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Introduccion

El mundo cambia constantemente y con él las exigencias de la sociedad, esto hace
que el consumo se vea en la necesidad de adaptarse a los cambios y evolucion de la
vida cotidiana de los consumidores. Nuevas tecnologias y modificaciones en la
manera de publicitarse han sido algunas de las consecuencias que esto ha traido,
afectando a los consumidores, pero sobre todo y con motivos de esta investigacion a

las consumidoras.

A lo largo de este trabajo se realizara un analisis a partir de la premisa anterior con el
fin de examinar como el contexto social de la mujer en su rol de consumidora ha
impulsado a que las marcas usen a la experiencia como vinculo hacia ellas. Por tanto,
durante el primer capitulo se contrastara la mercadotecnia tradicional y la
mercadotecnia experiencial como estrategias en la construccion de marca frente a los
consumidores como respuesta a las exigencias y peticiones que estos realizan con

base en su cotidianidad.

Con el fin de acotar esta investigacion se ha decidido enfocar el analisis al publico
femenino. Es por ello que a lo largo del segundo capitulo se ha recapitulado el papel
de la mujer en la historia de nuestro pais con el objetivo de apreciar su realidad actual
como consumidora, contrastando diferentes puntos para poder entender su exigencia

hacia el consumo de experiencias.

Finalmente, el ultimo capitulo parte del planteamiento de la mercadotecnia
experiencial como la manera mas viable en que las marcas pueden crear una mayor
y mejor relacion con las consumidoras dentro del punto de venta, para lo cual se toma
a la marca inglesa The Body Shop como objeto de analisis de la puesta en practica

de esta estrategia en el punto de venta.
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INTRODUCCION

Podemos decir entonces, que este trabajo busca exponer cémo la mercadotecnia
experiencial se ha vuelto tan relevante al momento de enfrentar la volatilidad de un
mundo globalizado que ofrece mayores cantidades de contenidos y de informacion a
unas consumidoras mas exigentes y con necesidades mas refinadas al momento de

buscar el complemento para su estilo de vida.
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“Esa es la materia de la que estan hechos los suefios
y los cuentos de hadas, de una sociedad de consumidores:
transformarse en un producto deseable y deseado”

Zygmunt Bauman






Capitulo 1. El consumo desde la perspectiva de

la mercadotecnia experiencial

El creciente numero de opciones en el repertorio de productos, asi como el aumento
de marcas, han ocasionado que los consumidores se encuentren en el campo de
batalla llamado mercado, donde todos los actores buscan acaparar la atencion de
estos. Cada segundo en el mundo se hace alguna transaccion monetaria con el fin de
adquirir algun bien o servicio, lo que termina fomentando una cultura de consumo

dentro de la sociedad.

Si bien es cierto que en la actualidad se ha dado mayor notoriedad a este tema, en
realidad el consumo es casi tan viejo como la humanidad. A través de los afios, el ser
humano ha tenido que adaptarse a su entorno y para ello, la adquisicién de bienes ha
sido un factor determinante; sin embargo, la manera en que estos se han consumido

no siempre fue la misma.

El avance en la tecnologia ha permitido que el consumo como actividad se facilite y
por ende, se amplifique. La invenciéon de la maquina de vapor y su papel en la
Revolucién Industrial fue un detonante imprescindible para la produccién en masa,
brindando un mayor poder adquisitivo a la poblacion de esa época con la reduccion
en los costos de manufactura y por tanto de venta.

Esto se puede equiparar en tiempos mas recientes con la invencion del Internet, el
cual ofrece un amplio abanico de ofertas por medio del e-commerce, definido como
“la compraventa o intercambio de bienes o servicios a través de medios electronicos”

(Oropeza,2018:02) que permite democratizar los procesos de compra y venta para
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CAPITULO 1. El consumo desde la perspectiva de la mercadotecnia experiencial

diferentes sectores de la poblacién, provocando que esta consuma y modifique la

l6gica de consumo.

El aumento en las opciones de consumo ha provocado que el proceso se complejicé
y por tal motivo se piensen en nuevas estrategias que logren atrapar la atencion del
consumidor, el cual se encuentra atomizado no solo por la extensa cantidad de

productos, sino también de contenidos.

La creacion de experiencias para el consumidor se presenta como una de las
opciones mas prometedoras para lograr atraer la atencidn de este, ya que no sélo es
mas fuerte al momento de acaparar el interés del mismo, sino también mas rentable
en cuanto a la durabilidad, al quedarse por mas tiempo dentro de la mente de quien

la vive.

Asi, el poder de la experiencia se da por el simbolismo que representa para la persona
que la vive. Es decir, si bien se pueden crear experiencias en colectivo, cada persona
lo asimila de manera diferente, creando mayor acercamiento entre quien crea la

experiencia (marca) y quien la vive (consumidor).

A lo largo de este capitulo se busca hacer una reflexion sobre el proceso evolutivo
que ha tenido el consumo a través de los afos, explicando la manera en que influye
en la vida cotidiana de las personas. Ya que, si bien es cierto que el consumo siempre
ha existido, este se ha modificado de diferentes maneras a partir de las condiciones
sociales en que se ha desarrollado.

Se analizara también la forma en que la mercadotecnia como disciplina encargada de
gestionar estrategias para el consumo ha tenido que encontrar nuevas herramientas

para fomentarlo, siendo la mercadotecnia experiencial una de ellas.

Por ello, a lo largo del capitulo se contrastara a la mercadotecnia experiencial y a la
mercadotecnia tradicional con el fin de entender la l6gica a la que ambas responden,
como estas convergen y se complementan, pero también las particularidades que las

diferencian una de la oftra.
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CAPITULO 1. El consumo desde la perspectiva de la mercadotecnia experiencial

De esta manera podremos entender como es que hoy se logra atrapar a un
consumidor mas exigente, informado, pero sobre todo poco conformista y sorpresivo

antes los viejos discursos de venta.
1.1 El consumo como fenémeno social

Desde pequefios nos desenvolvemos en un entorno lleno de estimulos que nos
ayudan a integrarnos a la sociedad. En estos estimulos encontramos todo tipo de
experiencias que son en la mayoria, detonados por algun objeto. Es por eso que
encontramos los artefactos para bebé y nifios tan llamativos, e inclusive es tan comun
ver como las madres ponen musica para sus hijos aun cuando estos se encuentran

dentro de su vientre.

Lo anterior es una manera de ejemplificar una de nuestras premisas principales, el
consumo de bienes siempre ha estado presente en nuestra vida incluso antes de
nacer; como resultado de la estrecha relacion evolutiva que ha mantenido la sociedad

y el consumo a través de los anos.

La posesion de bienes ha fungido como un elemento clave en dicha evolucién, siendo
el eje rector que coordina la dinamica entre las economias alrededor del mundo. Esta
se ha interiorizado de diferentes maneras dentro de las personas a partir de la

apropiacién que les brinda.

Desde hace muchos afios, la relacion de los seres humanos con su forma de consumo
ha marcado las practicas de la vida cotidiana. Tal como era el caso de las antiguas
civilizaciones que recolectaban frutos para poder consumirlos y cubrir asi una

necesidad basica.

Con el paso de los afnos, los procesos de consumo se fueron incrementando y
complejizando a partir del entorno en donde se llevaban a cabo. En la antigiedad, los
sistemas econdmicos de trueque funcionaban en mercados locales y pequefios, los
cuales poco a poco se fueron fortaleciendo, dando paso a sistemas econdmicos de
intercambio mercantil mas variado, donde el cacao fungia como la “moneda” de
aquella época por la importancia simbdlica que representaba para estas civilizaciones
de Sudameérica.

16



CAPITULO 1. El consumo desde la perspectiva de la mercadotecnia experiencial

Mas tarde, las grandes conquistas en especial la espafola, trajo consigo un nuevo
tipo de sistema econdmico, el sistema esclavista. Este es importante debido a que el
ser humano paso a ser un ente que no solo consumia, sino también consumible. Es
decir, los esclavos se convirtieron en objetos sin derechos que podian ser utilizados

al antojo de su amo, dando con esto un nuevo significado a la actividad de consumo.

Este momento del consumo es importante, dado que se hace una ruptura en los
valores morales que podia tener esta actividad. En otras palabras, comienzan las
bases para un consumo salvaje que lograria fragmentar a la sociedad con brechas

profundas que se pegarian al tejido social.

Con ello, el valor instrumental se fue complejizando, uniéndose a un valor intangible
sumamente poderoso: el valor simbdlico, dando como resultado un binomio (valor real

/ valor simbdlico) que hasta el dia de hoy preservamos.

Durante este periodo, el valor simbdlico era sumamente importante, puesto que era
la manera en que la clase dominante hacia valer su poder. Mostrando su capacidad
no soélo para comprar objetos, sino también personas y lo que eso representaba. Asi,
esta aristocracia existia a través de lo que compraba o adquiria, haciendo que el

binomio del que hablabamos anteriormente, tomara mayor relevancia.

Hay que entender que cada cara de este binomio responde a dos razones diferentes.
El primero, el valor real o instrumental busca satisfacer una necesidad; mientras que
el valor simbdlico responde a un conjunto de significaciones intangibles cuyas
implicaciones simbdlicas son dadas por el consumidor. Es asi que el intercambio
simbdlico se convierte en una nueva forma de expresién, donde el consumo se vuelve

un cédigo dentro de la vida cotidiana.

Tal como menciona Jean Baudrillard, “El objeto - signo no esta ya dado ni cambiado:
esta apropiado, detentado y manipulado por los sujetos individuales, como signo, es
decir como diferencia cifrada. Es el objeto de consumo y sigue siendo relacion social

abolida, rectificada, significada en un codigo.” (Baudrillard,1982:55)

Esta vision del consumo como cédigo de interaccion de la sociedad nos ayuda a

afirmar que el consumo siempre ha estado presente a lo largo de los afos; sin
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embargo, durante los mismos se han presentado momentos claves que nos ayudan

a entender el porqué es tan importante verlo como un proceso holistico.

Como ya se menciono, desde hace varios afios el consumo ha estado presente como
un binomio, donde el consumo en la antiguedad tenia dos principales razones: la
primera satisfacer una necesidad; y la segunda, desarrollada mas tarde, como forma
de expresion de las civilizaciones quienes ya no sélo consumian frutos para
alimentarse, sino también para expresarse, utilizandolos como tintas para sus

pictogramas.

Lo anterior sirve para ejemplificar cdmo el consumo siempre ha estado presente en
la vida cotidiana, la cual es entendida segun Agnes Heller como “el conjunto de
actividades que caracterizan la reproduccion de los hombres particulares, los cuales,
a su vez, crean la posibilidad de la reproduccion social”. (Heller,1987:19)

CONSUMO

Compra de automovil

N

Valor real o instrumental Valor simbdélico

Responde a un conjunto

Busca satisfacer una necesidad S e . .
de significaciones intangibles

Transportarse de un punto a otro de manera El estatus que le ofrece al comprador, el

mas efectiva (rapidez, seguridad modelo que elige se vuelve una extension de
y comodidad) su estilo y personalidad
VIDA

COTIDIANA

Acciones particulares de los individuos
que permiten la reproduccion social

El uso del automovil como medio para la
experimentacion de vivencias (viajes,
fiestas, escuela, trabajo)

Figura 1.1 Binomio de valor en el consumo.
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CAPITULO 1. El consumo desde la perspectiva de la mercadotecnia experiencial

Para entender el binomio del consumo en el esquema anterior se utiliza la compra de

un automovil a modo de ejemplificacion.

A partir de los avances cientificos y tecnologicos de la llustracion y la Revolucion
Industrial a mediados del siglo XVIIl, se modificé la manera en que se producia. La
Revolucién Industrial en particular, tuvo una repercusién importante al impulsar y
hacer posible la produccion en masa, la cual reemplazé en un gran porcentaje al

trabajo manual.

El crecimiento de la industria facilito el aumento en el numero de productos y
productores, quienes se enfrentaban por el control del mercado; creando una nueva
forma de burguesia y, por ende, una nueva clase social dominante cuyo poderio no
se basaba como en el pasado en un linaje familiar, sino en aquello que se poseia y
se producia, cuestion que en el pasado solo era posible para las familias que por

linaje mantenian el poder.

Con ello, “el advenimiento de la industrializacién, el espejo de la produccion invadié
todas las parcelas de la vida, redefiniendo las antiguas identidades basadas en el
linaje (uno paso a ser lo que producia y porque producia) y convirtiendo el valor de
cambio en mediador de todo modo de interaccion y de cultura.” (Zamora,2007:515)

Esta restructuracion social llevo a otro nivel la relacidn entre el consumo y la vida
cotidiana, rompié con el poder “natural” con el que la aristocracia se defendia para
mostrar que el poder se podia comprar a partir de la economia que se tenia.

Los avances tecnoldgicos fueron resultado del incremento en el raciocinio de las
sociedades de ese entonces, quienes lograron separarse de una explicacion divina,

para dar paso a una razon instrumental.

Dicho raciocinio se extendio a todo los sectores de la sociedad, influyendo en la
manera en que se percibia al consumidor como un ente individual y racional, tal como
sefiala Neme Chaves y Rodriguez Gonzalez en Consumo simbdlico: una perspectiva
sociocultural en la comprension del comportamiento del consumidor, donde
mencionan al homo economicus (hombre econdmico), cuya principal capacidad es el

poder razonar y cuyos actos de consumo de los individuos estaban entonces dirigidos

19



CAPITULO 1. El consumo desde la perspectiva de la mercadotecnia experiencial

a maximizar su utilidad para garantizarse una satisfaccion mas elevada. (Neme,
Samir y Gonzalez ,2013:28)

El consumo y su relacion con la vida cotidiana fue en aumento a partir de la
simbolizacién de todo aquel poderio, caracterizado por la obtencion de bienes
provenientes de las diferentes clases sociales, los cuales servian para mostrar el
status de la clase social a la que se pertenecia o bien se buscaba pertenecer, creando

una distincién o segmentacion de mercados basica y primitiva.

Poco a poco la dinamica de la vida cotidiana se fue haciendo mas sofisticada a partir
de la restructuracion de las clases sociales, pero sobre todo de la significacién del
concepto valor, el cual ya no solo era entendido como un significado utilitario, sino
también como representacion simbdlica de los anhelos clasistas que se tenian. Para
este momento, el mundo industrial habia invadido las parcelas de la vida social,
incrementando los productos que se ofrecian para un consumo inmediato,

principalmente en Inglaterra donde se dio la Revolucion Industrial.

Anos mas tarde se comenzarian a desarrollar economias importantes fuera del
territorio europeo; en especifico en Estados Unidos, el cual se habia posicionado
después de la primera Guerra Mundial por industrias como la automotriz, brindandole
el sustento econdmico para ofrecer venta por crédito, provocando asi una revolucién
en la manera en que se consumia en aquel pais que aprovecho para fortalecer sus
relaciones comerciales durante el periodo de recuperacion de las naciones europeas

afectadas por la guerra.

La estabilidad econémica que presentaba los Estados Unidos de Norteamérica,
ocasiond que los paises europeos que salian de la Primera Guerra Mundial de 1914
solicitaran créditos para reactivar sus economias; esto sumado a los créditos que con
tanta facilidad los bancos otorgaban a los ciudadanos norteamericanos, finalmente
resulté en una de las mayores crisis econdmicas en todo el mundo, la crisis del 29 de
octubre de 1929, donde la bolsa de valores de Nueva York caeria afectando no solo
al pais norteamericano, sino también a varios paises en el mundo. Esta crisis
desencadend en un estancamiento de los bienes dados por la produccién en masas,

ya que no podian ser adquiridos por la falta de recursos econémicos que tanto la
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sociedad norteamericana como los paises que le compraban a esta nacion

presentaba.

Figura 1.2 Fotografia que muestra los estragos de la crisis de 1929.

Este momento fue importante para la mercadotecnia y la publicidad, debido a que se
comenzd a invertir en mensajes publicitarios que transmitian las promociones que las
marcas ofertaban, las cuales se las ingeniaban para sobresalir frente a su
competencia ante los ojos de los consumidores, quienes en aquellos afios pensaban

bien en qué invertir el poco dinero que tenian.

Con el paso del tiempo, se fueron estabilizando las economias; sin embargo, el
advenimiento de otra gran guerra para mediados de siglo traeria consigo otra crisis
humanitaria y econdmica para los paises involucrados en la Segunda Guerra Mundial.
No obstante, para este momento paises como Estados Unidos e Inglaterra ya

contaban con mayor preparacién en cuanto a su estrategia de venta.

Si bien existia una crisis econdmica, se dio una importante inversion al ambito
publicitario como resultado de la experiencia en la guerra anterior. Se reconoci6 la
importancia de crear estrategias que entendieran las necesidades del mercado mas
alla de vender el producto por las caracteristicas que este presentaba.
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Durante este periodo se dio un incremento en el consumo, el cual no s6lo buscaba
satisfacer una necesidad basica como resultado del desabasto, sino también cubrir
una necesidad emocional que alejara a los consumidores de la realidad en la que se
veian envueltos. El valor simbdlico tomé tanta fuerza durante esta época, que los
consumidores buscaban la manera de sustituir o reemplazar los objetos de los cuales
carecian. Tal era el caso del uso de las medias de seda dentro del publico femenino;
las cuales pintaban una linea en la parte posterior de sus piernas con el fin de simular

el uso de aquel artefacto tan representativo de la feminidad de aquella época.

Las economias mundiales se fueron estabilizando a partir de la eliminacion del
desabasto de insumos y por ende con la satisfaccion de las exigencias basicas de los
consumidores. No obstante, la restauracién de la vida cotidiana tomé mas tiempo,
producto del estrés y miedo que continuaba latente entre los habitantes de dichos

paises.

Este miedo al desabasto fue aprovechado por los productores, los cuales con ayuda
de los avances tecnoldgicos dieron paso a una produccién en masa cada vez mayor
y con costos finales de distribucion mas bajos, aumentando asi la capacidad
adquisitiva de los individuos y por tanto la busqueda de los productores por acaparar
la atencion de los consumidores. Tal como menciona Carola Garcia en El poder de la
publicidad en México en los inicios del siglo XXI “El mejoramiento de condiciones
laborales, la mayor capacidad adquisitiva de ciertos sectores de la poblacion, la
distribucion del tiempo libre y una mentalidad de los individuos que se construye en
torno a la seduccion, el gusto tribal y el narcisismo, del goce, del tiempo destinado a
la satisfaccion de necesidades, han contribuido a conformar un mercado orientado al

consumo de un mayor numero de mercancias”. (Garcia,2007:32)

El auge del mundo del entretenimiento fue otro factor crucial para el desarrollo de un
consumo simbdlico mas exigente o ludico. El creciente aumento en las opciones como
el teatro, la radio, el cine y mas tarde la television reestructuraron la manera en que

las personas distribuian sus gastos y su tiempo libre.

El consumo y su relacion con los medios de comunicacion siempre estuvo latente, tal
como se puede apreciar “en las peliculas de los hermanos Lumiére, donde aparecia

el jabdn Sunlight. Sin embargo, la integracion del producto comenzé a florecer
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realmente en los afnos 30. En 1932, White Owl Cigars proporcion6 250,000 délares a
la pelicula Scarface con la condiciéon de que Paul Muni, el protagonista, fumara los
cigarros en la pelicula.” (Lindstrom,2009:51). Sin embargo, seria hasta los afios de la
posguerra y el auge del posmodernismo que se comenzaria a intensificar las
estrategias para dicha relacion. Esto aceleré el desarrollo de los medios de
comunicacion, los cuales buscaban transmitir todos los mensajes que este
entretenimiento ludico ofrecia. Asi mismo, el incremento de productos y productores,
llevo la lucha de estos ultimos a todos los medios de comunicacién con el fin de
trasladar sus productos, desencadenando un extenso abanico de posibilidades para
el consumo, pero también de consumidores viviendo diferentes estilos de vida a partir
de la apropiacion que hacian de los mensajes que los bombardeaban

constantemente.

La segunda parte del siglo XX fue sin duda una de las etapas mas importantes para
la sociedad de consumo, el término de la Segunda Guerra Mundial y el comienzo de
la Guerra Fria fueron los escenarios del enfrentamiento entre dos ideologias, la
capitalista y la socialista, haciendo que ambas aumentaran sus esfuerzos por
demostrar los beneficios de sus planteamientos. “En esta década encontraron su
estilo y valores la confrontacion bipolar, que se manifesté en las relaciones
conflictivas, aunque estables, ligadas a la expansion de los ambitos de influencia
territorial de los centros polares. La contienda fue continua, tirante fuera de sus nodos.
La denominada Guerra Fria devino en una lucha a favor del crecimiento y el bienestar,
donde el éxito en las formas de vida en el mundo impactaba las areas en conflicto

como area de influencia”. (Buelna, Gutiérrez y Avila,2015:149)

Es decir, durante los afos 50 se presentd una lucha por la hegemonia ideologica del
mundo, lo que impulsé y aumento los esfuerzos de los bloques (socialistas y
capitalistas) por instaurar su filosofia, haciendo que el consumo aumentara debido a
que los medios de produccion y de comunicacion eran controlados en su mayoria por
el bloque capitalista. Asi, el auge de nuevos productos y de estrategias publicitarias
se acrecentaron. Sin embargo, la ideologia de izquierda encontré espacios debido a
las condiciones precarias y de discriminacion que sufrian diferentes grupos sociales
como los afroamericanos en Estados Unidos o las mujeres en este pais y el resto del

mundo, haciendo de la década de los 50 un periodo de transicidn hacia una cultura
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de consumo asociada con mayor intensidad al valor simbdlico y al estilo de vida que
a la funcionalidad de los productos.

“En el transcurso de la década, poco a poco se fue rechazando el conservadurismo y
al final de la misma habia surgido una corriente liberadora en el arte, en la musica y
en los movimientos sociales en contra de la discriminacion y a favor de derechos
humanos, politicos y garantias individuales para todos. Fueron los afios del arte pop,
del rock and roll, de la educacion masiva, del cambio de atuendo de los jovenes; la
moda se transformd, dejé los estereotipos del siglo anterior y todo el entorno
institucional se movié para favorecer el sentido individualista en la sociedad.” (Buelna,
Gutiérrez y Avila,2015:151)

Decimos a partir de la premisa anterior que la mitad del siglo XX fue un parteaguas
para la historia del consumo, ya que durante este momento el capitalismo se enfrento
a un discurso socialista de izquierda, lo que impulsé al capitalismo a desarrollar
estrategias para aumentar los productos y productores que ofertaban diferentes
opciones para la sociedad, pero también porque tuvo que enfrentarse a un
consumidor mas exigente y liberal que buscaba productos que le ofrecieran una
solucion antes sus exigencias politicas y sociales. Esto dio como resultado una nueva
cultura de masas mas liberal con musica de rock and roll donde la vestimenta fue el
ejemplo de los productos simbdlicos, ya que la mujer empezo a utilizar faldas mas
cortas, las cuales en la década posterior se acortaron mas como resultado de la

revolucion femenina.

En lo referente a los medios masivos como la radio y la television, la “década de 1960
fue una etapa clave para la radio como institucién social mediatica. Tanto su funcion
social como sus atributos fueron objeto de referencia de los avisos publicitarios de las
emisoras, las cuales nos permiten observar como se redefinié la identidad de la radio.”
(Tobi,2007:81) Ya que, a diferencia de décadas pasadas, la radio trabajaba para
posicionarse como un medio no solo de entretenimiento, sino también informativo que
acompanfara a los radioescucha. Es decir, comienza a trabajar en un enfoque mas
humanizado a partir de un posicionamiento no solo funcional, sino también emocional,

abriendo un canal de comunicacion con los radio escuchas de manera ilimitada.
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“Podria decirse que se tratdé de un lapso de redefinicidn institucional de la radio en el
que se tematizaron las coordenadas basicas del funcionamiento mediatico: el tiempo
y el espacio. Estas construcciones discursivas pueden leerse, por un lado, como
respuesta a la aparicién del medio televisivo; pero a la vez como modos de asimilacion
de las novedades tecnoldgicas: el transistor en 1956 -que hizo portatiles a los
receptores-, y la transmision 24 horas que se consolidé a lo largo de la década
siguiente”. (Tobi,2007:81)

Por su parte, la television vivia una época de gran avance, ya que al igual que la radio
lograban convertirse en un medio realmente masivo, entendiendo esto no sdélo en un
aspecto nacional, sino también internacional. Como ejemplo podriamos mencionar
que en 1963 se logré transmitir de forma diferenciada la coronacion del Papa Paulo
VI, transmision traida desde lItalia. Sin embargo, esta transmision seria solo uno de
los muchos avances que esta década traeria a la televisién, la transmision de los XVII|
Juegos Olimpicos desde Tokio, Japdn, la transmision de programas a color en
television comercial e incluso la creacion de televisién por cable con la fundacion en
1969 de la empresa Cablevision, S.A, que hasta el dia de hoy es de Televisa.
(Dominguez,2011:3)

Ademas, la década de los 60 tuvo un episodio importante, ya que en 1969 se dio la
invencion del Internet, una red que significo la conexion mas rapida y efectiva para
cada parte del mundo. Esta nueva forma de comunicacion desarrollé una nueva logica
de mercado, amplifico las opciones de consumo y democratizo la transaccion de
compra y venta. Sin embargo, entender las opciones que esta red ofrecia fue un
proceso que se dio poco a poco. En un principio permitié nuevas formas de expresiéon
social, convirtiéndose en parte de la vida cotidiana, principalmente en la década de
1980 y 1990. Ya que este nuevo medio, sumado a la evolucion tecnoldgica que sufrian
tanto el radio como la televisidon, provocé que los consumidores comenzaran a
participar de manera mas activa con estos medios, ademas, hizo que estos tuvieran

que dividirse para satisfacer el estilo de vida de la sociedad de esta época.

En otras palabras, a diferencia de décadas pasadas, las décadas de 1980 y 1990
significaron una nueva forma de consumir medios. En el pasado, la television y el
radio eran aparatos dificiles de transportar de un alto costo, lo que hacia que por

hogar se tuviera un solo aparato, el cual reunia a toda la familia para ver los mismos
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programas. No obstante, el avance tecnoldgico y la facilidad de compra en estas
décadas, hizo que se aumentara poco a poco el numero de aparatos que por hogar
se tenia, lo que hacia que cada miembro pudiera ver lo que queria y que, por ende,
las productoras que ofrecian contenidos tuvieran que dividirse por el tipo de audiencia
al que iban dirigidos.

El aumento en la participacion del consumidor, provoco que en 1980 se acuiara el
termino prosumidor de la mano del escritor y futurélogo Alvin Toffler, quien introduciria
formalmente la palabra en su libro La tercera ola, cuyo planteamiento principal es la
fractura de los paradigmas de los viejos discursos impuestos por la primera ola
(agricola) y la segunda ola (industrial). Es decir, la tercera ola es un momento mas
democratizado del consumo, ya que el consumidor no s6lo consume objetos o
contenidos, sino también los crea. Por lo cual, es tan importante que en la década de
1980 se acufiara el termino de prosumidor, el cual, en “términos generales, es aquel

consumidor que, a su vez, produce contenido.” (Lastra,2016:76)

Esta definicion se va complejizando, segun el grado de participaciéon que tenga el
prosumidor con el contenido que general, tal como sefala Lastra en El poder del
prosumidor. lIdentificacion de sus necesidades y repercusion en la produccion
audiovisual transmedia, la cual a su vez recupera la clasificacion de Hernandez y
Grandio (2011) que asume tres disposiciones a partir de su implicacién con el

contenido:

» Difusion: a través de Internet principalmente.
* Interpretacion: se generan comunidades de fans en redes sociales o foros para
debatir sobre el contenido y analizarlo.

« Creacion: de nuevos relatos ya sean escritos, audiovisuales, interactivos, etc.

O bien, otra clasificacion que también retoma Lastra del experto en redes sociales
Gary Hayes, el cual senala 5 clasificaciones del prosumidor:

« Consumidor: hace una lectura pasiva de los contenidos.
» Distribuidor: envia informacidn que cree interesante a sus conocidos.
» Critico: realiza comentarios publicos.

« Editor: mezcla y edita a partir de elementos creados por otros.
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» Creador: plantea contenido original. (Lastra,2016:76-78)

Y aunque si bien, como ya se mencion¢ el término de prosumidor fue acufiado en
1980, no seria hasta el cambio de siglo donde el auge del Internet traeria con mayor
fuerza a esta palabra. La creacion de plataformas mas trabajadas y enfocadas en
crear comunidades como MySpace permitié nuevas formas de consumo. Fans que
antes tenian que esperar a que salieran los discos de sus bandas favoritas, ahora
podian escucharlos e incluso interactuar con ellos por medio de estas plataformas.
Asi mismo, personas como Sophia Amoruso, una joven californiana que con apenas
20 afos puso una las bases para lo que hoy conocemos como e-commerce. “Aburrida
y con un futuro laboral mas que incierto, empezo6 a pasar tiempo en MySpace, la red
social de moda a mediados de la primera década del siglo XXI. Y alli, ademas de
cotillear los perfiles de otras personas, descubrié el mundo de la venta de ropa de
segunda mano en Internet”. (L6pez,2017). Esta californiana logré darle un giro a esta
plataforma al pensar qué concepto transmitia cada producto que ofrecia bajo una
misma marca que ella desarrolld, NastyGal. La historia de esta joven estadounidense
es solo uno de los muchos casos que podemos retomar al momento de hablar de la

relacion del Internet y el consumo.

Si bien, en Estados Unidos fue muy notorio la inclusién del Internet en la vida diaria.
Durante la década de 1990, en México también existieron momentos importantes, ya
que fue “el primer pais de la América hispana en conectarse a la Red en 1989 (Espaia
lo hizo en 1990). Los primeros sitios mexicanos fueron de indole académica y se
encontraban en el Instituto Politécnico Nacional, el Instituto Tecnoldgico de Estudios
Superiores de Monterrey, la Universidad de las Américas (Puebla), la Universidad de
Guadalajara y la Universidad Nacional Autbnoma de México.” (Rios,2015:66), sin
embargo, su enfoque comercial tardé mas que en otros paises, ya que no fue hasta
el ano de 1994 cuando las entidades comerciales empiecen a conectarse. El
crecimiento del uso de Internet en los organismos publicos mexicanos ha encontrado
diversas dificultades, entre las que destacan la “reticente aceptacién burocratica de la
cultura tecnologica”, la falta de infraestructura, y la “poca disponibilidad y falta de
actualizacion de la informacion publica gubernamental”, al margen del problema social

del “analfabetismo informatico”. (Rios,2015:66)
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Mas tarde, nuestro pais iria evolucionando poco a poco en su relacién con la compra
en linea. Lo cual fue mas visible en la ultima década del siglo XX, ya que es donde
empiezan los primeros registros o bases de la venta en linea en México, donde resalta
el afno de 1995, ya que no solo el sector académico tuvo avances tecnologicos
importantes con su red de doble salida a la universidad Rice University de Houston,
Estados Unidos. Sino también porque ese mismo afio “se observo un mayor interés

en el registro de dominios comerciales bajo los sufijos “.com.mx”, incremento
fomentado, entre otros factores, por la consolidacién mundial de uno de los servicios
o herramientas de Internet, la World Wide Web o WWW. EI 10 de octubre de 1995, el
numero de dominios mexicanos comerciales alcanzo la cifra de 100, superando en 15
los dominios de instituciones educativas. Para entonces el total de dominios
registrados bajo “.mx” era de 211, de acuerdo con el Centro de Informacion de la Red
en México o NIC-México. El hecho definié el inicio de una etapa distinta del desarrollo
de la red en México y en el mundo: la incursion de los proveedores comerciales de
acceso y de las empresas nacionales y transnacionales en el control de los mercados

emergentes de Internet.” (Gayoso,2019:7)

Hoy en dia el espectro digital ha creado un nuevo tipo de consumo que responde a
nuestra cotidianidad, la cual al igual que este espectro digital, es dinamica y con un

ritmo acelerado, presentando opciones rapidas y excesivas frente a los consumidores.

El avance de las nuevas tecnologias y la evolucion del mercado han hecho que el
consumidor modifique su proceso de compra. La apertura en las opciones de compra
ha provocado que el consumidor investigue mas, que compare y seleccione mas alla
del beneficio primario. Por esta razén los productos que tradicionalmente buscaban
seducir al consumidor con beneficios como “el mejor del mercado” o el “Unico en su
tipo”, se encuentran poco practicos y desgastados para los consumidores de hoy y su
estilo de vida actual.

Toda esta nueva forma de consumo ha desencadenado la migracion y adaptacion de
las tiendas fisicas, quienes han tenido que desarrollar tiendas online que respondan
a la cotidianidad y a la realidad social que hoy se mueve con rapidez. Al respecto,
Roberto Manzano menciona que “La revolucion del Internet, las plataformas de

comunicacion y las redes sociales han traido consigo un gran cumulo de informacion,
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no solo producida por las marcas, empresas y organizaciones, sino también por

quienes en un tiempo atras solo observaban: los consumidores.” (Manzano,2012:35)

El e-commerce ha provocado la democratizacién de los espacios de consumo y venta,
abriendo la posibilidad a las marcas no solo de vender a varias regiones del mundo y
de manera masificada, sino también a todas las personas que encuentran en el
Internet una nueva forma de negocio. Asi mismo, el e-commerce ha generado que los
espacios fisicos se vean en la necesidad de expandirse, pero también de tener que
recurrir a nuevas herramientas que les permitan competir contra esto. Ante lo cual las
marcas han entendido que deben comunicar no sélo el aglomerado de ventajas y
caracteristicas funcionales de sus productos, sino también enfocarse en los aspectos

emocionales y sensoriales que pueden generar con sus productos en el consumidor.

“‘Bajo esta Optica, el acto de consumo ya no encuentra una explicacién completa y
satisfactoria dentro de la perspectiva clasica de procesamiento de la informacion y la
toma de decisiones basadas en aspectos racionales, sino que precisa un enfoque
experiencial y sensorial en el que tenga cabida los aspectos emocionales y hedonicos
que ahora priman frente a los beneficios mas utilitarios y funcionales”.
(Manzano,2012:34)

Ante ello podemos decir que existen cuatro momentos claves para el consumo:

e El trueque funciona como una economia primitiva para el consumo.

¢ Durante la Revolucion Industrial la maquina de vapor detond la produccion en
masa, reduciendo los costos de manufactura.

e La segunda mitad del siglo XX impulsé un consumo mas segmentado a los
estilos de vida de las personas que en ese entonces, buscaban nuevas formas
de expresion de sus inquietudes.

e La invencién del Internet como plataforma, principalmente el e-commerce
provoco una revolucion en la forma y opciones de consumo, que desencadend

en la creacion del prosumidor.

Finalmente, decimos que el consumo es una actividad que siempre ha estado

presente en la vida cotidiana de las sociedades, ha servido como un factor
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determinante al momento de crear significaciones, pero sobre todo ha regido las
formas de interaccion social que, si bien ha sufrido cambios muy importantes,

podemos afirmar que es un proceso que continua en desarrollo constante.
1.2 La mercadotecnia como promotora del consumo

Como hemos visto a lo largo de este trabajo, el consumo es un proceso que ha ido
evolucionando a través de los anos, sin embargo, es preciso enfatizar que uno de los
detonantes principales en las formas de consumo actual tiene que ver con las
estrategias de venta, en las cuales la mercadotecnia se corona como la principal. Esta
estrategia ha sido resultado de un proceso evolutivo en el consumo, asi como de la
necesidad de perfeccionar los procesos de venta, no obstante, “la mercadotecnia
como disciplina cientifica nacio oficialmente en Estados Unidos en 1905 (Universidad
de Ohio), donde inicialmente fue impartida como “distribucion de producto”; el nombre
“mercadotecnia” fue acuiado apenas en 1916”. (Roullet,2015:19)

Y aunque si bien, fue hasta 1916 que se nombré oficialmente a esta disciplina, en
realidad sus principios vienen del uso cotidiano de los anunciantes que han buscado
vender diferentes productos a lo largo de los afios. La mercadotecnia es una antigua
practica mercantil surgida por la urgencia de satisfacer las necesidades y deseos de
la humanidad; es decir, nace como la reguladora comercial de una satisfaccién a
cambio de algo tangible (monetario o material) o intangible (una satisfaccion
emocional o psicoldgica).

Recapitulando un poco la historia que nos permite entender la relacion entre la
mercadotecnia y el consumo, es preciso mencionar que en los afos 50 se dio un
incremento en la investigacion social con el fin de comprender el comportamiento de
la sociedad; dicha investigacion tenia como objetivo encontrar la manera mas efectiva
de influir en la opinidon publica durante la Segunda Guerra Mundial, dando como
resultado la creacion de la propaganda. Poco a poco las técnicas se fueron refinando
para hacer mas efectivo la transmisién de mensajes. Siendo la repeticion de ellos uno

de los recursos mas utilizados en dicha época.

Esta busqueda de efectividad comunicativa hacia el consumidor ayud¢ a restructurar

a lo que hoy conocemos como mercadotecnia, la cual segun Phillip Kotler y Gary
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Armstrong es entendida como “la creacion de valor para el cliente y el establecimiento
de relaciones provechosas con los consumidores. Primero buscando entender las
necesidades y deseos del consumidor, determinando cuales son los mercados meta
que la organizacion puede atender mejor, y desarrollando una propuesta de valor
convincente mediante la cual la organizacidn pueda atraer e incrementar el numero
de consumidores valiosos.” (Kotler y Armstrong,2012:XVI) En otras palabras, la
mercadotecnia es la manera en que las marcas entienden a sus consumidores en
individual y colectivo para proponer estilos de vida que se adapten a las necesidades
que estos presentan.

Es preciso sefialar la base fundamental de la mercadotecnia que son las 4P: producto,
precio, plaza y promocion. Dentro de esta ultima, la publicidad funge como una de las
herramientas principales al momento de generar valor de marca, un valor dado por la

interiorizacion y aceptacion de la misma por parte de los consumidores.

Como mencionamos, el siglo pasado fue de suma importancia para el desarrollo de
esta herramienta, tal como menciona Carola Garcia en El poder de la publicidad en
Meéxico en los inicios del siglo XXI “La publicidad con las caracteristicas con que la
conocemos hoy en dia es producto del intercambio mercantil derivado de una
produccion industrial y de una concentracion del mercado que se definio de manera

mas clara en la segunda mitad del siglo XX”. (Garcia,2007:30)

Por tal motivo, decimos que la publicidad funge como una de las principales
herramientas al momento de proponer diferentes estilos de vida en los consumidores.
La importancia de proponer estilos de vida radica en el poder crear y fomentar una
cultura de consumo donde las marcas sean adoptadas en la cotidianidad de los
individuos, ya que esto provoca un fendmeno de consumos cuyas raices desembocan

en hechos sociales.

“El fendmeno del consumo es un hecho social total del que no sélo forma parte el
grupo, sino mediante él, todas las personalidades, todos los individuos en su
integridad moral, social, mental y, sobre todo, corporal y material.” (Zamora,
2007:526)
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El mercado se basa en relaciones de intercambio de oferta y demanda, donde la
mercadotecnia juega un papel de suma importancia por ser ella quien crea las
estrategias que fomentan y posicionan a las marcas, jugando con el valor en un

binomio, el real y el simbadlico.

Para el valor real o instrumental se toman en cuenta muchos factores como la mano
de obra, materiales, costo de produccion y transporte, siendo la parte racional a la
gue apelan las marcas. Son estas carencias naturales a las que, como humanos nos

enfrentamos para sobrevivir y adaptarnos.

Por su parte, el valor simbalico retoma los conceptos de necesidad y deseo, la primera
la podemos definir como los “estados de carencia percibida e incluyen las
necesidades fisicas basicas de alimento, ropa, calidez y seguridad; las necesidades
sociales de pertenencia y afecto; y las necesidades individuales de conocimientos y
expresion personal.” (Kotler y Armstrong,2012:6)

Asi, el deseo responde al valor simbdlico, entendiendo a este como “la forma que
adoptan las necesidades humanas, moldeadas por la cultura y la personalidad
individual. Un hombre estadounidense necesita alimentos, pero desea una Big Mac,
papas fritas y una bebida gaseosa.” (Kotler y Armstrong,2012:6)

Estos dos conceptos son importantes para la relaciéon entre el consumo y la
mercadotecnia, debido a que nos ayuda a entender por qué la mercadotecnia ha
evolucionado con el fin de satisfacer ya no sélo una necesidad, sino también un
deseo. Lo minimo que un producto debe cubrir es una necesidad, es decir debe

cumplir su funcién basica.
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Necesidad

Deseo

Carencia fisica, biolégica o psicologica
(individual o social) que las personas
necesitan para subsistir dentro de su

entorno, tanto en lo individual como en lo

Nace como la respuesta simbdlica a una

necesidad, la cual responde a una
estructura social moldeada por la cultura

de dicha sociedad.

general.

Tabla 1.1 Comparacion entre necesidad y deseo.

Si compramos una botella de agua, lo minimo que esperamos es saciar nuestra sed,
si adquirimos un suéter, que nos cubra del frio y si comemos una hamburguesa, que
nos quite el hambre. A pesar de esto son tantas las marcas y productos que ofrecen
cubrir una necesidad que quedarnos en cubrir una necesidad ya es insuficiente; es
por eso que explotar la parte de los deseos es tan importante al momento de crear

una estrategia de mercadotecnia y publicidad.

Una Coca - Cola vale mas por lo que significa que por su propio sabor, en la actualidad
la mercadotecnia busca seducir, crear atmodsferas que envuelvan a los consumidores
y los inviten a consumir por algo mas que un beneficio tangible, por eso el agua ya no
sblo es agua, es un producto bajo en sodio, un producto que te hace mas ligero o

bien, un producto con tu sabor favorito.

Hoy en dia, cubrir dichas necesidades ha generado una dinamica de mercado mas
competitiva y saturada respecto a los anunciantes, las marcas y los consumidores. Lo
que ha desencadenado en una busqueda de nuevas alternativas para las exigencias
de consumo de los diferentes publicos. Debemos entender que dicha dinamica
simbdlica es el resultado de afios de evolucion en la l6gica del mercado, la cual en un
principio se limitaba a la funcionalidad de los productos y la manera en que estos
podian representar una utilidad en la vida de las personas que decidian hacer uso de

los diferentes productos que el mercado ofertaba.

Lo anterior nos sirve para desmentir una creencia respecto a la publicidad y su
capacidad para generar necesidades. La publicidad por esencia es una herramienta
de la mercadotecnia y los objetivos de negocios de la misma. No busca crear
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necesidades, sino explotarlas; busca que el consumidor ya no consuma productos,

sino estilos de vida.

La “publicidad se ha distinguido por proponer estilos y definir ritmos y rituales relativos
a la vida social: el consumo de bebidas, el uso de electrodomésticos, la ingesta de
cierto tipo de alimentos, da cuenta basicamente de productos vinculados con un modo

de vida que se propone como ideal y alcanzable.” (Garcia,2007:109)

Hoy en dia las técnicas publicitarias y mercadolégicas han ido evolucionando, el
constante bombardeo que sufren los consumidores de productos sigue existiendo
como resultado de la guerra entre marcas, lo cual provoca que el consumidor se vea

afectado ante una inmensa cantidad de opciones.

Figura 1.3 Campaiia de Halloween Coca-Cola vs Pepsi.

Todo lo anterior es enfatizado no solo por los avances que han tenido las marcas y
productos, sino también por todo el auge mediatico en que el consumidor se ve

envuelto, asi como la manera en que este hace uso de los mismos.
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Como se revis6 anteriormente, el consumo siempre ha estado presente en las
sociedades, conforme estas avanzaban, el consumo hacia lo mismo. Pero también lo
hacian los avances tecnoldgicos y por ende la funcionalidad que los productos
ofrecian. No obstante, aunque hoy en dia siguen existiendo avances tecnoldgicos
muy significativos, lo cierto es que las promesas basicas y la funcionalidad principal

llega a punto en donde vender dicha premisa se vuelve insuficiente.

Es por eso que las compras “basura” son tan comunes; es decir, aquellas que
realizamos, pero nunca utilizamos. Sin embargo, no se debe entender lo anterior
como una afirmacion respecto a la astucia del consumidor actual. En realidad, hoy en
dia el consumidor esta mas informado y actualizado que nunca, por lo cual, se

muestra mas exigente.

El consumidor ha roto con los canones tradicionales de comportamiento, siendo mas
activo y participe ante la eleccion de los productos, guiando totalmente el curso del
mercado. Por tal motivo, las estrategias de mercadotecnia buscan la manera de
representar y hacer sentir al consumidor que su eleccion es la mejor y que son ellos
quienes tienen la ultima palabra al momento de desarrollar un producto. Entiendan
que son ellos quienes al final deciden comprar o no sobre cualquier estrategia que se
pueda desarrollar. Es por ello que debemos entender que la mercadotecnia se
enfrenta a un consumo ludico, a una sociedad interconectada, informada y con

opciones instantaneas.

El consumidor, al ser un ente vivo que se desarrolla en diferentes grupos vive
dinamicas que influyen en la manera en que consume. Es por eso que la
mercadotecnia debe entender que el consumo es una forma de interaccién social, de
expresion, significacion, pero sobre todo de reafirmacion del individuo al momento de

vincularse con otros individuos y los grupos que estos forman.

Si nos detenemos a pensar por un momento, la importancia de los grupos en las
dinamicas de consumo radica en que siempre han estado presentes en el desarrollo
de la personalidad de los individuos, a partir del grupo primario: la familia. La familia
es aquel grupo que marca la primera pauta al ser esta quien da al individuo el proceso
inicial de socializacién, y con ello ser la que desarrollar la parte cognitiva e intelectual,

pero sobre todo en lo concerniente a nuestro tema, quien marcan los primeros
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patrones de consumo en el individuo. No es casualidad que una persona aun después
de vivir lejos de dicho grupo, siga comprando los productos que consumia dentro de
su nucleo familiar, que repita los habitos de consumo e incluso los recomiende a otros

individuos ajenos a él.

No obstante, conforme pasa el tiempo el individuo va interactuando con nuevos
grupos que complejizan sus patrones de consumo, sumando diferentes procesos
simbalicos a la personalidad y a la manera en que se desenvuelve. Por tal motivo,
‘las diferentes estrategias de marketing, basadas en las premisas de que los
individuos interactuan con la sociedad en gran medida en funcidn de los grupos de
referencia que determinan como debe ser estructuradas sus conductas y de acuerdo
con el significado que la misma sociedad le ha dado a ciertos productos o eventos.”
(Paramo,2004:2000b)

El consumo tiene una carga importante dada por las relaciones entre los grupos en
equilibrio con la funcionalidad que estos ofrecen. Asi, los productos se convierten en
simbolismos sociales que son consumidos como parte de la pertenencia a cierto
grupo. Dicho simbolismo se refleja en la manera en que los consumidores adquieren
diferentes productos o servicios. Es decir, a partir de lo que simbolizan ya no sélo

para el individuo, sino para la sociedad misma.

Con esto se llega a otro punto importante, si bien es cierto que el consumo es
simbalico, siguen existiendo barreras econdmicas que rigen la manera en que se lleva
a cabo. Por tal razén el consumo es una forma de entender los estilos de vida que
convergen en nuestra sociedad. El estilo de vida sera entonces el punto de referencia
para los especialistas en mercadotecnia, ya que los grupos sociales responden a
diferentes significaciones y por tanto a diferentes nichos de mercado. Es por esto que
un mismo producto puede tener diferentes precios a partir del valor simbdlico por el

que se consume y no por el valor utilitario que presenta.

Con el fin de entender lo anterior, utilizaremos como explicacién al Sistema de
Segmentacion de Valores y Estilos de vida por sus siglas en inglés VALS, Values and
lifestyles el cual es propuesto por el Strategic Business Insight (SBI). Este sistema
estd basado en mediciones psicograficas, cuyos ejes de clasificacion son las

motivaciones del consumidor en su eje horizontal y los recursos econdmicos de este
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en su eje vertical. Estos ejes a su vez, son guiados por tres motivaciones principales

que son: ideas, logros y autoexpresion, dando como resultado ocho diferentes

tipologias cuya definicion retomaremos del libro de Direccion de marketing de Philip

Kotler y Kevin Lane Keller, los cuales agrupan estos ocho consumidores en dos

grupos, los cuatro primeros con mas recursos son:

1.

3.

Innovadores. Personas exitosas, sofisticadas, activas, que se “hacen cargo”,
con elevada autoestima. Sus compras suelen reflejar gustos cultivados por
productos y servicios de alto nivel, orientados a nichos.

Pensadores. Personas maduras, satisfechas y reflexivas, motivadas por los
ideales y que valoran el orden, el conocimiento y la responsabilidad. Buscan
durabilidad, funcionalidad y valor en los productos.

Triunfadores. Personas exitosas, orientadas a las metas, que se enfocan en
su carrera y su familia. Favorecen productos de lujo que demuestran su éxito
a sus similares.

Experimentados. Jovenes, entusiastas, impulsivos, buscan variedad y
emocion. Gastan una proporcidbn comparativamente alta de su ingreso en

moda, entretenimiento y socializacion.

Por su parte, los cuatro que restan cuentan con menos recursos y son:

1.

Creyentes. Individuos conservadores, convencionales y tradicionales, con
creencias concretas. Prefieren productos familiares y fabricados por la
industria nacional, son leales a las marcas establecidas.

Luchadores. Personas a la moda y amantes de la diversion, con restriccion
de recursos. Favorecen los productos de moda que emulan las compras de
quienes tienen mayor riqueza material.

Creadores. Personas practicas, con los pies en la tierra, autosuficientes, a las
que les gusta trabajar con sus manos. Buscan productos de fabricacidon
doméstica y que tengan un propaosito practico o funcional.

Supervivientes. Personas ancianas o pasivas, preocupadas por el cambio y
leales a sus marcas favoritas.

(Kotler& Lane, 2012:226-227)
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Este sistema adquiere su importancia puesto que es el mas utilizado por las marcas
para identificar oportunidades de negocio a partir de la localizacion de corrientes
psicologicas de los consumidores, ya que la base de este sistema de clasificacion se
encuentra en la piramide de Maslow que divide las necesidades humanas de la

siguiente manera.

Autorealizacion:
Esta a diferencia de las anteriores, no depende de las opiniones
ajenas, sino de los deseos personales del individuo.

Reconocimiento:
Buscan el estatus social a partir del dinero , empleo o poder que define al individuo
dentro de la sociedad.

Afiliacion:
Son las referentes al vinculo emocional de las relaciones sociales, ya que parten de la naturaleza social del
ser humano.

Seguridad
Son aquellas basadas en la preferencia de lo familiar sobre lo desconocido con el fin de asegurar la integridad fisica y moral.

Seguridad
Son aquellas basadas en la preferencia de lo familiar sobre lo desconocido con el fin de asegurar la integridad fisica y moral.

Figura 1.4 Piramide de Maslow

“Las categorias de VALS dieron un verdadero sistema de segmentacion basado en
los estilos de vida. Donde sabemos que el modo de vivir de las personas, es
determinado por (a) las caracteristicas personales de un consumidor, como la
genética, la raza, el género, la edad, y la personalidad; (b) su contexto personal, como
la cultura, las instituciones, grupos de interaccion y el valor personal; y (c)
necesidades y emociones. Estos tres juegos de factores juntos influyen en el modelo
de nuestras actividades, es decir como gastamos el tiempo y el dinero.” (Jeria y Wall,
2005: 83)

Esta segmentacion psicografica es un buen acercamiento al entendimiento de los
estilos de vida a partir del nivel socioecondmico que se tiene, ya que si bien se ha
visto que el consumo es una actividad evolutiva que ha estado presente en la
sociedad, desde que unos cuantos han logrado acumular mas bienes que otros a
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partir de la significacion simbdlica, la segmentacion que esto provoca ha sido tan

relevante.

Figura 1.5 Diagrama de sistema VALS

Sin embargo, hay que entender que este sistema de clasificacion puede variar, ya
que en este caso el VALS esta enfocado en la sociedad norteamericana, haciendo

que aplique en mayor o menor medida en paises como el nuestro.

En resumen, podemos decir que la mercadotecnia no puede existir sin el consumo, la
naturaleza misma de esta siempre ha estado enfocada en la estrategia de venta como
reguladora de los bienes y servicios que la sociedad ha consumido a lo largo de su
historia. Sin embargo, esta relacion no es estatica, ha cambiado y seguira cambiando
conforme la sociedad lo haga.
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1.3 Diferencia entre la mercadotecnia tradicional y la mercadotecnia

experiencial

La venta siempre ha sido y sera el objetivo mas importante para el departamento de
mercadotecnia. En un principio, esta lograba generar transacciones a partir de la
funcionalidad que el producto ofrecia; sin embargo, con el tiempo las exigencias del
mercado cambiaron y con ella las estrategias mercadolégicas.

Esta visién de venta inicial es propia de la mercadotecnia tradicional, “cuyos principios
y conceptos describen la naturaleza de los productos, el comportamiento de los
consumidores y la actividad competitiva en el mercado.” (Schmitt,2000:29)

La mercadotecnia tradicional se encarga de actualizar en un sentido funcional e
instrumental las demandas de su publico objetivo, entendiendo la manera en que
estos adaptan el producto a su vida diaria, la manera en que lo usan y en general
todas las opciones y formas en que el producto es consumido en diferentes aspectos.

Por tanto, para la mercadotecnia tradicional, las marcas son vistas de manera
estratégica, conviviendo con el entorno directo de los consumidores, pero también
con su competencia. Asi, la mercadotecnia se encarga de planificar lineas
competitivas frente a otras marcas con el objetivo de obtener la preferencia dentro del
mercado. Esta preferencia se da por el posicionamiento total que una marca logra, el
cual entendemos como la “propuesta de valor, es decir, la mezcla total de beneficios

con los cuales posiciona la marca”. (Kotler y Armstrong,2012:216)

Es por ello que la mercadotecnia tradicional se fundamenta en la funcionalidad del
producto. Sin embargo, es cierto que hoy en dia la mercadotecnia tradicional ha ido
evolucionando como consecuencia de la creciente lucha de marcas, teniendo que
adaptar sus estrategias a las recientes exigencias del mercado, siendo la
mercadotecnia experiencial una nueva herramienta para posicionar y diferenciar una

marca de otra.

Tal como sefiala Bernd H. Schmitt en su libro Experiential Marketing, “En contraste
con el marketing tradicional, el experiential marketing se centra en las experiencias

del cliente. Las experiencias se producen como resultado de encontrar, pasar o vivir
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determinadas situaciones. Son estimulos que se provocan en los sentidos, el corazén
y la mente.” (Schmitt,2000:43)

La saturacidn de mensajes en diversos medios y la gran apertura a nuevos contenidos
ha provocado la atomizacion de los consumidores y por ende la aceleracidén en su
consumo, pero también una mayor individualizacidon en sus gustos, provocando
entonces que las marcas y su publicidad ya no sélo compitan con las marcas de su
misma categoria, sino también con todos los contenidos que buscan acaparar el

interés de los consumidores.

Los consumidores han sufrido una reduccion en su atencion, los comerciales de
treinta segundos ahora se limitan a una oportunidad de enganche de cinco segundos
como resultado de la construccidon de las nuevas plataformas, pero también por el
poder que ha adquirido el consumidor, un poder de eleccién de qué ver y compartir,
o de saltar y seguir. Dicho poder ha resultado en una exigencia mayor para la relacion
gue busca el consumidor con las marcas; los beneficios que en antafio funcionaban
como ganchos, hoy son nulos ante el camulo de informacion con el que se cuenta. Lo
anterior es otro de los puntos por lo cual, la creacion de experiencias en el consumidor

se presenta como una solucion para generar lealtad de marca.

En la busqueda por entender mejor la manera en que las experiencias apoyan a las
estrategias de la mercadotecnia se ha recurrido a otras disciplinas como la psicologia,
la cual ha ayudado en el entendimiento de las emociones. En un principio, la
psicologia al igual que la mercadotecnia tenia un enfoque a partir de estimulos
(corriente conductista). Se veia al paciente y por ende al consumidor como un ser
pasivo al que se podia moldear de manera uniforme sin entender la particularidad de
este. “Hoy, la psicologia cognitiva admite el papel de las emociones, aunque su
integracion en los modelos plantea serios problemas todavia. Las mismas carencias
afrontan los modelos de la conducta del consumidor. A raiz de ello, en la década de
1980, empezd la exigencia de tener mas en cuenta los aspectos afectivos de la
mercadotecnia.” (Roullet,2015:22) Es importante resaltar que este boom se dio en
paises como Estados Unidos, el cual desde hace afos lo utilizaba en su

mercadotecnia de guerrilla.
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La mercadotecnia experiencial toma relevancia a nivel mundial por mostrarse como
la solucién que las marcas tienen ante un mundo lleno de consumidores atomizados
por tantos mensajes publicitarios, demostrando que la creacion de una campafia
masiva sin estrategia se muestra obsoleta. Por eso, “En un mundo en que imperan
las marcas, los productos ya no son bultos de caracteristicas funcionales sino medios

para facilitar experiencias.” (Schmitt,2000:26)

Esta creacidon de experiencias para la generacion del beneficio adicional, es la mayor
diferencia frente a la mercadotecnia tradicional, beneficio que es desarrollado a partir
de la investigacion del consumidor y el significado simbdlico que le otorga a la marca
para asi crear una conexion menos racional y mas emocional, siendo la
mercadotecnia experiencial la oportunidad que permite a las marcas relacionarse con

mayor fuerza con el consumidor.

La mercadotecnia experiencial da la atmdsfera ideal para crear relaciones con el
consumidor al utilizar estrategias que utilicen sus sentidos en diferentes panoramas.
Lo anterior es importante tanto para consumidor, como para los publicistas y
mercaddlogos que buscan alejarse de los mensajes tradicionales de su competencia.

La saturacion de mensajes no solo exige a las marcas desarrollar estrategias que las
ayuden a diferenciarse de su competencia, sino también responder ante un

consumidor que ya exige conocer por que debe elegir una marca frente a otra.

Para el consumidor es importante conocer no sélo el beneficio que el producto le
ofrece, sino también la manera en que este complementa su estilo de vida. Por tal
motivo, “Los consumidores necesitan interiorizar la marca, producto o servicio como
individuos diferenciados y conocer el lugar que ocupa en sus vidas. El marketing
experiencial, en mayor medida que la publicidad tradicional, favorece las conexiones
sensoriales y emocionales con la marca durante esta fase de prueba e interaccion.”
(Lenderman y Sanchez,2008:35) Esta fase de prueba se vive en la mercadotecnia
tradicional a partir del beneficio que el producto ofrece al consumidor y la satisfaccion
con que este se vive hasta después de ser probado por el consumidor.

Por su parte, la mercadotecnia experiencial permite a los consumidores vivir la fase

de prueba de manera mas tangible al poder probar y entender de manera cercana el
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beneficio del producto a partir de una experiencia de compra holistica. Si esta
experiencia holistica resulta en una experiencia positiva para el consumidor, entonces
este comenzara a transmitir su experiencia con otros consumidores, logrando que la

marca expanda su alcance a través de él, tornandose asi embajador de marca.

Es importante que la creacion de experiencias se dé a partir de la comprension de las
caracteristicas que comparten, como grupo, los consumidores, para poder abordarlas

en individual y que estos puedan apropiarse de la vivencia que la marca ofrece.

Para la mercadotecnia experiencial, la relacidon de marca es vital al ser el vinculo entre
la marca y el consumidor que ayuda a generar mayores ventas. Si bien es cierto que
la mercadotecnia tradicional también busca crear una relacion, su principal motivacion
es una relacion instantanea, es decir, un vinculo que conecte con el consumidor soélo
en el momento de la compra, sin trabajar necesariamente en una relacion a largo

plazo.

La marca en la mercadotecnia experiencial esta dotada de una personalidad que logra
vincular en un nivel mas profundo a esta con el consumidor. Una personalidad capaz
de dar humanidad a la misma para que sea mas facil y rapida su apropiacion en el

consumidor.

Otro punto importante para la diferenciacion entre la mercadotecnia tradicional y la
mercadotecnia experiencial, es la manera en que esta ultima envuelve a todos los
sentidos para atraer al consumidor, pero también la manera en que sabe como y

cuando usarlos para atraer al mismo.

A diferencia de la mercadotecnia tradicional, la mercadotecnia experiencial busca
entender cada sentido en su particularidad para sacar mayor ventaja a una marca,

utilizando el beneficio que cada sentido ofrece.

Es por ello que, afirmar que la mercadotecnia tradicional no ha sido capaz de
sorprender al espectador seria algo erroneo; sin embargo, lo que si podemos decir es
que en la actualidad el consumidor ya se ha acoplado a sus estrategias, por lo que
sorprenderlo ya no resulta algo sencillo.
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Ante esto, la mercadotecnia experiencial se presenta como una opcién fuerte para la
creacion de vivencias que logren sorprender al consumidor, ya que esto resulta vital
para las marcas y por ende para la manera en que el consumidor experimenta, vive y

apropia al producto; en resumen, para la experiencia de marca.

Hoy los consumidores exigen estar mas involucrado con las marcas, se muestran mas
participativos ante los procesos, quieren sentirse escuchados y sentir como propios
los valores que la marcas ofrecen para asi poder expresar estos con los circulos

sociales en los que se desenvuelven.

Con todo lo anterior se desencadena el principal objetivo de una marca, la creacidon
de su valor. El valor de marca es aquel que se afiade a un producto por sobre otros.
Para esto es importante la construccion de marca y la visidn que expone esta de si
misma. Entre mas sean los valores positivos que sustente dicha vision, mayor sera

su valor.

A modo de resumen, podemos decir que tanto la mercadotecnia tradicional como la
mercadotecnia experiencial muestran diferencias en varios puntos, principalmente en
su naturaleza. La tradicional, como se describié anteriormente fue el resultado de una
economia industrial que producia en masa y necesitaba vender mas. Por su parte, la
experiencia surgid como respuesta a los avances tecnolégicos y de informacion

donde la saturacién de marcas era inminente.

Otra diferencia, es la manera en que venden y, por tanto, la forma en que ven al
consumidor. Para la mercadotecnia tradicional el mayor atributo es la caracteristica
funcional del producto, ya que ve al consumidor como un individuo racional al
momento de consumir. Mientras que la mercadotecnia experiencial ve a la creacion
de experiencias como el principal beneficio al momento de ofertar un producto, ya que
cree que el consumidor no soélo es racional, sino también emocional, donde el

consumo es un proceso holistico y no lineal como lo ve la mercadotecnia tradicional.
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En el siguiente cuadro se exponen las diferencias de enfoque entre la mercadotecnia

tradicional y experiencial.

Mercadotecnia tradicional

Mercadotecnia experiencial

e Apela a la funcionalidad del
producto

e Las marcas son dadoras de
soluciones

e Se crea para responder a las
economias industriales

e Recurre a motivos racionales del

producto

e El consumidor es visto como un
ente pasivo

e Las marcas marcan la l6gica de
consumo

e El producto se ve como un dador
de soluciones utilitarias

e Apela al valor simbdlico del
producto

e Las marcas son dadoras de
experiencias

e Se crea como la respuesta a un
mundo atomizado de marcas,
productos, informacion y
opciones

e Recurre a motivaciones
emocionales que el producto
ofrece en el consumidor

e El consumidor es visto como un
ente participativo y exigente

e Los consumidores marcan la
I6gica de consumo

e El producto es un dadory
provocador de sensaciones

Tabla 1.2 Comparacion de la mercadotecnia tradicional y la mercadotecnia

experencial.

1.4 El consumo desde la perspectiva de la mercadotecnia experiencial

Desde el siglo pasado se mostraban escenas sobre como seria el futuro, la mayoria

de ellas concordaban en avances tecnologicos tan importantes que tendrian la

capacidad de transformar la manera en que se viviria la realidad.

Los videojuegos han funcionado como una manera de proponer realidades

alternativas a la nuestra, lo importante de estos juegos es su capacidad para hacer

sentir a una persona muchas sensaciones sin tener que moverse de su lugar.
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En la actualidad, los avances tecnoldgicos buscan crear su ventaja competitiva en el
estimulo sensitivo que ofrecen a su consumidor. Como ejemplo tenemos a los Oculus
RIift, los cuales llegaron de la mano del joven norteamericano Palmer Luckey, quien
presentd los primeros lentes de realidad aumentada en 2010. Mas tarde, companias
como Google desarrollarian su propia tecnologia con el fin de presentar nuevas

opciones en el mercado.

Este mercado tecnoldgico es un buen ejemplo para hablar de como hoy los procesos
de consumo se desarrollan, pero sobre todo de la manera en que se ha reinventado
para entender las exigencias de sus consumidores. En la actualidad el consumo es
una accion que nos acerca a vivir el mundo de una manera diferente, como es el caso

de los Oculos Rift o los Google Glass.

El negocio de las experiencias es sumamente rentable por la saturacion de contenidos
a las que esta sometido el consumidor. La interconectividad entre usuarios, asi como
usuario - marca por el desarrollo de diferentes plataformas, ha provocado que la
eleccion de un solo producto sea cada vez mas dificil. Por ejemplo, en el mundo del
cuidado personal, el abanico de posibilidades se ha incrementado. Hoy en dia ya no
se presenta una vision unica del significado de belleza; la globalizacion ha traido
consigo la fusion y mezcla en los productos de cuidado personal. En una misma tienda

podemos encontrar mascarillas norteamericanas, europeas e inclusive asiaticas.

Esto provoca que cada una de las marcas sin importar el pais, busquen provocar una
sensacion o sentimiento que los remita a la cultura y valores que representan con el
fin de destacarse frente a su competencia, provocando que el consumidor se vea

envuelto en un consumo de experiencia y no solo de beneficios.

Si bien, la industria de la belleza es un claro ejemplo del consumo experiencial, no es
el unico sector que pasa por esto. La industria del entretenimiento como el cine y la
television han tenido que ajustarse a las nuevas audiencias que consumen sus
contenidos, pero también a las audiencias que consumen otros contenidos como el
de Netflix.

Dentro de estos ajustes, la creacion de experiencias ha sido una de las principales
estrategias de venta. La television permite elegir el final de sus programas con el
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objetivo de otorgar poder para la eleccidn de sus contenidos, poder que crea en sus

televidentes una experiencia mas completa al momento de consumir sus contenidos.

El cine por su parte invierte cada vez mas en articulos al momento de promocionar
sus peliculas. Los procesos de fabricacion de los objetos oficiales de las peliculas se
tornan complejos para hacerlos mas atractivos ante la vista del espectador. Es tanta
la inversion en estos productos que se han vuelto imprescindibles al momento de ver

una pelicula.

El avance de la tecnologia con su realidad aumentada permite a los consumidores
vivir nuevas experiencias como viajes a otros lugares sin tener que salir, o inclusive
ver su cotidianidad de una manera totalmente diferente. La industria del
entretenimiento por su parte, da mayor poder a sus audiencias resultando en una
experiencia nueva para las personas. Asi mismo, la industria de la belleza te hace

vivir los rituales de diferentes paises y enfoques en un mismo lugar.

Por tanto, “el consumidor de hoy, sacudido por una avalancha tecnologica que lo
atosiga, se ha visto enfrentado a una interminable sucesion de acontecimientos que
por lo novedosos e imprevistos le han sido ajenos y por tanto confusos,
incomprensibles y avasalladores.” (Paramo,2004:223)

Podemos decir entonces, que en la actualidad los consumidores ya no consumen sélo
por el valor utilitario de los objetos 0 mercancias, sino por la experiencia que les crea
en todo momento el ritual de compra. Es decir, hoy el consumo simbdlico ha
evolucionado y se ha complejizando hasta desencadenar en el consumo de
experiencias. Sin embargo, quizas una de las preguntas mas importantes después de
leer lo antes planteado seria, ¢jpor qué hoy la mercadotecnia experiencial es tan

importante al momento de hablar de consumo?

Como se ha desarrollado a lo largo de este trabajo, el consumo es una accion que
siempre ha estado presente en la historia de la humanidad; no obstante, hoy en dia
las condiciones econdmicas y de infraestructura han desencadenado en un nuevo

tipo de consumidor y, por ende, en nuevas formas de consumo.

El consumidor actual busca ir mas alla, esta cada vez mas informado, pero también

se encuentra mas bombardeado de productos y publicidad. Las marcas ya no solo
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compiten entre su competencia directa, sino también se enfrentan a una competencia

indirecta que hace mas complejos los procesos de diferenciacion entre marcas.

Es decir, hoy el consumo ya no solo es fisico con objetos tangibles, sino también
intangible con productos mediaticos. El consumidor en la actualidad no sélo consume,
sino también se vuelve vendedor en pequeia o gran escala al poder ofertar cualquier

cosa por medios poco tradicionales como el Internet.

Por todo lo anterior es que hoy la mercadotecnia experiencial es tan importante al
momento de hablar de consumo, debido a que, entre tantas opciones de productos y
marcas, la unica manera de diferenciar una de otra es haciendo sentir algo a los
consumidores, creandoles una atmdsfera que los atrape, pero sobre todo con una
experiencia que seduzca sus sentidos. Y es que, “nuestros sentidos son de vital
importancia para ayudarnos a interpretar el mundo que nos rodean y desempefian un
papel crucial en nuestro comportamiento” (Lindstrom,2009:162). Los sentidos son las
herramientas que todo ser vivo tiene para adaptarse y entender cada estimulo que el

mundo ofrece.

Los sentidos son la forma en que creamos memorias de forma integral, es decir, la
manera en que recreamos pensamientos que nos van formando nuestra personalidad
y caracter. La mercadotecnia experiencial ofrece una nueva manera de formar nuestra
personalidad, ya que involucra el consumo de productos a partir de los sentidos y

sentimientos.

La experiencia de consumo, como su nombre lo dice es una experiencia y por ende
debe involucrar en todo momento estrategias sensitivas que den pie a una

introyeccion de marca que converja con el estilo de vida del consumidor.

Asi mismo, el estilo de vida actual tan agitado y rapido hace que los consumidores
busquen opciones de consumo que los alejen por un momento de lo cadtico de su
dia. Hoy el consumo es un premio, es una manera de recompensarse por todo el

trabajo que los consumidores realizan.

Para la mercadotecnia experiencial esto es importante, porque vuelve en negocio las
emociones del consumidor, quien al tener un estilo de vida mas elevado se siente

incompleto si las marcas solo le ofrecen un beneficio instrumental.
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En sintesis, la mercadotecnia experiencial vislumbra al consumo como un proceso
que logra seducir y satisfacer a los consumidores, ya no sélo en sus necesidades,
sino también en sus deseos, logrando vincular a la marca con el consumidor. Busca
que las personas logren consumir experiencias memorables, que duren mas que el
beneficio principal del producto, busca que la experiencia de marca se viva en cada

momento y que el consumidor vea en sus productos un aliado para su estilo de vida.
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“No nacemos como mujer,
sino que nos convertimos en una”

Simone de Beauvoir






Capitulo 2. La mujer urbana mexicana como

consumidora

La mujer es un ser peculiar, un ser que ha sido capaz de inspirar al teatro, al cine y al
arte. Tan solo al transitar por Reforma, una de las avenidas mas importantes de la
Ciudad de México, se pueden apreciar dos grandes esculturas femeninas. El Angel
de la Independencia, silueta femenina de color dorado que se alza sobre una glorieta,
y La Diana Cazadora, mujer tallada en bronce que refleja el cuerpo de una joven de
16 afios de nombre Helvia Martinez Verdayes. La creacion de esta ultima fue un shock
para la sociedad tan conservadora de aquella época, ya que se enfrentaba a los
principios morales aceptados para ese entonces. Fue tal el escandalo que la modelo

tuvo que guardar por casi 50 afios el secreto sobre su identidad.

Este ejemplo sirve a manera de introduccién no sélo para hablar de la mujer, sino
también de la forma en que su rol dentro de la sociedad ha cambiado. Quizas la
narracion anterior respecto aquello que escandalizaba en afos anteriores parezca
absurdo para hoy en dia, en donde el cuerpo femenino estda mas expuesto. Sin
embargo, nos ayuda a entender como el papel de la mujer dentro de la sociedad ha

cambiado y por ende su rol como consumidora.

Es por ello que a lo largo de este capitulo se realizara una semblanza historica sobre
cémo la mujer ha ido cambiando con el paso de los afios de acuerdo a sus relaciones

en individual y colectivo.
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Mas adelante, se analizara como si bien la mujer siempre ha tenido un rol de
consumidora, no lo ha hecho de la misma manera gracias a las condiciones socio

politicas con las que ha contado a lo largo de los afos.

Hablar de la mujer en México, es hablar de mas de la mitad de la poblacién total de
nuestro pais; ya que de acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia
(INEGI) “la poblacién de mujeres representa mas de la mitad de la poblacion total
(51.4%) con respecto a la poblacién de hombres (48.6%), lo que implica una relacién
de 94.4 hombres por cada 100 mujeres.” (INEGI,2018:1) es por esta razdén y para
objetivos de esta investigacion que se perfilara a la mujer urbana de clase media y las
necesidades que esta presenta. Una mujer multifacética, que busca entender a su

entorno siendo el consumo un aliado que complementa a su estilo de vida.

Esta consumidora ve en la experiencia de compra una manera de premiarse,
provocando que esta caiga en un consumo hedonista, totalmente en contraste con el

tipo de consumo que hacia en el pasado para satisfacer a terceros.

No obstante, es preciso sefalar que esta mujer si bien es mas independiente, aun
busca el equilibrio en una sociedad que no termina de dar un cambio contundente en

relacion a la ruptura total de los roles tradicionales de género.

A lo largo del siguiente capitulo se analizaran diferentes aspectos con relacion a su
proceso de compra a partir del contraste de diversos puntos que han influido en la
realidad actual de la mujer urbana mexicana de clase media, esto con el fin de

comprender las inquietudes y exigencias que como consumidora busca.
2.1 Crénicas femeninas: El papel de la mujer a través de los afios

La mujer es un ser lleno de misticismo, su propia creacion esta llena de diferentes
versiones, leyendas y metaforas. Hay muchas interpretaciones de como esta llego al
mundo; entre las que resalta la explicacidén creacionista, en la cual Eva, la primera
mujer, nace de la costilla de Adan, el primer hombre creado por Dios. Sin embargo,
dentro de esta misma teoria existe una interpretacion mayormente aceptada dentro
de la fe judia, en la cual se narra la historia de Lilith, una mujer creada a la par de
Adan, pero desterrada del paraiso por su mal comportamiento.
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“Su presencia es frecuente en el folclore y los textos del judaismo, entre ellos el
Génesis, segun defienden algunas interpretaciones rabinicas. Asi, frente a las dudas
que ha generado el fragmento del Génesis «y cred Dios al hombre (Adan) a su
imagen, a imagen de Dios los creo; varon y hembra los cre6». Han surgido
interpretaciones de diferentes rabinos a lo largo de la historia que plantean que, o bien
Adan fue creado inicialmente como un androgino —que poseia un cuerpo femenino y
uno masculino unidos por la espalda—, o como recoge repetidas veces en su obra el
mitélogo inglés Robert Graves, hubo otra mujer antes que Eva, la rebelde y lujuriosa
Lilith, que finalmente abandoné el paraiso.” (Cérvera,2015)

Esta explicacion creacionista de la mujer refleja la cosmovision de como esta desde
hace muchos afos atras ha desempefiado un papel inferior frente al hombre por su
propia naturaleza, o bien porque se rebela ante este. Condicion que ha sido
reafirmada por mitos como el de Lilith.

Otro punto importante para comprender el papel de la mujer frente al hombre no sélo
se tiene en los mitos, sino también en las primeras civilizaciones, en las cuales el
hombre era el encargado de enfrentar y cazar a las bestias con el fin de proveer.
Mientras la mujer se encargaba de cuidar a las crias y cocinar todo aquello que este
traia. Mas tarde las sociedades prehispanicas mantuvieron esta divisién primitiva,
haciendo que la mujer jugara un papel importante para la cotidianidad, tanto en el
plano social como en el espiritual. Siendo su capacidad reproductiva el principal eje
para la asignacion de su rol, alejandola de otra funcién como el de guerrera dentro
del campo de batalla, lo cual significaba poder para estas civilizaciones, “la posicidon
de la mujer era secundaria, pues ésta nunca se involucraba, por cuestiones religiosas,

en el ambito bélico, el cual otorgaba poder, riqueza y prestigio.” (FINANCIERO, 2014)

La mujer de esa época debia ser capaz de procrear no solo para dar mano de obra a
su pueblo, sino también para engendrar a los tributos que se ofrecian a las diferentes
deidades a los que su pueblo obedecia. Asi mismo, se encargaba de transmitir todos
los conocimientos a sus hijos para continuar con los roles de género que la sociedad

imponia, ademas de cuidar y velar por su hogar en general.

Con la llegada de Hernan Cortés en 1519 a la ciudad Tenochtitlan, y la caida de esta
dos anos después en 1521, se daria una reestructuracion radical dentro de la
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sociedad; no obstante, el rol secundario de la mujer seguiria pese a la llegada del
hombre “blanco”.

El abuso por parte de los espafioles frente a la mujer indigena fue brutal, convirtiendo
a estas en algo menos que objetos de entretenimiento sexual, o bien de servidumbre
para ellos o las espafiolas que mas tarde llegaron para contraer matrimonio con los

conquistadores esparioles con el propdsito de asegurar el linaje de estos.

Sin embargo, la llegada de las espafiolas no logro eliminar las agresiones sexuales
en contra de las indigenas, sin importar el papel que algunas jugaron para personajes
tan importantes como el mismo Hernan Cortés, el cual mantuvo como concubina a
Malinalli o Malinche, bautizada por los espafioles como Marina. La cual fue de suma
importancia para la conquista espanola, debido a que sirvié de intérprete para Cortés

por sus conocimientos en nahuatl, maya y espafiol.

La Malinche tendria su primer encuentro con Cortés gracias a la ofrenda que los
caciques de la region de Centla ofrecieron al conquistador, demostrando una vez mas

la facilidad con que la mujer era tratada como objeto.

Los conocimientos que tenia la Malinche la harian participe de algunos de los
momentos mas importantes como el encuentro de Cortés y Moctezuma. Sin embargo,
pese a todos los favores tanto intelectuales como sexuales que esta haria a Cortés,
seria despreciada por el conquistador espafiol una vez que la esposa de este llegara
para estar a su lado.

“Tras la conquista de la capital azteca, Cortés se instalé en Coyoacan, una localidad
cercana. Marina siguio junto a él y en 1522 tuvieron un hijo al que llamaron Martin, en
honor al padre del conquistador. Pero entretanto habia llegado a México, desde Cuba,
la esposa de Cortés, y éste decidid buscarle un nuevo acomodo a su concubina.
Organizdé su boda con otro conquistador, un hidalgo llamado Juan Jaramillo, que era
procurador en el ayuntamiento de Ciudad de México, del que llegaria a ser alcalde

dos afios después.” (National Geographic,2012)

56



CAPITULO 2. La mujer urbana mexicana como consumidora

Figura 2.1 La Malinche haciendo de intérprete entre indigenas y esparioles.

La historia de la malinche, es un ejemplo de la realidad a la que la mujer indigena se
enfrentaba cada dia. No obstante, la condicion espafola no era un tanto mejor que la
condicion indigena. En Europa del siglo XVIII se vivieron momentos de cambios
importantes como la llustracion. Movimiento que abarco diferentes paises incluyendo
a Espafia y a la dinastia borbdnica que gobernaba para aquel siglo. Con la
instauracion de los principios de este movimiento liberal se desencadenaron cambios
en su manera de gobernar tanto para la nacion europea, como para las colonias
conquistadas, las cuales vivian dichos cambios con mayor fuerza en las clases

medias altas y altas.

Uno de los principales cambios “establecidos por los funcionarios borbénicos fue el
impulso a la educacion de la mujer y su incorporacion a la fuerza de trabajo, para que
este sector contribuyera al desarrollo social y nacional. La educacién, sin duda, fue el
rubro de mayor y mas largo aliento de los esfuerzos por movilizar a las mujeres.
Instaurandose como una alta prioridad de los funcionarios borbdénicos, principalmente
de la Ciudad de México”. (Quetziquel,2009:492)

Es importante resaltar, que este acceso a la educacion no garantizaba mayor libertad
para las mujeres espafnolas de aquella época. En primer lugar, porque no todas tenian
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acceso, y segundo porque no aseguraba que la mujer tuviera mayor decision sobre

su vida, debido a que existian arreglos nupciales donde no tenia voz, ni voto.

“‘De acuerdo con la legislacion vigente en esa época, la espafiola casada tenia en el
matrimonio la categoria de menor de edad, y aunque podia heredar propiedades,
titulos y negocios, sus atributos juridicos quedaban subsumidos en el vinculo, pues el
marido era el administrador de los bienes. Antes del matrimonio ellas dependian del
padre o tutor. La mayoria de edad, a los veinticinco anos, solo significé para las
mujeres una libertad relativa. Solo la viudez permitia el ejercicio cabal de la
personalidad juridica femenina, pues tenia entonces, incluso, el derecho de patria
potestad sobre sus hijos, y llevar sus negocios”. (Lépez,2007:4)

Lo anterior demuestra como tanto la mujer espafiola, como la indigena tenian un rol
social definido por su capacidad reproductiva, y aunque si bien la espafiola gozaba
de ventaja frente a la indigena, ambas quedaban subyugadas por la figura del hombre
espafnol.

Este siglo fue importante por muchos aspectos, como se menciono6 anteriormente, el
movimiento de la llustracion trajo consigo ideas que permitieron mayor acceso a la
educacién femenina que, si bien en un principio era sélo para las espafolas, mas

tarde cubriria otros sectores mas pobres de la sociedad.

La fundacién del Colegio de las Vizcainas ayudo en el avance para la educaciéon de
la mujer mexicana en todos los niveles, tanto el mas elevado como el mas bajo. Dio
las bases para la creacion de una mujer de clase media, ya que mujeres de bajos
recursos podian acceder a una vida con mejores oportunidades gracias a la

educaciéon que esta institucion ofrecia.

La “madurez social del grupo vasco-navarro asentado en el ambito del Virreinato
mexicano que, con una actuacion responsable, saca adelante esta empresa
educativa, dirigida primero a la educacion y asistencia de sus hijas; después a las
nifas mexicanas de variado origen y procedencia, y siempre poniendo los medios
para que esta formacion alcance también - mediante las becas en el Colegio y la
gratitud de las escuelas publicas - a las que carecian de medios economico; saben
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ademas que con ese emperio estan contribuyendo al bien de la ciudad en que viven”.
(Luque,1453)

Con el paso del tiempo la mujer mexicana se fue empoderando, proceso que se hizo
visible en los afios siguientes durante dos de las batallas mas importantes del pais, la
Independencia de México y la Revolucion Mexicana. Durante la lucha de 1810
sobresalieron mujeres como Josefa Ortiz de Dominguez y Leonora Vicario. Sin
embargo, seria cien afios después, durante la guerra de 1910 que la mujer tendria
una participacion mas reconocida con la figura de la Adelita. Para la época de la
Revolucién Mexicana ya existia un mayor grado de profesionalizacion de la mujer
mexicana, comenzaron las primeras escuelas para docentes, ayudandola a salir de
empleos habituales como el doméstico o en las fabricas. “Entre 1886 y 1889 se
graduaron las primeras dentistas, cirujanas y abogadas”. (L6pez,2007:7)

El conocimiento en diferentes sectores facilitd no sélo que la mujer tuviera una
participacion destacada como Adelita en la linea de fuego, sino también como médico,
periodista, transportista de armas, o bien sustituyendo la fuerza laboral de todos los
hombres que se encontraban en el campo de batalla. Pese a esto, la mujer continuaba
viviendo en un doble discurso, mientras se le abrian nuevas oportunidades
profesionales y laborales; la sociedad continuaba bajo los ideales tradicionales, donde

el principal papel de la mujer, sobre todo en provincia era el reproductivo.

La condicion de la mujer rural y la apertura a los ideales izquierdistas dentro de la
urbe capitalina provocaron una importante migracién a la gran ciudad en busca de

nuevas oportunidades.

La capital, por la infraestructura con la que contaba, se encontraba mas conectada
por las modas y costumbres del vecino norteamericano, creando mayor apertura en
la vestimenta y forma de diversion de las mujeres. Estos factores se mostraban
atractivos para los ojos de las mujeres rurales, las cuales al llegar cambiaban su

vestimenta tradicional, por una moda extranjera de faldas cortas y cabello suelto.

Esta época trajo consigo el reconocimiento de mujeres que sobresalian por su
ideologia liberal, pero también por ser destacadas en diferentes disciplinas. No

obstante, aun eran minoria frente a la mujer que se encontraba desempefiando el
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papel tradicional de ama de casa. Las “intelectuales de izquierda participaban en la
inquieta vida del arte y la politica: muralistas, pintoras, escritores y escritoras, criticos
y criticas cuestionaban los convencionalismos con la pluma, el pincel o el discurso.
Mujeres mexicanas como Antonieta Rivas Mercado, Frida Kahlo o Guadalupe Marin
significaban una renovacién y una expectativa de la vida que, no obstante, era ajena

a la mayoria de la poblacion.” (Lopez,2007:10)

Figura 2.2 Fotografia de Lupe Marin y Frida Kahlo.

Con el paso del tiempo, la sociedad urbana fue en aumento y con ella sus
necesidades, en las que destacaba la exigencia por mejores condiciones de vida y de
formas de entretenimiento. El creciente aumento de la clase media incitd la creacion
de centros nocturnos como El Salon México, siendo reflejo del desarrollo de la
sociedad de clase media durante varias décadas, que iban desde los afios 20 hasta
los anos 40. Este recinto fue famoso por ser un espacio donde convivian de manera
natural y en un ambiente casi igualitario personas de clase alta y clase baja por igual.
Se podian apreciar por sus salones y pasillos a figuras como la aclamada actriz

mexicana Maria Félix.
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En cuanto al papel de la mujer, fue importante porque servia como una introduccion
e instruccion para la mujer rural que venia a probar suerte a la ciudad. En este espacio
se comprendian la manera en que debian comportarse, asi como los canones de
belleza que tenian que cumplir. Servia también como un espacio de liberacion para
esta misma, ya que podia atreverse a hacer cosas que antes eran castigadas por la

sociedad, por ejemplo, fumar en publico.

Figura 2.3 Fotografia de la pelicula Salén México.

En la década posterior, la mujer tuvo mayor fortaleza en el ambito politico, las mujeres
exigian mayor reconocimiento como ciudadanas, por ello, aprovecharon las
elecciones de 1952 para realizar una peticion al entonces candidato Adolfo Ruiz
Cortines exigiendo su derecho al voto. Peticion cuyo cumplimento fue afirmado y
utilizado por el veracruzano durante la campafa. Una vez que fue electo presidente,
decretd el cumplimiento de esta promesa el 17 de octubre de 1953, publicado en el
Diario Oficial, la reforma al Articulo 34 Constitucional: “Son ciudadanos de la
Republica los varones y las mujeres que, teniendo la calidad de mexicanos, reunan,
ademas, los siguientes requisitos: haber cumplido 18 afos, siendo casados, o 21 si
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no lo son, y tener un modo honesto de vivir’. (Constitucion Politica de los Estados
Unidos Mexicanos)

El problema, como en las décadas anteriores, era la represion social que seguia
latente dentro de la sociedad, principalmente en relacion al ejercicio libre de la
sexualidad femenina. Las décadas de los 60 y 70 fueron importantes para el nuevo
rol de la mujer, la invencién de la pildora anticonceptiva por cientificos mexicanos
sumado a los movimientos hippies importados de otros paises hasta el nuestro,
desencadenaron una revolucién sexual, y con ello una de las mayores rupturas para
el pensamiento tradicional que ponia todo el peso al papel reproductivo de la mujer
por sobre el disfrute del acto sexual.

“La aparicidon de la pildora anticonceptiva liber6 a las mujeres de la tarea principal
asignada por la cultura masculina: la maternidad, igual que la obediencia de las
mujeres heredada de las religiones, fueron cuestionadas. Podria decirse que en los
setentas es el resurgimiento de la lucha de las mujeres mexicanas por lograr la
igualdad real con los varones; lucha que se habia estancado con la obtencion del voto
en 1953. Este resurgimiento del feminismo en México se produjo en un momento de
“apertura democratica” que el gobierno de Luis Echeverria impulsé para tratar de
canalizar el descontento generado en el periodo gubernamental anterior.”
(L6pez,2007:16)

El papel de la mujer como individuo critico se intensificd, las simpatizantes de
izquierda se unieron a los ideales feministas de los diferentes paises como el
norteamericano, incitando a los cuestionamientos sobre las condicionales laborales
de la mujer, las cuales eran menos favorables en comparacion con el sector
masculino. Se comenzo a exigir una libertad sexual sin discriminacién y prejuicio por
parte de la sociedad, principalmente en el tema del aborto sin penalizacion. Se logro
traer el tema de la violacion femenina ante la opinion publica, gracias a las feministas
gue se manifestaban en las calles, pero también de aquellas que se atrevia a escribir

sobre él en los periddicos y revistas de esa época.

“El 68 mexicano, sin duda, también contribuy6 en la expresiéon y consolidacion de la
nueva ola del feminismo. Esta cultura y movimiento nutrio la organizacion y

movilizacion de cientos de mujeres en nuestra sociedad. Con la presencia del
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feminismo como movimiento social toda una tematica desconocida, oculta, negada,
sepultada por siglos de prejuicios, prohibiciones y miedos, emergio para no retomar
mas a la obscuridad. Lucha de clases, desigualdad entre sexos, trabajo invisible y
gratuito, imposibilidades y esclavitudes que afectan a todas las mujeres en su
conjunto y cada una en particular”. (Sanchez,2003:96)

Es asi que se empiezan a fundar un mayor numero de grupos feministas por todo el
pais, hasta que, en 1975, México se convierte en la primera sede extranjera de las
Naciones Unidas (ONU) para un coloquio femenino, el cual buscaba celebrar el afio

internacional de la mujer en nuestro pais.

Finalmente, los movimientos feministas y la presion extranjera darian fruto con la
reforma del Articulo 4 Constitucional, en el cual hasta la actualidad puede leerse: “El
varoén y la mujer son iguales ante la ley. Esta protegera la organizacion y el desarrollo
de la familia. Toda persona tiene derecho a decidir de manera libre, responsable e
informada sobre el numero y el espaciamiento de sus hijos.” (Constitucion Politica de

los Estados Unidos Mexicanos)

Las décadas siguientes presentaron crisis economicas en el pais que obligaron a la
mujer a entrar al campo laboral a una edad menor. Esto cambiaria la dinamica en
pareja, ya que la profesionalizacion que esta presentaba, sumado a su dinamica
laboral, desencadenaria en una extension de tiempo libre que seria para ella sola y

no para otros, como lo era en épocas anteriores.

La mujer comienza a encontrar en el papel tradicional una respuesta anticuada a sus
necesidades, haciendo que esta busque nuevas formas de obtener ingresos
econdomicos que le brinden mayor poder y libertad.
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Figura 2.4 Mujeres trabajando en una fabrica.

Poco a poco la mujer clase mediera va incursionando en diversas areas, modificando
su pensamiento sobre la manera en que busca y quiere vivir su vida. La revolucién
sexual antes mencionada no solo influye en la liberacion del rol de la mujer en la
pareja heterosexual, sino también en la homosexual. Comienza una mayor apertura
hacia las mujeres que mantienen relaciones entre ellas, punto importante para el
como estas consumian, ya que al no tener que mantener una apariencia, comienzan
a vivir en mayor libertad y por ende a invertir mas en ellas; hay que aclarar que esto
se debe un poco porque no deben administrar su tiempo ni su dinero en roles
tradicionales como el del cuidado del hombre, ademas de que a diferencia de la
actualidad, la adopcién uniparental era mas dificil, aumentando con ello su capital a
falta de inversion infantil para sus hijos.

Por su parte, las mujeres heterosexuales que, si bien seguian estableciendo una
unién tradicional, lo hacian bajo nuevas reglas donde el cuidado de su marido no era
la razén principal de su vida, no sélo porque no querian, sino también porque su

mismo estilo de vida ya no se los permitia.

Durante los afos posteriores, la mujer siguid incursionando en nuevas areas
profesionales y de negocio, pero también jugando y restructurando el significado de
la feminidad.
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La década de los afios ochenta con el sismo de 1985 puso a relucir las condiciones
precarias en que la mujer aun se encontraba pese a todos los esfuerzo de las décadas
anteriores, ya que durante el terremoto surgid el movimiento de las costureras,
‘movimiento que develd bajo los escombros del terremoto de 1985, todos los actos
de injusticia y explotacion presentes en el gremio y desde las ruinas de los talleres
clandestinos en que laboraban, levantaron y construyeron un sindicato nacional

independiente, democratico y con orientacion feminista.” (Sanchez,2003:97)

Mas tarde, la década de los afios noventa fue importante para el ejercicio politico de
la mujer mexicana. “En cuanto a su participacion en nominaciones a cargos de
eleccion popular, es en la década de los noventas en que se constituyen los primeros
elementos normativos para procurar la equidad de género en el sistema de partidos.
Puntualmente, en 1993 se realiza una reforma en el Codigo Federal de Instituciones
y Procedimientos Electorales (COFIPE), que establece que los partidos politicos
deberian promover una mayor participacion de las mujeres en la vida politica del pais

a través de su postulacion a cargos de eleccion popular.” (INMUJERES, 2:2018)

Este punto ha sido importante para el desarrollo de la mujer, ya que representa su
oportunidad de traer a la agenda politica las inquietudes y preocupaciones que la
mujer mexicana tenia. Haciendo de este punto un momento disruptivo en la busqueda

por mejorar las condiciones politico-sociales de la mujer.

En la actualidad, el rol de la mujer sigue evolucionando principalmente en la ciudad.
La union libre es mas comun, pese a la constante lucha a la que se enfrenta sobre su
rol en el ambito familiar, su participacion en el sector laboral se ha incrementado en
relacion a afos anteriores. Hoy en dia la mujer de clase media que vive en la urbe,
sigue inmersa en un doble discurso de la liberacion femenina. Ya que, si bien se le
dice que lo haga, no presenta las condiciones ideales para que esto se lleve a cabo.
Aun cuando esta ha peleado por tener derechos que se quedan cortos antes las

exigencias modernas.

“Esta participacion ha cambiado a lo largo de los afos debido a una multiplicidad de
factores y de transformaciones en la vida social. Asi, en 1950 so6lo 1 de cada 10
mujeres participaba en la (Poblacion Econdmicamente Activa) PEA, mientras que en
el 2014 la proporcion era de 4 de cada 10”. (Ortiz y Flores, 2014)
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Es decir, la incursion de la mujer en el sector laboral ha aumentado y con ello su
calidad de vida, no obstante, debemos contextualizar que esto no se ha dado de
manera uniforme, pues se ha presentado un sesgo por la clase social en qué se

desenvuelve, su edad, pero también por su rol frente al hombre.

“La libre eleccion fue una libertad de la modernidad fuera del alcance de las mujeres
durante mucho tiempo. Para las mujeres elegir, decidir y ejercer nuestra voluntad ha
sido un proceso historico de subversion no sélo de lo simbdlico sino también de lo
politico y de lo juridico. La posibilidad de elegir o no a un compariero, de decidir un
intercambio erdtico, de elegir a un gobernante o ser elegida para gobernar, son
atributos de ciudadania que las mujeres han ido ganando a fuerza de voluntad
politica. A pesar de ello, el ambito de eleccién de las mujeres es todavia limitado,
basta con pensar en el derecho negado a interrumpir un embarazo.”
(Sanchez,2003:143)

Las oportunidades de crecimiento siguen estando por debajo de las que presentan
los hombres y, por tanto, sigue existiendo una brecha considerable entre la Poblacion
Economicamente Activa (PEA) a partir del género sin importar la clase social a la que

se pertenece, tal como lo muestra la siguiente grafica.

Figura 2.5 Tasa de participacion econdmica segun estrato socioeconémico.

“‘Se estima que, a mediados de 2018, 43.7% de las mujeres de 15 afos y mas
participaban en alguna actividad econémica, asi como 77.5 hombres de cada cien del
mismo grupo de edad. Hasta los afios setenta el patron de la participacion econdémica
femenina mostraba una reduccion en la etapa en que las mujeres se unian en
matrimonio y al iniciar su vida reproductiva. Actualmente esa situacion ha cambiado
pues las mujeres se incorporan al mercado laboral y permanecen econémicamente

activas aun en su etapa reproductiva. Incluso las tasas de participacion econémica
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mas elevadas corresponden a mujeres que tienen entre 30 y 49 afios de edad
(57.4%). La participacion de las mujeres en el mercado de trabajo es mayor conforme
se incrementa su nivel de escolaridad, alcanza una tasa de 59.7% entre las mujeres

que cuentan con nivel medio superior y superior.” (INMUJERES, 2018)

Lo anterior nos demuestra que la mujer perteneciente a los sectores econdémicos mas
altos es la que presenta mayor participacion econdmica, podriamos decir que, por
factores abordados anteriormente, como lo es el acceso a la educacion que la impulsa

a buscar mejores condiciones de vida.

En conclusion, podemos decir que la evolucion de la mujer ha sido de manera
paulatina, y aunque si bien ha existido un avance considerable, su papel aun continua
restructurandose con el fin de cubrir sus nuevas exigencias y la manera en que la
sociedad introyecta y hace caso de estas. Desencadenando con ello diferentes

contrastes del como la mujer urbana se desenvuelve hoy en dia.
2.2 La mujer mexicana urbana de clase media

La mujer citadina es el resultado de la mezcla de todas aquellas mujeres rurales que
en el pasado llegaron a la Ciudad de México para vivir un nuevo estilo de vida. Durante
este proceso, la mujer ha sufrido cambios que la han ayudado a adaptarse a su
entorno, el cual le provoca diferentes cotidianidades y asi diversos contrastes de su

rol dentro de la sociedad.

Como se vio durante el apartado anterior, el principal rol que la mujer ha
experimentado ha sido el reproductivo y la utilidad que este le brinda a la sociedad.
Sin embargo, la mujer ha logrado sobrellevar este rol de manera camaleonica, hoy la

mujer puede desempenfar varios roles a la vez y crear una armonia entre ellos.

En su rol dentro de la familia, la mujer urbana ha logrado vislumbrar el trabajo que
realiza, inclusive aquel que hacen las mujeres que se dedican al cuidador del hogar y
la falta de reconocimiento que se le brinda a este al normalizarlo como una funcién
natural que esta debe desempenar, por ello, “las feministas sugieren que el trabajo
doméstico y la maternidad se reconozcan como trabajos de pleno derecho y, como
tales se redistribuyan”. (Lipovetsky,2012:199)
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Aun en el ambito citadino, la mujer se encuentra en un proceso para lograr mayores
oportunidades que la ayuden a alcanzar una mayor calidad de vida. Para ello, la
incursion de la mujer en el ambito laboral ha sido un factor crucial para el
empoderamiento de esta. En primer lugar, la mujer tarda mas afios en casarse, ya
que al tener un trabajo estable depende menos de la figura masculina para sobre vivir,
a diferencia de épocas pasadas. Ademas, destina una mayor parte de sus ingresos

en ella y su disfrute que en la aprobacion de terceros.

La “mujer ya no se encuentra limitada solo a la actividad en el hogar, a los hijos y al
esposo; ya sea por desarrollo personal o por necesidad econdmica, la mujer actual
se desenvuelve también en el campo laboral, se encuentra mejor preparada
profesionalmente, goza de cierta independencia economica; juridica y socialmente ha
tenido algunos avances para reconocerla como sujeto social con identidad y ha
logrado incluso acceder a cargos publico que anos atras eran exclusivos de los
hombres. Sin embargo, esta condicion no es generalizada, aun existente en nuestra
sociedad prejuicios en funcion del género, falta de conocimiento y valoracién del
trabajo de la mujer, dentro y fuera del hogar y discriminacién para la realizacion de
determinadas tareas.” (Romero,2002:43)

Es decir, si bien hoy la mujer clase mediera presenta mayor libertad econdémica, aun
se ve sujeta a los roles tradicionales como el cuidado del hogar y la educacién de los
hijos, lo cual genera la creacién de mecanismos que faciliten su vida diaria para el

cumplimiento de estos roles.

Desde hace muchos afos y todavia en la actualidad, mujeres de todo el pais han
migrado a las principales ciudades de México con el fin de enfrentar las condiciones
precarias que el sistema de su region (rural) presenta. Como muestra de esta
migracion educativa, podemos retomar datos sobre la matricula de la Universidad
Nacional Auténoma de México (UNAM), la cual sefiala que del “(total de la matricula),
145, 926 son mujeres, lo que representa el 51.5% del total. Por su parte, los hombres
son 137 272, es decir, 48.5%. Comparado al semestre 2006-I, se aprecia un ligero
incremento de la participacién femenina; ya que en 2006-| representaron el 50.4%.
Las mujeres estudiantes presentan mayor participacion que los hombres en
bachillerato, licenciatura y posgrado. En donde tienen mayor representacion es en

licenciatura, con 51.9%; en términos absolutos hay 6 493 mas mujeres que hombres;
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enseguida aparece posgrado. Cabe resaltar que al comparar con 2006-1 hay un
aumento significativo, ya que la matricula de mujeres en este nivel pasé de
representar 45.8 a 50.2 por ciento.” (UNAM,2011:01)

La disminucion de la brecha educativa entre hombres y mujeres ha permitido que la
mujer se vuelva mas exigente al momento de unirse en pareja. Si bien, aun no es tan
comun encontrar parejas donde la mujer sea el unico sustento econémico, ya se
presentan algunos casos donde si, o bien otros donde el equilibrio monetario entre la
pareja es mayor, lo que desencadena una mejor reparticion de los roles tradicionales

tanto del hombre, como de la mujer.

En sintesis, podemos decir que la mujer urbana presenta una naturaleza que se
adapta a su entorno, el cual, si bien se ha mostrado favorecedor principalmente para
la clase media, aun se esta restructurando y evolucionando con el fin de erradicar los

estigmas y concepciones del rol tradicional de género.

Hoy en dia la mujer sigue luchando para abrirse paso en todos los sectores de la
sociedad. El impulso politico y educativo ha creado nuevas exigencias para satisfacer
sus necesidades, considerando que esta debe equilibrar su rol en diferentes

escenarios.
2.3 La mujer mexicana urbana como consumidora

Se dice que la mujer tiene un talento nato para comprar, casi como si este fuera su
mayor cualidad o naturaleza. Esta percepcion de la mujer es tan fuerte, que inclusive
se le ha atribuido un término: shopaholic, el cual es definido segun la revista femenina
Marie Claire como la “Persona adicta a las compras. La terminacion -aholic expresa
la necesidad absoluta u obsesion de alguien por algo concreto, mientras que shop
proviene del verbo comprar. El término se ha popularizado gracias a la pelicula
“Confesiones de una compradora compulsiva” (Marie Claire, 2018). Y aunque si bien
este concepto puede aplicar tanto para hombres como mujeres, se le ha dado mayor

fuerza dentro del publico femenino.

Una de las explicaciones mas razonables que podemos encontrar a este fendmeno,
es el papel tan importante que a lo largo del tiempo la mujer ha desempefiado como

consumidora, inclusive en las civilizaciones primitivas donde ella fungia como la
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recolectora y protectora de los bienes para la supervivencia de su grupo, a diferencia
del hombre que tenia un papel de proveedor. El ejemplo anterior puede servir de
explicacion respecto al porqué la mujer se vuelve mas unida a sus bienes materiales

que el hombre.

Mas tarde, la expresion de la feminidad influyé en la manera en que esta consumia,
ya que dicha expresion se daba en circulos sociales pequernos, donde solo las
mujeres de alta alcurnia podian vivirla por la economia que gozaban. Era dificil que

las mujeres de baja sociedad adquirieran las vestimentas de la aristocracia.

La mujer adquiria su personalidad y su poder a través de lo que consumia, a diferencia
de los hombres que podian acceder a titulos nobiliarios o puestos importantes a partir
de su desempefio profesional, mientras que la mujer lo hacia por medio del

matrimonio.

Esta presion social por conseguir marido la obligaba a lucir siempre prefecta, a
mantener protocolos estrictos de comportamiento donde la clase se mostraba no solo
por lo que consumia, sino también por la manera en que lo hacia, incentivandola a
que consumiera mas frente a lo que consumia el hombre. Durante esta época, aunque
si bien la mujer consumia en grandes cantidades, eran pocas las veces en que lo

hacia para complacerse a ella misma y no a terceros.

Con el pasar de los afios, las clases sociales se fueron modificando, la creacién de
una clase media como producto de la Revolucion Industrial, asi como boom de los
medios de comunicacion, hicieron que la sociedad entrara en una época
posmodernista, donde dichos medios lograron restablecer el significado de la

feminidad.

“Desde hace un siglo, el culto del bello sexo ha adquirido una dimensién social inédita:
ha entrado en la era de las masas. El desarrollo de la cultura industrial y mediatica ha
permitido el advenimiento de una nueva fase de la historia del bello sexo, su fase

comercial y democratica”. (Lipovetsky,2012:119)

Esta democratizacion del culto a la belleza dio paso a la transformacién de la mujer

como consumidora. Ahora era mas comun encontrar diferentes productos de belleza
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como cremas solares, esmaltes de uias o el caracteristico labial rojo que era utilizado

por las estrellas de Hollywood.
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Figura 2.6 Make-up de Virginia Vincent 1932.

La expansion en los productos de belleza, sumados al incremento en el nivel de vida
provocaron una restructuracion en las prioridades de las mujeres, las cuales
asignaron un espacio para su cuidado personal. Sin embargo, estas seguian
consumiendo con el fin de complementar su rol como madres o esposas. Estos eran
tan importantes que la mujer se volvia la principal consumidora por su capacidad para
adquirir productos no solo para ella, sino también para sus esposos e hijos. Es decir,
aunque la mujer presentaba mayores opciones para su consumo personal, estos no
lograban superar o sustituir al consumo que destinaba para el cumplimiento de sus

roles tradicionales.

En la actualidad, si bien esto se ha ido modificando, la mujer sigue presentando un
papel protagonico al momento de elegir para terceros. Los objetos de maternidad
explotan y juegan con la sensibilidad de las embarazadas para que estas consuman
por la ilusion que representa ser madres, de igual manera las mujeres siguen

adquiriendo diferentes objetos para sus parejas. A pesar de esto, seria injusto afirmar
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que el rol de la mujer como consumidora no ha evolucionado, factores como el
crecimiento en su calidad de vida, dados por la educacién que tiene, asi como el
acceso a mejores puestos de trabajo, han desencadenado en una nueva consumidora

que no busca unicamente satisfacer las necesidades ajenas, sino también las propias.

En este punto, es importante recuperar algunas clasificaciones que existen en
referencia a las consumidoras en diferentes estudios, para ello se retomara la tesis
Estrategias para la actualizacion del icono de marca de la mujer Liverpool del Instituto
Politécnico Nacional, la cual sefal las siguientes tipologias de la consumidora

mexicana.

Vanguardista: las mujeres de este segmento siempre estan adelantadas en los
pensamientos, en las artes, en trabajos, en cuanto a la moda y varios aspectos que

la rodean.

Triunfadora: mujeres productivas, dirigidas al éxito, son grandes motivadoras. Su

imagen es importante por lo que son vanidosas.

Selectiva racional: estas mujeres hacen una compra inteligente para adquirir un

producto que valga lo que cueste.

Practica combinada: las mujeres de este segmento buscan verse bien y seguras de
la moda sin gastar tanto en la compra de un producto.

Mujer chic: a estas mujeres no les importan el precio del producto, lo compran porque
les gusta y para estar a la moda.

Aspiracional: estas mujeres gastan lo menos posible en comprar un producto, tienen

un interés por mejorar su estatus economico.

Optimista: son mujeres que no s6lo soportan los contratiempos, sino que hacen de
su dia a dia algo extraordinario, por su energia, por su actitud. Por lo tanto, se
consienten comprando lo necesario para sentirse consentidas. Encaran proyectos
nuevos, planean viajes por el mundo, ayudan a los demas, estan todo el tiempo en

movimiento. Tienen hambre de la vida y nada las detiene.
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Superficiales: Son las mujeres que piensan mas en su maquillaje, ropa, en general

en su aspecto exterior que en su personalidad.

Existencial: este tipo de mujer es conocida por seguir la moda del existencialismo,
intentando separarse o diferenciarse del resto, la genta la considera “superficial’. Este
tipo de mujer se preocupa por su apariencia mas que otra cosa. (Salinas, Jaimes,
Ojeda,Vazquez, Garcia,lslas,2013: 79-80)

Por su parte, la Lic. Diana Arboleya Comas, definié en 2008 durante un Congreso de
la Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion, a la consumidora nombrada

como mujer alfa de la siguiente manera:

Mujer alfa: aquella mujer independiente (personal y financieramente), segura,
exitosa, altamente motivada. Fundamentalmente distinta de sus generaciones
previas. Aunque tenga pareja o hijos, ella es el propio objetivo de su consumo.
Siempre esta ocupada, asi que delega o “compra” todo aquello que haga su vida mas
facil, para entender asi las exigencias de su trabajo y llenar su tiempo libre sin

complicaciones”. (Arboleya,2008:13)

Si bien, existen diferentes clasificaciones de la consumidora. Es indispensable que
las marcas utilicen este tipo de clasificacion como una guia para crear su propio
diagndstico a partir del giro de negocio de la marca, y de los interese que presente la
consumidora durante el momento de consumo, ya que esta ha sufrido y sigue

sufriendo una evolucidon constante.

Su papel activo dentro de la economia como fuerza laboral ha provocado que sus
dinamicas de compra cambien. El amplio repertorio de marcas, la ampliacién en la
forma de pago y puntos de venta, asi como el incremento del e-commerce han

ayudado a dicha transformacion.

El incremento en el consumo ha provocado una cultura de consumo y desuso, es
decir, una cultura donde se fomenta la adquisicién de productos que muchas veces
no se utilizan, o bien que son remplazados por los modelos mas recientes sin importar
que estos sean o no mejores que aquellos que sustituyen. Con ello, se crea un ciclo
de vida para los productos totalmente diferente al de afios pasados donde este
finalizaba una vez que el producto no daba para mas. En la actualidad, por el
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contrario, este ciclo es concluido ya sea porque las marcas reducen su ciclo natural

de vida, o bien porque la consumidora decide que este ha llegado a su fin.

La creacion de temporalidades para la organizacion de las modas femeninas provoca
que la mujer se vea obligada a consumir las colecciones mas recientes, sin importar
gque cambien de manera acelerada. De esta manera, podemos observar como la
mujer compra y desecha diferentes productos por la manera en que en un momento

preciso le va a funcionar y por el beneficio que puede tener a largo plazo.

En el pasado la mujer realizaba un consumo para terceros (familia, esposo) y para
cubrir con ciertos estandares de belleza mayormente estandarizado dentro de las
diversas sociedades, principalmente la de los afios 50 donde inclusive la publicidad
de productos de belleza se dirigia a una mujer que debia lucir perfecta para su marido.
Consumia paray por su rol de ama de casa, los productos no s6lo segmentaban a su
publico a partir de la manera en que se comunicaban con ellas, sino también en como
estos se fabricaban. Los electrodomésticos se mostraban practicos para que fueran
utilizados dentro del entorno familiar. Por este motivo, hoy en dia podemos encontrar
que estos ya han modificado su comunicacion, dirigiéndose tanto al publico femenino

como masculino.

La independencia econdmica con la que hoy cuenta la mujer urbana y la
restructuracion de los roles tradicionales han dado pie a un consumo individualista,
de autorrealizacion y hedonista, donde este es visto como una manera de

gratificacion.

Respecto al punto de los canones de belleza, debemos decir que en el pasado la
mujer se enfrentaba a un solo discurso respecto al como debia lucir y ser, no obstante,
la globalizacion ha traido consigo diferentes discursos que definen el concepto de

belleza, provocando que la mujer tenga mayor expansion al momento de expresarse.

Esta variacion en la concepcion de belleza ha fragmentado al mercado femenino,
haciendo que este ya no responda a un solo tipo de consumidora con una sola
exigencia, sino diferentes consumidoras con exigencias y caracteristicas especiales

qgue respondan a diversos estilos de vida.
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Sus exigencias se han elevado y complejizando en relacion con su papel y rol social,
desencadenando un cambio en la forma de consumo, donde este pasa de ser un ritual
colectivo, a uno individual y hedonista. El cual resulta entonces en una fragmentacion
de mercado, en donde cada mujer busca sentirse especial con los objetos que
consume a partir de la manera en que estos complementan a su estilo de vida. Es
decir, en el pasado existia un estereotipo marcado sobre un sélo tipo de mujer, a la
cual se le hablaba de la misma manera, hoy en dia existen diferentes tipos de

consumidoras.

En el presente es importante entender que el empoderamiento de la mujer urbana
como consumidora ha provocado que explore y busque nuevos horizontes que
satisfagan sus necesidades de consumo, exigiendo no un mismo tipo de

comunicacion, sino diferentes a partir de su concepcion ideoldgica y de estilo de vida.

La fragmentacion ha provocado nuevas exigencias de mercado y por tanto la creacion
de nuevas estrategias acordes a sus necesidades, tal como afirma Angélica Fuentes
en su articulo La importancia de conocer a la consumidora para la revista Forbes,
donde sefala que esto “implica disefiar e implementar estrategias pensadas para las
mujeres, que tomen en cuenta sus diferencias y preferencias de forma seria y sin caer
en viejas concepciones de género. Implica, también, ser capaces de atraer a todas
las mujeres, sin limitarse a estereotipos de edad o roles preconcebidos socialmente.”
(Fuentes,2015:1)

Ahora bien, dicha fragmentacién no sélo esta dada por una busqueda hedonista de
placer, sino también por los diferentes roles que hoy en dia presenta la mujer urbana,
una mujer que puede ser profesionista, madre, novia y amiga. En contraste con afnos
atras, donde su rol principal era ser ama de casa. Esto provoca que el nuevo estilo de
vida de la mujer moderna sea mas agitado, caoético y diversificado, haciéndolo mas

complicado al momento de gestionar una sola respuesta a sus exigencias.

Podemos decir entonces que, en la actualidad la mujer urbana presenta nuevas
exigencias emocionales que han desencadenado en la creacion de un nuevo tipo de
consumidora, aquella hedonista que busca satisfacer sus necesidades y ya no la de

terceros.
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El consumo no sdélo se muestra como una forma de auto confirmacién de quién es,
sino también de lo que quiere, como resultado del empoderamiento de la mujer a nivel
politico, econdmico y social, el cual se refleja en la manera en que consume. Haciendo
del consumo la forma en que esta se premia y emancipa de los antiguos roles

sociales.

Lo anterior se suma al poder de eleccidn que tiene la mujer urbana de clase media
entre sus diferentes facetas y productos, haciendo del poder de eleccion la via por la
cual logra el equilibrio en su dia a dia. Es por ello que, el poder de eleccion es vital
para entender a este tipo de mujer como consumidora y su diferencia con otros

sectores de la sociedad.

Esta consumidora busca mayor control sobre su vida, busca vivirla con sus reglas y
su vision del mundo, sin importar que se vea inmersa en un entorno tradicional. Esta

mujer, quiere que cada eleccién de vida cuente y por ello cada cosa que consume.

Para entender mejor la filosofia de nuestra mujer consumidora, retomaremos la
investigacion del afio 2015 realizada por la agencia Mandalah, la cual sefala que
existen 16 premisas basicas que rigen la ideologia de nuestra consumidora actual.

1 Rompe antiguos moldes para crear nuevos modelos.

En la actualidad la mujer ha logrado restructurar la manera en que vive la vida, los
roles clasicos ya no le son suficientes y la necesidad por expandir sus opciones

provocan que esta creé nuevos moldes.
2 Adopta una actitud conciliadora para lograr sus objetivos.

La evolucion que ha sufrido a lo largo de los afios ha provocado que esta alce la voz

y busque mejores oportunidades, pero siempre con equilibrio.
3 Elige y actua en funcion de un sentimiento de empoderamiento.

Como se ha revisado a lo largo de este capitulo, la mujer ya no tiene las mismas
inquietudes, los roles tradicionales le quedan chicos y la necesidad por sentirse
poderosa por ella misma y no por alguien mas, la impulsa a realizar actividades de

empoderamiento.
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4 Valora la autenticidad y actua de manera congruente con ella.

Es una mujer que invierte mas en ella, que busca relaciones que le aporte un valor

real, haciendo que se rodee de personas que la ayude a cumplir sus ideales.
5 Procura el balance entre sus multiples dimensiones.

“Multitask” es su principal definicion, es una mujer que vive con varios roles y facetas,

pero que no por ello deja de ser eficiente en cada uno.
6 Se centra en ella misma para anteponer su satisfaccion.

Un consumo narcisista, un culto a su propia estética y a su persona, son la base de
esta mujer, la cual ve en ella su principal objetivo. Sin embargo, esto no significa que
sea egoista y ajena ante su realidad y quienes la rodea, simplemente distribuye su
tiempo y toma sus decisiones en pro del mejor beneficio para ella.

7 Busca ampliar redes para potenciar oportunidades.

Esta mujer sabe elegir a sus relaciones, ve en estas una oportunidad de crecimiento
e interaccion para llegar mas lejos, pero busca también aportar un valor agregado a
estas.

8 Se relaciona con los hombres de manera colaborativa, no confrontativa.

Sabe y busca la equidad de género, reconoce las oportunidades que esto puede
aportar y también la manera en que ella responde con reciprocidad, ya no se ve

inferior ante el hombre, sino como un igual.
9 Quiere relaciones que conjuguen la emocién con la razén.

Las relaciones de conveniencia o por roles tradicionales quedan atras, su
empoderamiento econdomico y educativo le permite mayor independencia para la toma
de decisiones sentimentales. Esta mujer ya no busca un sustento econémico o fisico,

busca un compariero de vida con objetivos en comun.
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10 Se aparta de los modelos autoritativos del pasado y prueba nuevos con sus
hijos.

La apertura en las opciones educativas, asi como su poder educativo le permite tener
mayor voz en la toma de decisiones para la crianza de sus hijos, a los cuales busca

trasmitir su vision mas liberal acorde a la realidad en la que vive.
11 Se compara para validar mas que para competir.

La auto aceptacion es el motor de su vida, busca sentirse bien consigo misma antes
que con las demas, encuentra el balance en las actividades que nutran su interior y

su exterior, por ello no compite y ve en otras a una aliada.
12 Prefiere ser reconocida por sus logros que por sus posesiones.

A diferencia del pasado, ven en el consumo y en sus productos un complemento, mas

no una significacion totalitaria de quien es.
13 Se informa antes de tomar cualquier decision.

Toma sus decisiones de manera razonable, la apertura en sus opciones hace que

esta compare y se informe antes de decidir algo.
14 Unifica y controla su vida online con la offline via dispositivos moviles.

Su celular es una extension de ella y un complemento de su vida, transacciones
bancarias, control de agenda, camara y medio de comunicacién todo en un mismo

lugar le simplifica los procesos de su dia a dia.
15 Utiliza el dinero mas para adquirir experiencias que bienes materiales.

Su poder adquisitivo, la apertura en las opciones y la facilidad con la que puede
adquirir bienes hacen que esta sea mas dificil de sorprender, por ello, ve en las

experiencias la mejor manera de invertir su dinero y su tiempo.
16 Redefine la belleza en funcién de una salud interior e integral.

Este tipo de mujer sabe que la belleza comienza en el interior, que la estética exterior

es el reflejo de como se cuida, se quiere y se procura.
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A partir de lo anterior, podemos decir que la mujer urbana mexicana esta impulsada
por aspiraciones y motivaciones personales, mas alla de las colectivas, viendo en el
consumo una herramienta para cumplir dichas aspiraciones. Por tal motivo, es mas
comun encontrar a una mujer que invierte en un consumo de experiencias con el fin

de sentirse realizada y plena.

El invertir en viajes, momentos de relajacion, o inclusive en negocios que le de mayor
autonomia, es esencial para ella. Sin embargo, este consumo individualista y ludico
debe ser equilibrado con sus diferentes roles. La mujer de hoy busca apropiarse de
su espacio, de vivir la vida bajo sus reglas, es una mujer en constante crecimiento y
por ende mas exigente al momento de consumir. Para esta mujer los beneficios
basicos o estrategias colectivas no son suficientes, quiere sentir que con cada
producto logran mayor equilibrio emocional. En general, es una consumidora que
piensa sus compras, o por lo menos justifica racionalmente cada una de sus

adquisiciones, porque para ella su consumo es sindbnimo de quien es.

Finalmente, podemos decir que la importancia de la relacion entre la mujer y su
consumo radica en la manera en que dicha actividad le permite significarse y
apropiarse de su realidad, pero también en la manera en que esta organiza a su

realidad.

En otras palabras, en un pais como México forjado por una importante distincion de
clases, es la forma en que la mujer consume lo que le da una manera de
empoderamiento, entendiendo al consumo no sélo en productos, sino en todo lo

consumible como son contenidos, ideologias y principios.

79



CAPITULO 2. La mujer urbana mexicana como consumidora

80



“Yo solo quiero que The Body Shop sea la mejor,
la mas increible y excitante marca”

Anita Roddick






Capitulo 3. La mercadotecnia experiencial en

punto de venta: Analisis de “The Body Shop”

Desde su fundacion en 1976 en Brighton, Inglaterra la marca inglesa The Body Shop
ha optado por la creacibn de experiencias como una estrategia de ventas y
construccion de marca. Durante mas de cuarenta afos, ha utilizado sus puntos de
venta como generadores de experiencias sensitivas que seducen los sentidos de

aquellas consumidoras que entran en alguna sucursal.

A través del tiempo, esta firma de productos cosméticos ha usado a los sentidos para
destacarse frente a su competencia, cuestiéon que en los ultimos afos han tenido que
reforzar por la creciente competencia a la que se enfrenta. Si bien sus productos
sustentables y ecoldgicos, asi como su estrategia de mercadotecnia experiencial le
ayudaron a posicionarse afinales de los afos setenta, hoy en dia se ha tenido que
adaptar a las nuevas exigencias del mercado, pero sobre todo al estilo de vida de sus

consumidoras urbanas.

El uso de los sentidos ha sido vital para la renovacion de la imagen de The Body
Shop, la cual ha podido crear diferentes atmdsferas a partir del uso de la iluminacion,
aromas y texturas que invitan a la consumidora a conocer y probar los productos que

esta ofrece.

Si bien podemos decir que la marca siempre se ha caracterizado por un buen
aprovechamiento del punto de venta al momento de generar experiencias, también
es cierto que esto provoco que la firma britanica dejara de innovar por un tiempo,

haciendo presurosa la necesidad de renovarse en los ultimos afos.
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3.1 The Body Shop en el mundo

La experiencia es un concepto que siempre ha estado ligado a la humanidad al ser la
manera en que esta ha socializado a través de los afios, ya que es la forma en que
esta ha interiorizado el aprendizaje que le ha permitido apropiarse del mundo que la
rodea. Sin embargo, para la mercadotecnia es un concepto que se presenta innovador
dentro de nuestro pais, debido a que las marcas han apostado por esta en los ultimos
afos para aumentar y fortalecer su relacion con los consumidores. Es por ello que la
mercadotecnia experiencial ha tomado mayor relevancia, ya que permite al
consumidor centrarse en lo que vive y siente para forjarse una opinion de la marca a
partir de lo que esta le hace sentir, haciéndola una herramienta vital para el punto de

venta.

Lo anterior ha sido bien entendido por The Body Shop, la marca inglesa de productos
cosméticos fundada por Dame Anita Roddick el 26 de marzo de 1976 en Brighton,
Inglaterra. La cual, desde su inicio ha apostado por la creacion de experiencias como
punto diferenciador, que se suma a su oferta de productos amigables con el medio
ambiente. Su compromiso con el medio ambiente ha sido tan importante como la
creacion de experiencias, que ha logrado hacer de la responsabilidad social, un plus
al momento de crear experiencias en la consumidora. Para entender el proceso

evolutivo de la marca, tendriamos que mencionar algunos de sus momentos clave.

En 1978 producto del esfuerzo en su tierra natal, Roddick logré abrir su segunda
sucursal en Bruselas en forma de kiosco, con lo cual pudo crear mayor cercania e
innovacion, ya que para ese momento los kioscos eran menos comunes en la
industria cosmética. Este formato le permitié posicionarse con una imagen fresca,
pero también como una marca que apostaba por lo natural, ya que el formato de
kiosco era comun en Europa para vender frutas frescas, lo interesante es que este
formato aun esta vigente dentro de las tiendas de la marca, aunque con un giro de

mayor elegancia.
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Figura 3.1 Primera tienda de The Body Shop.

Hasta el dia de hoy es comun que al entrar a una de las tiendas de The Body Shop
veamos estantes de madera similares a los que encontramos en algun mercado con
las diversas ofertas del mes. En las que destacan las Body Butter cremas de
mantequilla, producto estrella de la marca, no solo por ser de los primeros productos
que The Body Shop ofertd, sino también por la calidad del mismo.

Poco a poco la marca continué con su proceso de expansion abriendo tiendas a lo
largo de Inglaterra y el continente europeo, dandole la oportunidad de en 1985 lanzar
Save the whale su primera gran campafna de la mano de Greenpeace.
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Figura 3.2 Save the wales, 1986.

Un afio después en 1987, The Body Shop lanza un programa en el que busca
fomentar y crear productos de Comercio Justo con un masajeador de pies en
colaboracion con Teddy Exports, un distribuidor del sur de India. Con ellos
empezarian un programa que hasta el dia de hoy se preserva y que para 1994

ayudaria a abrir una escuela para los nifios de esa zona.

Stop the Burning es la campariia con que The Body Shop comienza sus esfuerzos por
apoyar causas en Latino América, ya que en ese entonces buscaba un milléon de
firmas para proteger la quema de selvas tropicales en Brasil. Las firmas recolectadas

fueron presentadas ante el presidente de Brasil en 1989.
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Analisis de “The Body Shop”
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Figura 3.3 Stop the Burning,1989.

En 1990 se crea la Fundacion The Body Shop®, la cual es una organizacion benéfica
que brinda apoyo financiero a diversos grupos a favor de causas sociales como

derechos humanos, animales y medio ambiente.

Figura 3.4 Creacion de la Fundacién The Body Shop® ,1990.

87



CAPITULO 3. La mercadotecnia experiencial en punto de venta:
Analisis de “The Body Shop”

ARos después, The Body Shop continué trabajando bajo una filosofia de
sustentabilidad y cuidado del medio ambiente. Aunque si bien la responsabilidad
social que maneja en cada uno de sus procesos y productos ha sido esencial para su
posicionamiento, lo cierto es que la marca ha entendido desde su fundacion la
importancia de atraer a las consumidoras por algo mas que un producto que cumpla

su funcioén principal.

La década de los noventas fue importante para la firma inglesa, no sélo por su
participacion y apoyo para diversas causas sociales, sino también por sus aportes
cosmeéticos con la Body Butter mantequilla de mango, invencion que vio la luz en
1992. En la actualidad este producto cuenta con diversos ingredientes principales
adicionales al aroma original de mango. Desde 1992 y hasta el dia de hoy el producto
sigue siendo uno de los mas importantes y fuertes para The Body Shop.

_ N "A' G

Figura 3.5 Mantequilla corporal de mango, 1992.

Africa es el escenario de Plight of the Ogoni people, la campafia que en 1993
mostraba al mundo la situacién de la tribu Ogoni, la cual protestaba por la
contaminacioén de su tierra con residuos de petroleo. Pese a que en 1995 Ken Saro-
Wiwa, lider y principal activista de la causa es ejecutado por militares nigerianos, The
Body Shop continta con la campafa hasta 1998.
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Con el fin de expandirse en 1994 se crea The Body Shop At Home™, una linea de
negocio de venta por catalogo en la cual son las mismas consumidoras quienes
venden y recomiendan los productos de la firma. Con frases como sé tu propia jefa,
hoy se conserva este formato de venta en paises como Inglaterra, aunque sin tanta

fuerza como lo hace su competencia.

Los logros sociales continuaron ya que en 1996 lanzaron su campana Against Animal
Testing (Contra la Experimentacion Animal), la cual logré reunir cuatro millones de
firmas presentadas ante la Comisiéon Europea, provocando que en 1998 se vetara la
prueba de productos cosméticos en animales en todo Reino Unido. Asi mismo, logran
en 1997 el reconocimiento Estandar de Cosméticos Humanitarios Humane Cosmetics
Standard, creada por los grupos de protecciéon animal mas importantes del mundo.
Esta campana seria relanzada en 2012 en colaboracion con Cruelty Free

International.

Figura 3.6 Campaiia contra la Experimentacién Animal, 1996.

Ruby es la mufieca que The Body Shop lanza para desafiar los estereotipos de belleza
femenina. Ruby también es la imagen principal de su campafia Self esteem, la cual
en 1997 y bajo el slogan Celebrate your self and other will follow, invitaba a las

mujeres a romper con canones de belleza.
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Figura 3.7 Self esteem, 1997.

Con motivo del 50 aniversario de la Declaracion de los Derechos Humanos, The Body
Shop junto al Dalai Lama y en asociacion con Amnistia Internacional lanzan Make

Your Mark. Logrando recaudar en 1998 tres millones de firmas.

Make
Your
Mark

For-Human-Rights

e 8

Figura 3.8 Campaia Make Your Mark, 1983.
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Para 2003 una de sus campafas mas emblematicas e importantes ve la luz, No a la
violencia en el hogar Stop Violence in The Home, cuyo principal objetivo era recaudar
dinero para las victimas de violencia doméstica. Es de resaltar que ese mismo ano

Anita Roddick (fundadora) es nombrada Dama del Imperio Britanico.

o[ 0P

VIOLENGE
INTHEHOME

Figura 3.9 No a la Violencia en el Hogar, “Stop Violence In The Home”, 2003.

El VIH es el tema de su campana Get Lippy lanzada en 2008 y la cual, a diferencia
de sus demas campanas, estaba enfocada a los jovenes, razén que provocd que se

lanzara en colaboracion con MTV.
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Figura 3.10 Get Lippy, 2008.

Gracias al éxito de su campana Stop Violence in The Home, The Body Shop decide
ir por un reto mas grande a partir de una de las principales problematicas a nivel
internacional, el trafico sexual infantil y juvenil. Es por ello que en 2009 lanzan No al
Trafico Sexual Infantil y Juvenil Stop Sex Trafficking of Children & Young People. Con
esta campanfa invitan a sus clientes a firmar la peticion, con lo cual recaban 7 millones
de firmas en todo el mundo, haciendo que 24 paises se comprometan a cambiar su
legislacion, impulsando que en 2012 la firma inglesa presente la peticion ante la ONU
(Organizacion de las Naciones Unidas).
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Figura 3.11 No al Trafico Sexual Infantil y Juvenil, 2009.

Buscando nuevas y mejores ofertas de ingredientes naturales para sus productos
cosmeéticos, The Body Shop crea en 2011 The Global Shea Alliance para obtener de
manera sustentable el karité, con lo cual apoyaba a las mujeres que cultivaban las

semillas del arbol de karité.

Después de mas de 20 anos y de diversos esfuerzos en pro de los derechos animales
celebran en 2013 la prohibicion de la importacion y venta de productos probados en
animales por la Union Europea, logro vital para la marca y su filosofia. Gracias a esto
y a sus demas esfuerzos, The Body Shop obtiene el reconocimiento Internacional

Responsable, el cual ganarian por segunda vez consecutiva en 2014.
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Figura 3.12 La UE prohibe los productos e ingredientes probados en animales,
2013.

Sabiendo que las campafas y la busqueda de la concientizacién en el mundo no es
suficiente, crean en 2016 Bio Puente con World Land Trust el programa que ayuda a
regenerar y proteger los bosques de la explotacion y caza furtiva de especies. El
proposito de este programa es ayudar a crear corredores naturales para las especies
en peligro de extincion, mientras reforestan zonas de riesgo ambiental. Este programa
ha sido tan importante para The Body Shop que en 2017 lanzaron una version mas
grande de este programa, la Mision World Bio-Bridges, que busca proteger zonas en

todo el mundo con la meta de 10 nuevos Bio- Puentes para 2020.
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Figura 3.13 Misiéon World Bio-Bridges, 2017.
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Figura 3.14 Forever Against Animal Testing, 2017.

Against Animal Testing (Contra la Experimentacién Animal) fue el primer paso para el
gran objetivo de The Body Shop, prohibir las pruebas cosméticas en animales no solo
en algunos paises, sino en todo el mundo. Asi llega en 2017 Forever Against Animal
Testing, campana que logré en 6 meses 3.8 millones de firmas y que en 2018
recaudaria 8 millones de firmas, las cuales estan siendo presentadas ante las
Naciones Unidas. Esta campafa ha sido el resultado de un trabajo que empezo en

1989 y que, hoy apoyandose en la tecnologia y las redes sociales, The Body Shop ha
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logrado su objetivo con ayuda de sus sucursales alrededor de todo el mundo. Es la
campanfa que en la actualidad se puede apreciar dentro de sus tiendas y pagina web,

ya que es la mas grande y fuerte hasta el momento.

1989

Figura 3.15 Forever Against Animal Testing a través de los arios.
3.2 The Body Shop en México

En nuestro pais la historia de la marca es reciente, si bien 1976 fue el aio en que The
Body Shop se fundo, no fue hasta 1993 que la firma inglesa llegaria a nuestro pais.
El camino que la marca ha tenido dentro de tierras aztecas ha sido lento y lleno de
altibajos, tal como podemos ver en una entrevista realizada en 2006 a Adriana Gaspar
de Alba la que para aquellos afos era la representante legal en México de la marca.
En esta entrevista Gaspar sefalaba que para ese momento The Body Shop facturaba
1,000, 000 de pesos mensualmente y contaba con 30 empleados con un 99 por ciento
de articulos provenientes de Inglaterra, pues en ese entonces Gaspar argumentaba
que no existian en México fabricantes para el tipo de productos que The Body Shop
ofrecia. (Verazaluce,2006)

Este fue uno de los primeros puntos que The Body Shop nunca pudo superar frente
a sus rivales, ya que, si bien fue una de las primeras marcas en llegar a nuestro pais,
no significd que necesariamente lograra entender al mercado mexicano. Ya que tanto
sus productos, asi como su forma de negocio no lograron tropicalizarse del todo
desde su natal Inglaterra, a diferencia de Natura, |la firma brasilefia que lleg6 a nuestro
pais en 2005 y que actualmente se presenta como la duefia de The Body Shop

después de comprarla en 2017 a la multinacional francesa L "Oréal.
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Natura siempre se habia presentado como una de las mayores competencias para
The Body Shop, ya que, a diferencia de esta, la brasilefia ha sabido aprovechar los
recursos mexicanos, asi como entender a su publico. En 2015 y con motivo de la
celebracion de sus 10 afios en México en una nota realizada por el periddico Milenio,
se senalaba que el “mercado de cosméticos en México tenia un valor de 10 mil
millones ddlares y 23 por ciento de ese mercado estaba por venta directa. Natura
sabia de ese potencial y en 2005 llegd a territorio nacional. Diez afios después,
México es considerado el segundo pais mas importante para la organizacién fuera de
Brasil. El 25 por ciento de los productos para cuidado del cabello y perfumeria que
vende por todo el mundo son Made in México. La meta era incrementar este nivel a
50 por ciento en 2018 y convertir al pais en exportador para América Latina.” (Castro,
2015)

Hoy 2019 podemos afirmar que sin duda sus objetivos a futuro se fueron cumpliendo
a tal grado, que logré acaparar un mercado que estuvo dominado y presidido por The
Body Shop, ya que no sélo compro a la firma inglesa en 2017, sino también a la
australiana Aesop, “Natura compro el 65% de la australiana Aesop en 2013 y en 2016
finalizé la adquisicidon de la cadena. Aesop opera con una red comercial de 177
tiendas y 84 puntos de venta en veinte mercados internacionales. Desde que Natura
entré en el capital de la compafia australiana, la empresa duplicé su numero de
tiendas. En septiembre de 2017, el grupo brasilefio se hizo con The Body Shop por
1.120 millones de ddlares. La cadena britanica, que antes pertenecia al gigante
L’Oréal, opera con una red global de mas de 3.000 tiendas en 66 paises.”

(Dominguez, enero 2018)

A partir de esto, Natura ha emprendido un viaje por la recuperacion del mercado que
en los ultimos afos se ha desplomado y que incluso provoco la venta de The Body
Shop por parte de L'Oréal debido a los resultados negativos que la firma inglesa
presentaba. Natura se ha dado a la tarea de reorganizar la estrategia de
mercadotecnia para The Body Shop, ya que, segun datos del primer trimestre del
2018, Natura como duefia de The Body Shop y después de aplicar los primeros puntos
en su reestructuracion dio como resultado que las ganancias de Natura se vieran
“impactadas por todo el proceso de integracion de The Body Shop. La operacién se
concluyo el ano pasado y valoré la cadena britanica en alrededor de 1.120 millones
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de dolares (313,4 millones de ddlares). Fruto de este proceso, los gastos corporativos
se duplicaron, pasando de 7,2 millones de reales (dos millones de dolares) en el
primer trimestre de 2017 a 15,8 millones de reales (4,4 millones de dodlares) en el
mismo periodo del ejercicio actual.” (Dominguez, mayo 2018)

Parte de su estrategia ha incluido el cierre de 43 tiendas, el cambio de suimageny la
apertura de compra en linea dentro de su sitio web, asi como en la tienda
departamental Liverpool con la intencidn de contrarrestar el cierre de sus tiendas.
Todo esto sumado a la incorporacion de nuevos productos como sus Body Yogurts,
una reinterpretacion de su clasica Body Butter “mantequilla corporal”’, producto
estrella desde su comienzo gracias a su textura. Con esto, la marca ofrece nuevos
productos en aromas diferentes que se suman a sus aromas clasicos con el fin de
aumentar la experiencia de compra de las consumidoras, pero también con el objetivo
de ofertar un producto menos graso, ideal para las consumidoras que no veian en la

Body Butter una opcién de hidratacion.

Figura 3.16 Productos de Banana.
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Con todo lo anterior podemos decir que The Body Shop y sus 54 tiendas sefialadas
en su sitio oficial, enfrentan en nuestro pais un reto importante de recuperacion de
mercado en manos de Natura. Un reto que debera enfrentar el cambio de las
consumidoras que no ven a The Body Shop como la unica opcion de productos
cosmeéticos naturales y ecoldgicos, no solo con la competencia con grandes cadenas
como su propia duefia Natura o bien la inglesa Lush, sino también con las pequenas
marcas independientes que cada vez crecen mas en nuestro pais como resultado de

la tendencia ecoldgica, sustentable y natural.
3.3 The Body Shop como punto de venta

Activar la autoestima, defender los derechos humanos, combatir la experimentacion
con animales y proteger al planeta son los valores que rigen todas las acciones de
The Body Shop, incluyendo las estrategias de mercadotecnia y mercadeo. Por ello,
en los ultimos afos The Body Shop ha trabajado para hacer de su punto de venta un
entorno mas sustentable, tal como se puede leer en su reporte anual de 2014 y 2015.
‘Hemos desarrollado una guia para aumentar la eficiencia de nuestras tiendas
mediante la implementacidon de accesorios de iluminacion y controles de temperatura

sustentables que nos ayude a reducir el uso de energia.” (The Body Shop,2015:53)

Este cambio en la iluminacién es una de las primeras cosas que una consumidora
habitual puede notar al entrar a alguna tienda de The Body Shop, ya que la luz que
hoy es blanca, en el pasado era mas calida, casi tropical.

Esta luz ayuda a reconocer cada una de las lineas de productos que la marca ofrece.
The Body Shop divide sus espacios en cuatro principales secciones, Skin, Make Up,
Many Treat, estos a su vez presentan una division por las lineas de ingredientes que
la marca ofrece como son: Aceite de argan, Activist ™, Algas marinas, All — In — One,
Almond Milk & Honey, Aloe Vera, Té verde, Banana y Arber, estas lineas son los
productos mas especializados de la marca. Sin embargo, esta también ofrece
diferentes aromas o ingredientes especificos para algunos productos como lo son sus
Body Butter entre las que destacan: Moras azules, Frambuesa, Moringa, Coco,
Mango, Oliva, Fresa, Karité, Satsuma y British Rose.

99



CAPITULO 3. La mercadotecnia experiencial en punto de venta:
Analisis de “The Body Shop”

Figura 3.17 Fotografia de sucursal.

Tal como podemos observar en la imagen anterior, las tiendas de The Body Shop
estan organizadas a partir del ingrediente principal o linea, cada uno de estos

presenta un color que ayuda a la division y organizacion de la tienda.
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Es comun, que esta organizacién sea el fondo para las ofertas del mes, las cuales
siempre se encuentran en la parte centrar y frontal de la tienda, ya sea en mesas o

bien en pequefias cajas de madera.

La ultima reorganizacion de la tienda ha ayudado a quitar la sensacion de saturacion
e incluso de botadero de productos que en el paso era comun observar dentro de las
sucursales. Al ofrecer tantos productos, la marca a veces se ve inmersa en una
saturacion de oferta de productos que se muestra invasiva para la consumidora. A
diferencia de su competencia Natura o Lush. Es preciso resaltar que The Body Shop
siempre ofrece una muestra por producto que puede ser probado por las clientas.

La marca ha logrado hacer de su punto de venta un catalogo que invita a sus
consumidoras a conocer a cada uno de sus productos. Entrar a The Body Shop
significa enfrentarse a una bomba de estimulos sensoriales que buscan atraer a la
consumidora por algo mas emocional. La estimulacion de los sentidos no solo ofrece
una experiencia que atrae a la consumidora, sino también le permite a la marca la
opcion de mostrar sus productos de una manera mas practica y real. Estos productos
incluyen todas sus lineas de productos Skin, Make Up, Man y Treat, asi como otros
mas especializados como su linea de aceites y fragancias para el hogar.

Ahora bien, en los ultimos afios The Body Shop ha expandido sus puntos de venta a
la tienda departamental Liverpool, ayudando a ofertar sus productos a personas que
desconocen a la marca, pero también ha provocado que la firma pierda el control
respecto a la atmdsfera e imagen que como marca buscan crear. Ademas, tampoco
logra controlar la parte sustentable dentro de sus sucursales, cuestion que es tan

importante para ella.

“Para minimizar nuestro impacto ambiental, investigamos y apostamos por materiales
sostenibles en la elaboracion de nuestros productos, empaques y tiendas. También
nos enfocamos en reducir nuestro consumo de agua en toda la empresa y seguimos
comprometidos en reducir la cantidad de desechos de vertederos que generamos.”
(The Body Shop,2015:26)
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Figura 3.18 The Body Shop en Liverpool.

La creacion de puntos de venta sustentables es sin duda, una de las principales
ventajas que presenta frente a otras marcas cosméticas, sin embargo, estas acciones
no son comunicadas con gran fuerza por la firma dentro de nuestro pais. En realidad,
hacen del factor sustentable un intrinseco de la experiencia de compra que no

necesariamente es reconocida por todas las consumidoras.

No obstante, la marca ha seguido trabajando en la reformulacién de sus productos y
empaques con el fin de ofrecer productos cada vez mas sostenibles sin perder la
calidad en ellos. Esto es importante porque la busqueda de productos y tecnologia
para sus productos y punto de venta, aumenta los gastos y por ende los costos de

venta.

“Actualmente, estamos evaluando cada ingrediente que utilizamos para entender
como hacerlo biodegradable, entendiendo el nivel de dilucion requerido para evitar
cualquier impacto ambiental negativo. Estos dos indicadores nos permitiran comparar
el impacto ambiental de cada formulacion que producimos. Calcularemos los
promedios para cada tipo o categoria de férmula, convirtiéndose en el estandar que
las nuevas formulas deberan cumplir o superar. Volveremos a calcular los promedios
anualmente, lo que nos impulsara a mejorar y reducir la huella ambiental de nuestros
productos.” (The Body Shop, 2015:48)
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El punto de venta es vital para The Body Shop, ya que a diferencia de sus
competidores no apuestan por pauta en medios masivos o tradicionales como lo son
el cine, la television y la radio. Ademas, es la manera en que no solo tiene un trato
directo al momento de vender sus productos, sino también para su filosofia, siendo
sus vendedores en punto de venta una clave esencial para sus objetivos, razon por

la cual han prestado atencion a las estrategias enfocadas a ellos.

“‘Nuestros colaboradores tendran acceso a folletos y hojas informativas para
mantenerlos informados. También tendran la oportunidad de interrogar a los altos
directivos en entornos informales sobre aspectos especificos a nuestro compromiso,
asi como de escuchar a oradores que los inspiren. También estamos organizando
eventos regulares, como talleres y conferencias, para asegurar que los empleados de
la tienda y las franquicias estén totalmente involucrados con el compromiso.” (The
Body Shop, 2015:55)

Este compromiso llamado Enrich, Not Exploit ™ (It’s in our hands), es un programa
global basado en 14 puntos, los cuales buscan enriquecer y trabajar con personas
(clientes y colaboradores) y productos en relacién con el beneficio del planeta antes
de finales de 2020. Su principal objetivo, es hacer de The Body Shop la empresa mas

ética y sostenible del mundo.

Este compromiso es importante para entender la vision a futuro de la marca, pero
también da una respuesta a la renovacion en sus puntos de venta tanto en su aspecto
fisico, con la iluminacion y materiales que utilizan, asi como en el trato que tienen sus

vendedores al momento de ofrecer los productos a las consumidoras.
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ENRICH

NOT EXPLOIT.

(It’s in our hands)

Figura 3.19 Fotografia principal del compromiso “Enrich, Not Exploit ™ (It’s in
our hands)”.

Podemos decir entonces, que The Body Shop utiliza su punto de venta como un
catalogo interactivo que permite a las consumidoras conocer los productos. El punto
de venta para The Body Shop es también una muestra de un estilo sustentable, es
decir, de su filosofia. Es una manera en que la marca ejemplifica a partir de sus
instalaciones y productos la manera practica de llevar un estilo de vida sustentable
qgue responde a las necesidades medio ambientales del mundo actual.
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3.4 El uso de los sentidos en The Body Shop como punto de venta

El ser humano es capaz de emocionarse, de sentir y vivir la vida a partir de las
emociones mas fuertes, haciendo que en cada recuerdo o pensamiento se logre
vincular a una sensacién. Es ahi, donde nuestros cinco sentidos (olfato, vista, tacto,

gusto y oido) nos ayudan a crear una memoria sensitiva.

A partir de los sentidos nos apropiamos de nuestro entorno y logramos adquirir
informacion de este, es por ello, que lograr seducir los sentidos de las consumidoras
dentro del punto de venta, es la oportunidad ideal para que estas se apropien de la

experiencia y asi, de la marca.

Hay que entender que el “marketing sensorial en el punto de venta consiste en la
utilizacién de los elementos ambientales de la tienda con el fin de actuar sobre los
sentidos del consumidor para generar las reacciones afectivas, cognitivas y de
comportamiento que favorezcan la creacion de imagen de marca y estimulen la
compra”. (Manzano,2012:74) Es por ello, que debemos utilizar a cada sentido de
manera diferente dentro del punto de venta a partir de la naturaleza misma de estos,
y la forma en que aportan a la mercadotecnia experiencia. A continuacion,
analizaremos a cada uno de los sentidos y su papel dentro del punto de venta,
enfocandonos en The Body Shop.

Vista

Entrar al punto de venta es generalmente encontrarse con una fila de escaparates
perfectamente iluminados, los cuales ayudan a resaltar las formas de los envases del
producto que se quiere vender, ya sea de una botella de agua vitaminada con forma
de pesa, el nuevo perfume que asemeja la silueta femenina, o bien, un envase

practico que solo busca desecharse.

En el caso de The Body Shop, los productos son iluminados por una luz blanca que
ayuda a resaltar los llamativos colores de los productos, los cuales estan
perfectamente organizados a partir de su ingrediente principal (té verde, mango, fresa

y mandarina, por mencionar algunos). Estos colores no sélo ayudan a identificar

105



CAPITULO 3. La mercadotecnia experiencial en punto de venta:
Analisis de “The Body Shop”

rapidamente la linea a que pertenecen, sino también crea una atmdsfera fresca que

estimula la vista en cada momento.

Con el fin de evitar la saturaciéon de este sentido, los colores se muestras por bloques
y no en un mix que pueda confundir o saturar a la consumidora. Ademas, es
recurrente ver como la marca utiliza elementos naturales como la madera para
organizar sus productos. Sin embargo, estos elementos o cajas son siempre en
colores neutros como blanco y gris, lo cual ayuda a armonizar el lugar sin quitarle el
protagonismo a los colores de los productos. Asi mismo, la marca sigue utilizando
plantas como elementos decorativos con el fin de mantener la sensacion de

naturaleza y relajacion dentro de todas sus tiendas.

Figura 3.20 Estanteria dentro de punto de venta.
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Por otra parte, la vista también ayuda a las consumidoras a encontrar sefales que les
muestren las novedades y promociones de la semana, o bien indicaciones y
recomendaciones del uso de los productos en diferentes escenarios. Este punto es
importante no solo para The Body Shop, sino en general para el punto de venta, ya
que sirve como gancho para que la consumidora encuentre en la exposicion de

ofertas, un motivo razonable ante las compras que esta realizando.

No obstante, es preciso recalcar que la consumidora se encuentra expuesta a miles
de mensajes publicitarios y de estimulos visuales no sélo en el punto de venta, sino
también en su dia a dia, por lo cual se debe pensar la manera en que los mensajes
que la marca ofrezcan sean llamativos frente a los otros estimulos que enfrenta la

consumidora con el propdsito de no saturarla.

Podemos decir entonces, que la vista “es el mas poderoso de los cinco sentidos, ya
que se calcula que el 83% de la informacién que las personas retienen se recibe
visualmente. Estos datos no demuestran que la vista sea necesariamente el sentido
mas persuasivo de todos, pero si se puede afirmar sin duda que es el sentido mas
desarrollado y utilizado en los seres humanos”. (Manzano,2012:95)

Desde que nacemos, la vista nos ayuda a entender lo que nos rodea y sirve como
una herramienta para procesar los estimulos de luz. A partir de estos estimulos
logramos aprender, ya que la luz se convierte en colores, formas, siluetas, etc. Por
ello, para el punto de venta, la iluminacién cobra un factor de suma importancia,
mientras ayuda a crear escenarios y a enfatizar lo que la marca busca. Apelando a
esto, The Body Shop ha utilizado la iluminacién para crear la atmosfera que desea.
En un principio su luz calida y los elementos naturales formaban un ambiente similar
a una jungla, en el cual los productos frutales tenian mayor impacto, dando la
impresion de un espacio natural en medio de un lugar estructurado como lo son las

plazas comerciales.

En el presente, The Body Shop ha sustituido sus colores calidos en las paredes, por
un color blanco tanto en sus muros, como en la iluminacién. Haciendo que la marca
se vea mas actual, limpia y con mayor protagonismo para sus productos, ya que estos
se pueden apreciar con mayor facilidad.
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Otro punto importante para resaltar en la iluminacién, es que esta permite crear
colores que ayudan a identificar los productos y asociarlos con ciertos estimulos que
llamen la atencion a partir de lo que activan en la memoria de la consumidora. Los
colores son tan importantes, que la eleccion de estos varia segun el entorno, contexto
y pais en que se desarrollan. En paises asiaticos el color blanco es luto, mientras que
en occidente es el negro, este tipo de cuestiones lo deben considerar las marcas al
momento de hacer la distribucion de sus productos dentro del punto de venta, para

gue no se interpreten de una manera incorrecta.

Es decir, la vista dentro del punto de venta es estimulada a través de la luz, los
colores, disefio de los empaques y las sefializaciones que sirven para diferenciar a
una marca de otra, mientras impulsan a la consumidora con ayuda de estimulos que

afectan su comportamiento con base en el contexto cultural y personal de esta.

Asi, las marcas pueden crear su firma visual dentro del punto de venta, que
‘comprende todos los elementos visuales que la pueden diferenciar de sus
competidores y contribuyen a generar las asociaciones de marca deseadas. Por tanto,
el logotipo, el disefio, la implementacion en la tienda”. (Manzano,2012:111)

Oido

Desde el primer momento en que llegamos a este mundo escuchamos diferentes
sonidos que nos despiertan ciertas emociones, incluso antes de nacer existen
productos que fomentan la estimulacion a través del oido y la musica. La importancia
de este sentido ha sido entendida por las marcas, razon por la cual han desarrollado

diferentes melodias que sirven como distintivo frente a su competencia.

En el punto de venta, la musica también sirve como un recurso muy importante, la
eleccion de la melodia ayuda a crear ambientes e inclusive a segmentar al target. La
musica electronica es comun en tiendas de ropa juvenil, porque ayuda a que las

personas se aceleren y entren una atmaosfera que los incite a la compra.

“El sonido es sin duda uno de los elementos clave para generar una experiencia de
compra positiva en el consumidor. Los establecimientos comerciales han utilizado

este recurso desde hace muchos afnos con musica acorde al publico que atraen.
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Desde la musica a todo volumen en los establecimientos dirigidos a jovenes hasta la
musica relajante de un spa de Ilujo caben muchas posibilidades.”
(Manzano,2012:125).

The Body Shop ofrece musica relajada, melodiosa pero siempre con un volumen muy
bajo, casi imperceptible y con un tono alegre, lo que provoca una sensacién de
bienestar durante el momento en que la consumidora esta experimentando los
diferentes productos. Es comun que la musica dentro de las tiendas sea casi
imperceptible, como un ritmo que hace pasar el tiempo con menor velocidad,

ayudando a que las consumidoras pasen un rato mas prolongado dentro de la misma.

Olfato

El sentido del olfato es una carta que The Body Shop ha sabido utilizar, si bien la vista
y el oido son sin duda los sentidos que mas se han utilizado, el olfato se muestra
como el sentido mas poderoso para atraer la atencidén de las consumidoras, ya que al
oler el aroma que The Body Shop utiliza en su punto de venta, inmediatamente se

retoma a la marca sin importar que la consumidora se encuentre lejos de la tienda.

La aromaterapia, difusores, incienso, perfume y en general el mercado de los aromas
ha ido creciendo en los ultimos afios, sobre todo para la marca inglesa que ha basado
muchos de sus productos en este sentido. Hoy en dia, la marca vende aceites, velas,
perfumes y cremas con un mismo aroma, para que este perdure por mas tiempo en
la consumidora. Es tanta la importancia de este sentido que no sélo ofrecen las
esencias o fragancias, sino también todo lo necesario para vivir al maximo sus

productos, como lo son sus difusores.

Difusor de Aceite Difusor Esteatita para Aceite

Figura 3.21 Difusores.
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Las fragancias han ido ganando terreno en las estrategias de punto de venta a tal
grado que, las marcas han desarrollado sus propios aromas con el fin de distinguirse
frente a otras, como era el caso del aroma a dulce de las tiendas Hello Kitty, o bien
The Body Shop, que utiliza su propio producto “Satsuma” como aroma dentro de la
tienda, provocando que cada que se pasa enfrente a esta se identifique enseguida, al
mismo tiempo que muestran el beneficio del producto, ya que demuestran la potencia

de sus aceites, logrando que el producto sea adquirido por la consumidora.

“Aromatizar con fragancias un establecimiento o producto, lo que se busca con el
marketing sensorial hablando sobre el sentido del olfato es que una empresa cree un
aroma especifico completamente propio y personalizado que despierte en el cliente o
consumidor sensaciones y emociones muy especificas y que se adapte a todo el
contexto de identidad de la marca”. (Aguila,2015:66)

Figura 3.22 Set de fragancia White Musk ®
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A diferencia de los otros sentidos, el olfativo es mucho mas facil de saturar, el exponer
a la consumidora a diferentes aromas durante un periodo corto de tiempo provoca
que su nariz ya no diferencia un aroma de otro, es por ello, que The Body Shop ofrece
oler granos de café a su consumidora con el fin de mitigar la saturacion en ellas, ya
que el café ayuda a “limpiar” el olfato para que la consumidora pueda identificar un

aroma de otro.

Debemos resaltar que, si bien el olfato es el sentido mas poderoso, también es uno
de los mas sensibles. Por ello, saturar a la consumidora con aromas puede ser
perjudicial en lugar de benéfico. Asi, es mejor que las marcas ofrezcan un aroma que

las refleje, y no varios que puedan ser ignorados por la consumidora.
Gusto

Cada uno de los sentidos esta relacionado entre si y depende de una u otra manera
de los demas, pero es sin duda el sentido del gusto el que mas depende de otros.
Cuando se tiene gripe o algun problema en la nariz, es probable que la comida sepa
insipida segun la persona que la consume, pero en realidad, es la falta del aroma en
la comida lo que afecta la apreciacion de los sabores, es por ello que el sentido del
gusto depende tanto del olfato.

Ahora bien, el sentido del gusto es complejo no soélo por la necesidad que tiene de
otros sentidos, sino también por lo que este representa y la manera en que funciona.
El sentido del gusto se presenta como el primer filtro antes de que cualquier alimento
llegue a nuestro interior, es por eso, que este sentido es mas dificil de seducir en

comparacion con los demas.

En el punto de venta, las marcas que buscan atraer la atencidén de las consumidoras
a través de ciertos alimentos, primero deben seducir a los demas sentidos para que
el gusto sea utilizado. El producto debe ser presentado de una manera agradable y
confiable, debe ser facil de tomar y finalmente presentar un buen aroma, asi todos los
sentidos quedan involucrados antes de que se active el sentido del gusto.

Es por ello que, para que el sentido del gusto se active a diferencia de los otros

sentidos, la consumidora debe estar dispuesta a activarlo y mostrarse participe en la
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activacion de él, ya que solo la consumidora podra tomar la decision de hacerlo. Y es
que el “gusto es el mas intimo de todos los sentidos del ser humano, en la medida en
que implica el contacto interior, directo y, durante cierto tiempo, del individuo con el

producto en la boca”. (Manzano,2012:159)

Para The Body Shop, este sentido no aplica, debido a que no cuenta con productos
comestibles. Sin embargo, es una buena area de oportunidad para sus productos de
belleza como labiales y balsamos, ya que, si bien huelen, no cuentan con ningun

sabor.
Tacto

Sentir el producto y apropiarse de él es el principal obstaculo al que se enfrenta el e-
commerce. Para la consumidora, poder sentir el producto que una marca ofrece a

través de las terminaciones que tenemos en la piel es esencial.

Poder sentir el producto es apropiarse de él y de sus componentes, debido a que la
calidad de este se mide muchas veces por lo que transmiten sus materiales y como
estos la hacen lucir, pero sobre todo funcionar. Razon vital por la cual, The Body Shop

encuentra en este sentido un importante aliado al momento de posicionarse.

Contar con productos especificos que puedan ser probados por las consumidoras,
asi como espacios donde el personal aplique los productos en ellas, ayuda a que la
experiencia de marca sea mejor y mas fuerte en las consumidoras. Al probarlo
comprueban su eficacia, pero sobre todo las ayuda a entender el beneficio y la manera

en que estos impactan positivamente en su estilo de vida.

Podemos decir que “a través del tacto podemos acceder a informacién fundamental
relativa a la superficie de un producto, la textura de esta, el peso o detalles de su
forma, asi como su nivel de flexibilidad o rigidez. Y por la importancia e implicaciones
que tienen, aquellos referidos a la temperatura y sensaciones de dolor”.
(Manzano,2012:181)

Sus Body Butter han encontrado un territorio interesante en este sentido, ya que la
textura de este producto ha sido sin duda uno de los mayores orgullos de la marca,
por lo cual siempre destina una para que la consumidora pueda probarla. El éxito de
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su emblematico producto ha traido en tiempos mas recientes sus nuevas Body
Yogurts, cremas de textura ligera sumamente hidratantes, disponibles en sus clasicos

aromas fresa, mango, moringa, coco, British rose y leche de almendras.

-
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Figura 3.23 Body Yogurts.

Al final, si bien cada uno de los sentidos apoyan la creacién de experiencias dentro
del punto de venta a partir de las particularidades antes expuestas, lo cierto es que
todos son necesarios para crear una experiencia holistica. La cual sélo se puede
lograr con objetivos claros por parte de la marca con relacion a las necesidades de la

consumidora.

Durante esta experiencia, las personas que atienden la tienda, tanto vendedores,
como supervisores son piezas claves. Ya que estos aportan la calidez humana y
personalizada que las consumidoras buscan al momento de comprar dentro del punto
de venta, razén por la cual es necesario que el personal que opera dentro de la tienda
esté siempre presentable y con una actitud que reflejen la esencia y valores de la

marca.
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3.5 The Body Shop como seductor de los sentidos femeninos

Seduccién es una palabra que atrae por su misma naturaleza, es una palabra que se
ha utilizado de manera recurrente en poemas de amor, es una palabra erdtica que
invita a todo aquel que la lee. Es una palabra que se cree unica y caracteristica del
mundo del erotismo y secreto entre parejas. Sin embargo, la palabra seduccién va
mas alla, y para motivos especificos de nuestro tema, es un concepto clave para la
creacion de experiencias en punto de venta y, por ende, para la mercadotecnia
experiencial enfocada a The Body Shop.

Seducir “viene del latin seducere, formada por el prefijo separativo se- y el verbo
ducere (guiar). Ducere viene de una raiz indoeuropea deuk que significa guiar, dirigir
y conducir”. (Deval y Helena,2018) Es decir, seducir es capturar la atencién de alguien
y guiarlo para lograr un objetivo. Para The Body Shop, este objetivo es la compra,

mientras que la seduccién es la via por la cual lo logra.

The Body Shop ha entrado en un juego de seduccién con su consumidora, siendo los
sentidos de esta ultima la clave para lograr atrapar su atencion. Con base en la
observacion que se hizo dentro de la tienda de The Body Shop, podemos decir que
esta consumidora es una mujer de mediana edad perteneciente a un nivel
socioeconomico C+, esto definido a partir del rango de precios que ofrece la marca y
a la clasificacion realizada por la Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion
(AMAI), la cual perfila al nivel C+ como “El 89% de los hogares en este nivel cuentan
con uno o mas vehiculos de transporte y un 91% tiene acceso a Internet fijo en la
vivienda. Un poco menos de la tercera parte (31%) de su gasto se destina a los
alimentos y lo que se destina a calzado y vestido es muy homogéneo con otros niveles
(5%).” (Niveles socioeconomicos: AMAI,2018)

Este nivel socioecondmico influye en la manera en que la mujer expresa y vive su

feminidad, ya que como se revis6 en los capitulos anteriores, ser mujer en la

actualidad significa vivir muchas realidades, muchas formas de vivir la feminidad y

114



CAPITULO 3. La mercadotecnia experiencial en punto de venta:
Analisis de “The Body Shop”

muchas formas de expresar a esta. Y aunque si bien la feminidad ha presentado a lo
largo de los anos diferentes contrastes, la importancia que tiene en el presente se
debe principalmente a la restructuraciéon de los géneros. Lo que impacta en los
diferentes papeles que la mujer vive durante su dia, donde su rol como consumidora
se muestra como un punto vital, ya que este se ha fortificado como resultado del

crecimiento econdmico y educativo que la mujer ha logrado en los ultimos afos.

En México “de cada cinco pequefias y medianas empresas que se abren, tres estan
lideradas por mujeres (Secretaria de Hacienda y Crédito Publico, 2013) lo que se
traduce en un 37% que aportan las mujeres empresarias de México al Producto
Interno Bruto, destacan los reportes del INEGI” (Centro de Investigacién de la Mujer
de Alta Direccion,2013:2)

Lo anterior se traduce en un cambio en el habito de consumo de las consumidoras
debido no s6lo al aumento en su capital, sino también en la distribucion que estas
hacen de su tiempo. Es preciso aclarar que este aumento no se presenta de forma
uniforme dentro la poblacion mexicana, por ello, como se menciond anteriormente,
para objetivo de este analisis tomaremos a la mujer urbana clase mediera de la capital

del pais.

Generalmente esta mujer pertenece a una brecha de entre 25 a 35 afos de edad al
ser esta uno de los rangos de edad con mayor productividad laboral. Dicha
productividad hace que sus tiempos de recreacion disminuyan y por ello aumente la
busqueda de productos de cuidado personal como forma de gratificacion personal.

Esto lo ha entendido The Body Shop lo que ha provocado que busque diferentes
valores que pueda ofrecer a su consumidora mas alla de los beneficios basicos de
sus productos. En ello, la creacidon de experiencias para el publico femenino se ha
vuelto una herramienta no solo efectiva, sino también esencial para lograr atraer la
atencion de la consumidora en el punto de venta, haciendo que la visita a una tienda
represente mas que la adquisicidon de un producto, ya que para ella significa un
momento de recompensa, una forma de consentirse no sélo por el trabajo, sino en

general por la manera efectiva en que lleva sus diferentes roles.
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Este segmento logra contar con mayor ingreso para su cuidado personal, siendo este
uno de los elementos de consumo mas fuertes dentro del segmento como resultado
de la cotidianidad en la que se desenvuelven, donde su trabajo y constante estrés,
hace que el culto al cuerpo se presente como la respuesta inmediata para su
gratificacion personal, no solo en su componente fisicos con el uso de productos
especificos como cremas y lociones relajantes o que exploten los sentidos en un
estimulo inmediato, sino también como una forma de relajacion mental, de seduccién

y consentimiento de los sentidos.

La democratizacion de la belleza, asi como el auge en los productos cosméticos
dirigidos a la mujer han logrado que estos sean mas accesibles para las
consumidoras. No obstante, lo cierto es que el estilo de vida ha modificado el porqué
de su consumo. A diferencia del pasado, este tipo de mujer ya no consume solo para
terceros (esposo, hijos, familia), sino consume para ella, dando paso a un consumo
hedonista y egocéntrico como una manera de autoterapia donde la consumidora

depende de ella misma para satisfacerse.

“La belleza femenina ya no es un privilegio natural reservado a un pequeio numero
de mujeres bien nacidas, sino una labor de autoapropiacion y de autocreacion, una
conquista individual que se ofrece a los méritos y talentos de toda mujer”.
(Lipovetsky,1999:151) Dichos talentos han sido reconocidos por The Body Shop en
anos anteriores con la campana antes mencionada Self esteem, la cual buscaba una
manera de reconocer y celebrar los logros de la mujer, con el propdsito de convertirlos

en una razon para la compra de sus productos.

Es decir, el consumo que realiza la consumidora de The Body Shop responde a un
consumo simbolico que a su vez responde de manera directa a su cotidianidad y rol
que vive dentro de la sociedad, siendo los productos cosméticos una manera de
reafirmarse a si misma, pero también de reafirmar su papel dentro de esta sociedad,

para entender lo anterior retomaremos el esquema de consumo.
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CONSUMO

Compra de productos de The Body Shop

~

Valor real o instrumental Valor simbélico

Responde a un conjunto

Busca satisfacer una necesidad L . . .
de significaciones intangibles

Hidratacion de la piel, limpieza facial y Gratificacion y auto premiacion por el estilo de
corporal, eliminacién de olores (perfume y vida agitado que lleva, asi como la
aromatizantes). pertenencia a un estilo de vida.
VIDA

COTIDIANA

Acciones particulares de los individuos
que permiten la reproduccion social

Uso de los productos para alistarse y ser
parte de un grupo social con el fin de ser
aceptada por la sociedad.

Figura 3.24 Binomio de consumo, caso The Body Shop.

En este esquema el binomio de valor real e instrumental responde a los diferentes

productos de cuidado personal y cosmético que The Body Shop ofrece.

El esquema anterior es una manera grafica de entender como The Body Shop ha
logrado responder al binomio de consumo tanto como marca, como punto de venta,
ya que, si bien su consumidora busca la calidad de los productos como su Body Butter
0 su Body Yougurt, en realidad esto es lo minimo que espera, ya que busca en The
Body Shop un aliado para su estilo de vida, pero sobre todo para su gratificacion

personal.
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Entrar a The Body Shop es ver estantes repletos, envases sencillos y coloridos,
leyendas de 100 % natural, asi como libre de crueldad animal por todo el lugar. Es
ver productos acomodados por ingrediente, los cuales son ofertados por algun
empleado del lugar. Este ultimo punto es importante, porque es justamente ahi donde
la marca crea mayor conexion con la consumidora y también donde el punto de venta
logra seducir a la consumidora con mayor ventaja en comparacion con las tiendas en

linea, tal como fue revisado anteriormente.

Los vendedores le preguntan a la consumidora en primera instancia si necesita algo,
asi como su nombre. Lo ultimo es relevante porque ayuda a la consumidora a sentirse
reconocida como algo mas que una consumidora, se convierte en una persona con
necesidades e inquietudes, las cuales buscan ser resueltas y es ahi donde la

experiencia toma mayor relevancia.

La consumidora es atendida por un vendedor que sirve como guia, que la ayuda a
sentirse comoda. Sin embargo, esta también puede disfrutar y conocer por ella misma
los diferentes productos, ya que la marca permite probarlos destinando uno por gama,
o si lo prefiere con ayuda de un vendedor que le ensefia como el producto puede
encajar en su estilo de vida, pero sobre todo en su ritual de belleza.

The Body Shop se ha encargado de explotar lo anterior creando experiencias de
compra hacia las consumidoras, un plus al momento de adquirir productos que
completen su ritual, lo cual segun Paramo es el resultado de un “creciente proceso de
sacralizacion de lo profano, haciendo que actividades y productos que en el pasado
fueron considerados comunes, ahora sean elevados a la categoria de sagrado”.
(Paramo,2004:224)

El olor esparcido por sus difusores, los cuales se pueden adquirir para poder extender
la experiencia de compra a todos los espacios donde la consumidora se desenvuelve
como el hogar y el trabajo, ayudan a que esta pueda continuar con el circulo de

comprar.

Sin embargo, si bien The Body Shop busca seducir a la consumidora para que haga
una compra, el proceso para que se logre es mucho mas complejo. Para que la
consumidora llegue a la decision final de compra, antes tuvo que pasar por diferentes
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momentos y estimulos. Por ejemplo, estuvo expuesto a la publicidad, a
recomendaciones de personas ajenas o simplemente se vio atraida por un producto
en el punto de venta; es ahi donde la seduccién de los sentidos y la creacion de

experiencias toma mayor relevancia.

Segun Philip Kotler y Gary Armstrong, el proceso de compra consta de cinco etapas:
reconocimiento de las necesidades, busqueda de informacion, evaluacion de
alternativas, decision de compra y comportamiento posterior, aunque estas pueden
no cumplirse en su totalidad dependiendo de la consumidora y la importancia que
tenga la compra, es decir, si es una compra cotidiana puede que esta se salte la etapa
de la busqueda de informacion y pase del reconocimiento de una necesidad a la

compra final.
P -~ - - -
Reconocimiento Busqueda Evaluacién Decision Comportamiento
de las necesidades de informacion de alternativas de compra posterior de compra

Figura 3.25 Proceso de decision de compra (Kotler y Armstrong,2012:152).

A) Reconocimiento de las necesidades

El reconocimiento de las necesidades es la primera etapa por la que pasa la
consumidora, en ella localiza una necesidad que debe cubrir ya sea originada por un
estimulo interno (necesidad basica) que la impulsa a comprar, o bien por un estimulo
externo, este ultimo es mas complejo ya que se da por factores ajenos a una
necesidad inmediata o basica, cuyo detonante pueden ser, por ejemplo, un anuncio
publicitario.

En este punto The Body Shop busca crear una necesidad inmediata, ya que ofrece
estimulos que sin necesidad de conocer la marca atraen a la consumidora, siendo el
aroma uno de los mas representativos. No obstante, seria errébneo afirmar que las
consumidoras solo entran a la tienda por una necesidad inmediata y no por una

basica, ya que han logrado crear un nicho de consumidoras que buscan sus
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productos, las cuales incluso pertenecen al grupo Love Your Body™ Club, en el cual

obtienen descuentos y promociones periodicamente.
B) Busqueda de informacion

Cuando la consumidora logra identificar la necesidad que busca cubrir comenzara a
almacenar informacidén acerca de este producto, cuestionara las ventajas de una

marca sobre otra y hara uso de fuentes que pueden ser:

e [uentes personales (familia, amigos o personas cercanas a la consumidora) que
generalmente logran mayor injerencia en esta, pues logran legitimar la calidad del

producto.

e Fuentes publicas, en estas entran los medios masivos de comunicacion junto con
el alcance que pueden tener. Los anuncios publicitarios y estrategias comerciales son

la base que nutren a estas fuentes.

En este punto es importante analizar la estrategia que The Body Shop ha tenido frente
a su competencia, ya que, si bien la marca inglesa es pionera en productos
cosmeéticos amigables con el medio ambiente, hoy en dia es comun encontrarse con
productos de la competencia anunciados en medios masivos. Quizas, esta sea una
de las razones por las cuales la marca ha perdido impacto y alcance, pues solo tiene
presencia en redes sociales, pero nunca en medios tradicionales como periodico,

television, radio o espectaculares.

e fuentes empiricas, para la obtencion de informacién de estas fuentes es
indispensable la interaccion del producto con la consumidora, ya que le ayuda a

experimentar y manipular de manera directa los beneficios que el producto ofrece.

Para The Body Shop este punto ha sido importante, pero sobre todo bien utilizado al

poner a disposicidon de la consumidora productos destinados para ser probados.
C) Evaluacion de alternativas

Una vez que la consumidora realizd la busqueda de las opciones que el mercado
ofrece sobre el producto que puede cubrir su necesidad y con base en la informacion

que sus fuentes le brindaron, comenzara a descartar opciones. Y aunque es cierto
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que la informacion que obtiene puede ayudar a que este proceso sea logico, no
siempre la consumidora lo hace asi, es por ello que se presenta como un proceso

complejo.

The Body Shop ha logrado apropiarse del punto de venta como su principal
herramienta para atraer a sus consumidoras. Sin embargo, al no contar con publicidad
masiva en medios tradicionales, depende mucho de la publicidad boca en boca o de
la vivencia que las consumidoras tengan dentro de la tienda, es por ello que, algunas
veces si la consumidora no conoce a la marca, crea desventaja frente a su

competencia como con la marca inglesa Lush.

Actualmente esta ultima ha logrado gran relevancia a nivel internacional con su nueva
campana #SpyCops, la campafna que critica el papel de la policia en el ataque a
activistas desde 1968, los cuales son engafados por policias trabajan en cubierto
para obtener informacion. Lo importante aqui, mas alla del tema de la campania, es el
alcance y la presencia que la marca ha logrado, ya que, si bien comenzo6 después de
la creacion de The Body Shop, poco a poco ha logrado acaparar mercado por su
imagen actual, pero sobre todo porque ha logrado entender la experiencia en el punto
de venta. Es decir, si bien es cierto que su campafia mas reciente no se encuentra en
nuestro pais, han logrado entender mas el uso de los medios en conjunto con la
experiencia en el punto de venta, haciéndose mas visible como una alternativa de

compra.
D) Decision de compra

En este punto la consumidora ha descartado las opciones menos viables para ella y
ha decidido una marca o producto que va a adquirir. Por ello, es importante en esta
etapa el punto de venta, ya que entra en cuestion si el producto estda o no en
existencia, la manera en que el producto se presenta o bien quién se lo presenta, en
general de la experiencia que el punto de venta ofrece a la consumidora al momento

de adquirir el producto.

Para este momento The Body Shop ha logrado entender la administracion y
estimulacion sensorial para lograr atraer a su consumidora. Ya que ha descubierto

que al generarle una sensacion de bienestar, pero sobre todo creandole una
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seduccion de los sentidos, es mas facil que esta compre compulsivamente, lo cual es
bien aprovechado por la marca al ofrecer atractivas promociones que ayudan a tomar

una decision de compra.
E) Comportamiento posterior a la compra

La consumidora por fin adquirié un producto y con ello se hizo de una opinién respecto
a este a partir de su experiencia, la cual esta relacionada con las expectativas que
tenia antes de la compra y la manera en que estas se cubrieron. A partir de dicha
relacién, la consumidora pasara por un proceso que puede ser de concordancia
cognitiva, cuando logra sentir una satisfaccion por su compra, o bien una disonancia
cognitiva cuando sucede todo lo contrario. Las marcas siempre deben buscar
establecer una relacion de concordancia cognitiva, ya que esta es la que logra lealtad
de marca en la consumidora, pues la consumidora buscara repetir la compra en un

futuro.

Sin embargo, es preciso sefalar que, aunque la consumidora logre experimentar una
experiencia favorable y con mayor grado de concordancia, también sufrira un poco de
disonancia cognitiva al sentir la pérdida de todas las ventajas que el otro productor
ofrecia, e incluso las desventajas del producto que adquirio.

En el caso de The Body Shop, la marca busca reducir la disonancia cognitiva a través
de recompensas economicas, o bien demostrando la ayuda que la consumidora hace
a diferentes causas sociales con su compra. Esto es importante porque la marca ha
logrado hacer de su beneficio social, una recompensa que se traduce en bienestar
para la consumidora. Es decir, la marca busca mitigar la culpa por la compra, o bien
la disonancia cognitiva mostrando el impacto positivo de su compra en diferentes

causas sociales.

Esta disonancia es relevante para nuestra investigacion, ya que crearle una
experiencia memorable a la consumidora en el punto de venta puede ayudar a que el
impacto de esta disonancia disminuya, y con ello aumente el éxito del producto que
se oferta. La experiencia, por tanto, se convertira en una herramienta indispensable
para generar una compra, pero sobre todo para crear valor de marca. En la

generacion de esta experiencia el marketing sensorial se presenta como la base
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principal, tal como se revis6 anteriormente, ya que a partir de los sentidos se dan los
estimulos necesarios en la consumidora para que esta tenga una gran experiencia y

por ende funcione la mercadotecnia experiencial.

Por tanto, podemos definir al marketing sensorial como “una nueva area del marketing
que tiene como objetivo la gestion de la comunicacién de la marca hacia los cinco
sentidos del consumidor con el fin de afectar a su imagen e influir sobre su

comportamiento de compra en relacion a un producto o servicio”. (Manzano,2012:71)

La mercadotecnia experiencial encuentra en los sentidos un aliado, un detonante que
le ayuda a conectar con la consumidora de una manera mas profunda y duradera.
Una forma de crear en ella un nuevo tipo de relacién con la marca, donde esta no se
limite en anunciar sus beneficios, sino en demostrarlos para emocionar a la

consumidora.

La mercadotecnia experiencial ha tenido un largo recorrido para presentarse como lo
que hoy es. En primer lugar, la naturaleza misma del mercado, el cual, si bien en un
principio se limitaba a presentarse como la accion minima de intercambio, poco a
poco se fue complejizando, ya que la accion con un significado original de intercambio
de un bien por otro no era suficiente. En el caso de los productos de belleza, es
interesante resaltar que esta categoria en particular ha sufrido la evolucién antes
mencionada como resultado de una necesidad casi natural de la categoria. Es decir,
desde su creacion, los productos cosmeéticos y de belleza han estado forjados mas
en una necesidad simbdlica que real, ya que a diferencia de la comida o incluso la
ropa; los productos de belleza han funcionado como un complemento para las

consumidoras.

Por tal motivo, las consumidoras han esperado siempre mas de este tipo de
productos. Por ejemplo, de un abrigo se espera que cumpla lo minimo que es proteger
del frio, de ahi puede que este ofrezca mejores materiales, que enfatice la forma del
cuerpo de quien lo porta, o bien que mas que cubrir, luzca bien. Sin embargo, una
mujer puede sobrevivir sin mascara de pestafias, labial o rubor; no obstante, esta
busca los productos antes mencionados porque le ofrecen un valor simbdélico mas
fuerte que el real, la hacen sentir bonita y en confianza con ella misma. Ante esto, es

importante que marcas como The Body Shop entiendan y provean de valores
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simbalicos a sus consumidoras, siendo la experiencia y la seduccion de sus sentidos;

la manera mas efectiva para lograrlo.

Podemos afirmar que la competencia dentro del mercado, provocé la busqueda de
nuevas herramientas por parte de los fabricantes, quienes buscaban ya no sélo
ventajas fisicas, sino también propuestas de valor sentimental que los ayudaran a
tener una postura frente al mundo moderno, sus consumidoras y por tanto una
diferencia frente a su competencia. Dentro de esta competencia el factor emocional
se ha logrado preponderar frente al racional al ser los sentidos una conexién mas

fuerte para lograr la decisién de compra en la consumidora.

La comprension de esta conexion se logré en gran medida por el avance de las
neurociencias y la aplicacidén de estas en la mercadotecnia, la busqueda por entender
el procesamiento de la compra dentro de la mente humana y el papel que lo sentidos

y las emociones tenian en esto, ayudd a impulsar a la mercadotecnia experiencial.

La intencion de la aplicacion de las neurociencias dentro de la mercadotecnia se debio
en mucho, por la falta de claridad de la consumidora al momento de expresar sus
necesidades y la dificultad que representaba entender las motivaciones de consumo
a partir de herramientas clasicas como el uso de cuestionarios que se aplicaban
directamente a las consumidoras, ya fuera porque estas mentian o bien no sabian las
verdaderas razones de su consumo. Otro factor importante fue el desarrollo en la
investigacion del cerebro humano y las relaciones que se generan en este, ya que, si
bien cuenta con divisiones perfectamente asignadas a ciertas funciones, tiene la
capacidad de retroalimentarse y aprender a partir de las experiencias que vive,

formando nuevas redes neuronales que la mercadotecnia ha logrado aprovechar.

Ahora bien, para la mercadotecnia experiencial en punto de venta es importante
apelar a los sentimientos o en general la parte emocional, pero también a una parte

racional que logre convencer con mayor fuerza a la consumidora.

Con base en lo anterior, podemos definir a la mercadotecnia experiencial en punto de
venta como “la utilizacion de los elementos ambientales de la tienda con el fin de
actuar sobre los sentidos del consumidor para generar las reacciones afectivas,

cognitivas y de comportamiento que favorezcan la creacion de imagen de marca y
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estimulen la compra”. (Manzano,2012:74) Asi, la mercadotecnia experiencial en punto
de venta no solo se vive en el momento propio de la compra final, sino en toda la
actividad de compra y como se menciono anteriormente, en la relacion con la

consumidora.

En un primer instante la mercadotecnia experiencial permite a la marca ser una opcion
frente a otras, es decir, si la consumidora no esta dispuesta a comprar en ese
momento o no se encuentra en condiciones para hacerlo, funciona como una manera
de atraer su atencién. Es una forma de destacarse frente a la competencia y abrirse
paso dentro de la mente de la consumidora para fijarse como una opcién de compra;
en general sirve como una herramienta para hacer notoria o presente a la marca a

partir de los sentidos.

Para The Body Shop esto es importante porque como se menciond previamente, su
presencia en medios tradicionales como television o espectaculares es nula, por ello
el uso de los sentidos es esencial no s6lo para lograr el cierre completo en el circulo
de compra. Sino también, para anunciarse ante nuevas clientas potenciales que le
permita su crecimiento a partir del grado de notoriedad que hace en estas. Ademas,
cabe resaltar que la ubicacion de sus sucursales es siempre en plazas comerciales

de gran magnitud, donde aumenta su competencia.

Existe otro momento donde la mercadotecnia experiencial se presenta como una
herramienta importante, el momento mismo de la compra; en este sentido la
mercadotecnia experiencial sirve como un seductor dentro de las tiendas capaz de
atraer a la consumidora y hacer que esta adquiera alguno de los productos que la
marca ofrece. Pero sin duda, es la construccidn de marca el punto mas fuerte para la
mercadotecnia experiencial, ya que le ayuda a que esta se diferencie a partir de como
interacciona con la consumidora, pero sobre todo por lo que esta logra provocar en la

consumidora.

Ante ello, The Body Shop se ha mostrado como una marca pionera en la generacion
de emociones como una forma diferenciadora de su competencia. No obstante, la
fuerza que alcanzé a partir de esto, también provocé que la marca no buscara
renovarse constantemente. Con ello queremos decir que la creacidén de experiencias

en conjunto con lo innovador y refrescante que el concepto de la marca ofrecia en los
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afos ochenta cuando se cred, ayudd a que la marca lograra su posicionamiento. Sin
embargo, aflos mas tarde la formula que la marca inglesa ofrecia como algo
innovador, se convirti6 en el estandar minimo para las marcas que como Lush
competirian aflos mas tarde con The Body Shop, haciendo que la experiencia en
punto de venta ya no se mostrara como un plus, sino como un atributo indispensable

que las consumidoras exigen.

En esta categoria y en especifico para la marca que aqui analizamos, es
imprescindible buscar nuevas formas de innovacion para afianzar la relacidon
experiencia - consumidora. Esto ha sido vital en tiempo reciente por la marca después
de que la firma brasilefia Natura, competencia directa de la inglesa, comprara a esta
ultima a la multinacional francesa L’Oréal con el fin de renovar la imagen de The Body
Shop y lograr con ello un reposicionamiento frente a su competencia que ofrece
productos similares de una manera mas acorde a las necesidades del mercado actual,
donde el uso adecuado de los sentidos en el punto de venta resulta vital a la hora de

cumplir los objetivos de negocio que la marca se plantee.

Sin importar cual sea el objetivo que se persiga, es importante entender que el uso
de los sentidos es imprescindible. Ya que la utilizacién de estos dependera de lo que
se busque en la consumidora, asi como de la naturaleza del producto que se busque
vender. Lo cierto es, que entre mayor sea la estimulacion de los sentidos, mayor sera
la experiencia que se cree y por ende la comunicacion (fidelidad de marca) que exista

entre marca - consumidora.

Para esta relacion ha sido importante la renovacion de la imagen, debido a que la
mujer de los afos ochenta en la cual se basaba la estrategia comercial de The Body
Shop, ha logrado evolucionar y ahora exige nuevas cosas acordes a su estilo de vida.
Para el caso de los productos de belleza, ya no busca solo productos bonitos, sino
también funcionales y rapidos que se muestren como una compra inteligente. Es por
eso que es tan comun encontrar BB creams o tintas faciales que, si bien hoy estan
muy de moda, es algo en que la marca ha logrado mostrarse pionera en su venta
desde hace varios anos, a partir de una tinta con base vegetal que puede ser utilizada

en mejillas y labios.
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Decimos entonces que la experiencia debera estar ligada al producto, pero también
a lo que la consumidora busca en él. Desde la funcién basica y principal, hasta como
este se vincula con su estilo de vida y sus necesidades; por eso para la realizacién
de una estrategia experiencial se debe ver a cada consumidora como un ente

individual al que se le va a generar una experiencia unica, gratificante y memorable.

El objetivo principal de la mercadotecnia experiencial en el punto de venta esta en
lograr una experiencia 360 de compra, primero ayudando a la marca a mostrarse
como una opcion que le permita obtener relevancia, y finamente estimulando a la
consumidora al momento en que esta experimenta el producto, para lo cual el uso de

los sentidos es indispensable.

Los sentidos ayudan a procesar en todo momento la informacion a la que se ve
expuesta la consumidora, ya que “toda la informacién que llega al ser humano del
medio ambiente ingresa al cerebro a través de los sentidos (vista, oido, tacto, gusto y
olfato) para posteriormente ser procesada, el 95% de tales procesos ocurren en el
individuo de manera no consciente, de esa manera van surgiendo los anclajes que
relacionan un olor, una imagen, una textura, un sonido o un sabor con una marca,

producto o negocio”. (Aguila,2015:61)

Por consiguiente, es tan comun que las marcas patenten ciertos colores, aromas o
incluso sonidos como sello, The Body Shop ha logrado patentar sus productos y hacer
de sus tiendas un catalogo experiencial que incita en cada momento a la consumidora

a comprar a través de estimulos sensoriales.

Utilizar alguno de los cinco sentidos en el punto de venta no puede, ni debe ser una
accidon que se tome a la ligera, se debe pensar bien cual es el sentimiento o sensacion
gue se quiere provocar en la consumidora, asi como el contexto en la que esta vive.
Es decir, si una marca internacional busca desarrollar un playlist para su punto de
venta, debe considerar la melodia, la letra y la manera en que esta puede ser
percibida de pais en pais para que no sea inapropiada y la marca, por tanto, no se

vincule con algo negativo.

No es de extraiiar que al entrar a alguna de las tiendas de The Body Shop, la musica

no sea invasiva o ruidosa, sino todo lo contrario, las melodias son suaves pero
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juveniles para acompafar a la decoracion del lugar con el fin de relajar a la

consumidora.

Seria injusto afirmar que la marca ha utilizado algo que pocos hayan utilizado. En
realidad, el uso de los sentidos es una practica que en el sector alimenticio se ha
utilizado por varios afos. El olor a pan horneado o pizza recién hecha siempre ha
funcionado como gancho hacia el consumidor, ha sido tanto la comprobacion de la
efectividad de este recurso que poco a poco se ha ido expandiendo a otros sectores

como el cine con el recurso del aroma a palomitas.

Afirmamos entonces que la consumidora aprecia ser seducida por diferentes
detonantes que logren atraer su atencion, por eso entre mas sean los sentidos que
se estimulen, mayor sera el estado de bienestar e impacto positivo que se genere en
ella. El impacto positivo se vera reflejado en el estado de animo que tenga la
consumidora, si se logra que esta se sienta de buen humor, entonces subiran las

probabilidades de que logre consumir algo dentro del punto de venta.

Para la mercadotecnia experiencial en punto de venta, es importante llenar de
estimulos a la consumidora para reducir la toma de decisiones racionalizadas. Esto
no quiere decir que debamos reducir la calidad del producto, ya que si bien puede ser
que la clienta consuma el producto por la carga de sensaciones que experimenta, si
el producto que consume no logra cumplir sus expectativas, entonces no se lograra
que la compra se vuelva a repetir y por ende no se llegara a un fuerte posicionamiento

de marca.

La mercadotecnia experiencial en punto de venta sirve como un iman que seduce y
atrae a clientas a partir de lo que siente dentro del punto de venta, sin embargo, dicha
experiencia debe complementarse con la calidad del producto para hacer de la marca,

la mejor. Creando asi una relacion mas solida entre marca y consumidora.

Decimos también que la mercadotecnia experiencial en punto de venta presenta
grandes beneficios para la marca segun Valeria Aguila Sainz en Marketing sensorial,

puntos que retomaremos para el analisis de a continuacion. (Aguila,2015:64).
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e Incrementa las ventas: ser capaz de atraer a clientas que desconocen la marca a
partir de una experiencia favorable, genera que la consumidora se atreva a probar un
producto por primera vez, e inclusive que repita esta acciébn generando asi un
incremento en las ventas de la marca. Lo cual hemos analizado y resaltado a lo largo
de este capitulo como el objetivo principal de The Body Shop, el cual se ha reforzado
a partir de la compra de Natura y el auge de nuevas marcas que compiten contra The
Body Shop.

e Transforma la actitud y disposicion de compra positivamente: la consumidora
se presenta con mayor disposicion de compra. La mujer urbana ha tenido un largo
camino para llegar hasta donde esta hoy en dia, es por ello que se toma con mayor
calma y exigencia el proceso de compra. Ante esto las marcas han tenido que ofrecer
mayores estimulos para que las consumidoras bajen la guardia y se ponga en
disposicion de dar su dinero a estas. Hoy la consumidora de The Body Shop es mas
independiente y sus ingresos ya no giran solo en hacer feliz a terceros, sino mas bien
giran en torno a ella, en su bienestar y en la manera en que su gratificacién personal

sea la mas optima.

e Incrementa el deseo de consumo: se logra llegar al inconsciente de la
consumidora haciendo que esta compre irracionalmente. Al tener consumidoras mas
exigentes y racionales, es importante seducir su parte inconsciente para que estas

justifiquen sus comprar a partir de sentimientos y no de la razon.

e Mejora la experiencia de compra: los estimulos favorables que experimenta la
consumidora generan en ella una experiencia holistica que no soélo vive en la
transaccion o compra, sino en todo el ritual que este conlleva. Los productos de
cosmeéticos son los instrumentos que las mujeres utilizan para realizar su rutina de
belleza, la cual sirve como un momento para ellas mismas. Es por ello que es
importante entender no solo los beneficios funcionales de los productos, sino también
la manera en que estos van a ser aliados para la rutina diaria y en general para el dia
a dia. Es decir, la mujer urbana es una consumidora multifacética que busca lucir y
sentirse bien, sin que esto represente problemas para su ya agitada, compleja y

acelerada rutina.
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e Aumenta el tiempo que permanece la consumidora en una tienda: el punto de
venta se convierte en un espacio generador de estimulos sensoriales capaz de atraer
la atencion de la consumidora por mas tiempo, ya que esta se ve inmersa en una
atmosfera excitante y sorprendente. Las tiendas de The Body Shop se pueden
encontrar por lo general en plazas comerciales como: Santa Fe, Perisur y Antara por
mencionar algunas; asi como en espacios sumamente concurridos, como es el caso

de la sucursal del centro histérico de la Ciudad de México.

Decimos esto, porque la atmédsfera que logra The Body Shop es semejante a la de un
oasis dentro del caos, no porque las tiendas que estan a su alrededor tengan mala
presentacion, sino porque la consumidora se ve envuelta en un sin fin de tiendas y
opciones, en las que resalta The Body Shop gracias a los estimulos sensoriales
diferentes a las tiendas que la rodea, provocando que la consumidora se sienta
comoda y en bienestar dentro de la tienda con el fin de prolongar su estancia en ella.

e Mejora la percepcion de la clienta sobre la marca, la calidad y el servicio:
cuando la consumidora logra obtener una experiencia favorable, genera en ella una
percepcion gratificante hacia con la marca, debido a lo que esta logr6 emocionarla,
forjando una mejor relacion marca- clienta ya que es tan importante la experiencia
sensitiva, como la manera en que el personal atiende a la consumidora. El hecho de
encontrar en The Body Shop vendedores que se muestran accesibles a atender las
necesidades de las consumidoras es vital para crear en ellas una experiencia de

compra positiva que las afiance a la marca y las invite a comprar nuevamente.

e Asocia un aroma, un sabor, un sonido, una imagen o una textura a una marca:
una marca que logra apropiarse de ciertos estimulos sensoriales como un aroma,
sonido o color provocan mayor recordacion de marca, ya que la consumidora asociara
y recordara a la marca cada vez que se vea expuesta a dicho estimulo. El aroma de
Satsuma que The Body Shop ofrece se ha vuelto un sello de la marca, el cual sin
conocer el nombre se puede reconocer con facilidad. Con ello, The Body Shop ha

logrado crear una fuerte asociacion entre marca - consumidora.

e Fija el recuerdo de una marca en la memoria de la consumidora: crea en la
consumidora una experiencia que genera en esta una memoria sensitiva que la une

a la marca, por tanto, la consumidora no solo recordara los beneficios del producto,
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sino también lo que estos provocan en ella y la manera en que complementa su estilo
de vida. Poder probar los productos, olerlos y sentirlos, dentro de The Body Shop se
crea una experiencia que la consumidora recuerda una vez que se lleva el producto
a su casa, asociando con mayor fuerza el estilo de vida de la consumidora con la

marca.

e Crea identidad con la consumidora: atrapa la memoria de la consumidora y hace
que esta fije una asociacion a partir del recuerdo de una experiencia que se basa en
la personalidad de la marca. El dotar a la marca de un aroma, sonido imagen o
recuerdo hace que esta forme una identidad con la que se pueda interactuar y generar
una relacion mas estrecha, ya que no se le ve como un algo ajeno, sino como alguien
con quien se interactua. El hacer de sus tiendas un catalogo ha sido un importante
acierto para The Body Shop, ya que esto le ha permitido crear una identidad de marca.
Sin embargo, como ya se menciond, es importante que esta evolucione, ya que de lo

contrario la marca deja de ser relevante y poco actual para las consumidoras.

e Refuerza o crea vinculos de lealtad: el dotar de una identidad con la que se pueda
interactuar genera un vinculo mayor entre la marca y la clienta, ya que esta ultima la
empieza a ver como una aliada que entiende su estilo de vida y la ayuda a
complementarla. Asi mismo, la ve como una dadora de experiencias favorables que
genera en ella un sentimiento de bienestar que desencadena mayor lealtad hacia la
marca. The Body Shop al ser dadora de experiencias genera que las consumidoras
logren recordarla, no obstante, es importante que cuide que estas sean siempre

positivas para que el anclaje con la consumidora sea fuerte.

e Crea una diferencia de marca frente a la competencia: una personalidad fuerte
que refleje la postura que tiene una marca, genera que esta sea facil de identificar
frente a otras. Es por ello que la mercadotecnia experiencial en punto de venta toma
mayor relevancia, ya que ayuda a la consumidora a notar con mayor facilidad la
personalidad que tiene la marca. La renovacion en la imagen de The Body Shop es
importante porque al no haber innovado en los ultimos afios su presencia, ha ido
bajando frente a su competencia. Por tal motivo, su imagen renovada y la incursion

de nuevos productos como su Body Yogurt, la nueva crema que asemeja a la
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consistencia de dicho producto lacteo, ayuda a que la marca se muestre mas acorde

al mercado actual.

e Aihade valor agregado: los productos que ofrece la marca y esta en si, logran
adquirir un valor mas alla del tangible o real, desarrolla un valor simbdlico que la
consumidora aprecia y desea. Los beneficios funcionales son esenciales para un
producto, pero también un valor simbdlico es vital. Por ello, crear experiencias de la
manera en que The Body Shop lo hace, ayuda a dar mas a sus consumidoras. Asi,
ellas no s6lo pagan por un producto, sino por un estilo de vida basado en experiencias.

e Atrae nuevas clientas: hacer del punto de venta un lugar generador de
experiencias lo convierte en algo atractivo para las consumidoras sin importar que
estas conozcan o no a la marca. Es por eso, que la mercadotecnia experiencial
funciona como iman para clientas potenciales, ya que fomenta la curiosidad de estas.
En los ultimos afos la marca ha tenido una baja en sus ventas, sin embargo, innovar
en la manera en que ofrecen experiencias a sus consumidoras es una forma de
enfrentar dicho problema, debido a que con ello pueden lograr atraer a nuevas

consumidoras que le permitan un posicionamiento fuerte y renovado.

Con el fin de esclarecer y entender mejor todo lo que se ha ido planteado a lo largo
de este apartado, se muestra a continuacion un cuadro explicativo con algunos puntos
del porqué The Body Shop se considera un ejemplo de la mercadotecnia experiencial

y su relacién con la consumidora.
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Mercadotecnia experiencial .
P Consumidora

(The Body Shop)
e Apela al valor simbdlico del e Sirve como una forma de
producto gratificacion personal hedonista

e Exige y busca una experiencia

e Es dadora de experiencias .
P que logre emocionarla

e Busca sobresalir frente a su e Busca ser sorprendida ante el
competencia a partir de su mundo de marcas que se
punto de venta pelean por su atencion

e Quiere conocer de primera
mano cémo el producto se
vive, se siente y se acopla a su

¢ Recurre a motivaciones
sensitivas que hacen de la
tienda, un catalogo vivencial

estilo de vida
e No teme decir si algo no le
e Ve ala consumidora como un parece y castiga a la marca
ente participativo y exigente sino cumple con sus
expectativas

e Busca productos que le
provoquen emociones, a la par
que responden a sus diferentes
momentos del dia y por ende, a
su estilo de vida

e Cada producto es dador de
experiencias individuales que
trabaja para la construccion de
una experiencia mayor

Tabla 3.1 The Body Shop como mercadotecnia experencial y su relacion con la

consumidora.

Ante todo lo anterior podemos decir que The Body Shop nacié como una respuesta
diferente (natural) a todas las opciones de belleza que hasta el momento existian,
esto por si mismo fue una experiencia impactante para su tiempo. Sin embargo, este
sello caracteristico ha ido evolucionando a partir de la légica de consumo a la que la
mujer respondia con base en su realidad social. Asi, The Body Shop ha sido una
opcion para la expresion de la feminidad que ha apostado a los sentidos y a las

experiencias como una forma de acompafar a la mujer en su evolucién social.

Hoy The Body Shop se encuentra en un proceso de reestructuracion de su estrategia
mercadoldgica, debido al cambio de duefio, no obstante, el punto de venta como
dador de experiencias sigue siendo la base y esencia de la marca al momento de
enfrentar a los retos actuales. Ante esto, la consumidora de esta firma sabe y busca
verse envuelta en una relacion de seduccion con la firma inglesa The Body Shop.
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Hay que resaltar que esta restructuracion se muestra como la oportunidad para
renovarse como marca en todos los sentidos donde si bien el punto de venta es el
foco principal, es necesario que The Body Shop aprenda de su pasado y utilice los
medios tradicionales y digitales para hacer brillar a la marca y por ende a su punto de
venta. Entre algunas de las recomendaciones que podria hacerse esta una campana

de relanzamiento.

Figura 3.26 Love Your Body Club ™

En primer lugar, una campafa mas integral que demuestre su filosofia de marca. Una
buena manera seria usar el concepto Love your body, ya que es la manera en que
nombran a su club de lealtad, ademas es un concepto que, en repentinas veces, la
marca menciona en diferentes materiales como su manual de marca, redes sociales

y pagina web.

Este concepto seria el eje rector de una campana de tres etapas, la primera seria un
esfuerzo por plantear su postura de marca donde se busque generar lo que en
mercadotecnia se conoce como awareness. En esta etapa la marca buscaria tener
reconocimiento y, por ende, es donde las alianzas y recursos ayudan. Un
relanzamiento con prensa e influencers especializados en el tema es una buena
técnica para este momento. Esta parte de los influencers es acertada ya que, si bien
The Body Shop tiene presencia en medios digitales, estos esfuerzos pueden ser

amplificado con ayuda de estos influencers.
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En el caso de los influencers, estos nos ayudaran de dos maneras. En primer lugar,
los mas reconocidos serviran para generar mayor conversacion y ruido entorno a la
marca. Estos los podemos utilizar con diversos formatos como unboxing, posteos
pagados e historias. Por su parte, podemos utilizar influencers de un perfil menos
reconocido para darle suporte al otro perfil premium de influencers.

Para esta etapa los medios tradicionales principalmente prensa, television e incluso
cine son una buena idea, ya que le dan credibilidad a la estrategia digital y ademas,
le comunican el mensaje a nuestra consumidora por otros canales. En cuanto a la
estrategia de social media, se debe comunicar nuestro concepto con posteos y
diversos formatos que permitan las redes sociales, pero siempre con un call to action

qgue invite a conocer mas de la marca.

Una vez que pasamos nuestra etapa de awareness debemos comunicar que, si bien
nuestro filosofia y concepto base es Love your body, los productos de la marca
también tienen diversos beneficios funcionales. Es aqui donde los influencers que en
la primera etapa invitaban a conocer nuestra filosofia, ahora dan mensajes tacticos
de como ayuda y como complementa a su estilo de vida. Esta comunicacion funcional
debe vivir tanto con los influencers como en todo lo que se haga en Social Media Ads,
sin embargo, aqui el call to action ya evoluciona y no solo invita a conocer mas, sino
a ir directamente al punto de venta para vivir de primera mano la experiencia que

ofrece The Body Shop.

Finalmente, entrariamos a la tercera etapa. En esta, los esfuerzos de comunicacion
y tacticas serian con el objetivo de generar mayores compras. Para este momento,
los influencers podrian generar cédigos personalizados para obtener descuentos. La
comunicacion en redes sociales va hacia donde conseguir los productos y los medios
tradicionales como prensa ayudan con rewies de la marca que a su vez también dan
codigos de descuento. Todo lo anterior es sélo una propuesta general de lo que se
podria decir, no obstante, la peculiaridades y profundizacién en esta propuesta sélo
podria darse trabajando de la mano con la marca para elaborar bien los mensajes

gue se quieren comunicar.
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A modo de sintesis, finalmente podemos decir que The Body Shop es un ejemplo
claro de la mercadotecnia experiencial en punto de venta donde su mayor éxito ha
recaido en convertir a su punto de venta en un catalogo sensorial, sin embargo,
también es un ejemplo de que las sensaciones no son suficiente cuando no se
soportan en varios medios, por ello, la restructuracion como se menciond

anteriormente es la oportunidad ideal para renovarse y crecer como marca.
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Algunas reflexiones

A fin de entender mejor el trabajo, a continuacion, se presentan algunos puntos clave.

1.

El consumo es una actividad que se ha desarrollado a la par de la sociedad,

fungiendo como motor para la vida cotidiana.

El consumo simbdlico ha tomado mayor fuerza, obligando a las marcas a utilizar

nuevas estrategias de mercadotecnia.

La saturacion de contenidos, opciones de productos, informacién y publicidad,
provoca que las consumidoras se vuelvan mas exigentes con los productos que

las marcas ofrecen.

El consumo de experiencias se ha vuelto una manera en que las marcas logran

despegarse de su competencia, experiencia que es exigida por las consumidoras.

Ver a los productos como un objeto funcional, versus como un dador de
experiencias que complementan el estilo de vida de las consumidoras, es la
principal diferencia entre la mercadotecnia tradicional y la mercadotecnia

experiencial.
En los ultimos anos la mujer urbana de clase media de la Ciudad de México ha

sufrido un avance como resultado de su incursion en el mercado laboral y

académico.

139



ALGUNAS REFLEXIONES

7. La mujer urbana clase mediera ha dejado de priorizar el consumo para terceros
(esposo e hijos); dando paso a un consumo hedonista. Sin embargo, eso no

significa que necesariamente deje de existir el consumo para terceros.

8. El consumo de la mujer urbana se ha convertido en sinénimo de recompensa por
su estilo de vida agitado y cadtico, en el cual ella vive varios roles en un mismo

dia.

9. La mujer urbana es mas exigente en su consumo, ve a este como una manera de
complementar su estilo de vida y llenar no sélo sus necesidades basicas, sino

también como un aliado para sentirse mas plena y libre.

10. El avance en las nuevas tecnologias y el e-commerce han hecho que la
consumidora expanda sus opciones, al mismo tiempo que las marcas con punto
de venta se han visto obligadas a evolucionar para contrarrestar la conquista del

mercado que las marcas online tienen.

11. Es importante que las marcas entiendan el uso adecuado de los sentidos en el
punto de venta al momento de desarrollar sus estrategias de mercadotecnia
experiencial, para que esta se convierta en una herramienta importante de

branding entre sus consumidoras.

12.El uso de los sentidos para la mercadotecnia experiencial en punto de venta es

vital, sin embargo, es importante que se entienda la naturaleza de cada uno.

13. Crear una memoria sensitiva es la mejor manera de unir a una marca con la

consumidora.

14. The Body Shop se ha convertido en una marca pionera en la venta de
experiencias en punto de venta, haciendo que la relaciéon con sus consumidoras
tenga como base la experiencia que sus productos ofrecen dentro del punto de

venta.
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15. La falta de innovacion en sus puntos de venta ha provocado que The Body Shop
pierda terreno en el mercado frente al creciente numero de marcas que compiten

con ella en el mercado.

16.Uno de los puntos mas fuerte de The Body Shop es su capacidad para hacer de

su punto de venta, un catalogo sensitivo que invita a conocer sus productos.

17. Si bien es cierto que la mercadotecnia experiencial en punto de venta es una
herramienta indispensable hoy en dia por lo que logra hacer sentir en las
consumidoras, también es cierto que es mayor su eficiencia si esta es combinada

con publicidad tradicional, como es el caso de la marca Lush.

18. The Body Shop aplica la mercadotecnia experiencial como una forma de atraccion
que, si bien ha logrado atraer a las consumidoras, hoy se ve en la urgencia de

renovarse para ofrecer nuevas sensaciones en sus consumidoras.

19.Para el relanzamiento de la marca es indispensable que se analice una campana
mas integral que abarque diversos medios tradicionales y digitales por los cuales

la consumidora pueda ser atraida.

20.The Body Shop ha entendido la mayor fortaleza del punto de venta, que es la

interaccion directa con la consumidora.

21.La mercadotecnia experiencial ha sido vital para la construccion de marca de The
Body Shop.
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Conclusiones

Esta claro que el ser humano ha evolucionado bioldégicamente con el fin de adaptarse
a las condiciones de su entorno. Sin embargo, esta evolucion no soélo se ha visto de
manera organica o fisica, sino también, en su evolucibn como ente social. Su
necesidad por vivir en grupo y ser aceptado por este, ha desencadenado diferentes

practicas en las que el consumo se muestra como un claro ejemplo de ello.

El consumo, actividad que respondia en una primera instancia a una necesidad
fisiologica ayudd a crear la clasificacion de la sociedad primitiva, en especifico el
consumo de alimentos. Los hombres de la prehistoria se dedicaban a cazar para
poder alimentar al grupo social, mientras las mujeres de aquellas civilizaciones se
dedicaban a cocinar o0 a cuidar a los nifos. Asi, poco a poco el consumo fue
evolucionando a la par de los humanos marcando el ritmo de la vida cotidiana de las

sociedades.

Tal como se plante6 a lo largo de este trabajo, el consumo ha sido una actividad
importante al momento de entender la historia de la humanidad, ya que ha respondido
directamente a la cosmovision de esta y por ende ha cambiado la l6gica mercantil del
mundo. Conforme pasan los afios este proceso de consumo se ha ido complejizando
a partir de los actores que intervienen en ella, pero también por la manera en que

estos interactuan entre si.

El consumo que antes respondia a un valor real o instrumental fue mutando hasta
resultar en un binomio cuya otra cara era el valor simbdlico. Este valor simbolico es
importante para la mujer debido a que sirve como la expresion de su rol como mujer.

Es preciso resaltar que esta definicion de “mujer” ha cambiado gracias a diversos
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factores como el educativo y el econdmico, ya que el grado de participacion y avance

que tiene en esos sectores, es proporcional a la manera en que esta consume.

Como se reviso anteriormente, la mujer ha enfrentado una lucha evolutiva que no
siempre ha sido homogénea y pareja con el hombre, razén por la cual el consumo ha
significado para ella el resultado de su lucha por la emancipacion y del rol social que

lleva.

El consumo es visto muchas veces como el principal objetivo que las marcas han
buscado, y esta claro que es asi. Sin embargo, de este trabajo podemos mencionar
que algo importante del consumo es su parte significativa en la realidad femenina. Es
decir, la manera en que la mujer ya no consume porque tenga que hacerlo, sino que

consume porque quiere y puede hacerlo.

Esta transformacion en el porqué del consumo, ha hecho que las marcas se vean en
la necesidad de apostar por nuevas estrategias de mercadeo, en las cuales es la
mercadotecnia experiencial una de las mas efectivas al momento de lograr no sélo
responder las necesidades de las consumidoras, sino también a la lucha entre marcas
y atomizacion de los contenidos a los que esta se ve inmersa, razon por la cual el
punto de venta toma aun mas relevancia, ya que este tiene que responder a la légica
de mercado con la creacion de experiencias. Con ello, el punto de venta explota al

maximo su mayor ventaja, la interaccion directa con las consumidoras.

Las marcas hoy no compiten solo entre ellas, lo hacen también con contenidos que
reducen la atencion de las consumidoras al mismo tiempo que eleva las exigencias
de estas. En la actualidad, las consumidoras tienen mas acceso a la informacién
respecto a los productos que buscan comprar, ademas claro, valoran el esfuerzo y
empefo que ponen por conseguir cada bien, ya que su estilo de vida agitado las
vuelve mas exigentes al momento de comprar algo, no solo por la calidad del
producto, sino también por la manera en que este gratifica y recompensa todo el
esfuerzo que hacen al lograr conllevar todos los roles que pasan durante las 24 horas
del dia.

Ante este panorama, la seduccidon de sus sentidos es la clave esencial para lograr

atraer su atencion. Ya que es la via por la cual se logra crear una experiencia, cuestion

144



CONCLUSIONES

que responde directamente al valor simbdlico al que obedece hoy el consumo. Este
valor simbdlico es traducido en un estilo hedonista en el cual, la mujer busca
recompensarse y gratificarse por lo cual, las marcas cosméticas o de cuidado

personal se ven en la mejor oportunidad para lograr atraer a las consumidoras.

Para ejemplificar esto se decidié analizar durante este trabajo a la marca inglesa The
Body Shop como un ejemplo claro de la aplicacién de la mercadotecnia experiencial
en punto de venta. Ya que esta ha logrado utilizar a la seduccion de los sentidos
femeninos como gancho de mercadeo, al permitir que esta seduccién desencadene
en una experiencia en punto de venta que invita a las consumidoras a conocer y
consumir a la marca. Sin embargo, también se precis6 que, si bien sirve como una
herramienta publicitaria, esta algunas veces no es suficiente sino se mezcla con

publicidad tradicional como la pauta de medios masivos online y offline.

No obstante, es importante decir que uno de los puntos mas fuertes que ha logrado
The Body Shop, es su habilidad para hacer de su punto de venta un catalogo sensitivo

que invita a sentir y probar a cada uno de sus productos.

En sintesis, este trabajo buscd mostrar como la mercadotecnia experiencia en punto
de venta si bien es un tema que ha existido durante varios afos, hoy toma mayor
relevancia debido al auge de la globalizaciéon que ha desencadenado en un mundo
mayormente conectado y por tanto mas informado, en el cual la mujer toma un rol

mas participativo como ente social, pero también como consumidora.

Esta consumidora mas informada y con mayor poder adquisitivo busca satisfacer no
s6lo sus necesidades, sino también sus deseos que responden a su estilo de vida
agitado y cadtico. Ya que a diferencia del pasado no ejecuta un unico rol, sino por el
contrario, se ve envuelta en diferentes roles que la agotan y provocan en ella la

necesidad de gratificarse constantemente.

Asi, la mercadotecnia experiencial es la herramienta de mercadeo ideal para
responder al hedonismo de una consumidora que ya no es leal a una sola marca, que
ya no busca una unica solucion, sino que en realidad quiere y exige soluciones que
la complazcan y que, eleve la necesidad de las marcas por renovarse en la busqueda

por encontrar nuevas alternativas que logren satisfacerla.
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Sin duda el analisis presentado a lo largo de estas cuartillas se muestra emocionante
por la naturaleza misma del tema, pero también porque ayuda a entender el mundo
sensitivo en que se desarrolla la publicidad, es decir, el juego de emociones que esta
busca explotar de la mano de la mercadotecnia. Ademas, es un trabajo que ayuda al
lector a entender un poco mas acerca de sus propias emociones y la manera en que
estas se comportan al momento en que este juega un rol de consumidor. Todo de la
mano de The Body Shop, una marca interesante de analizar no sélo por ser un
referente en cuanto al uso de la mercadotecnia experiencial en el mundo, sino
también porque es un claro ejemplo de la evolucion de esta herramienta

mercadoldgica dentro del mundo del cuidado personal.

Ademas, quizas uno de los puntos mas importantes que nos puede dejar este trabajo,
es la manera en que la mercadotecnia experiencial convive con la mujer en su rol
como consumidora, ya que en la actualidad la feminidad y la significacion de lo que
es ser mujer ha cambiado a pasos agigantados. En lo cual vale la pena tomarse un
momento para reflexionar cdmo el consumo ha servido para reflejar la evolucion de

la mujer en la sociedad.

En sintesis, este trabajo ayuda a entender en primera instancia dos temas
importantes: el primero, la manera en que la mujer utiliza hoy al consumo como un
medio emancipador y hedonista, y el segundo, la urgencia por buscar métodos que
ayuden a innovar a una industria publicitaria que se desarrolla en un mercado cada
vez mas competitivo. Asi mismo, este trabajo sirve como una buena oportunidad para
aquellos que busquen entender por primera vez a la mercadotecnia experiencial y su

aplicacién en el punto de venta.
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