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Escuch

que la marca
te habla

La marca se inserta

en una esfera propia y exclusiva
de la comunicacion humana:

la actividad simbdlica. De este
modo, opera mediante
sustituciones de las cosas

por signos que las reemplazan
y que les permiten situarlas,
ordenarlas, designarlas.

El empleo del simbolo,

al transformar aquello

que sustituye, sitia al contorno
y sitia al individuo en relacion
con él, estableciendo relaciones
de los sujetos entre si'y de éstos
con el universo simbolizado.

M Agrivalca Caneldn

ada tipo de sociedad suele
identificarse con una serie
de caracteristicas sobre-
salientes que la definen
con respecto a las prece-
dentes. En efecto, en los
tiempos de la Edad Media, resultaba de
suma importancia pensar, hablar y actuar
en funcién de la “salvacion eterna” (no
del cuerpo sino del “alma”); se pensaba
en el “otro mundo” (ya se ubicara éste en
las alturas, en el “cielo”, o se hallara en
las profundidades, en el “infierno”); al
tiempo que se insistia en el “castigo eter-
no” y en el “fin del mundo”, tanto como
se esperaba la llegada de algiin “Mesias”.
El rezo, la plegaria y el culto llenaban la
vida cotidiana de los individuos y, por tan-
to, todo buen cristiano aspiraba a la virtud.!

En contraposicién con el Medioevo,
dentro de la sociedad moderna privaba la
orientacién hacia la investigacién y el des-
cubrimiento, hacia el trabajo y la produc-
cion industrial, hacia la propiedad privada
y el enriquecimiento, hacia el poder y la
ostentacién. Desde esta 6ptica, la cosmo-
visién prevaleciente apuntaba a un mundo
regido por leyes inmutables que podian
ser conocidas y explotadas en beneficio
de la humanidad, en virtud de que ]a men-
te era capaz de reunir la enorme reserva
de-conocimientos acumulados, y sinteti-
zarla en teorias comprobables que expli-
casen el origen, desarrollo y funciona-
miento de la naturaleza”.?

En esta sociedad, que abarc gran par-
te del siglo XX, plena de fabricas, traba-
jadores, sindicatos y huelgas, las empre-
sas se interesaban en la estandarizacién,
en la produccién y en la distribucién masi-
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va, y tendian a considerar a los consumi-
dores como un conjunto de personas poco
diferenciadas.® Ciertamente, las circuns-
tancias eran proclives para que ello suce-
diera: I1a presencia de mercados virgenes
en perspectiva de crecimiento constante,
el aumento de la capacidad del gasto indi-
vidual y, en definitiva, el gran despertar

" de la sociedad del bienestar.

Dadas estas circunstancias, el mana-
gement empresarial dedicé sus esfuerzos
a lo que se convertiria en su actividad
principal y especifica, incorporando lue-
go, de manera paulatina, todas las varia-
bles que componen el Marketing-Mix.
Asf, la simbiosis entre ambos conceptos,
configuré la dimensién comercial. En este
sentido, la filosofia del marketing fue evo-
lucionando a través del tiempo, aten-
diendo a los requerimientos, los gustos y
las preferencias de los consumidores,
distinguiéndose bdsicamente cuatro fases:
* Fase orientada ala Produccion. Las

empresas de negocios fabricaban articu-

los que satisfacian las necesidades
bésicas de la sociedad. Las limitacio-

nes de produccién solian regir el di-

sefio de los bienes, asi como también

las decisiones en torno a la oferta.

* Fase orientada a las Ventas. La de-
manda de articulos se incrementa sen-
siblemente, propiciando la aparicién
del mercado de compradores, donde
éstos pueden adquirir y escoger los
mejores productos de acuerdo con sus
propias necesidades.

. Fase orientada al Marketing. En es-
ta etapa, la meta consiste en satisfacer
los deseos del cliente y lograr, ademas,
un volumen rentable de ventas.

* Fase orientada a la Sociedad. Las
empresas empiezan a considerar no
sé6lo el consumo individual, sino tam-
bién a la sociedad como entidad total,
a la cual se ofrecen bienes y servicios
que ayuden a disfrutar de una mejor
calidad de vida.*

Durante mucho tiempo, las activida-
des centradas en la elaboracién de articu-
los ocuparon un lugar privilegiado en el
seno de las economias industriales, pero
haciala década de 1980, y bajo la égida de
afios de recesién, algunas de las fabricas
més poderosas del mundo comenzaron a
tambalearse, atribuyéndose las causas de
tal descalabro al hecho de que padecian
inflacién, eran demasiado grandes, y tenian
a su cargo demasiadas propiedades.’

En medio de este escenario empieza
a perfilarse Ia sociedad posmoderna, de-

1

Dentro de este marco, bien podria
considerarse el fendmeno de la
moda como una explicacién
del simbolismo en las sociedades
modernas, en virtud de que sus
normas invaden diversas capas
sociales y grupos de edad.
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nominada también sociedad postindus-
trial, en la que figuran y se manejan co-
minmente los términos computacion,
cibernética, Internet, globalizacién, inte-
ligencia artificial, correo electrénico, rea-
lidad virtual, hiperrealidad, telecomuni-
caciones, automatizacion, entre otras.®
Dentro de ese orden de cosas, la “intangi-
bilidad”, como caracteristica propia de la
época, se acentua, prefigurando el paso
de la compra/venta de servicios a la com-
pra/venta de experiencias.’
Precisamente, Jeremy Rifkin, miem-
bro del Wharton School Executive Educa-
tion Program y Presidente de la Founda-
tion on Economic Trends (Washington),
expone en su obra La Era del Acceso, los
cambios radicales que trae consigo una
economia hipercapitalista de desarrollo en
el ciberespacio, donde la irrupcién de
transacciones comerciales realizadas me-
diante la aplicacién de nuevas tecnolo-
gias, vuelven obsoletas las nociones tra-
dicionales de mercados y propiedades.®
A juicio de Rifkin, en la actualidad,
la humanidad estd desembocando en la
denominada “sociedad del mercado”
pues, al apropiarse de la mutacién infor-
matica, el capitalismo transforma en mer-
cancias la cultura, la salud, la educacion
y la experiencia de cada individuo, por
cuanto adquieren predominio las condi-
ciones de “acceso” a las riquezas mate-
riales antes que los valores de “propie-
dad”. En adelante, la evolutiva conversién
de la ganancia en renta financiera se apo-
dera de la esfera cultural, desde el turismo
al centro comercial, desde los signifi-

cantes artisticos hasta los problemas del
cuerpo, desde el deporte hasta el conoci-
miento, controlando poco a poco las con-
ductas individuales, y arrastrandolas, en
una permanente efervescencia mercantil,
hasta la efimera ilusién del bienestar en
el momento presente.’

Adicionalmente, surge un nuevo tipo
de organizacion, al estilo de Nike, Micro-
soft, Tommy Hilfiger ¢ Intel, las cuales
esgrimen como planteamiento elemental
que la fabricacién de articulos sélo cons-
tituye un aspecto secundario de sus opera-
ciones, ya que, gracias a la liberalizacién
del comercio y las reformas laborales,
pueden delegar esta tarea en contratistas,
muchos de ellos extranjeros. En este sen-
tido, la razén de ser de estas compaiifas

.no descansa, en si, sobre la manufactura

de cosas materiales sino, mas bien, sobre
la proyeccion de la imagen de sus marcas,
lo que supone la fidelizacién del consu-
midor merced la garantia de reconoci-
miento de la calidad del producto.’®

A partir de lo expuesto, Rifkin afirma
que la aventura capitalista, que comenzd
con la mercantilizacién de bienes y la te-
nencia de propiedades, llega a su culmi-
nacién con la mercantilizacién del tiempo
y de la experiencia humana, en la que
impera la nocién del fun, un concepto que
corre entre lo banal y lo simpético, lo su-
perficial y lo intrascendente, caracterizan-
do una produccién destinada a recrear el
planeta, abarcando los espectaculos depor-
tivos, los videos, la misica popular, los
casinos, las revistas gréficas y los peri6-
dicos, los juguetes electrénicos, los viajes
turisticos, los restaurantes, las tiendas es-
pectaculos y los superparques tematicos. !

Una muestra de esta realidad la refleja
un estudio del Henley Center, el cual ha
constatado que los gastos familiares en
ocio y diversiones ha sobrepasado los co-
rrespondientes a comidas y bebidas en el
presupuesto familiar de la mayoria de los
hogares de la Gran Bretaiia. En esa misma
linea, el espacio Trend Wire del Food
Channels ha difundido que, en la antigua
Republica Federal Alemana, la inversién
conjunta en autos, comida, cosméticos y
productos de limpieza ha decrecido en
comparacién con la dedicada a activi-
dades de entretenimiento.

Justamente, el libro The Experience
Economy, escrito por Michael J. Wolf,
anuncia que la economia del entreteni-
miento llegard a representar cerca del 50%
del PIB norteamericano en el afio 2015,
tendencia contemplada y apoyada, en
mucho, por otra obra complementaria,
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titulada The Entertainment Economy, en
la que se sefiala que sélo en la aficién al
golf, por ejemplo, los gastos norteameri-
canos superan los US$ 100 mil millones
anuales, al tiempo que los juegos en orde-
nador casi igualan en desembolso al que
se realiza en entradas para el cine (US$ 8
mil millones anuales). Asimismo, datos del
informe anual Communications Industry
Forecast 2000 indican que el incremento
en los dividendos obtenidos por peliculas,
muisica y juegos interactivos representa una
tasa vivaz, alcanzando el lugar que repre-
sentd la informética de hace diez afios.
De esta manera, Modernidad y Pos-
modernidad se superponen en tanto épo-
cas sucesivas, contraponiendo produccién
a consumo, Economia de la Oferta a Eco-
nomfia de la Demanda, ahorro a gasto, f4-
bricas a centros comerciales, productos a
servicios, marcando asi la revalorizacion
del consumidor como ente diferenciado
frente a la antigua silueta del ciudadano.'?
No obstante, si bien el actual mundo
occidental se caracteriza por una mayor
capacidad de consumo y, a su vez, por
una mayor disposicién de tiempo de ocio,
cobrarelevancia como inquietud la nece-
sidad de “dotar de contenido”, de manera
gratificante, a esa temporalidad. En tal
caso, ser consumidor representa la parte
mds potencialmente poética o simbdlica
de la existencia, la que estimula todos los
suefios y en la que los excedentes de ca-
pital se enfilan a llenar el espacio/tiempo.
Asi, frente al escenario laboral, el cen-
tro comercial actiia como un paraje donde
se reproduce incesantemente el universo
de la vacacién, el tiempo nunca adquiere
una dimensién de castigo, y las sensacio-
nes actdan en el sentido de la seduccion,
la oferta, el halago y la recompensa. >
En verdad, estos recintos han adqui-
rido importancia a los fines de esparci-
miento y contacto social en las postrime-
rias del siglo XX y principios del siglo
XX1, coexistiendo en ellos locales de venta
de articulos personales y del hogar, restau-
rantes de comida rdpida o de caricter tra-
dicional, parques de diversiones y eventos
para el disfrute familiar. En su interior no
hay relojes, no existe la impaciencia del
tiempo productivo; a la profundidad espa-
cial de la naturaleza libre, el mall responde
con una cavidad iluminada sin principio
ni fin, donde el tiempo se pulveriza y la
sustancia espacial se ameniza. De lo ante-
rior se desprende que el “turismo comer-
cial” se ha convertido en una de las pricti-
cas més consideradas a la hora de buscar
entretenimiento fuera del hogar. '

Pero la influencia que todo elio supo-
ne en los habitos de la sociedad, hace que
se produzca un mimetismo en otros 4m-
bitos de encuentro social, lo que lleva a
vaticinar que, tanto el mundo del ocio co-

mo el mundo del consumo, entrelazados -

con el entretenimiento y el espectaculo,
van a protagonizar y ocupar cada vez mas
tiempo en la vida cotidiana del presente
y del faturo.!?

MODA: REPRESENTACION
E IDENTIDAD

La marca es el nombre, término, simbolo
o disefio (0 una combinacién de ellos),
asignado a un producto o a un servicio,
por el que es su directo responsable en
términos de garantizar su calidad, asegu-
rar su mejora constante y darlo a conocer
valiéndose de: '¢

* Una realidad material, la identidad
de marca, un concepto de emision (el
nombre, el logotipo, sus grafismos, la
realidad de si misma), a través de la
cual el emisor trata de diferenciar e
identificar los productos.

» Una realidad psicoldgica, la imagen
de marca, un concepto de recepcién,
consecuencia de un proceso de per-
cepcidn y decodificacién del conjunto
de signos emitidos por la marca (el
envase/embalaje, la identidad y las
comunicaciones de la empresa).

A partir del enunciado anterior, se
entiende que la marca se inserta en una
esfera propia y exclusiva de la comuni-
cacién humana: la actividad simbdlica.
De este modo, opera mediante sustitucio-
nes de las cosas por signos que las reem-
plazan y que les permiten situarlas, orde-
narlas, designarlas. El empleo del simbo-
lo, al transformar aquello que sustituye,
sitda al contorno y sitiia al individuo en
relacién con él, estableciendo relaciones
de los sujetos entre si y de éstos con el
universo simbolizado; en consecuencia,
la comunicacién simbdlica es activa,
porque los sujetos implicados participan
igualmente en el juego simbdlico, y acu-
mulativa porque es punto de partida de
reelaboraciones y fuentes de creacién,
propiciando una interaccidn rica en conte-
nidos que exceden la pura informacién y
entran en otros ambitos. 7

Dentro de este marco, bien podtfa consi-
derarse el fenémeno de la moda como una
explicacion del simbolismo en las sociedades
modemas, en virtud de que sus normas inva-
den diversas capas sociales y grupos de edad.’

De acuerdo con las propuestas de ané-
lisis de Efrat Tseélon, Kenneth Gergen,
Hal Foster y muchos otros estudiosos de
la cultura cotidiana contemporanea, en las
grandes ciudades es posible reconocer tres
grandes periodos en la evolucién de la
apropiacién simbdlica de la ropa. A éstos
se les podria denominar, respectivamente,
clasico, moderno y contemporaneo, co-
rrespondiendo a cada uno la construccién
de identidades romdnticas, multifrénicas
o virtuales, y derivandose de cada cual es-
trategias de imitacidn, ilusién o simula-
ci6n del sentido.'®

La moda surge en Europa, como fend-
meno social, a principios del siglo XIV,
con el propésito de cumplir una funcién
de distincién social. Posteriormente, entre
los siglos X1V y XVIII, la moda responde
a lo que el soci6logo Georg Simmel ha
Ilamado estrategias de imitacién, merced
las cuales las clases subalternas tratan de
equipararse, al menos en este aspecto, a
las clases superiores, quienes, su vez, Co-
mo estrategia de distincidn, crean nuevas
modificaciones a la moda, sometiendo a
ésta a un permanente proceso de devenir
y competencia con su propio ritmo.

Desde este enfoque, en términos gene-
rales, vestir puede significar cubrir la
realidad, disfrazarla y crear una distancia
entre la verdad y su revelacion, mientras que
el acto de desvestir puede ser comprendido,
precisamente, como una forma de acceder
a la verdad, pues ésta se representa como
necesariamente desnuda. Esta creencia
coincide con la diferenciacién entre un yo
genuino y un yo escénico, y forma parte de
la concepcién roméntica de la identidad: el
yo puiblico es aqui un manipulador de
elementos simbé6licamente pertinentes para
el rol que asume como propio, estable-
ciéndose un vinculo directo entre el signifi-
cante (la moda) y su significado (represen-
tacién de jerarquias y roles sociales).?

De seguidas, las condiciones de la
moda experimentaron un cambio, espe-
cialmente en el transcurso del periodo que
corri6 desde finales del siglo X VIII hasta
la primera mitad del siglo XX, debido a
la expansién de las ciudades y a la Revo-
lucién Industrial. En efecto, con la multi-
plicacién de los roles sociales, el estatus
de cada individuo pasé a definirse ya no
obedeciendo al linaje, sino a la funcién
cumplida en el contexto laboral; es asi co-
mo surge la necesidad de disefiar unifor-
mes que seran utilizados en el lugar de tra-
bajo, con el fin de denotar el rango social,
pues el vestido cotidiano empieza a indicar
elementos tales como el tipo de actividad
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que se realiza, 1a hora del dia en la que se
utiliza, la ocasidén especifica, el género
sexual, e inclusive, el humor individual.

Ya no existe, entonces, un sentido
inherente al empleo de una determinada
pieza de ropa, sino sentidos construidos.
La referencia iltima de la significacién
de la moda no se apoya ahora en leyes
naturales, sino en la ley del intercambio
comercial y simbdlico: el valor de uso es
rebasado por el valor de cambio, y el valor
simb6lico estd determinado por el mayor
o menor prestigio de las casas de disefio
o0 las marcas comerciales.?

Ciertamente, hasta principios de los afios
”70, las etiquetas con los logos de la ropa
permanecian, por lo general, ocuitas a la
vista, discretamente situadas bajo el cuello;
sin embargo, antes de concluir esa misma
década, el logo salté al exterior, haciendo
las veces de la etiqueta de los precios: mos-
trar cudnto estaba dispuesto a pagar quien
llevaba la prenda. Gradualmente, el logo
pasé de ser una afectacién ostentosa para
convertirse en un accesorio esencial de la
moda, un pequefio emblema que aumenté
de tamafio hasta alcanzar las dimensiones
del torso humano, al estilo Tommy Hilfiger.

Los logos han transformado sustan-
cialmente las piezas de ropa donde apare-
cen, convirtiéndolas en simples portado-
ras de las marcas que representan. En
palabras de Naomi Klein, en su libro No
Logo, el caiman metaférico (de Lacoste)
se ha tragado la camisa real.?? Por consi-
guiente, la persona trata a los objetos de
su realidad cada vez menos en su signi-
ficacién real y mds en su representativi-
dad. Cada objeto tiene “su papel” y es
cada vez menos el objeto que es: el vesti-
do no es yalo que cubre al sujeto, sino un
indicador de su estatus, una imagen, una
serie de connotaciones superestructurales
derivadas del papel que representa en la
vida més superficialmente social.?

Para ser mds exactos, seria mejor ha-
blar no de teatro, sino de teatralidad,
concepto que expresa la idea de un nuevo
mundo comunicativo en el que prevalece
una “espectacularizacién” visual global,
tendencia que la actual sociedad de masas
llevar4 hasta sus consecuencias extremas,
a través de una estética de simulacién, en
términos de Jean Baudrillard. Al selec-
cionar diversas prendas de ropa se articula
una experiencia de construccidn, recons-
truccion y reconocimiento de una identi-
dad personal: la imagen para los otros. >

En el fondo, la marca implica llevar
un articulo cuya legitimidad es reconocida
por todos, y los jévenes, especificamente

““

El empleo de simbolos es
intencional, y su significacion es
convenida y compartida. La
comunicacion es posible porque
subyace un interés y una capacidad
para producir y recibir estimulos
simbdlicos, la cual se actualiza
socialmente y adopta las formas
culturales del contexto de produccidn.

77

hasta los 24 afios, lo que buscan es legi-
timidad dentro del grupo al que pertene-
cen o en el que quieren integrarse. Lo que
mas importa es “‘ser aceptado/a por los
amigos/as”, y la valoracién de éstos es el
principal componente de la autoestima.?
La fragil identidad de la imagen necesita
reflejarse en otra mirada; el nuevo indivi-
duo tiene una fuente oculta de satisfac-
ciones (é1 mismo) y una dedicacién per-
manente (su propia imagen).?

La respuesta de los jévenes a la pre-
sién grupal se resuelve consumiendo de-
terminadas marcas, cuyo valor, en dltima
instancia, es el “derecho de admisién”.
Las expectativas son albergadas, en ade-
lante, en el logro que les va a proporcionar

el articulo desde el punto de vista de

autoimagen y heteroimagen.?’

Esta trayectoria refleja la transforma-
cién sufrida por la cultura, provocada por
la estampida de fabricantes que han reem-
plazado sus pesadas estructuras de fabri-
cacién de productos con los nombres tras-
cendentes de unas marcas a las que aso-
cian mensajes profundos y llenos de sig-
nificado.?® De hecho, el cardcter efimero
de la moda actual es lo que parece garan-
tizar, paradéjicamente, la dnica forma de
permanencia a la que es posible aspirar.?

El empleo de simbolos es intencional,
y su significacién es convenida y compar-
tida. La comunicacién es posible porque sub-
yace un interés y una capacidad para pro-
duciry recibir estimulos simbdlicos, la cual
se actualiza socialmente y adopta las for-
mas culturales del contexto de produccién.®

EL MENSAJE TRAS LA CAUSA

Como recuerda Luis Bassat, la marca es
“la totalidad de lo que el consumidor ex-
perimenta: la calidad del producto, el dise-
fio, el packaging, el punto de venta, el pre-
cio, las promociones, la imagen corporati-
va, las relaciones publicas, los vendedo-
res, el servicio posventa, los camiones de
reparto, el telemarketing, la forma de con-
testar el teléfono, el estilo de las recepcio-
nistas de la empresa, su historia, etc.!

La publicidad siempre ha empleado
la imagineria para hacer de los productos
un sinénimo de experiencias culturales y
sociales positivas. No obstante, cuando
el patrocinio comenzé a reemplazar a la
financiacién piblica a mediados de la dé-
cada de 1980, muchas empresas que ha-
bian acudido a esta prictica dejaron de
considerarla como un hibrido entre filan-
tropfa y promocién de la imagen, y co-
menzaron a tratarla exclusivamente como
un instrumento de marketing; en la medi-
da en que creci6 su valor promocional, y
que en las industrias culturales aumenté
la dependencia de los ingresos por patro-
cinio, la dindmica comenzd a transformar-
se, y muchas empresas exigieron un reco-
nocimiento y un control mds amplios.*?

Segtn Sleight, el Patrocinio o Spon-
sorship se encuentra al final de un camino
que, por un lado, parte de la Publicidad y,
por el otro, de la Promocién y las Rela-
ciones Publicas, definiéndose como aquel
tipo de comunicacidn por el que una em-
presa o un ente liga su nombre y su ima-
gen a una marnifestacién (un concierto, un
campeonato mundial), a otro ente o em-
presa (un museo, una sociedad deportiva),
0 auna persona (un cantante, un campedén
del deporte), Que consiente la explotacién
de su imagen.

Dadas semejantes ventajas, a mitad de
los afios ‘90 empresas como Nike, Polo'y
Tommy Hilfiger pasaron a la etapa siguien-
te en lo relativo al manejo de las marcas,
refiriéndolas ya no sélo a sus productos,
sino también a la cultura del entorno. Por
medio del patrocinio, podian abrirse al
mundo y ganar nuevos espacios, absor-
biendo dvidamente ideas e iconografias
que, a su vez, afiadieran valora las marcas.

En esta onda, el actual expansionismo
cultural va mucho mas alla del tradicional
patrocinio, y se interna en el flanco de la
ostentacién frontal de la marca aplicén-
dola a los paisajes urbanos, a la mdsica, a
la pintura, al cine, a las celebraciones co-
munitarias, a las revistas, a los deportes y
alas escuelas: el logo no es s6lo un agre-
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gado ni una asociacién feliz de ideas, sino
la atraccién principal .

La gran hazafia de las marcas consiste,
entonces, en ofrecer a los consumidores
no sélo la oportunidad de comprar sino
también de experimentar un significado.
En este caso, el patrocinio es un buen co-
mienzo, pero su conclusién légica es la
sinergia y la aplicaci6n de las marcas a un
estilo de vida, una actitud, un conjunto de
valores, una apariencia personal y una idea.
De hecho, Phil Knight anunciaba, a finales
de la década de 1980, que Nike era “una
empresa deportiva”, por tanto, su misién
no se circunscribia a vender zapatillas,
antes que nada se encaminaba a “mejorar
la vida de la gente y su estado fisico” y a
“mantener viva la magia del deporte” .3

Obviamente, al principio la marca se
usaba para identificar lo que habia dentro
de una caja; sin embargo, a medida que
las personas mejoraron su condicién fi-
nanciera y dieron por satisfechas sus ne-
cesidades bdsicas, las marcas adquirieron
otros atributos. La funcionalidad del pro-
ducto aiin importaba, pero las personas
empezaron a usar marcas que dijeran algo
de si mismas.*

A tales efectos, la compafiia asesora
Enterprise IG no duda en afirmar que la
flexibilidad de las marcas esta relacionada
con su posicién dentro de un espectro que
oscila entre aquellas que descansan sobre
activos sélidos y tangibles, hasta las que
poseen cualidades totalmente intangibles
y emocionales. De acuerdo con este plan-
teamiento, cuando una marca se encuentra
asociada con un solo producto, es suscep-
tible de pasar de moda o salir del mercado,
mientras que cuando apela a la carga emo-

tivo-simbélica, puede transferir la fortale- -

za a otras 4reas, lo que eleva los ingresos
y disminuye el riesgo frente al promedio
de vida de un solo producto. ¥

En suma, hoy en dia ]a funcionalidad
rara vez tiene éxito como elemento de
diferenciacién, por lo que, en su lugar, se
enfatizan los aspectos emotivos, con la
esperanza de que los consumidores se
identifiquen con los valores que la marca
encarna, tratando de extraer, cada vez en
mayor medida, las asociaciones caracte-
risticas del mundo de las representaciones
y convirtiéndolas en una realidad viva.’®

DE LO INTANGIBLE
A LA EXPERIENCIA

En una sociedad privada del sentido del
tacto, el ir de compras constituye una de
las pocas oportunidades para experimen-

tar libremente el amplio abanico de tejidos
y texturas. A juicio de los expertos en co-
mercializacidn, existen pocas cosas mas
satisfactorias que entrar en una tienda,
olfatear y seguir el rastro de algo hasta Ile-
gar a su escondite; precisamente, alli resi-
de un aspecto importante de la ciencia del
shopping: el arte de la presentacién, de la
atraccion e, inclusive, de la seduccién.®

El tocar y el probar se han convertido
en factores esenciales en el marco del
mundo de la venta debido a los cambios
experimentados por la funcién de los su-
permercados. Hace mucho tiempo, los
propietarios y los vendedores fungfan co-
mo intermediarios entre los compradores
y los productos; era la época en que los
articulos se mostraban desde dentro de
grandes vitrinas.

En la actualidad, la “compra abierta”
sitda casi todos los objetos en lugares don-
de pueden ser tocados, olidos o probados,
sin que sea necesaria la figura del vende-
dor, invitando al comprador a descubrir los
productos por si mismo cuando asi lo desee.
De alli que los almacenes comerciales prac-
tiquen una especie de venta “judo”, aprove-
chando el momento adecuado para captar
al consumidor, hasta lograr guiarle en una
direccién que €l no habia planeado y que
resulta a menudo inconsciente.*

Empero, si bien es cierto que esta tic-
tica suele surtir buenos resultados, no lo
es menos el hecho de que el panorama de
la economia y del esquema competitivo
de las organizaciones vigentes son muy
particulares, con métodos de produccién
muy sofisticados, una diferenciacién tec-
nolégica minima, y unas expectativas ca-
da vez més complejas y especificas por
parte del comprador.!

Lo cierto del caso es que ya quedan
pocos clientes leales a una marca, lo que
disminuye las posibilidades de conseguir
un vinculo de fidelidad e incrementar (o
por lo menos mantener), la frecuencia de
compra. En vista de lo anterior, parece
deducirse que la tinica manera de obtener
la lealtad de marca es hallar mejores f6r-
mulas de negocio y proporcionar al pro-
ducto o servicio un valor afiadido.*

En este contexto es vélido recordar
que cuando un individuo siente la necesi-
dad de consumir, sea cual fuese él o los
factores desencadenantes de esta accion,
comienza a transitar por una etapa de
bisqueda de informacién, partiendo desde
una revision interna, rdpida e inconsciente
de las experiencias almacenadas, com-
puestas en mucho por una serie de apre-
ciaciones y valoraciones personales. que

determinan habitos de consumo. Pero, si

la exploracién interna no aporta suficiente

informacién sobre los productos o la ma-
nera de evaluarlos, el comprador procede

a realizar una busqueda externa més

decidida, teniendo contacto asi con nume-

rosas fuentes de informacién, denomi-
nadas estimulos.*

Ello trae a colacién las posiciones en-
contradas desde antes de la aparicién del
in-store marketing, entre la corriente que,
dados los avances tecnoldgicos, la gran
competitividad, la globalizacién y el cre-
ciente protagonismo del minorista, apues-
ta por la creacién de marcas fuertes, y la
postura que le otorga més relevancia a la
variables del punto de venta como res-
puesta estratégica a productos cada vez
mds indeferenciados, consumidores sofo-
cados por promociones que ya no logran
agregarle valor a la marca, y un proceso
de compra no siempre atractivo.*

En este sentido, Nelson Marongoni,
presidente tanto de la filial brasilefia de
Research International como de la Aso-
ciacién Nacional de Empresas de Investi-
gacion, abordé este asunto en una confe-
rencia dictada dentro de las “Jornadas
sobre Punto de Venta” celebradas en San
Pablo. En medio de su intervencién, Ma-
rongoni sefial6 los aspectos mas resal-
tantes de cada una de las vertientes.

~ Tratdndose de las bondades del punto

de venta:

* Hay una mayor fidelidad del consu-
midor hacia el minorista. Estudios muy
recientes han demostrado que el 44%
de los compradores prefieren un
determinado local o supermercado, ya
sea por proximidad, por la “persona-
lidad” de 1a cadena o por otros motivos.

* El sondeo sobre el comportamiento
del consumidor in-store, efectuado
por el PO.P.A 1. Brasil, demostré que
la media de productos programados
para la compra equivale a 12 articulos,
mientras que la compra promedio esta
compuesta por 44 productos, es decir,
casi cuatro veces mds.

* La referida investigacién comprobd
ademds que, en promedio, los compra-
dores terminan gastando 12% més de
lo que tenfan previsto.*

Por su lado, las marcas fuertes revelan
las siguientes fortalezas:

» Tienen valor o significado psicolégico
para el comprador, lo que continia re-
presentando una cuota importante en
la decisién de compra.

¢ Los consumidores, en general, prefie-

»
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ren comprar marcas conocidas, propi-
ciando una suerte de proyeccién de
autoimagen, clave para la eleccién y
posterior adquisicion del producto.

» Lacompra produce una sensacion gra-
tificante, y esa satisfaccién conlleva
la lealtad hacia el producto.*

Estos hallazgos guardan concordancia
con un estudio similar (aunque en pros-
pectiva), llevado a cabo por el Instituto
Nacional del Consumo de Esparia, titula-
do “Las tendencias del consumo y del
consumidor del siglo XXI”, segun el cual,
en un futuro no muy lejano, una parte
importante.de las decisiones de compra
se tomardn en el punto de venta, no tanto
porque no se programen, sino debido a
que se espacian con actividades lidicas.?’

Asimismo, los nuevos tiempos apun-
tan, claramente, hacia un reforzamiento
de los grandes almacenes y de las grandes
superficies, sobre todo las ubicadas en
centros de ocio, sin que pierdan impor-
tancia por completo las tiendas de proxi-
midad, por la comodidad que suponen.
Por consiguiente, las estructuras comer-
ciales tendran que redoblar sus esfuerzos
para hacer la compra al consumidor més
facil, mas rapida y placentera, lo que en-
trafia horarios de apertura, aparcamientos,
carteleria, iluminacién, cajas de salida,
servicios telemdticos y a domicilio, etc.

Las grandes superficies tenderén a ser,
entonces, la tipologia comercial que aca-
parard gran parte de las compras, de lo que
se deriva que los centros comerciales co-
brardn importancia en virtud de que los
compradores valorardn la agrupacién de
todos los servicios en un mismo lugar, permi-
tiéndoles la comparacién de precios en dis-
tintas tiendas, la compra rdpida y la disposi-
ci6én de zonas de esparcimiento y de ocio.*®

Es por ello que Marongoni se inclina
aconsiderar no tanto el punto de venta en
confrontacién sino m4s bien en armonia
con la marca fuerte, ya que, en el proceso
de compra, tiene lugar una interaccién
entre los estimulos que provienen del es-
pacio comercial y las actitudes, valores,
necesidades y experiencias del consu-
midor, toda vez que si se sobrevalora el
punto de venta se corre el riesgo de prac-
ticar un marketing de volumen que arries-
gue el futuro de la marca.®

A todas éstas, el consumidor dispone
de una opcién enorme; por lo tanto, la po-
sibilidad de atraer su atencién se convierte
cada dia en una tarea mas compleja. Es
allf, justamente, donde el valor agregado
juega un rol fundamental para crear una

1]

La experiencia, lo que puede
experimentar el consumidor,
hoy es concebida como un nuevo
estadio en la progresion de valor
agregado. La actividad econdmica
comienza con materias primas
que son transformadas
en productos, y luego
en experiencias, aumentando
en cada nivel el valor total para
el cliente y, por lo tanto,
el precio total.
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diferenciacién que conduzca al éxito.
De esta manera las marcas, a las que

se les viene anunciando si no la muerte

por lo menos una lenta y sostenida deca-
dencia, encuentran una nueva oportuni-
dad, la de crear una experiencia, ya sea:

* Introduciéndose en la vida de los con-
sumidores de un modo apropiado y
efectivo. :

* Creando “puntos de recuerdo” posi-
tivos y personales que alienten rela-
ciones duraderas y diferenciadas con
la marca.

* Construyendo sobre los objetivos de
marca, agregando una nueva dimen-
sion alos programas de comunicacion.

* Habldndole a la gente en su propio
lenguaje y estilo de vida.

* Creando una personalidad de marca
tangible que le permita a la gente ver,
sentir e interactuar con ella.®

La experiencia, lo que puede experi-
mentar el consumidor, hoy es concebida
como un nuevo estadio en la progresién
de valor agregado. La actividad econé-
mica comienza con materias primas que
son transformadas en productos, y luego
en experiencias, aumentando en cada
nivel el valor total para el cliente y, por lo
tanto, el precio total.’!

Segiin B. Joseph Pine Il y James Gil-
more, autores del libro The Experience
Economy, el consumidor del nuevo mi-
lenio buscara la compra de experiencias,
tal como lo muestran con la “historia de
la torta de la torta de cumpleafios”, divi-
dida en cuatro etapas:
¢ Enun principio, las madres horneaban

la torta de cumpleafios con ingredien-

tes naturales (harina, mantequilla,
huevos y azicar), en el horno de la

“casa y con el “toque de sabor hoga-
refio”. El costo del producto era, por
ende, reducido, y parte de la satisfac-
cién del ama de casa radicaba en de-
dicarle todo el tiempo y el carifio que
su familia merecia.

» Las sefioras comenzaron a pagar uno o
dos ddlares a Betty Crocker para com-
prar ingredientes premezclados. Este
esquema implicé romper barreras
culturales, pero finalmente logré pene-
trar en los hogares de consumidores que
se estaban volviendo mas précticos.

* En virtud de que ambos padres traba-
jan, empezaron a comprar las tortas
preparadas en panaderfas, reposterias
o en supermercados. Ahora el precio
era de US$ 10 o USS$ 15, es decir, la
torta costaba diez veces mas que en
las etapas anteriores. En definitiva, los
clientes aceptaron renunciar al “sabor
casero” porque el ritmo de la econo-
mia asf lo imponfa.

* Abhora, los papds no tienen tiempo
para organizar la fiesta de cumpleafios
de sus hijos, por lo que tienden a con-
tratar la organizacién de la reunién con
Discovery Zone o Mining Company. La
fiesta incluye la torta, el helado, las sor-
presas y, obviamente, un evento me-
morable para los asistentes.>
Atendiendo a este planteamiento, las

experiencias empiezan a ser asumidas en
tanto ofertas econémicas diferenciadas
respecto a los servicios y los bienes que, en
adelante, son empleados intencionalmente
€Omo escenario € incentivos para involucrar
fisica, emocional, intelectual e, inclusive,
espiritualmente a los clientes/usuarios.*

Bajo este punto de vista, si los pro-
ductos primarios son fungibles, los bienes
son tangibles y los servicios intangibles,
entonces las experiencias deben ser dig-
nas de recordar, deben ser memorables e
inherentes a cada individuo, en cuya per-
sonalidad influyen distintos niveles de
interés y aprendizaje.>

A la luz de estas consideraciones, re-
sulta pertinente recurrir al concepto de Con-
sumo Cultural elaborado por Federico



[ITreion / 51

Muzi, quien la define como una practica que
tiene lugar cuando una unidad de negocio
incorpora, en uno de sus componentes, cier-
tas caracteristicas que aglutinan factores
socioculturales afines al sujeto, estimul4n-
dolo més alla del simple rol de consumidor
al verse interpretado o representado en
algunos de estos aspectos.>

Por el contrario, el Consumo Anénimo
presenta, desde la perspectiva de Muzi, una
disociacidn, ya que los elementos vincu-
lantes con las marcas no son insertados en
las determinantes individuales que inciden
directamente en la forma como el consu-
midor transita por el proceso de decisidn,
sino que quedan relegadas a estimulos
posteriores, provenientes de varias fuentes
(publicidad, moda, packaging). En conse-
cuencia, las experiencias pueden ser des-
plegadas en funcién de dos dimensiones:
* La participaci6n del cliente (més pa-

siva 0 més activa).
» El grado de involucramiento o com-

promiso del cliente.

El comiin denominador de las estra-
tegias es la generacién y administracion
de informacién a partir de los elementos
cruciales que intervienen en la estruc-
turacién de un producto/servicio/ex-
periencia. Tradicionalmente, las encuestas
dirigidas a los clientes potenciales se con-
centran en recopilar datos sobre patrones
de consumo, motivaciones y caracteristicas
socioecondmicas; hoy es necesario, ade-
mds, configurar y comprender los valores
y estilos de vida de los miembros de la
demanda, identificando necesidades de
desarrollo personal y expectativas.*®

Asi como los bienes y servicios son el
resultado de un proceso interactivo de in-
vestigacién, disefio y desarrollo, las ex-
periencias se derivan de un proceso inter-
activo de exploracidn, descripcion y mon-
taje. Los productos/servicios/experiencias
deben ser Inteligentes (cargados de infor-
macién y como respuesta a la necesidad
del cliente de saber, conocer, experimen-
tar, mejorar su calidad de vida) y Legen-
darias (orientadas a dejar un recuerdo po-
sitivo e inolvidable que asegure la lealtad
y la fidelidad con el producto/destino).”’

Para Bernd Schmitt, profesor de la
Universidad de Columbia, y autor de la
obra Experiential Marketing, el auge de
las tecnologfas de informacién y la cultura
del entretenimiento han dado origen a una
nueva era del marketing, en la que las
funcionalidades y caracteristicas de los
productos pasan a un segundo plano para
dar paso a la generacién de experiencias

para el cliente, aplicables desde la pro-

mocién del producto hasta el momento

de la compra y el consumo.*®

El Marketing de Experiencia trata de
darle vida a las marcas a través de pro-
gramas de estratégicos, creativos y de
ejecucién que:

* Comprometan a su consumidor obje-
tivo de un modo interactivo y sensorial.

* Creen para sumarca un punto tangible
de diferencia que permita distinguirlo
del bombardeo de mensajes de su
competencia.

* Eleven el conocimiento y los valores
de la marca, y realcen los beneficios
para el consumnidor.

* Alienten la prueba de la marca y la
repeticién de compra. :

» Estimulen directamente las ventas, per-
mitiendo que su consumidor objetivo se
comprometa con una experiencia en
donde serd mucho mds receptivo.”

Mas que en aspectos funcionales y be-
neficios aislados, Schmitt distingue cinco
tipos de experiencias, basdndose para ello
en investigaciones de Psicologia Cog-
noscitiva, Biologia Evolutiva y Mercadeo,
dirigidas a reforzar el valor psicolégico de
la marca para el consumidor, a saber:

* Sensorial. Experiencias que involu-
cran los sentidos.

« Emocional. Experiencias que involu-
cran el afecto y las emociones. (Clini-
que, con “Happy”).

« Intelecto. Experiencias vinculadas con
lo creativo y lo cognitivo. (Microsoft, con
“; Hasta donde quieres llegar hoy?”’).

¢ Relacion. Experiencias vinculadas con
lo cultural o con un grupo de referencia.
(Harley Davidson con “A way of life”).

¢ Accion. Experiencias vinculadas con
lo fisico, incluyendo ademas las ac-

ciones individuales y los estilos de vi-

da. (Nike con “Justdo it”).®

Apelando de una manera efectiva a los
cinco sentidos, al intelecto, a las emocio-
nes y a los sentimientos; creando expe-
riencias que comprometan a los consu-
midores creativamente; en suma, recu-
rriendo a la percepcién y a ciertos ele-
mentos y relaciones que componen la es-
tructura de consumo cultural, se obtiene
un notable poder de asociacién en el pro-
ceso de decision del consumidor.®!

(COMUNICAR, VENDER O
ENTRETENER?

En el capitalismo de produccién, la funcién

de la mercancia era satisfacer necesidades,
en el de consumo era cumplir deseos, y en
el de ficcién es suscitar fantasias. La
economia ya no es lo que era, ni la atencién
al cliente tampoco. Ahora, en paises como
Estados Unidos, no se ofrece cubrir un
requerimiento a secas; antes que nada, se
proporcionan dosis de experiencia afiadida
a través de la publicidad, los parques
temadticos, los objetos y los comercios. &

Esta idea se relaciona con la expuesta
enel libro La era del Acceso, donde Jere-
my Rifkin, autor de la obra en cuestién,
sostiene la tesis de que las cosas no se de-
sean como una propiedad a abrazar tanto
que como mediaciones de una experiencia
que se puede usufructuar mediante €l
alquiler, el préstamo o el leasing: lo im-
portante no es complacerse como un amo
absoluto sino como sujeto que goza tem-
poralmente de la cosa.®

La afirmaci6n anterior encuentra eco en
una propuesta estelar de la evolucién
posmoderna de la comunicacién orga-
nizacional, presentada por el critico cultural
francés Jean Baudrillard, quien aportalaidea
del Simulacro, entendido como la conversion
simultdnea de la realidad empirica y
simbdlica en signos vacios que rivalizan para
obtener representacion en un espacio de
productos o de mercaderias, o bien, en un
espacio de hiperrealidad. En este marco,
empresas como Disneylandia'y Epcot Center
son espacios donde se consume la imagen
de diversiébn como un producto que es
representacion de la realidad.®

Ciertamente, en 1948 Walt Disney,
innovador de la animacién, del tecnicolor
y del sonido estereofénico, encargé a la
Universidad de Stanford un estudio sobre
el lugar ideal para lo que describié como
el parque Mickey Mouse. Como resultado,
compré 24 hectdreas de tierra en Ana-
heim, 40 kilémetros al sur de Los Ange-
les, y alli nacié Disneylandia, el complejo
de entretenimiento mas grande de los
Estados Unidos, y consigo el concepto de
crear y vender una experiencia completa,
a través de la cual las personas podian
viajar “viviendo” la magia que habian
visto en los programas de televisién.%

Scott Bedbury, vicepresidente de Mar-
keting de Starburcks, admitié abierta-
mente que “los consumidores no creen
verdaderamente que haya una gran dife-
rencia entre los productos”, y por eso las
marcas deben “establecer relaciones
emocionales” con sus clientes como “la
Experiencia Starburcks”.%

Asi, en la Economia de la Experien-
cia, el punto de venta minorista, mas que
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un mero canal de distribucidn, es un me-
dio de comunicacién. El escenario in-
store es un entorno rico en estimulos, pero
con grandes ventajas adicionales: la tridi-
mensionalidad y la percepcién sensorial;
es el punto en el que confluyen la iden-
tidad visual y verbal, la presencia de pro-
ducto, las oportunidades de co-branding,
el contacto directo e inmediato con el
consumidor, y la posibilidad de lograr la
participacién de los cinco sentidos.®’

Del mismo modo que empresas como
Molson y Nike han tratado de construir
marcas con celebridades, retirando el
protagonismo a los conciertos y a las estre-
1las que patrocinan, muchas de ellas inten-
tan suprimir a los minoristas locales crean-
do supertiendas propias. La base de la si-
nergia y de las marcas, en tanto que as-
pectos del mismo proyecto, consiste en pro-
porcionar experiencias que enlazan la com-
pracon elementos de los medios, del entre-
tenimiento y del deporte profesional.®®

Este enfoque es pertinente, inclusive,
para aquellos espacios cuyos productos pa-
recieran no tener nada que ver con el olfato,
el tacto u otro sentido: las librerfas. Resulta
sorprendente ver cudntos compradores
estan acariciando, rozando y experimen-
tando con un producto cuya naturaleza
fisica parece no tener grandes atributos
(aparte del tamafio de la superficie) que
conduzcan a la satisfaccién sensorial.®

Precisamente, fue Barnes & Noble
quien cred el paradigma que cambi6 para
siempre el comercio minorista cuando, en
1990, present6 la primera supertienda de su
cadena de librerfas. El prototipo del nuevo
modelo, era “el ambiente de las antiguas
bibliotecas con tonos verdes y madera”
complementados con “asientos cémodos,
salas de estar y amplios horarios”, ademdas
de un toque de asociacién de marcas bajo
la forma de cafeterias Starburcks.

La férmula influyé en las ventas de li-
bros de la cadena, tanto asi que, en menos
de diez afios, Barnes & Noble llegé a con-
vertirse en la primera libreria que también
era una supermarca por derecho propio.”

Asi, las supertiendas creadas para refle-
jar estas personalidades corporativas estdn
explorando las fronteras de lo que Nike
denomina “comercio minorista de ins-
piracién”. Como lo explica el presidente de
la empresa, Tomas Clarke, las tiendas “es-
pectaculares” a gran escala brindan a los
minoristas la oportunidad de hacer m4s ro-

ménticos sus productos”, con la creacién .

de locales que tengan un poco de centro
comercial, un poco de parque de diver-
siones y algo de fantasfa multimedia.”

1

Asi, frente al escenario laboral,
el centro comercial actia como
un paraje donde se reproduce
incesantemente el universo
de la vacacion, el tiempo nunca
adquiere una dimension de castigo,
y las sensaciones actiian
en el sentido de la seduccion,
la oferta, el halago y la recompensa.

4

Nike, por ejemplo, aprovecha la pro-
funda relacién emocional de la gente con
los deportes y con el cuidado del cuerpo.
Tiendas como Niketown atraen a los con-
sumidores ofreciendo actividades diver-
tidas, muestrarios fascinantes y eventos
promocionales, cuyo fin dltimo se enfila
aconstruir ]aimagen de la marca y estimu-
lar 1a compra en otras tiendas al detalle.”

Hoy, casinos y restaurantes como Pla-
net Hoollywood, Dave & Busters y el
Hard Rock Café, se han sumado al nego-
cio de ofrecer a sus clientes ambientes
cargados de experiencia. El Rain Forest
Café, con cinco locales en Estados
Unidos, vende comida y productos
diversos, pero su mayor atractivo es el
ambiente con 4rboles parlantes, sonidos
alusivos a péjaros, visién de reptiles,
reflejos de agua, cascadas, truenos y el
aroma de las frescas plantas tropicales,
en suma, un conjunto de desconocidas
peripecias dentro del sector gastronémico
denominado eatertainment.”

Un caso popular de tiendas-espec-
taculo es el que han difundido las tiendas
de Disney o de Warner, donde se expen-
den mufiecos y motivos de sus produc-
ciones cinematograficas, y se propone al
visitante —no necesariamente comprador-
relacionarse con los mitos de la pantalla.™

El Experiential Marketing es particu-
larmente relevante para bienes de consu-
mo, servicios personales, productos tecno-
16gicos y, en alguna medida, para algunos
productos industriales.” Sin embargo,
vender experiencias no debe verse como

una actividad exclusiva de la industria del
entretenimiento. Por ejemplo, una compa-
fifa de transporte aéreo de pasajeros puede
asumir su funcién ya no como el simple
traslado de pasajeros del punto A al punto
B, sino como una experiencia donde el
viaje sea s6lo el escenario.

En efecto, durante una entrevista con
la Harvard Business Review, Sir Colin
Marshall —el recientemente retirado CEO
de British Airways- dijo: “Debemos ver
nuestro producto no sélo como un asiento
sino como algo mas amplio, como una
experiencia que organiza nuestra compa-
nia”. De acuerdo con esto, British Airways
remodelé sus programas para tratar a
todos sus clientes en una forma maés
personal y atenta, constituyendo una total
experiencia de vuelo.

A diferencia de otras aerolineas, Bri-
tish Airways, con su lema “experimente
la diferencia”, brinda acceso a todos los
pasajeros a sus salones exclusivos, en los
que todo es gratis, desde un trago hasta
una llamada telefénica. Al llegar, los
clientes pueden ir a una sala en su aero-
puerto de destino, comprobar all{ si tienen
mensajes telefénicos, desayunar, darse
una ducha, pedir manicura, afeitarse, cor-
tarse el cabello y hacerse planchar la ropa.
Con esta filosoffa, 1a empresa invirtié
mucho més en su esfuerzo por ofrecer ex-
periencias de exclusividad que en los ca-
nales publicitarios tradicionales, e imple-
mentd un amplio y profundo plan de
marketing de base de datos para lograr la
lealtad de sus clientes.™

Air France, que a su vez dice “gandn-
donos los corazones del mundo”, ha crea-
do Planeéte Bleue para hacer mas con-
fortable el viaje de los nifios de 2 meses a
2 afios en los viajes largos, ofreciéndoles
comidas especiales y un kit para bebés con
pafiales, teteros, etc., y otro plan para
nifios de 2 a 12 afios que se trasladan en
viajes cortos, en el que se incluyen juegos,
chocolates, duices, etc. Ademads, desplie-
galainiciativa llamada La Navette, orien-
tada a los viajeros por negocios, con vue-
los cada media hora que enlazan a Orly
con Toulouse, Marsella y Niza, agilizando
al maximo el registro del pasajero,
transportdndolo desde el parqueadero de
su carro hasta el avién, con mostradores
especiales para que se auto-registre, y con
horarios de vuelo que se ajustan a las exi-
gencias del tiempo de negocios.”

Evidentemente, y conforme a lo ex-
puesto, las tiendas son sélo el comienzo,
la primera fase de una evolucién que va
desde la experiencia de la compra hasta
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la experiencia integramente dirigida por

" lamarca. El espacio donde se desarrollan
los desembolsos y se consume deja de
ser un simple patio de operaciones, para
convertirse en un teatro donde el vendedor
procura adaptar su ambiente a la mejor
escenografia con miras a imprimir sobre
el comprador la condicién de un huésped
con 4nimo de regreso.”

A todas vistas, trabajar en una tienda

termina siendo como trabajar en el cine o
en el teatro. Asi como alli es importante
el set, la iluminacién y, por supuesto, los
actores, también en la tienda lo es el
soporte fisico, pues éste tiene una doble
funcién en su rol de vitrina (medio de co-
municacién con el cliente) y en su rol de
herramienta de trabajo (eficacia y eficien-
cia operacional), favoreciendo y moti-
vando actitudes y comportamientos que
condicionan un buen servicio.”

Agrivalca Canelon
Comunicadora Social. Miembro del
Consejo de Redaccion de Comunicacion
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