.com



UGC ES MAS INFLUENCIABLE QUE OTROS MEDIOS

mas memorable
que otros medios*

mas confiable
que otros medios*

o L

“Otros medios” incluyen medios tradicionales y aquellos que no son medios UGC. '

Ipsos Millennian Social Influence Studly, 2014

NSB nsbla.com



¢OUE COSAS MIRAR SI SOY
UNA MARCA TRADICIONAL

ESTABLECIDA Y QUIERO VER
OUE SIGNIFICA

NSB nsbla.com



Hace unos afnos el OCBC (Oversea-Chinese Banking
Corporation) decidié ir a captar a sus clientes de
renta alta antes de que se transformaran en clientes
de renta alta.

Por este motivo buscaron aumentar su cartera de
clientes jovenes y recurrieron a crear un nuevo
concepto de banco.

Asi nacié en Singapur Frank by OCBC, una propuesta
de avanzada que no trata de hacer calzar a los chicos
dentro de la propuesta del banco, sino que les ofrece
productos y formas de contacto adecuadas a lo que
ellos esperan.

Después de un trabajo de 15 meses de entrevistas e
insights se llegé al nombre Frank, que deriva de
frankly speaking (hablando con sinceridad) y un
concepto de servicios diferente.

NSB nsbla.com




ALL YouR %
CoMES INTD
1 SINGLE

LOS ADULTOS JOVENES NO SUELEN TENER UN

ENFOQUE EN EL AHORRO, PERO FRANK CUENTA
CON UN "FACILITADOR DE AHORRO" PARA
AYUDAR A LOS CLIENTES A ALCANZAR CIERTOS
OBJETIVOS MEDIANTE LA CREACION DE ""JARRAS

ARD ONE SIPE 15 Fog....

SAVINGS DE AHORRO" O SUB-CUENTAS PARA CADA
OBJETIVO POR SEPARADO.

El dinero guardado aqui no se puede acceder a través
de un cajero automatico. Incluso su sitio web evita las
convenciones normales de la banca y se centra en la
simplicidad y gran disenio para que coincida con la
actitud y la expresividad que hace un llamamiento a la
Generacion Y.

1]
ToTAL coRTRoL!
MoNEY IN ToUR
sAviNg$ G O0ALS
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CAN'T BE SPENT!
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TENES + DE 100 MOTIVOS DIFERENTES
DE TARJETAS PARA ELEGIR LA TUYA.

NSB nsbla.com
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EN DEFINITIVA, UNA PROPUES E |
CLIENTES LO QUE BUSCAN Y NECESITAN, CREANDO UN VINCULO
Y FIDELIZANDOLOS PARA DESARROLLAR MAS ADELANTE SU
RELACION A MEDIDA QUE LOS ANOS PASEN.
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La expansion del mercado dirigida a los clientes jovenes es un tema
complejo para las marcas de lujo.

El mayor desafio que se les presenta a estas marcas premium es realizar
cambios en su estrategia de negocio con el fin de adaptarse a las nuevas

condiciones del mercado sin traicionar sus brand equity.

Una solucidn a este reto es desarrollar una sub-marca que puede atraer a

los clientes mas jovenes y sin afectar a la imagen establecida de la marca.
Esta sub-marca proporciona a la empresa una plataforma independiente a
través del cual se pueden comunicar una nueva estrategia de
posicionamiento en el mercado y hacer ajustes a su diseno de producto. Del
mismo modo, el respaldo de la marca matriz y el patrimonio estético de la
empresa puede ayudar a fomentar el éxito futuro de la sub-marca.




LA TRADICIONAL MARCA DE
PANUELOS HERMES CREO
LA SUBMARCA <« J'AIME
MON CARRE » DEDICADA
ESPECIALMENTEAL TARGET
JOVEN.

Esta coleccion con estilo street style y
moderno, ayudo a acercar a la sofisticada
marca a un publico teen. Convirtiendo a este
accesorio de culto en algo cercano para todos
aquellos que desearan adquirirlo.
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—_




Harrods se dirigio a un publico de jévenes por primera vez en su historia
con la actividad con el patrocinio del festival de la revista Vogue.

La asociaciéon con esta marca le permiti6é a Harrods por un lado
acercarse a los jovenes pero desde una perspectiva no tan arriesgada al
estar bajo el paraguas de otra marca exitosa y con mayor conexion con

el target joven.

b
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BURBERRY

A N'F

4 JOVEN Y MODE RNA & SS
CON 158 ANOS DE HISTORIA

of COMO SER UNA MARCA ’




q

EN UN MUNDO DIGITAL Y ELLOS
HABLAN EN TERMINOS
DE REDES SOCIALES , ,

Angela Ahrendts - Burberry




UNA COMPANIA

Hay marcas que nacen afiejas y otras que pese a contar con una
trayectoria tan longeva como Burberry parecen tener una nueva vida
cada temporada. Reinventarse o morir.

Angela Ahrendts fue la encargada de elaborar la estrategia digital que
ayudd a revitalizar a la casa de moda con un siglo de antigtiedad. Su
principal habilidad fue aprovechar a una nueva generacion de
consumidores digitales que dependen de las redes sociales para estar
al dia en las tendencias de la moda y que cada vez compran mas en
linea.

El video de la campana Primavera/Verano de Burberry se reprodujo
mas de un millén de veces en YouTube en solo 48 horas. Ademas, la
marca de lujo ahora tiene 16 millones de fans en Facebook y mas de
dos millones de seguidores en Twitter.

Si paseas por la tienda insignia de Burberry en Regent Street, en
Londres, encontraras vendedores armados con iPads. Los espejos se
transforman en pantallas en las que se proyectan imagenes de
pasarelas. Mas aun, la tienda se rediseé para recrear una experiencia
que refleje al sitio web de la empresa, Burberry World Live.
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LOS MILLENNIALS QUIEREN
CREAR SU PROPIO ESTILO Y
TENER PRODUCTOS
HIPER-PERSONALIZADOS.

El reto a futuro para las empresas no sélo para sera
identificar los patrones generales de comportamiento,
sino los patrones individuales de comportamiento.

Algunas marcas como burberry ya estan aceptando
este desafio. La marca lanzé recientemente “Burberry
Personalizacion Inteligente”, un servicio a través del
cual los clientes pueden anadir un grabado
personalizado a su bolso / prenda y ademas después
podran ver una pelicula que muestra la construccién

de su producto.
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BURBERRY

BRI1'T

RHYTHM

La nueva fragancia de Burberry ofrece un original formato que se adhiere a la piel.

Si, podes llevar el perfume pegado a la piel literalmente como un tattoo que va
desprendiendo la fragancia mientras lo llevas puesto.

La muestra se podia conseguir a través de la web de Burberry




BURBERRY DO At
LLEVA LONDRES A SHANGHAI [SSSS.
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Nadie representa y exporta el ‘made in England' como Burberry. Aunque el orgullo
por sus raices inglesas queda probado en cada coleccidén y cada campana, la
firma volvié a demostrar su patriotismo en la fiesta de apertura de su nueva tienda
en Shanghai

El evento fue testigo de la evolucion de la innovadora asociacion entre Burberry y
WeChat, ofreciendo a los seguidores de esta plataforma una experiencia inclusiva
y simultanea del evento.

Por medio de la plataforma Burberry WeChat, los seguidores de la marca pudieron
personalizar al instante en una versién digital, placas con su nombre para
cualquiera de las prendas presentadas en el desfile, asi como desbloquear audio
y detalles de looks presentados.

Los usuarios también pueden seguir la a los invitados del evento, a lo largo de su
experiencia, recibir las imagenes en exclusiva, audio y mensajes de texto.

NSB nsbla.com




LA EVOLUCION

El nuevo local de la marca en China incluye una oferta inmensa en
experiencias audiovisuales con 40 pantallas distribuidas en la tienda
convirtiendo a Burberry en la primera marca con una galeria digital en
Asia.

Un innovador uso de identificacion a través de radio frecuencia con
identificacion tecnoldgica (RFID). Enlazada con ropa y accesorios ,
RFIDS que descargar un contenido multimedia exclusivo donde los
espejos se convierten en pantallas al instante para mostrar imagenes
exclusivas de desfiles .

Interacciones online para crear una especie de “carrito” y tener una
experiencia personalizada de compra , incluido un “chek out” de los
clientes 1-2-1 pensado en asociacién con las tiendas para generar un
acceso preferencial y una historia de compra.

Un programa “live” de eventos que establece un talento creativo
emergente que el cliente tendra dentro de la tienda, mientras un
satélite tecnoldgico permite observar los livestream de toda la
audiencia digital en el mundo.
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http://nielsen.com/
http://www.comscore.com/
http://iab.net/
http://www.ipsos.com/
http://www.box1824.com.br/
http://khole.net/
http://www.portal.conapo.gob.mx/
http://www.tns-gallup.com.ar/
http://www.pwc.es/es/index.jhtml
http://www.unicef.org/spanish/
http://www.thedrum.com/
http://www.marketingmagazine.co.uk/
http://adage.com/

http://edition.cnn.com/

http://creativity-online.com/
http://trendsvip.com/
http://www.vogue.es/
http://www.thedailybeast.com/
http://tmagazine.blogs.nytimes.com/
http://nymag.com/
http://www.bbc.com/
http://www.nytimes.com/
http://techcrunch.com/
http://millennialmarketing.wikispaces.com/
http://www.imediaconnection.com/
http://elitedaily.com/
http://www.psychologytoday.com/

http://usatoday30.usatoday.com/

Book:

“La era del vac
Gilies Lipovetsky.

“El imperio de lo efii
modernas” -
Gilies Lipovetsky.

“How Cool Brands Stay Hot:
Joeri Van den Bergh - Mattias Beh.

“The Anti Aging Trend: Capitalis
Spectacle”
Kathy Bayer

“Who are the Millennial shoppers? And what
Christopher Donnelly and Renato Scaff.

“Building youth brands in a youthful country”
Dheeraj Sinha

Magazines & Newspaper:

Fast Company.
New Republic.

Marketing Magazine.
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NSB OFFICES

Cramer 4825 - CABA -CP 1429 - ARGENTINA
7127 East 6th Av.-SCOTTSDALE, AZ - USA

ARG [Buenos Aires]: +5411 4701 7885
USA [Scottsdale, AZ]: +1 480 582 1416

Twitter: @nsblatam
Mkt blog: www.brandreportblog.com

LATAM: www.nsbla.com
USA: www.nsbkeane.com
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