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RESUMEN DE LA TESIS

La presente investigacion, de caricter cualitativo, se propone demostrar que ciertas empresas de
servicios aplican la l6gica de la posicion social y de la movilidad social al disefio de su estrategia
de fidelizacion.

Como caso de estudio, se selecciond la estrategia de fidelizacion de American Express, aplicada a
la administracién de su Centurion Lounge del Aeropuerto Internacional de Ezeiza.

La metodologia consistié en una interpretacién semioldgica de esta situacion de consumo y sumoé
la consulta a una muestra de socios. Los hallazgos determinaron la verificacion de la hipétesis.

En sintesis, se describe al “Marketing de Movilidad Social” como aquel que aplica la
administracion de estatus a determinadas situaciones de consumo que retinen a la comunidad de
clientes. Sus miembros, conscientes de la estratificacidon social impuesta por la empresa, son
expuestos a diversos estimulos aspiracionales, con el objeto de fomentar la lealtad y maximizar el

valor de vida del cliente.
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INTRODUCCION

1. Desde el surgimiento de los programas de fidelizacion en la década del setenta,
pasando por su auge en la década del noventa, se observa una tendencia creciente e
implicita en las estrategias de marketing de las empresas de servicios de todo el mundo.
Con el inestimable aporte del marketing relacional, gracias al buen uso del Customer
Relationship Management (CRM), las empresas han comenzado a modelar una nueva
forma de relacionarse con su comunidad de marca. El marketing experiencial es el
enfoque que, integrado a la administracion de estatus, crea el ambito propicio para el
surgimiento de una nueva tendencia.

Este trabajo tiene por objeto probar que se ha configurando un “Marketing de Movilidad
Social” que, en un mercado de altisima competitividad, centraria sus estrategias de
fidelizacién en la creacion de una comunidad compuesta por sus clientes, dentro de la
cual se aplicaria la légica de la estratificacién social. De este modo, en la presente
investigacion se tratard de establecer si acaso la movilidad sefialada ocurre cuando un
individuo transita por los diferentes estatus estipulados en el programa, de acuerdo al
nivel y frecuencia de gastos realizados en la misma marca. Esta l6gica incluiria el
reconocimiento por parte del cliente de los diferentes estratos de la estrategia de
marketing. La conciencia del estatus propio y de los niveles superiores e inferiores seria
asi, reforzada por la nocién de comunidad de marca.

Asimismo, se buscaré establecer si durante la experiencia de servicio que protagoniza, el
cliente recibe estimulos aspiracionales, que procuran provocar en los consumidores el
afan de ascender en la estratificacion del programa, ello con el consecuente incremento en

el consumo en beneficio de la marca. De ser asi, estos programas buscarian maximizar el



valor de vida del cliente, crear mayores barreras contra la competencia y disminuir los
costos de atraer y conservar clientes nuevos.

En definitiva, este trabajo se propone demostrar que algunas empresas de servicios han
comenzado a aplicar la 16gica de la posicion social y de la movilidad social al disefio de
su estrategia de fidelizacién, con el fin de incrementar la lealtad afectiva y
comportamental de sus clientes.

Frente a este propdsito de investigacion, ha sido seleccionada como caso de estudio la
estrategia de fidelizacién de la empresa American Express, aplicada especialmente a la
administracién de su Centurion Lounge del Aeropuerto Internacional de Ezeiza, pues ella
contiene todos los elementos que, a priori, se aprecian tipicos de la hipdtesis propuesta
precedentemente. Y por razones metodoldgicas, se ha acotando el andlisis:
geogréficamente, al marco de nuestro pais; cronoldégicamente, al periodo comprendido

entre los afios 2005 y 2015.

2. Por otro lado, y a los fines de un adecuado desarrollo de la investigacién asumida,
conviene efectuar, en esta introduccion, algunas precisiones inherentes a la metodologia
empleada.
Asi, cabe explicitar que los objetivos generales del presente trabajo son:
 Establecer si en el disefio de las estrategias de fidelizacién que se analizan en esta
investigacion, es posible reconocer la proyeccion de categorias sociolégicas (v.g.
condicién social, movilidad social) al universo de consumidores de una marca.
* Identificar los rasgos que caracterizan a las estrategias de fidelizacién basadas en la
estratificacion de clientes y la administracién de privilegios por estatus, para luego

determinar si es posible sistematizar un conjunto de condiciones que permita



delinear un modelo, con el fin de elaborar una definicion de Marketing de
Movilidad Social.
* Determinar si los clientes consultados son sensibles a la aplicaciéon de lo que
denominamos administracion de estatus.
En cuanto a los objetivos especificos, ellos son:
* Analizar los efectos de la estratificacién por estatus en el desarrollo de la estrategia
de fidelizacién de American Express, a partir de una muestra de sus clientes.
* Determinar los efectos de la entrega de beneficios duros y blandos en el contexto de
la estrategia de fidelizacion analizada.
* Analizar la experiencia del cliente en el Centurion Lounge, en relacion con la
estrategia de fidelizacion de American Express.
Para la satisfaccion de los objetivos propuestos, se desarrollardn las siguientes instancias
metodoldgicas:
* Creacion de un marco tedrico que enmarque conceptualmente la hipétesis y defina
todas las categorias necesarias para el andlisis.
* Disefio de un cuestionario para aplicar a una muestra de clientes de American
Express.
* Recopilacién y andlisis de los datos obtenidos.
* Realizacion de un desglose semioldgico del Centurion Lounge de Ezeiza.
* Elaboracién de conclusiones a partir del andlisis de los datos cualitativos y
cuantitativos obtenidos.
* Definicion de Marketing de Movilidad Social.
* Proposicién de lineamientos para favorecer la efectividad de la administraciéon de

estatus.



En suma, la investigacién que a continuacién se plasmard, se estructura de la siguiente

manera:

* En el primer capitulo, se definirdn todos los conceptos clave de marketing necesarios
para abordar la tematica.

* En el segundo capitulo, se desarrollardn las categorias socioldgicas usadas en la
investigacion.

* En el tercer capitulo, se profundizard sobre la problematica de definir el gusto y se
incursionard sobre temas como el lujo, las luchas simbolicas y los modos de
apropiacion legitimos.

* El cuarto capitulo, por su parte, contendra la metodologia de la investigacién de campo
y sus resultados. La consulta a usuarios de tarjetas American Express buscard reflejar la
existencia o inexistencia de un sentimiento de pertenencia y de una dindmica de
movilidad social ascendente en el seno de la comunidad de usuarios de este servicio de
lujo.

 Finalmente, la conclusién presentard el andlisis de los datos obtenidos y propondra los
lineamientos a tener en cuenta para favorecer la efectividad de los programas de

fidelizacion que incorporen la administracion de estatus.

3. En cuanto al trabajo de campo desarrollado en el marco de la presente investigacion, es
preciso indicar que la muestra de individuos sometidos a la consulta fue obtenida
mediante una red de contactos personales. El tamafio de la muestra (54 usuarios de
tarjetas American Express) permitio alcanzar a usuarios de los principales productos y
obtener datos sobre su experiencia con la marca. El estudio fue complementado con un

desglose semioldgico del disefio del Centurion Lounge del Aeropuerto Internacional



Ministro Pistarini, situado en Ezeiza y una descripcion de las dindmicas sociales que se

observaron en tres oportunidades, durante los afios 2014, 2015 y 2016.

4. Por ultimo, es necesario advertir que los limites para este estudio son los habituales
para toda investigacion en el campo de las ciencias sociales. En primer lugar, y dado que
no existe aun bibliografia suficiente que aborde la cuestién planteada en forma especifica,
se ha conformado un marco teérico amplio. Esto implica un abordaje multidisciplinario,
que incluye textos del ambito del marketing, la sociologia, la psicologia y la literatura.
Ademads se decidié combinar un método cualitativo (observacién y andlisis semioldgico)
y uno cuantitativo (cuestionario) con el fin de construir relaciones entre los resultados
obtenidos. Este trabajo no tiene por objeto extrapolar los datos surgidos de la consulta,
pero si pretende ser un punto de partida para investigaciones posteriores que busquen

medir los efectos de la aplicacion de la estrategia de marketing descripta.



CAPITULOI

LA EVOLUCION DEL MARKETING

Las marcas nos atraviesan, se inmiscuyen en todos los espacios y se instalan en nuestra
mente. Cada dia se hace mas dificil encontrar espacios libres de cualquier referencia a una

marca. Naomi Klein (2002) refiere:

Como muchos de los fabricantes mas conocidos de hoy en dia ya no producen ni
publicitan productos, sino que los compran y les ponen su marca, viven con la
necesidad de encontrar nuevas maneras de crear y fortalecer la imagen de sus
marcas. [...] Es preciso un interminable desfile de extensiones de la marca, una
imagineria constantemente renovada en funcién del marketing, y sobre todo

nuevos espacios donde difundir la idea que la marca tiene de si misma (p. 23).

La sociedad de consumo ha ido asimilando, una tras otra, las tendencias que el marketing
concibié como respuesta a los cambios en la economia producidos por influencia de las
innovaciones tecnoldgicas, tales como el aumento de la competitividad y la globalizacion
de los mercados. La evolucién del marketing se produjo, entonces, como una réplica a
cambios del entorno, en una busqueda constante de formas cada vez mdas complejas y

articuladas de estimular el consumo.

Resulta fascinante ver cdmo los expertos han leido la realidad para proponer nuevas
maneras de acercarse a los consumidores, no sin que abunden experiencias basadas en la
prueba y el error. Este trabajo analiza los posibles efectos de una estrategia de

fidelizacion basada en la administracion de estatus y la complejidad de una situacion de



consumo que ocurre en un dmbito disefiado para brindar una experiencia de servicio a una

comunidad de marca.

La hipdtesis de la investigacion afirma que los miembros de la comunidad de marca que
participan del programa de fidelizacion, tienen la nocién de ocupar un espacio especifico
dentro de una estratificacién social y aspiran a ascender en esa escala propuesta por la

empresa.

Desde ese punto de vista, la estrategia de la marca incluirfa conceptos del Marketing
Relacional, del Marketing Experiencial, de fidelizacién y se afirmaria sobre el estudio de
la psicologia del comportamiento de compra y el estudio socioldgico de los fendémenos

que ocurren en el seno de las comunidades.

1. Transacciones, relaciones y experiencias

El marketing se origina a mediados del siglo pasado como una disciplina formulada para
acercar a los productos y servicios a sus potenciales consumidores y, asi, maximizar los
ingresos econdmicos de las empresas. En este sentido, la American Marketing
Association (AMA), indica que el marketing es la actividad, conjunto de instituciones y
procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tengan valor para los
consumidores, clientes, socios y la sociedad en general' (American Marketing

Association, 2016).

Philip Kotler (1996), por su parte, entiende al marketing como “un proceso social y

administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a

! Informaci6n obtenida del sitio web https://www.ama.org/. Recuperada el 18/02/2016.
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través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes”. Para
comenzar a indagar sobre la complejidad de este proceso social, fue necesario esclarecer
tres conceptos centrales que Kotler y Armstrong (2013) también se ocup6 de definir: las
necesidades humanas, entendidas éstas como estados de “carencia percibida”; los deseos,
es decir, “la forma que toman las necesidades humanas a medida que son procesadas por
la cultura y la personalidad individual”; y las demandas o “deseos humanos respaldados

por el poder de compra” (p. 6).

En sus principios, el marketing aparece concentrado en las necesidades del vendedor.
Este enfoque, hoy denominado marketing transaccional, representa la vision tradicional
de la disciplina. Segin Garcia Gémez y Gutiérrez Arranz (2013) “busca la satisfaccion de
las necesidades de los consumidores y alcanzar los objetivos de la empresa mediante la
transaccion (intercambio) de bienes o servicios”. Las estrategias se elaboran para
incrementar la captaciéon de clientes y se basan, fundamentalmente, en la mezcla de

marketing o 4 P: Producto, Precio, Plaza y Promocién (Kotler y Armstrong, 2013).

Este planteo se vio superado a mediados de la década del ochenta por el del marketing
relacional, basado en la idea de que las empresas necesitan retener a los clientes y que
ello es posible a través de la satisfaccion de sus deseos y necesidades. Es que el
marketing relacional, como ensefia Berry (1983), “consiste en atraer, mantener y, en las
organizaciones multiservicios, intensificar las relaciones con el cliente”. Y ello es asi
porque, en palabras de Garcia Gémez y Gutiérrez Arranz (2013), esta nueva faceta del
marketing asume que la actividad comercial se cimenta en las relaciones y utiliza una
amplia gama de técnicas y tecnologias para construir una relacién sélida, satisfactoria y

duradera a partir de cada contacto con un cliente.



La orientaciéon al mercado se enfoca en maximizar la captacion de valor por parte de la
empresa a través del desarrollo de una relacion a largo plazo con los clientes. Uno de sus
valores fundamentales es la orientacién al consumidor, una filosofia en la que la empresa
privilegia los intereses del consumidor, para asi lograr una ventaja competitiva (Garcia

Go6mez y Gutiérrez Arranz, 2013).

Dado que el costo de adquirir un nuevo cliente puede llegar a ser cinco veces superior que
el de mantener a uno satisfecho, y que perderlo implicaria perder “el volumen entero de
compras que el cliente haria durante toda su vida” (Kotler y Armstrong, 2013),
florecieron técnicas de marketing que pusieron en foco las relaciones entre la empresa y
sus clientes. Estas técnicas buscan “atraer y conservar clientes rentables”, que son
aquellos que generan un flujo de ingresos a lo largo del tiempo que excede los costos en
los que incurrid la empresa para obtenerlos (Kotler, 1996). Para lograrlo, es indispensable
conocer a los clientes de la organizacion, analizar sus caracteristicas para poder
segmentarlos en nichos y disefiar estrategias de fidelizacion dirigidas a quienes resulten

mas atractivos para el crecimiento del negocio.

Los progresos tecnoldgicos y el creciente interés de las empresas por conservar a los
clientes captados impulsaron la creacién de nuevas estrategias y herramientas. La
administracion de calidad total (TQM: Total Quality Management) y la cadena de
valor de Michael Porter son emblemdticos a la hora de demostrar la conciencia de los
mercaddlogos sobre el peso que debe tener la valoracion de los clientes en el disefio del

proceso de produccion.

El Customer Relationship Management (CRM) comprende el “manejo de informacién

detallada sobre clientes individuales y administrar de manera cuidadosa los puntos de



contacto con los clientes para maximizar su lealtad” (Kotler y Armstrong, 2013). Este
enfoque reconoce al cliente como el activo més importante de la empresa (Garcia Gémez
y Gutiérrez Arranz, 2013) y lo ubica en el centro de los procesos. Se basa en el registro de
la informacién que se genera cada vez que el consumidor toma contacto con la marca. El
analisis de los datos obtenidos es el pilar inicial de estrategias que buscan aumentar la
satisfaccion del cliente. Esto ayuda a la empresa a crear relaciones estrechas, que

fomentan la lealtad.

Hoy las empresas reconocen la importancia de un cliente satisfecho y apuntan a
implicarlos més en los procesos de creacion y difusidon de nuevos productos y servicios.
Esta perspectiva ha propiciado que los tedricos del marketing comiencen a hablar de

marketing experiencial.

2. El marketing de experiencias

La evolucién tecnoldgica, con la consabida fluidez que aporté a las comunicaciones, y
junto a la decidida orientacién de las empresas hacia los consumidores, han propiciado el

surgimiento del marketing experiencial.

A medida que el marketing se intereso en interpretar el comportamiento de compra de los
consumidores, en la década del ochenta, comprobé que las situaciones de consumo
constitufan experiencias, cuyo impacto emocional podia ser determinante en la
fidelizacion de los clientes. Por ese motivo, cada contacto del cliente con la marca debia

constituir una experiencia positiva (Garcia Gémez y Gutiérrez Arranz, 2013).

10



El marketing experiencial se enfoca en ofrecer mas valor al cliente a través del disefio
de una experiencia agradable para aquellos momentos en los que las personas entran en
contacto con la marca. La clave estd en igualar o superar las expectativas que tiene el
cliente respecto a la calidad de la experiencia, basadas en la informacién difundida por la
empresa, las experiencias previas del cliente y la informacion obtenida a través del “boca

en boca” (Garcia Gémez y Gutiérrez Arranz, 2013).

La interaccién entre la marca y el consumidor es personal e individual (ocurre en la mente
y depende del estado emocional tnico de cada individuo) y busca otorgar al cliente un
beneficio significativo de forma creativa. Las tacticas pueden ser aplicadas en cualquier
etapa del proceso de decisiéon de compra, en el momento mismo de la compra o en la

post-venta.

Pine y Gilmore (1998) diferencian a las experiencias de los servicios y de los productos y
aseguran que, en la actualidad, los consumidores buscan consumir las primeras. Estos
autores proponen a la composicion de experiencias como la dltima instancia en la
progresion del valor econémico, precedida por la oferta de servicios, la produccién de

bienes y la extraccion de materia prima.

La experiencia tiene lugar cuando una compaiiia usa intencionalmente el servicio como el
escenario y los bienes como utileria, para implicar a los clientes individualmente en la
creacion de un acontecimiento memorable. La materia prima es fungible, los bienes son

tangibles, los servicios intangibles y las experiencias memorables (Pine y Gilmore, 1998).

Tal como lo sefialan Pine y Gilmore (1998), son cinco los principios fundamentales a la
hora de crear una experiencia memorable. En primer lugar, la experiencia debe tener un

tema conciso, que indique a las personas qué esperar y cOmo organizar sus impresiones:
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debe contar una historia coherente que cautive a los clientes. En segundo lugar, las
impresiones deben reforzarse constantemente con sefiales positivas y consistentes, ya que
éstas son las que prevalecen en la mente del cliente. En tercer lugar, resulta indispensable
eliminar las sefiales negativas, como distracciones o contradicciones que atenten contra la
plena inmersion de las personas en la experiencia. En cuarto lugar, es posible que las
empresas que ofrezcan sus productos y servicios como experiencias obtengan ganancias
adicionales por la venta de productos conmemorativos (memorabilia) de la marca, ya que
las personas suelen adquirirlos tras haber vivido un acontecimiento que desean recordar.
Finalmente, en quinto lugar, el disefio de la experiencia debe ser concebido para
involucrar los cinco sentidos del ser humano, ya que ésta serd tanto mas efectiva cuantos

mads estimulos sensoriales emplee.

Las estrategias de marketing que se inscriben dentro del marketing de las experiencias
son particularmente interesantes en el caso de los servicios. Para Kotler (1996), los
servicios son “cualquier acto o desempefio que una persona ofrece a otra y que en
principio es intangible y no tiene como resultado la transferencia de la propiedad de nada.

La produccion del mismo podra estar enlazada o no a la de un bien fisico”.

El marketing de los servicios sumo tres conceptos de particular importancia a las 4 P del
marketing (Tracy, 2004)*: personas (todas aquellas implicadas en la creacidon y
produccién del servicio); procesos (las dindmicas en la relacién con el cliente) y
percepcion o physical evidence (toda evidencia tangible del servicio). El marketing
experiencial aport6 su perspectiva emocional para el abordaje mas completo de estos tres

aspectos. Respecto a las personas, cada contacto de los clientes con los representantes de

2 Informacién obtenida de https://www.entrepreneur.com/article/70824, recuperada el 14/08/2015.
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la marca es previsto y ordenado en un “libreto” que estipula el grado de calidez e
intimidad del trato, el aspecto y la actitud acordes con la estrategia de marketing. En el
caso de los procesos, la dindmica de la relacion con el cliente es analizada y redisefiada
con motivo de los cambios en los gustos y los hédbitos de consumo. Finalmente, para el
punto de la percepcion, el disefio de los espacios se enriquece contemplando la

estimulacién de todos los sentidos.

En resumen, el marketing experiencial enfatiza el cardcter estimulante que las
experiencias tienen para la mente de las personas por sobre el valor funcional de un
producto o un servicio. Las justificaciones racionales ya no son suficientes para obtener la
preferencia y fidelidad de los clientes. Hoy las marcas deben apelar a las emociones para
asombrar, involucrar y enamorar a las personas. Y, para lograrlo, deben disefar la

situacion de consumo.

3. En busca de la lealtad

La lealtad del consumidor es la fortaleza del vinculo que une a éste con una empresa. La
lealtad tiene dos componentes: el afectivo y el comportamental. De acuerdo a los
objetivos de marketing de la empresa, la estrategia de fidelizacién debe tomar en cuenta
estas dos dimensiones a la hora del disefio del programa. La lealtad comportamental
implica adquirir un mismo producto o servicio a través del tiempo y se mide con variables
como la frecuencia o el volumen de compras. La lealtad afectiva se refiere al vinculo
emocional del cliente con la marca, que repercute en un compromiso a largo plazo del

cliente con la empresa (Garcia Gémez y Gutiérrez Arranz, 2013).
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Segin Garcia Gémez y Gutiérrez Arranz (2013) los clientes leales aportan las siguientes
ventajas a las empresas:

- Son menos sensibles a las variaciones en los precios.

- Muestran desinterés frente a las estrategias de la competencia.

- Constituyen una ventaja competitiva.

- Divulgan opiniones positivas a través del boca en boca -que es una de las variables
esenciales en la adquisicién de nuevos clientes (Lacey, Jaebeom y Morgan, 2007).

- Aportan utilidades gracias a la repeticién de las compras que incrementa su valor de
vida del cliente.

- Funcionan como barrera de entrada para los nuevos competidores.

Una vez reconocida la cartera de clientes como el activo mds importante de las empresas,
factores como el aumento de la competencia en los mercados, la imitacién de las
estrategias de la competencia y la obtenciéon de datos sobre los consumidores se
convierten en razones de peso para implementar programas de fidelizacion (Garcia

Gomez y Gutiérrez Arranz, 2013).

En esta inteligencia, se entiende por programa de fidelizacion a

[...] aquel conjunto de acciones de marketing consistentes en el ofrecimiento por
parte de la empresa de ciertas gratificaciones, de diversa naturaleza, a sus
consumidores en funcién del volumen y perfil de compras que éstos realizan en el
establecimiento, con objeto de provocar un cambio en su comportamiento que,
primero, favorezca la retencidn y, a largo plazo, conduzca al logro de su lealtad

(Garcia Gémez y Gutiérrez Arranz, 2013, p. 51).
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Los programas de fidelizacion incluyen tres elementos fundamentales (Garcia Gémez y

Gutiérrez Arranz, 2013):

* Una segmentacion adecuada que defina estratégicamente el publico objetivo del
programa.

* Una recompensa que incentive al consumidor.

 La correcta comunicacién de las caracteristicas del programa a su publico objetivo.

La base de datos de clientes es la herramienta primordial para toda estrategia de
fidelizacion. Recabar datos sobre cada contacto del cliente con la marca, cruzar los datos
con otras bases y mantener la informacién actualizada son elementos cruciales para que
las conclusiones que deriven de su andlisis puedan ser aprovechadas en diversas dreas de
la empresa. Los datos sobre la estructura de la demanda serdn analizados para realizar una
segmentacion del publico objetivo que permita separar grupos homogéneos y
heterogéneos entre si y establecer prioridades estratégicas a la hora de disefiar planes de

marketing y dirigir la comunicacidén publicitaria.

El CRM se revela, [...] como la infraestructura tecnoldgica de un programa de
fidelizacién que posibilita la adquisicién de datos relativos a las necesidades y
comportamientos de los clientes, su codificacién, normalizacidn,
almacenamiento, comunicacion, anélisis y segmentacion en el tiempo con vistas a
la construccidon de una estrategia de marketing personalizada e individualizada

(Garcia Gémez y Gutiérrez Arranz, 2013, p. 108).

Los programas de fidelizacion son un medio eficiente para recabar informacion sobre el

consumidor, sus habitos de consumo y, en definitiva, sobre el negocio. Las empresas mas

15



eficaces en recopilar, analizar y emplear datos sobre sus consumidores logran una ventaja

competitiva (Garcia Gomez y Gutiérrez Arranz, 2013).

De este modo, como ficilmente se colige de lo expuesto, en la implementacién y
desarrollo de los programas de fidelizacidn, resulta imperioso alumbrar una adecuada
segmentacion del piblico objetivo. Segmentar implica “[d]ividir un mercado en distintos
grupos de compradores que tienen diferentes necesidades, caracteristicas y
comportamientos, y quienes podrian requerir productos o programas de marketing
separados”. Un segmento de mercado es un “grupo de consumidores que responden de
manera similar a un conjunto determinado de esfuerzos de marketing” y seleccionar un
mercado meta es un “proceso de evaluacion del atractivo de cada segmento del mercado y

elegir uno o mds segmentos a atender” (Kotler y Armstrong, 2013).

Segin Garcia Gomez y Gutiérrez Arranz, (2013), el concepto de fidelizaciéon ha
evolucionado. Los puntos y recompensas ya no son el foco de la estrategia, sino “el
estudio de la forma en la que los procesos, la tecnologia e interacciones vinculan al
consumidor con la marca”. Se trata de fortalecer y profundizar el vinculo del cliente con
la empresa hasta el punto de crear en los miembros del programa el sentimiento de

pertenencia a un grupo.

Los programas de fidelizacion fomentan la lealtad conductual y actitudinal y aumentan la
preferencia de marca y la disposicién a pagar de sus afiliados. Adicionalmente pueden
aumentar las ganancias mediante el incremento del volumen y frecuencia de compra.
Estos programas son exitosos en la medida en que logren que los miembros del programa
efectien una mayor repeticion de compra que los no participantes (Mathies y Siegfried,

2012).
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En ciertos programas de fidelidad (especialmente en aquellos ofrecidos por cadenas
hoteleras, lineas aéreas y tarjetas de crédito) los miembros suelen obtener puntos por sus
compras acumuladas, que luego canjean por descuentos, upgrades (mejora en el servicio
representada con un aumento de categoria) y recompensas. Estos programas suelen
contener una estructura de niveles jerdrquicos, que se corresponde con la segmentacién de
los clientes en funcién de sus compras acumuladas. El estatus mas alto de esta estructura
es alcanzado por los clientes cuyos gastos superan un monto predeterminado en un plazo
de tiempo definido en el programa. Pero usualmente, se ven forzados a pagar tarifas
completas (no promocionales) para acceder a los créditos que les permiten elevar su
estatus. Esto demuestra que la estratificacion jerarquica y los beneficios economicos que
apareja, estimulan la preferencia de marca y la disposicién a pagar de los clientes

(Mathies y Siegfried, 2012).

En este punto, Dréze y Nunes (2009) afirman que incrementar el niimero de clientes que
ostentan el estatus maximo diluye la percepcion de estatus, y afiadir un nivel subordinado
mejora la percepcion del estatus. Agregan, ademds, que los niveles por debajo del
segundo nivel no afectan a los superiores, pero pueden hacer que los que estin en el

estrato inmediatamente superior se sientan mejor posicionados.

Por supuesto, finalmente, los estatus elevados de los programas de fidelizacién agrupan al
segmento de clientes de mds alta rentabilidad, que son aquellos mejor considerados
respecto a su valor de vida del cliente (customer lifetime value). Este indicador calcula el
valor actual de todos los flujos de caja generados por un cliente a lo largo de su relacién

con la empresa (Pinedo Gonzélez, 2009).
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Dado que no todos los clientes son iguales (Hallberg, 1995) y que, como indica la Ley de
Pareto, la mayor parte de las ganancias de una empresa proviene de un pequefio
porcentaje de sus clientes, el marketing relacional debe dar a sus consumidores un trato
acorde con su valor de vida del cliente. Esto implica un trato preferencial que puede
manifestarse a través de beneficios de cardcter econémico (recompensas, descuentos, etc.)
y/o personal (percepciones de reconocimiento, como atencién personalizada, invitaciones

a eventos y servicios adicionales).

El trato preferencial basado en beneficios de caracter personal (blandos) es mds dificil de
imitar por la competencia que aquel basado en beneficios econémicos (duros) y, por lo
tanto, constituye una ventaja competitiva sostenible para las empresas (Lacey, Jaebeom y
Morgan, 2007). También se ha comprobado que una de las aspiraciones de quienes
pertenecen a un programa de fidelizacién es la posibilidad de acceder al nivel mas alto de

estatus.

Las recompensas mas valoradas que ofrece este nivel de élite son aquellas asociadas con
el lujo ostensible, como acceso a salones exclusivos, prioridad en los procesos y la mejora
en las condiciones del servicio (Mathies y Siegfried, 2012). Por todo ello, el buen uso del
CRM, como mecanismo para recopilar informacion sobre las preferencias de los clientes,
permite a la empresa realizar un aprendizaje de su mercado de consumidores, con el fin
de aplicar un trato preferencial personalizado a los segmentos que busca retener y asignar

sus recursos de manera optima (Lacey, Jaebeom y Morgan, 2007).

Es de suma importancia para este trabajo sefalar que, en su estudio sobre los efectos de
los niveles de trato preferencial hacia los clientes, Lacey, Jaebeom y Morgan, (2007)

indican que el trato preferencial tiene el potencial de fortalecer la lealtad de los clientes.
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En los niveles de estatus mds altos, ese trato diferencial influye positivamente en el
compromiso del cliente con la relacién, genera un aumento de las compras, activa una
mayor participacion de los clientes e impulsa el boca en boca. Es por ello que Dreze y
Nunes (2009) destacan que las empresas habilitan a los afiliados a exhibir su estatus ante
los demds clientes a través de la implementacion de lineas de prioridad, etiquetas

especiales para el equipaje y &mbitos exclusivos.

En suma, podria afirmarse que el comportamiento de compra recibe influencias
racionales y emocionales. A los clientes les complace sentir que hicieron un buen
negocio, pero también disfrutan los gestos de reconocimiento por su compromiso con una
empresa. Estos factores son la base de muchas estrategias de fidelizacion, que combinan
sabiamente beneficios duros (recompensas tangibles) y blandos (reconocimientos)

(Gaughan y Ferguson, 2005).

En definitiva, a la hora de impulsar a las personas a realizar mayores erogaciones para
escalar a segmentos superiores del programa de fidelizacion, las razones psicoldgicas

pueden tener més peso que los beneficios econdmicos esperados.
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CAPITULOII

EL CONSUMO: UNA MIRADA EN CLAVE SOCIOLOGICA

1. El comportamiento de compra

El andlisis del contexto en el que el consumidor se apropia del servicio implica indagar
sobre los factores que inciden en su decision de compra. El estudio del mercado de
consumidores ha permitido establecer los factores internos y externos que influyen en el
comportamiento de compra. Estos pueden ser clasificados en cuatro especies con rasgos
particulares bien distinguibles: factores culturales, factores sociales, factores personales y

factores psicoldgicos. En la tabla que sigue, se han apuntado sus aspectos méas notables:
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Tabla 1:

Factores que influyen en el comportamiento de compra

CULTURALES SOCIALES PERSONALES PSICOLOGICOS
Cultura: Grupos de referencia: | Edad y etapa del ciclo | Motivacion:
Determina los deseos y | Aquellos que influyen | de vida: Necesidad que ejerce la
conducta de una directa o Cada momento de la presion suficiente sobre

persona. indirectamente en las vida impulsa el la persona para
actitudes o conducta de | consumo de bienes y inducirla a actuar.
una persona. servicios diferentes.
Subcultura: Funcion y condiciéon: = Ocupacién: Creencias y actitudes:
Proporciona a sus El rol que juega cada Los grupos Las creencias son el

miembros una
identificacion y

persona en los distintos
ambitos de su vida y la

ocupacionales tienden a
elegir productos

pensamiento
descriptivo que una

socializacion mas jerarquia asignada a similares. persona tiene acerca de
especifica. este papel dentro de algo. Las actitudes son
cada grupo. las evaluaciones

cognoscitivas de una
persona, sus
sentimientos y sus
tendencias de accién
hacia un objeto o idea.

Clase social: Familia: Circunstancias Percepcion:

Estratos relativamente | Grupo de preferencia econdmicas: El proceso mediante el

homogéneos y
ordenados de forma
jerarquica en los que se
divide una sociedad.
Sus miembros
comparten valores,

primario que mas
influye en la conducta
de consumo. Se
distingue entre familia
de orientacién y familia
de procreacion.

Incluyen los ingresos
disponibles para gastar,
ahorros y propiedades,
capacidad de crédito y
actitud ante gastos
contra ahorros.

cual el individuo
selecciona, organiza e
interpreta la
informacion recibida,
para crear una imagen
del mundo con

intereses y significado.
comportamientos
similares.

Estilo de vida: Patréon | Aprendizaje:

de vida en el mundo,
expresado por sus
actividades, intereses y
opiniones.

Los cambios en la
conducta de un
individuo que son
producto de la
experiencia.

Personalidad y
concepto de si mismo:
Pueden establecerse
relaciones entre estos
factores y la
personalidad de las
marcas.

Fuente: elaboracién porpia, adaptado de Kotler (1996) p. 174.
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El consumidor se verd influenciado por estos factores, en mayor o menor medida, en cada
etapa del proceso de decisién de compra. Estas son: reconocimiento de una necesidad,
biisqueda de informacidn, evaluacién de alternativas, decision de compra y conducta
posterior a la compra (Kotler, 1996).

La primera etapa del proceso de decision de compra es el reconocimiento de una
necesidad. Abraham Maslow (1991), en su Teoria de la Motivacién, expuso una
jerarquizacion de las necesidades humanas, en la que afirma que los individuos buscaran
satisfacer primero las necesidades mas importantes. Ese orden coloca a las necesidades
fisiologicas en la base de la pirdmide, seguidas de las necesidades de seguridad, las
necesidades sociales, las necesidades de estima y, finalmente, las de autorrealizacién.
Maslow también indicé que los deseos humanos son universales y que lo que difiere en

cada cultura es la forma de satisfacerlos.

En los estratos sociales en los que las necesidades basicas estdn cubiertas, la necesidad de
estima cobra protagonismo. Este es el contexto del consumo simbélico, el consumo que
comunica, diferencia y distingue. De caricter social, es un consumo muy marcado por
factores externos, especialmente por la clase social y los grupos de referencia.
La presidn ejercida por el medio sobre el grupo, que opera en favor de un reajuste
del esquema general de la vida de éste, actia sobre sus miembros en forma de
exigencias pecuniarias [...]. (Veblen, 2000, p. 208).
Aun encontrdndose situado en la cima de la pirdmide de necesidades, es muy dificil que
el ser humano alcance “un estado de completa satisfaccién”, ya que apenas satisface un
deseo, otro nuevo aparece en su lugar. Las personas s6lo desean aquello que creen poder

obtener. Por ello, a medida que aumentan los ingresos, los individuos anhelan cosas que
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no hubiesen deseado antes. Esto queda expuesto en la diversidad de motivaciones que se
observan en cada estrato social de una poblacién (Maslow, 1991).

A partir del desarrollo del marketing relacional, los expertos pusieron el foco en la
conducta posterior a la compra. Reducir la insatisfaccion de los clientes pasé a ser una de
las principales preocupaciones de las empresas, y esto llevé a la implementaciéon de
mecanismos de seguimiento para evaluar la experiencia de consumo. Este encuadre esta
relacionado con dos conceptos esenciales, desde el punto de vista de la orientacion al
mercado: el primero de ellos es el valor percibido por el cliente, definido por Kotler
como la “evaluacion del cliente de la diferencia entre todos los beneficios y todos los
costos de una oferta de mercado en relacion con las ofertas de la competencia”. La
segunda nocién es la de satisfaccion del cliente, que describe como la “medida en la cual
el desempeiio percibido de un producto es igual a las expectativas del comprador” (Kotler

y Armstrong, 2013).

En este escenario, valor total y satisfaccién aparecen como conceptos clave en el
desarrollo de estrategias de marketing experiencial. Debido al incremento incesante de
la competitividad, lo que hasta hace pocos afios era considerado valor agregado para un
servicio hoy forma parte del valor total para el consumidor. En el caso en estudio,
American Express desarroll6 los Centurion Lounge: espacios disefiados para hospedar a
sus clientes durante la espera en aeropuertos internacionales. Estrategias como esta,
elevan las expectativas de los consumidores respecto del servicio estindar que -en teoria-
ofreceria una tarjeta de crédito (funcidén de adelantar consumos futuros) y conducen a los

clientes a considerar el pago de abonos més caros a cambio de privilegios.
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2. La comunidad de marca

El comportamiento de compra resulta afectado por los grupos de referencia. Para la
hipétesis del trabajo, el grupo més relevante es la comunidad de marca. Para Muniz y O'
Guinn (2001), la comunidad de marca “es una comunidad especializada, geograficamente
dispersa, basada en un conjunto estructurado de relaciones sociales entre los admiradores
de una marca”.

De Marinis (2010) considera que, por lo general, las comunidades no nacen de manera
espontdnea, sino que son inducidas por la labor de analistas consultores y expertos en
marketing (entre otros). Los miembros de una comunidad tienen en comin una identidad
que los distingue de otros. Comparten sus gustos y aspiraciones y muchas veces se ven
unidos por un origen y un destino similares. Bauman (2006) describe la comunidad como
un “sentimiento reciproco, vinculante [...] la auténtica voluntad de quienes estidn unidos
entre si” y sefiala que el concepto de comunidad encierra una idea positiva, que evoca la
compafifa, la asistencia mutua y la ausencia de peligro. Ideas éstas que devienen
sumamente atractivas en un contexto de competencia y rivalidad extremas, y que
describen, sin embargo, un paraiso perdido, que existe exclusivamente en nuestra
imaginacion.

Las comunidades de marca se caracterizan por la conciencia de clase, por sus rituales y
tradiciones, y por un sentido de la responsabilidad moral (muchas veces limitado y sutil)
que los compromete con los demds miembros (Muniz y O' Guinn, 2001).

Por ultimo, Bauman (2006) relaciona el concepto de comunidad con tres calificativos que
serdn relevantes a la hora de observar el comportamiento del consumidor del caso en

estudio: la comunidad es distintiva, (mediante un cédigo se establece qué individuos son
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propios y cudles ajenos), pequefia (el espacio aislado propicia que los miembros estén a

la vista unos de otros) y autosuficiente (provee las necesidades de sus miembros).

3. La dialéctica del consumo

Las ciencias sociales han intentado definir el consumo desde diversas perspectivas.
Garcia Canclini lo describe como “el conjunto de procesos socioculturales en que se
realizan la apropiacién y los usos de los productos”. También sefiala que es “un espacio
de interaccion”: un “escenario de disputas por aquello que la sociedad produce y por las

maneras de usarlo” (Garcia Canclini, 1995).

Alonso define el consumo como un “intercambio de signos sociales y culturales”, en el
que los bienes/signo que serian el medio de intercambio, se convierten en el “fin dltimo

de la interaccion social” (Alonso, 2009, p. XXXI).

La dialéctica del consumo se caracteriza, entre otros factores, por transformar todo
producto o servicio en un servicio personal, una gratificaciéon que se convierte en un
“hecho social total”. Ningtn bien es consumido de forma pura: “TODO ES SERVICIO”

(Baudrillard, 2009).

Esta dialéctica del consumo no se apoya en las necesidades reales de las personas ni en la
funcién que los bienes y servicios puedan aportar a los individuos, sino en la institucién
de un sistema de signos y su poder de crear deseos aspiracionales. No son las necesidades
las que motorizan el consumo, sino a la inversa. Los objetos de consumo cumplen una
funcién, constituyen una mercancia y son un simbolo y un signo. Por esto es que se ven

sometidos simultdneamente a la logica de la utilidad, a la logica del mercado, a la
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légica del don y a la légica del estatus. Esta ultima, sin embargo, es quien define el

objeto de la sociedad de consumo (Alonso, 2009).

Ya en 1899, Thorstein Veblen acuii6 la expresién consumo conspicuo y escribio:

[...] la proclividad humana a la emulacién se ha apoderado del consumo de cosas
convirtiéndolo en medio para establecer una comparaciéon valorativa y ha
investido, en consecuencia, a los bienes de consumo de una utilidad secundaria en
cuanto demostracion de una relativa capacidad de pago. Ese uso indirecto o
secundario de los bienes consumibles da un caricter honorario al consumo y a la
vez a los bienes que sirven mejor a este fin emulativo del consumo. El consumo
de bienes costosos es meritorio y los bienes que contienen un elemento apreciable
de costo superior a lo necesario para conseguir su utilidad para sus fines
mecanicos ostensibles son honorificos. Los signos de costo superfluo que
presentan las cosas son, en consecuencia, signos de valor -de alta eficacia para el
fin indirecto y valorativo al que sirven mediante su consumo [...] (Veblen, 2000,

p.- 163).

La ldgica social del consumo no remite a la apropiacion del valor de uso de los bienes y
servicios, sino que es una “logica de la producciéon y de la manipulaciéon de los
significantes sociales”. Los objetos y servicios se desligan de su funcién y “se manipulan
como signos que distinguen, ya sea afiliando al individuo a su propio grupo como
referencia ideal, ya sea demarcandolo de su grupo por referencia a un grupo de estatus

superior” (Baudrillard, 2009).

Esta l6gica no es vivida por el consumidor como un conjunto de reglas a las que debe

atenerse. La usa para expresarse a través de elecciones sucesivas que demuestran sus
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aspiraciones y su deseo de pertenecer a un grupo social. Las personas consumen los
signos como diferencias positivas, que los acercan a sus aspiraciones y como diferencias
negativas, que los distinguen de los grupos de estatus inferior. Baudrillard resalta que esto
ocasiona “que el signo remita indefinidamente a otros signos y provoque en el

consumidor una insatisfaccién definitiva” (2009).

Esta l6gica de la diferenciacién es la que ayuda a entender que hoy no haya
consumo porque se dé una necesidad objetiva y naturalista de consumir. Lo que
hay es producciéon social de un material de diferencias, de un cdédigo de
significaciones y de valores de estatus, sobre el cual se sitian los bienes, los
objetos y las practicas de consumo. Los bienes se convierten en signos distintivos
-que pueden ser unos signos de distincion, pero también de vulgaridad, desde el
momento en que son percibidos relacionalmente- para ver que la representacion
que los individuos y los grupos ponen inevitablemente de manifiesto, mediante
sus practicas y sus propiedades, forma parte integrante de la realidad social. Es la
capacidad comunicadora que tienen los bienes la que ayuda a realizar esta

diferenciacion social (Alonso, 2009, p. XXX).

El objeto de consumo es un objeto devenido en signo y, por lo tanto, el consumo “es una
actividad de manipulacién sistemdtica de signos” (Baudrillard, 2010). El gadget
representa la disociacién del valor de uso de un objeto en favor de su funcién de signo,
que es una funcién social, de intercambio y de comunicacion. En definitiva, las conductas
de consumo estan orientadas a producir un “cédigo social de valores” construido a partir

de signos diferenciales (Baudrillard, 2009).
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El consumo se convierte asi en un sistema de valores “que asegura el orden de los signos
y la integracién del grupo: es pues una moral (un sistema de valores ideoldgicos) y, a la
vez, un sistema de comunicacion, una estructura de intercambio”. El consumo es una
conducta colectiva que funciona como factor de cohesién y de control social. El
consagrado socidlogo francés define el sistema de consumo como una “produccién

industrial de las diferencias’ (Baudrillard, 2009).

Digamos que en un nivel ideoldgico, las contradicciones siempre pueden volver a
estallar. Pero el sistema se apoya mucho mds eficazmente en un dispositivo
inconsciente de integracion y de regulacion. Y éste consiste, a diferencia de la
igualdad, en implicar a los individuos en un sistema de diferencias, en un cédigo
de signos. Eso es la cultura, eso es el lenguaje y eso es el consumo en el sentido
mds profundo del término. La eficacia politica estriba, no en hacer que donde
habfa contradiccion haya igualdad y equilibrio, sino en hacer que donde habia
contradiccién, haya DIFERENCIA. La solucidn a la contradiccién social no es la

igualacion, sino la diferenciaciéon (Baudrillard, 2009 p. 103).

En el mismo sentido, Alonso describe el mecanismo por el cual el consumo se reproduce

a si mismo:

Las clases dominantes se presentan como el deseo ideal de consumo, pero debido
a la innovacion, diversificacion y renovacién permanentes de las formas del
objeto, este modelo se hace constantemente inalcanzable para el resto de la
sociedad. En el primer caso, consumir es la afirmacion ldégica, coherente,
completa y positiva de la desigualdad; para todos los demas colectivos, consumir

es la aspiracion, continuada e ilusoria, de ganar puestos en una carrera para la

28



apariencia de poder que nunca tendra fin. De nuevo -como en todo analisis
estructural- aparece el mito, la sociedad de consumo no es real es un relato
mitico, un conjunto estructurado de signos que regula las diferencias y provoca
efectos reproductivos por encima de la consciencia de sus participantes (Alonso,

2009, p. XLIV).

La produccion industrial de diferencias es una maquina de movimiento continuo que
funciona alimentada por el combustible de los deseos y aspiraciones siempre cambiantes

de los distintos estratos sociales.

3.1. Un lenguaje de signos

Desde el punto de vista socioldgico, el consumo, al cimentarse en intercambios, puede ser
analizado como un cédigo de lenguaje, que incluye una “parte de signo (abstraccién) y

una parte de significado (imagen asociada a ese signo)” (Alonso 2009).

El signo es “la articulacién de un significante y un significado” (Baudrillard, 2009) y el
significado resulta de un “sistema de relaciones opositivas y del lugar que cada elemento
ocupa en relacion con otros elementos dentro del sistema estructural que en él estd
incluido” (Alonso, 2009). El significado no sélo se relaciona de manera proporcional con
un significante, sino de forma mds fundamental, por una relacion de significantes entre si.
La relatividad del valor signo toma sentido en la diferencia. En el lenguaje del consumo,
todos los objetos estan codificados y forman parte de un sistema de signos. Por lo tanto,
lo que se consume no es el objeto por su funcién, sino el objeto-signo. Bourdieu analiza

como los signos manifiestan la identidad y la clase:
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[...] los bienes se convierten en signos distintivos -que pueden ser unos signos de
distincidn, pero también de vulgaridad, desde el momento en que son percibidos
relacionalmente- para ver que la representacion que los individuos y los grupos
ponen inevitablemente de manifiesto mediante sus practicas y sus propiedades
forma parte integrante de su realidad social. Una clase se define por su ser
percibido tanto como por su ser; por su consumo -que no tiene necesidad de ser
ostentoso para ser simbélico- tanto como por su posicién en las relaciones de

produccion [...] (Bourdieu, 2012, p. 567-568).

Segin Alonso (2009) “hay un umbral de saturacion de las necesidades mientras que no lo
hay al nivel del signo”. Esto explica la reproduccion constante del sistema de signos: las
necesidades pueden ser estimuladas por la publicidad y por el “sistema de retribuciones
simbdlicas”, orientado a la gratificacion del ego, en un contexto en el que las necesidades

basicas se encuentran satisfechas.

Eco (1995), por su parte, se detiene en la despersonalizacion que genera este proceso de

identificacion con el estatus deseado a través de signos:

[...] en una sociedad industrial, los llamados "simbolos de status" llegan, en
definitiva, a identificarse con el status mismo. Adquirir un status quiere decir
poseer un determinado tipo de coche, un determinado tipo de televisor, un
determinado tipo de casa con un determinado tipo de piscina; pero, al mismo
tiempo, cada uno de los elementos poseidos, coche, frigorifico, casa, televisor, se
convierte en simbolo tangible de la situacidn total. El objeto es la situacion social
y, al mismo tiempo, signo de la misma: en consecuencia, no constituye

unicamente la finalidad concreta perseguible, sino el simbolo ritual, la imagen
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mitica en que se condensan aspiraciones y deseos. Es la proyeccion de aquello
que deseamos ser. En otras palabras, en el objeto, inicialmente considerado como
manifestacion de la propia personalidad, se anula la personalidad (Eco, 1995, p.

222).

La sociedad de consumo, como un sistema de signos en el que todos perciben a todos
relacionalmente, funciona como un organismo que se auto-reproduce para alimentar la
produccion y el consumo de signos y, asi, da la impresién de ascenso social que las

personas persiguen.

4. La sociedad mavil

Llegado este punto, resulta indispensable definir y diferenciar las categorias socioldgicas
necesarias para el desarrollo de la presente investigacion. Por ello, siguiendo a Weber

(1978), se puede afirmar que:

* Las clases sociales se corresponden con la estratificacion de la sociedad realizada con
un criterio econémico y los individuos que las integran no comparten una conciencia
comun (como ocurre en el seno de una comunidad). Dentro de las clases sociales es

habitual la movilidad individual y generacional.

* La condicién o situacion de clase se refiere a la probabilidad tipica (derivada de la
posiciéon econdmica del individuo) de procurar bienes, alcanzar una determinada
posicién en la vida y encontrar satisfaccion interior (Segun Heffetz y Frank (2011), es
la posicion relativa reconocida socialmente que ocupa un individuo en un grupo, en

base a sus caracteristicas).
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* El estatus implica la pretension de privilegios positivos o negativos en la consideracion
social. Esta facultad estd basada en el estilo de vida, en la educacion formal o en el

prestigio profesional o heredado.

* Los grupos de estatus, se corresponden con la estratificacion de la sociedad realizada
con un criterio social. Estos ultimos -a diferencia de los individuos que pertenecen a
una clase social- comparten un sentimiento de pertenencia, estilos de vida, gustos,
valores y comportamientos (como aquellos relativos al consumo). Los grupos de estatus

pueden reclamar el derecho a una “estimacion social especial”.

Por otra parte, resulta pertinente destacar que Bourdieu, en su estudio sobre la distincion,

define la clase social como un

[...] conjunto de agentes que se encuentran situados en unas condiciones de
existencia homogéneas que imponen unos condicionamientos homogéneos y
producen unos sistemas de disposiciones homogéneas, apropiadas para engendrar
unas pricticas semejantes, y que poseen un conjunto de propiedades comunes,
propiedades objetivadas, a veces garantizadas juridicamente (como la posesion de
bienes o de poderes) o incorporadas, como los habitus de clase (y, en particular,

los sistemas de esquemas clasificadores) (Bourdieu, 2012, p.116).

Bourdieu, ademads, define la condicion de clase como un conjunto de posibilidades e
imposibilidades. Sin embargo, la variable del capital econémico resulta insuficiente a la
hora delimitar las clases sociales: Bourdieu diferencia capital econémico, capital cultural
y capital social (este dltimo vinculado a la antigiiedad en la clase, la notoriedad del
nombre y la extensioén y calidad de la red de relaciones). Ademds, es necesario tener en

cuenta la relacién que los individuos tienen entre los tres tipos de capital, que no es
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estdtica y cuya trayectoria no siempre es ldgica. Afirma finalmente, que la clase social
resulta de la combinacién de tres variables: la distribucién del volumen y estructura del

capital, los estilos de vida y los habitus (Bourdieu, 2012).

De acuerdo a Bourdieu, los habitus son:

[...] féormulas generadoras que se encuentran en la base de cada una de las clases
de précticas y propiedades, esto es “transformacién” en un estilo de vida distinto y
distintivo de las necesidades y de las habilidades caracteristicas de una condicién

y posicion (Bourdieu, 2012, p. 142).

Los habitus se manifiestan de manera natural en las personas: son inconscientes y
generan estilos de vida que son percibidos como sistemas de signos que la sociedad

clasifica como “distinguidos” o “vulgares” (Bourdieu, 2012).

Segin Baudrillard (2009), “toda sociedad produce diferenciacion, discriminacion social y
esta organizacion estructural se asienta (entre otras bases) en la utilizacién y la
distribucién de las riquezas”. Los miembros de cada estrato de la poblacién expresan su

ascenso en la escala social a través de signos. Al respecto, también afirma:

[...] estamos en una sociedad de competencia generalizada, totalitaria, que se
instala en todos los niveles: econdémico, del saber, del deseo, del cuerpo, de los
signos y de las pulsiones, una sociedad donde todo se produce hoy como valor de
intercambio, en un proceso incesante de diferenciacion y sobrediferenciacién

(Baudrillard, 2009, p. 232)
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Los bienes y servicios se ordenan como valores, jerarquizados en el sentido de la
estructura social. Asi, un objeto se corresponde con determinado estrato y cumple con la

funcién de otorgar a su portador la distincion de su estatus.

El consumo, especialmente el consumo de ciertos objetos emblematicos, cumple
la funcidén de localizar a los portadores de ellos en la cadena de la estratificacion,
puesto que operan como signos visibles del dinero que se posee (Moulian, 1998,

p. 60).

En este sentido, Schneider complementa la definicién de Hirsch acerca de los bienes
posicionales, diciendo que son aquellos cuyo valor para un individuo depende en gran
medida del comportamiento de los demds: la satisfacciéon que deriva de poseerlos es
percibida como una mejora de la condicién social, debido a que dicha satisfaccion es

posible sélo para una minoria (Schneider, 2007).

Este sistema de signos diferenciales se construye de manera dindmica, dado que el acceso
de una categoria social a un signo que pertenece a la categoria superior devalda el signo y
obliga a la categoria superior a diferenciarse a través de signos nuevos. Es también un
sistema referencial, ya que todo signo adquiere su significado (funcién de distincidn) en
relacion con los demds signos. La exclusividad es una de las cualidades que poseen los
signos que distinguen a las clases dominantes. Cada vez que un objeto/signo se
reproduce para estar a disposicion de un mayor nimero de consumidores, este se
“vulgariza” y es rechazado como signo distintivo de la clase originaria. Balzac (2011)
dictamina: “las distinciones se envilecen o mueren al volverse comunes”. Por ello, la
exclusividad es un rasgo deseable, y pertenecer a un grupo limitado en su cantidad de

miembros asegura la distincion. Bourdieu define el numerus clausus como:
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[...] la forma limite que le dan las medidas discriminatorias [...] a los principios de
seleccion, de inclusion y de exclusion, fundados en una pluralidad de criterios mas
o menos estrechamente ligados entre si y la mayor parte de las veces implicitos,
[...] que no deja lugar a nadie que no haya tenido éxito en el enclasamiento

(Bourdieu, 2012, p. 190).

Estos procesos de seleccidon incluyen procedimientos estrictos que buscan asegurar la

homogeneidad del grupo y garantizar la “calidad” de sus miembros.

En resumen, los diferentes grupos sociales estdn en permanente movimiento, en la misma
direccidon y buscan apropiarse de los simbolos impuestos por la clase superior en la
estratificacién social. Estos simbolos son reemplazados por otros nuevos a medida que
son reproducidos y tomados por estratos inferiores, creando una espiral infinita de
consumo en la que, tanto los simbolos como las personas, se ubican en un orden
jerarquizado y sucesorio. Por ello, Bourdieu (2012) afirma que “lo que la lucha
competitiva eterniza no son unas condiciones diferentes, sino la diferencia de las

condiciones”.

4.1. El rol de la publicidad

Este sistema no sobreviviria sino gracias al consenso de todos los individuos en la
interpretacion y valoracion de los signos. La publicidad se apoya en ese c6digo comin
para reforzar las nociones de diferenciacidn entre los grupos y para guiar las aspiraciones
de ascenso social hacia el consumo de determinados productos y servicios (Baudrillard,

2009).
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Kotler y Armstrong escriben:

[...] el objetivo dltimo de la publicidad no es ganar premios o incluso hacer que a
la gente le guste un anuncio. Es lograr que la gente piense, sienta o actde de
alguna manera después de estar expuesto a un anuncio. En ultima instancia, no
importa qué tan entretenido o artistico sea uno; no es creativo a menos que venda

(Kotler y Armstrong, 2013, p. A22).

En el mismo sentido, Akerlof y Schiller (2016) sefialan que hacer publicidad es usar
técnicas de influencia para generar ventas. También postulan que -en lo que denominan la
economia de la manipulacion- la mayor parte de la publicidad consiste en el injerto de
historias propias de la publicidad en las narrativas mentales de nuestras mentes con el

objeto de inducir la compra de los bienes publicitados.

Los anuncios propagan modelos de lo deseable que funcionan como refuerzos positivos

de aquello que es “socialmente aceptado”, imponen qué y como consumirlo.

Todo es posible y todo es bueno, no tanto para vender como para crear consenso,
complicidad, colusién, en suma, también en esta esfera, para producir relacion,
cohesién, comunicaciéon. Que ese consenso inducido por la publicidad pueda
luego dar por resultado la adhesion a objetos o conductas de compra y obediencia
implicita a los imperativos econdmicos de consumo es incierto, pero no es lo
esencial. Y, de todas maneras, esta funcién econdmica de la publicidad es una

consecuencia de su funcidn social global (Baudrillard, 2009, p. 208).

En este mismo orden de ideas, es importante destacar que, ante la oferta, el anuncio, la
imagen publicitaria, la comunicacién no es entre el objeto y las personas, sino que se trata

de una comunicacién de los individuos entre si. Esta comunicacion se basa en la
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interpretacion de los objetos y el reconocimiento de un c6digo comun, un sistema de

signos jerarquizados que refuerza el “proceso social del valor” (Baudrillard, 2009).

En resumen, la publicidad experimenta -en muchas ocasiones mediante la prueba y el
error (Akerlof y Schiller, 2016)- diversos modos de lograr los objetivos definidos por el
marketing. La manipulacién de estimulos con el fin de originar motivaciones mediante la
provocacion de las necesidades de estima y pertenencia es una de las fronteras mds
controvertidas de la persuasion publicitaria. Es posible que hoy se esté dando un paso mas
alla, explotando el costado emocional del consumidor al tocar simultineamente varias
teclas de su tablero mental. La superposicion de estimulos sensoriales a la que se expone
a los individuos en dmbitos predisefiados, testados y concebidos con un fin comercial, se
potencia al agregar la presion del grupo y al proponer situaciones en las que las personas
se ven obligadas a tomar un rol e interactuar en funcién de un estatus administrado de
forma exdégena. Mucho se ha escrito, tanto sobrestimando como subestimando la
capacidad de tomar decisiones racionales del consumidor, sin embargo puede que la suma
premeditada de estimulos promueva mdas reacciones impulsivas que respuestas

deliberadas.

4.2. El ser sociométrico

Baudrillard insiste en que este proceso de ubicarse una posicion social relativa a los
demads en cada 4mbito que se ocupe, empuja a los individuos a un “reciclaje perpetuo”, en

el que su valor se vuelve relacional, cambiante:

[...] es el codigo de la «personalizacion» del que ningtin individuo en sf mismo es

depositario, sino que atraviesa a cada individuo en su relacion significada con los
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demds. La «persona» como instancia de determinacion desaparece a favor de la
personalizaciéon. A partir de entonces, el individuo deja de ser la morada de
valores auténomos, no es mas que el término de relaciones miltiples en un
proceso de interrelaciones cambiantes. [...] En realidad, estd atrapado en una
especie de grafico sociométrico donde se redefine perpetuamente [...] En suma, es
un ser sociométrico que se define por estar en la interseccion de los otros.

(Baudrillard, 2009, p. 214).

Ese ser sociométrico no vive en una fotografia, siempre se moviliza, acompafiado de los
demds miembros de su estrato social, avanzando en la jerarquia. Esa movilizacién
continua se manifiesta a través de la apropiacién de los signos de estatus del estrato

superior y requiere de la aprobacién de los demas:

El nivel social no significa nada a menos que sea reconocido socialmente, es
decir, a menos que la persona en cuestion reciba la aprobacion del tipo adecuado
de “sociedad” (cada categoria de nivel social tiene sus propios cédigos, leyes y
jueces) y sea considerado legitimo merecedor de pertenecer a ella, de ser “uno de

los nuestros” (Bauman, 2009, p. 22).

La estructura social es organizada mediante los sistemas de enclasamiento, que Bourdieu
(2012) define como “instituciones casi juridicas que sancionan un estado de relacién de
fuerzas”. En estas estructuras, el ser sociométrico se auto-percibe y se clasifica en
relacion con los demads, pero su mirada estd distorsionada, dado que “la visién del
enclasamiento es funcién de la posiciéon ocupada en los enclasamientos” (Bourdieu,

2012).
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La estructura de las clases sociales es perpetuada por el movimiento de aparente ascenso,
en el que las clases dominantes entregan sus simbolos de estatus para que la clase
siguiente los reproduzca, ello luego de haber usado esos simbolos durante el tiempo
necesario para consolidarlos como elementos de distincion. El caricter distintivo de los
simbolos de estatus se debilita en la medida que crece el nimero de individuos que se
apropia de ellos. En consecuencia, si la produccién de bienes y servicios se estancara o
admitiera mas consumidores, los beneficios de la distincion se deteriorarian. Por este
motivo, la sociedad de consumo exige la creacion de nuevos bienes y servicios o nuevas
formas de apropiarse de los mismos. En esta 16gica, Bourdieu concluye que el orden
social se rige por “leyes sucesorias” porque sdlo media el paso del tiempo para acceder a

lo deseado (Bourdieu, 2012).

5. La identidad relacional

Una de las funciones del dinero en la sociedad de consumo es la de construir la identidad
de las personas, en lo que respecta tanto a su imagen como a su auto-imagen. Es una
identidad “que reposa en el tener” y se constituye por la apariencia (Moulian, 1998).

Moulian asi describe esta caracteristica de la sociedad de consumo:

[...] en una cultura donde el ser se ha convertido en tributario del tener, el dinero
define a las personas, mucho mas que sus conocimientos intelectuales o sus
virtudes morales. En estas sociedades, el mérito se mide crecientemente por el
dinero, el prestigio se organiza en tomo a él, la autoestima se vincula a esa

potencia (Moulian, 1998, p. 33).
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Pierre Bourdieu (2012) afirma que “la identidad social se define y se afirma en la
diferencia” y ahonda en la descripcion del fenémeno social describiendo los dos valores
posibles del “efecto de asignacion de estatus”: cuando éste es positivo, se asiste al
ennoblecimiento del individuo, y cuando es negativo, el miembro del grupo sufre una

estigmatizacion.

Veblen indica que el consumo conspicuo estd motivado por la emulacién, que es “el
estimulo de una comparacién valorativa que nos empuja a superar a aquellos con los

cuales tenemos la costumbre de clasificarnos” (Veblen, 2000, p. 109).

[...] toda clase envidia y trata de emular a la clase situada por encima de ella en la
escala social, en tanto que rara vez se compara con las que estan por debajo de ella
ni con las que se encuentran en una posiciéon mucho mas alta que la suya (Veblen,

2000, p. 110).

Las personas se comparan constantemente con otras, con resultados favorables y
desfavorables para su auto-percepcion. Estas evaluaciones casi inconscientes impactan en

el nivel de satisfaccion de las personas respecto a su vida (Dreéze y Nunes, 2009).

Dado que los individuos tienden a ubicarse en una posiciéon de la escala social y a
ordenarse en una jerarquia social imaginaria dentro de cada grupo y situacién en la que se

hallen, resulta indispensable referirse al rol del ambiente en esta dindmica.

Baudrillard (2009) sefiala que el ambiente es como “la suma difusa de relaciones
producidas y consumidas por el grupo reunido, presencia del grupo para el grupo”. En
este sentido, dice el citado autor, la sociedad de consumo es una sociedad de produccién
de bienes y, simultineamente, “de produccion acelerada de relaciones”. Dice también

que: “si el ambiente no existe, se lo puede programar y producir industrialmente”. En el
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caso en estudio, observaremos cémo American Express disefia un ambito pensado para
que sus clientes vivan los valores de la marca a través de una experiencia sumamente
inmersiva. Esta implicacién que logra la marca se producird gracias a la interaccién de
miembros de la comunidad de marca en un dmbito aislado, rebosante de estimulos
sensoriales, decorados en base a un tema que unifica, distingue y da valor a la

experiencia.

Compartir un dmbito exclusivo supone la aceptacidn por parte del anfitrién: “admitir a
una persona en casa es suponer que es digna de habitar la esfera de uno” (Balzac, 2011).
En este caso, ademds implica la pertenencia a un grupo de pares, todos dignos de
permanecer en ese espacio, unidos por ese rasgo que los diferencia de quienes no tienen

permiso de ingresar.

Los Centurion Lounge, sobre los que -en definitiva- hard foco la presente investigacion,
son espacios para permanecer durante un tiempo ocioso. Podemos asumir que su disefio
abierto fue proyectado para que se produjeran interacciones sociales. Bourdieu (2012)
habla del sentido del espacio social como un sentido practico que lleva a los individuos a
situarse o a situar a los demds en determinada el posicion en cada situacién. De este
modo, el valor social no es mis que “la relacién que se mantiene con el mundo social y el
lugar que uno se atribuye en éI”. Este valor social se declara mediante el lugar que una
persona ocupa en el espacio y en el tiempo de los demds. Hacer uso con soltura de los
espacios y dominar las conversaciones son expresiones de auto-afirmacién y de una
autoestima elevada. Estas caracteristicas de la personalidad son percibidas generalmente

como signos de distincién (Bourdieu, 2012).
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Las grandes concentraciones de poblacion han diluido la posibilidad de que las personas
se conozcan. Sin embargo, esta circunstancia -sumada al desarrollo de las
comunicaciones- favorecid que estuvieran expuestas a la observacion de muchas personas
“que no tiene[n] otros medios de juzgar su reputacion, sino por la exhibicién de bienes (y
acaso de educacién) que pueda hacer aquél mientras estd bajo la observacién directa de

esas personas” (Veblen, 2000).

En la comunidad moderna se asiste con mayor frecuencia a sitios donde se
congrega una gran cantidad de personas que son desconocidas unas de otras en la
vida cotidiana [...]. Para impresionar a esos observadores transitorios y conservar
la propia estima, mientras se estd sometido a su observacion, debe escribirse la
firma de la fortaleza pecuniaria propia en caracteres que todo transednte pueda

leer (Veblen, 2000, p. 92).

Este punto crucial para la investigacion conduce a analizar determinados &mbitos
disefiados para el consumo, en el que las personas son obligadas a exhibir signos de
pertenencia a un estatus, a asumir su posicion social dentro de ese ambiente y
confrontarla con la identidad asumida por los demds consumidores presentes. El abordaje
del caso que nos ocupa, procurard realizar una deconstruccién semiolédgica del Centurion
Lounge de American Express, situado en el Aeropuerto Internacional de Ezeiza, en la
Provincia de Buenos Aires, Argentina. Pero para la adecuada consecucién de ese
propésito, resulta ineludible efectuar algunas consideraciones acerca del gusto y de su

dinamica.
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CAPITULO III

LA DINAMICA DEL GUSTO

1. La construccion social del gusto

La percepcion de lo que es bello se ve influenciada por la percepcion favorable de los
signos de elevado costo que presentan los bienes y servicios. A tal punto la belleza se ha
identificado con la reputacion, que se ha llegado a afirmar que un articulo bello que no es

costoso no puede considerarse bello (Veblen, 2000).

El “consumo honorifico” que motiva a los individuos a adquirir bienes costosos para
exhibir su propia capacidad de derroche y ennoblecer su reputacidén, termina por
confundir las nociones de belleza para atribuirlas a los objetos que satisfacen esta

necesidad de gasto ostensible.

Con el paso del tiempo, en las sociedades se construyen “tradiciones convencionales”
respecto a lo que debe consumir cada clase social. Por el contrario, los bienes y servicios
poco costosos, son percibidos como indecorosos. Las propiedades de distincion influyen
en la construccién de canones del gusto y esto afecta la creacidon y produccion de nuevos

bienes y servicios.

Muchos autores coinciden en que la definicién del gusto incorpora el factor social. Para
Bourdieu (2012), el gusto es “facultad de juzgar los valores estéticos de manera inmediata
e intuitiva” y “la necesidad social convertida en naturaleza, convertida en esquemas
motores y automatismos corporales”. Con ello, el citado autor se refiere a la intensa
influencia de la cultura sobre las reacciones (como actos inconscientes) que las personas

tienen al juzgar valores estéticos. El gusto es “la facultad que tiene el juicio estético de
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elegir de un modo universalmente vélido” y “una facultad de juzgar socialmente”, como

dice Kant (1991).

En su “Tratado de la elegancia”, Balzac, traza -no sin ironia- su definicion del gusto:

Por lo tanto, para distinguir nuestra vida por la elegancia, ya no basta hoy en dia
con ser noble o ganar una cuaterna en una de las loterfas humanas, también hay
que haber estado dotado de la indefinible facultad (jel intelecto de nuestros
sentidos, quiza!) que nos lleva siempre a elegir las cosas verdaderamente bellas o
buenas, las cosas cuyo conjunto concuerda con nuestra fisionomia, nuestro
destino. Es un tacto exquisito, cuyo constante ejercicio, inicamente, puede hacer
descubrir de pronto las relaciones, prever las consecuencias, adivinar el lugar o el
alcance de los objetos, las palabras, las ideas y las personas; porque para resumir,
el principio de la vida elegante es un alto pensamiento de orden y armonia,

destinado a dar poesia a las cosas (Balzac, 2011, p. 25).

Segin Veblen (2000), la semejanza entre la forma de percibir la belleza y la formacién de
juicios del gusto forma una predileccién y estas predilecciones son un gusto por lo bello
en términos de lo “bien visto” de acuerdo a las normas de la reputacidn, pero no
necesariamente por lo que es estéticamente bello. Este fenémeno esta relacionado con la
forma en que lo costoso afecta el gusto, uniendo en la mente de las personas los signos
del costo elevado con las propiedades de la belleza. “Los signos de lo costoso pasan a ser

aceptados como caracteristicas bellas de los articulos caros” (Veblen, 2000).

Las normas de la reputacién inciden en la construccion del gusto y éste, a su vez, retorna

para convertirse en una expresion de clase, como describe Bourdieu:
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[...] el gusto es el operador practico de la transmutacién de las cosas en signos
distintos y distintivos [...]; el gusto hace penetrar a las diferencias inscritas en el
orden fisico de los cuerpos en el orden simbdlico de las distinciones significantes.
Transforma unas pricticas objetivamente enclasadas [...] en précticas
enclasantes, es decir, en expresion simbdlica de la posicion de clase, por el hecho
de percibirlas en sus relaciones mutuas y con arreglo a unos esquemas de

enclasamiento sociales (Bourdieu, 2012, p. 204).

Cada “espacio de preferencias” es un universo constituido por los rasgos distintivos que
“funcionando como sistema de diferencias, de variaciones diferenciales, permiten
expresar las mds fundamentales diferencias sociales” (Bourdieu, 2012). Este gusto
enclasado y enclasante es una manifestacion de la posicién social, como expresion

personal de distincién que los individuos manifiestan en todos los &mbitos sociales:

[...] el gusto, al funcionar como una especie de sentido de la orientacién social
(sense of one's place), orienta a los ocupantes de una determinada plaza en el
espacio social hacia las posiciones sociales ajustadas a sus propiedades, hacia las
pricticas o los bienes que convienen -que les "van"- a los ocupantes de esa
posicion; implica una anticipacion prictica de lo que el sentido y el valor social
de la prictica o del bien elegido serdn, probablemente, dada su distribucién en el
espacio social y el conocimiento prictico que tienen los demds agentes de la

correspondencia entre los bienes y los grupos (Bourdieu, 2012, p. 549).
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1.1. El gusto por lo suntuario

Segin Kant (1991), el lujo es “el exceso en el bien vivir social, acompaiiado de gusto,
en una comunidad”. La presencia de la comunidad en la definicién de Kant demuestra
como el placer del consumo conspicuo se basa en las comparaciones favorables que las

personas hacen sobre si mismas en relacién con los demas.

[...] todo objeto valioso tiene que conformarse, para atraer nuestro sentido de la
belleza, a las exigencias de la belleza y a las del costo elevado (Veblen, 2000, p.

138).

Este “consumo ostensible de bienes valiosos” es una manera de construir la reputacion vy,
aunque no hay canon del gusto que exija que las cosas sean caras, esta norma implicita

coacciona el sentido de lo que es legitimamente bello (Veblen, 2000).

1.2. Las luchas simbdélicas

Las luchas simbdlicas acontecen primordialmente dentro de la propia clase dominante
(Bourdieu, 2012). Esta competencia por determinar las reglas del juego de la jerarquia de
estatus, por medio de la construccién del sistema de signos, se reedita de manera
incesante y, tal como indica Veblen (2000): “como la lucha es sustancialmente una
carrera en pos de la reputacién basada en una comparacion valorativa, no es posible
aproximarse siquiera a una solucién definitiva” (p. 35). Para Balzac (2011), “el hombre
social agotard su genio para encontrar distinciones. Este sentimiento es sin duda una

necesidad del alma, una especie de sed” (p. 16). Aunque Balzac describia la alta sociedad
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del siglo XIX, este retrato de un hombre acuciado por sus necesidades de estima y

pertenencia sigue vigente.

En un fragmento elocuente, Bourdieu explica las batallas intestinas de la clase alta:

Las luchas en las que lo que se encuentra en juego es todo lo que, en el mundo
social, es del orden de la creencia, del crédito o del descrédito [...] no conciernen
nunca mds que a los poseedores "distinguidos" y a los pretendientes
"pretenciosos". Reconocimiento de la distincién que se afirma en el esfuerzo para
apropidrsela [...] y para desmarcarse con respecto a quienes estdn desprovistos de
ella, la pretension inspira la adquisicidn, que trivializa de por si, las propiedades
[...] y contribuye con ello a sostener continuamente la tensién del mercado de
bienes simbdlicos, obligando a los poseedores de las propiedades distintivas
amenazadas de divulgacion y vulgarizacién a buscar indefinidamente en unas
nuevas propiedades la afirmacion de su singularidad. La demanda que en esta
dialéctica se engendra continuamente es, por definicion, inagotable, puesto que
las necesidades dominadas que la constituyen deben redefinirse de manera
indefinida con respecto a una distincién que siempre se define negativamente con

respecto a aquellas. (Bourdieu, 2012, p. 294-295).

Estas luchas simbdlicas -que tienen por objeto alcanzar el estatus social mds elevado- s6lo
consiguen reproducir la distancia entre clases. Y los estratos menos beneficiados en la
distribucion del capital econdmico se ven limitados a “apropiarse de las apariencias para

tener la realidad” (Bourdieu, 2012). Respecto a ellos, Bourdieu afirma que:

Las clases dominadas s6lo intervienen a titulo de punto de referencia pasivo, de

contraste, en las luchas simbdlicas por la apropiaciéon de las propiedades
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distintivas que confieren su fisonomia a los diferentes estilos de vida, y sobre
todo en las luchas por la definicion de las propiedades que merecen ser

apropiadas y del modo de apropiacion legitima (Bourdieu, 2012, p. 294).

2. Los modos de apropiacion legitimos

Los modos de apropiacién legitimos son la valvula de escape que encuentran los estratos
superiores para sostener su estatus cuando los signos de distincién se vulgarizan al
reproducirse y ponerse al alcance del estrato inmediatamente inferior. También son
funcionales en el caso de los servicios, en el que no hay bienes materiales y el consumo
simbdlico se sustenta en la particularidad del modo de apropiacidn. Asi, la forma
particular de acceder a los bienes y servicios se transforma en el simbolo de estatus. Esta
forma debe ser privativa del estrato superior, ya que sus propiedades distintivas se
deterioran al popularizarse, tal como ocurre con los bienes/signo. En la actualidad, las
tarjetas de crédito destinadas a los segmentos de mayor poder adquisitivo (Platinum y
Black) se han transformado en el paradigma del modo de apropiacioén legitimo y su

portacion es un fetiche para las clases que aspiran al ascenso social.

2.1. El crédito

En su analisis sobre la sociedad de consumo, Tomas Moulian realiza una observacion
critica sobre el “modelo capitalista de acumulacion”. Indica que el sistema requiere del
“incentivo del consumo vertiginoso”, cuyo principal elemento es la “constitucién de una

cultura hedonista”. Para lograrlo, el modelo crea una “poderosa estructura de facilitacién
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del consumo”. Moulian denomina de esta forma a la cadena del crédito, una estructura de
facilitacion que “implica como contrapartida el desarrollo de estructuras de clasificacién
y control de los clientes, las cuales constituyen instituciones de vigilancia”. Finalmente,
relaciona las distintas acepciones de la palabra crédito en idioma castellano, que implican

por un lado otorgar un préstamo y, por el otro, dar credibilidad a alguien (Moulian, 1998).

El crédito financiero y la reputacién estdn relacionados mds alld de la homonimia. Pierre
Bourdieu (2012) afirma que este sistema econdémico que concede el derecho a acceder a
todas las satisfacciones, pero s6lo a largo plazo, favorece la aparicién del crédito. Un
crédito que “permite tener el goce inmediato de los bienes prometidos” y brinda la ilusién

de alcanzar aquel estilo de vida deseado. También afirma que:

La propension a subordinar los deseos presentes a los deseos futuros depende del
grado en que este sacrificio sea "razonable", es decir, de las probabilidades que
existen de obtener en cualquier caso unas satisfacciones futuras superiores a las

satisfacciones sacrificadas (Bourdieu, 2012, p. 213).

En este mismo sentido, Bauman (2009) afirma que la demora en la gratificacién
“constituye el mas terrible de los sacrificios para personas que se encuentran en los
escenarios de movimiento y cambios rapidos caracteristicos de nuestra sociedad liquida
moderna de consumo”. Por su parte, Veblen (2000) considera que, en la sociedad de
consumo, los individuos aplican cualquier aumento en su capacidad econdémica al
consumo ostensible. Esta necesidad de manifestar una posicion econdémica que permita
acceder al confort estd relacionada con la pretension, senalada por Bourdieu (2012)
como aquella que empuja a los individuos a vivir siempre “por encima de sus medios”, al

precio de una tension constante, en referencia al uso del crédito para adelantar consumos.
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CAPITULO IV

ANALISIS DEL CASO DE AMERICAN EXPRESS

1. Introduccion

Luego de haber desarrollado en profundidad la evolucién del marketing que hoy,
consolidado el marketing relacional, nos coloca frente a la economia de las experiencias,
de haber analizado las estrategias de fidelizaciéon que operan mediante la administracién
de estatus, de haber repasado importantes categorias socioldgicas y de haber indagado
sobre la construccién del gusto, es posible identificar, en la practica empresarial, un

fendmeno que refleja empiricamente la interseccion de estas ideas.

Desde este punto de vista, una detenida indagacién en la estrategia de fidelizacidn
desarrollada por American Express y, especificamente, en la situacion de consumo
compuesta en su Centurion Lounge del Aeropuerto Internacional de Ezeiza, permite

detectar los rasgos descriptos en los capitulos que anteceden.

A modo de preludio del andlisis del caso, cabe destacar que la estrategia de fidelizacién
de American Express segmenta a su comunidad de clientes en diferentes grupos, de
acuerdo a su nivel de ingresos, volumen de gastos, conducta financiera y otras variables
que caracterizan su estilo de vida, informacion ésta a la que accede gracias a una vasta
base de datos. Esta jerarquizacion permite a la empresa distribuir beneficios duros y
blandos acordes al estatus de cada estrato. Algunos de ellos son servicios, que no siempre
estan relacionados con los servicios financieros de la compaififa, como en el caso de los
Centurion Lounge, pero siempre persiguen el aumento de la satisfaccidon de los clientes

con el objeto de lograr su lealtad.
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La obtencién de un nivel de estatus superior en el programa es acompafada de un mayor
nivel de atencién y servicios por parte de la empresa, y esto tiene por objeto que el cliente
se sienta especialmente reconocido. La empresa busca construir vinculos emocionales con
sus socios mediante su adhesion a una comunidad de clientes, dentro de la cual efectda

una administracion del estatus de sus miembros.

La hipdtesis que guia esta investigacion plantea que la estrategia sefialada también se
sustenta en los fendmenos sociales que acontecen cuando los clientes se ven categorizados
en un nivel de estatus determinado y se enfrentan a la posibilidad de ascender en la
jerarquia. La aspiracion de movilizarse hacia el estrato superior siguiente estaria motivada
por el sentido de pertenencia y los deseos de reconocimiento, prestigio, respeto y honor
comprendidos por las necesidades sociales, de estima y autorrealizacién descriptas por
Maslow (1991). Esta estrategia crearia una barrera de ingreso para la competencia, dado
que a los tarjetahabientes les es presentado un camino a recorrer dentro de la marca, pleno
de promesas de acceder a nuevos signos de distincidn, con el fin de distraer su atencion de

las demas opciones del mercado.

Todo lo expuesto contribuye a considerar que el dmbito del Centurion Lounge de
American Express, ubicado en el Aeropuerto de Ezeiza, podria potenciar los efectos de
esta estrategia, fundamentalmente porque afsla a la comunidad de clientes en un dmbito
cerrado, pleno de estimulos aspiracionales (signos de distincion). Esta condicion podria
incrementar la conciencia de sus miembros sobre su estatus asignado en la estratificacion
y, en consecuencia, activar el afan de movilidad ascendente. Todo ello podria redundar en
el estimulo de la disposicion al gasto, y tener como efecto tultimo, la optimizacién del

valor de vida del cliente.
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Luego de una breve resefia sobre el mercado de las tarjetas de crédito y, en concreto,
sobre American Express y su estrategia de fidelizacion, se expondra la metodologia que
se utiliz6 con el fin de alcanzar los objetivos de la investigacion. El Apéndice 1 contiene
un resumen de la historia y datos sobre el desempefio actual de American Express en el
contexto internacional. El Apéndice 2 contiene cuadros que resumen las caracteristicas de
las tres tarjetas de compras y las tres tarjetas de crédito, que permiten comparar sus

propiedades.

2. El mercado de las tarjetas de crédito

Las tarjetas de crédito surgieron en la década del cincuenta y, desde entonces, este
mercado ha crecido a tal punto que muchos consumidores poseen mds de un pléstico y, en

muchas oportunidades, de diferentes bancos.

Este estado del mercado generé una saturaciéon de la oferta de pléasticos y una
comercializaciéon mds agresiva por parte de los proveedores de tarjetas. Dado que las
entidades financieras conservan un promedio del 3% del valor de todas las transacciones
que los clientes abonan con tarjeta de crédito, los proveedores de tarjetas compiten por
estar al tope de las opciones de los consumidores y, asi preservar su rentabilidad
(Parahoo, 2012). Este “mercado rojo” impulsa a las tarjetas a buscar formas innovadoras

de fomentar la lealtad de sus clientes y crear barreras para la competencia.

Frente al panorama apuntado, los programas de fidelizacion son el recurso que utilizan
los proveedores de tarjetas para estimular la frecuencia de uso. Por ello, y aunque hoy en

dia su uso estd muy difundido, vemos ejemplos de esfuerzos que se realizan para
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sobresalir en medio de la competencia. Algunos de ellos son: extender el drbol de
servicios, combinar beneficios duros y blandos, efectuar una micro-segmentacién de la
cartera de clientes y ofrecer asociaciones con otras empresas u otros programas de

fidelizacion.

3. American Express en la Argentina

American Express se instald en nuestro pais en 1916, para ofrecer algunos servicios
bancarios, de correspondencia y servicios al viajero. En 1938 se cre6 American Express

Company of Argentina y en 1979 se establecié American Express Argentina S.A.

La visién de la empresa es “ser la marca de servicios mds respetada del mundo”. Tal
como se declara en su informe de responsabilidad social empresaria 2005-2010, sus

valores son:
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Tabla 2

Valores de American Express’

1. Compromiso con los clientes: Poner los intereses del cliente en
primer lugar.

2. Calidad: Buscar continuamente la calidad en todo lo que
hacemos.

3. Integridad: Mantener una conducta que refleje los mas altos
niveles de integridad.

4. Trabajo en equipo: Trabajar en equipo como un todo, desde la
unidad mas pequefia hasta la empresa en su totalidad.

5. Respeto por la gente: Tratar a nuestra gente con respeto y
dignidad.

6. Buena ciudadania: Ser buenos ciudadanos en la comunidad en
la que vivimos y trabajamos.

7. Mentalidad ganadora: Demostrar una fuerte mentalidad
ganadora en el mercado y en cada aspecto de nuestros negocios.

8. Responsabilidad personal: Ser personalmente responsables por
cumplir con nuestros compromisos.

Fuente: Américan Express (2005-2010).

En su dltimo reporte (2010) American Express manifiesta el propdsito de fortalecer su
liderazgo en el segmento premium, mediante un alto nivel de servicio personalizado a sus
socios y la extension del uso de su programa de lealtad Membership Rewards.

Su unidad de negocios principal son las tarjetas American Express. Dentro de este

universo brindan:

* Tarjetas de compra y tarjetas de crédito comercializadas y administradas por
American Express Argentina S.A.

* Tarjetas de crédito emitidas y comercializadas por bancos.

Fuente: Modificado del reporte de RSE de American Express 2005-2010. Extraido de
http://www.americanexpress.com/argentina/about/empresaria.shtml
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* Tarjetas de crédito en asociacion con otras empresas (afinidad).

Tabla 3

Tarjetas American Express®

TARJETAS PERSONALES

De compra

Tarjetas de compra con
servicios y beneficios
diferentes segtin las
necesidades de los socios.
Estos productos no tienen un
limite preestablecido de
gastos.

Centurion de American Express

The Platinum Card

The Gold Card

The Green Card

De crédito

Emitidas por American Express Argentina S.A.

- The Platinum Credit Card

- The Gold Credit Card

- La Tarjeta de Crédito American Express

- Blue de American Express

Emitidas por entidades bancarias:

En Argentina, cinco entidades bancarias emiten
actualmente las tarjetas de crédito American Express, que
son aceptadas en toda la red de establecimientos adheridos
a American Express a nivel mundial (Santander Rio, Banco
Galicia, HSBC, Banco Macro, Banco Patagonia)

Emitidas a través de alianzas estratégicas:

Tarjetas emitidas y administradas por American Express
S.A. y comercializadas por entidades bancarias y
asociaciones (Standard Bank, Banco Supervielle, Banco
BNP Paribas, Banco Ciudad, Banco Privado, IAE,
Nordelta, Consejo Profesional de Ciencias Economicas de
la Ciudad de Buenos Aires, Puente Hermanos y La Caja).

TARJETAS
CORPORATIVAS

Emitidas por American Express Argentina S.A.

The Gold Corporate Card

The Corporate Card

The Corporate Purchasing Card

* Fuente: Modificado del reporte de RSE de American Express 2005-2010. Extraido de
http://www.americanexpress.com/argentina/about/empresaria.shtml
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Tabla 3
Tarjetas American Express®

TARJETAS PERSONALES

The Corporate Meeting Card

También ofrecen tarjetas para clientes corporativos, seguros, una red de establecimientos

adheridos, asistencia al viajero, cheques de viaje y servicios bancarios.

Su estrategia de marketing relacional se ha denominado American Express: Relationship
Care y se basa en la capacitacion permanente del personal y la inversién en tecnologias que
permitan proveer un mejor servicio al cliente. En funcién de esta estrategia, la empresa
implement6 la herramienta Customer Treatment Tool (CTT), que permite administrar datos de
los clientes, armar perfiles detallados y conocer sus necesidades, con el fin de mejorar la

interaccién en cada contacto (American Express, 2010).

4. American Express Platinum Card

American Express fue pionera en el lanzamiento de una tarjeta platino, en el afio 1984. Es
una tarjeta de compras, cuyo sentido es funcionar de forma andloga al dinero en efectivo.
A diferencia de una tarjeta de crédito, que permite hacer un pago minimo, el resumen
mensual debe ser abonado en forma integra cada mes. Ofrece mds de 40 beneficios y

servicios pensados para satisfacer a un segmento de altos ingresos, entre los que figuran:

* Acceso a los Centurion Lounge en 12 aeropuertos internacionales (Las Vegas, Dallas-
Fort Worth, San Francisco, Nueva York-LaGuardia, Miami, Seattle, México D.F.,

Buenos Aires, Rio de Janeiro, San Pablo, Bombai y Nueva Delhi).
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* Membresia Priority Pass con acceso ilimitado a salas VIP en todo el mundo.

* Membresia de élite en Hertz y en las cadenas hoteleras Carlson y Starwood.

* Upgrades en habitaciones de hotel.

* Invitaciones a eventos privados.

* Un servicio exclusivo de atencidn al cliente.

* Servicio de concierge (asistente personal) las 24 hs en todo el mundo, sin cargo.

* Atencion especial de parte de la agencia de viajes propia.

* Coberturas de viajes Platinum Travel Assistance extensible a hijos menores de 16
aflos.

* Emisidn de tarjetas adicionales sin cargo.

* Transferencia de puntos de Membership Rewards a los programas de viajero frecuente
de 10 lineas aéreas.

La tarjeta Platinum Credit Card no permite acceder a los mismos beneficios: de hecho, su

cargo de renovacién anual es un 70% menor que el de la tarjeta de compras Platinum. Las

principales diferencias, en detrimento del paquete de beneficios de la tarjeta de crédito,

son la ausencia del servicio de Concierge, de la asistencia al viajero y el acceso a salones

VIP en aeropuertos de todo el mundo. El Apéndice 2 presenta un cuadro comparativo de

las caracteristicas de todas las tarjetas American Express que permite ilustrar la

jerarquizacidon de los productos.

Tal como fue puntualizado en el Capitulo 2, el estatus es la posicion relativa de una
persona en un grupo en términos de prestigio u honor. Las personas aspiran a alcanzar un
estatus superior como un fin en si mismo o como el medio que les permita acceder a otros
recursos. Por ese motivo, el efecto del estatus se ve influido por la manera en que éste es
asignado, en un contexto social (Heffetz y Frank, 2011). En consecuencia, la estrategia de
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American Express para entregar sus tarjetas Platinum y Centurion a través de una
invitacidn personal, las posiciona como objetos de deseo, que nadie obtiene por el hecho

de solicitarlas.

5. American Express Membership Rewards

El programa de recompensas Membership Rewards fue lanzado en nuestro pais en el afio
1995. Consiste en la acumulacion de puntos (un punto equivale a un dodlar
estadounidense) por las compras realizadas. Estos puntos no vencen y pueden ser
canjeados por pasajes aéreos en 10 aerolineas, cenas, noches en hoteles, suscripciones,
alquiler de autos, entradas, productos del catdlogo del programa o descuentos y también
pueden donarse como sumas de dinero a diversas instituciones de caridad. El programa ha
sido incluido sin costo en la cuota anual de las tarjetas de compras Green, Gold, Platinum
y Centurion, pero debe ser solicitado por el cliente en el caso de toda la linea de tarjetas

de crédito.

En el siguiente cuadro, se observan las diferencias entre los beneficios que American
Express provee a sus socios directos en la Republica Argentina y a aquellos que

obtuvieron sus tarjetas a través de una entidad bancaria:
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Tabla 4

Comparacion de beneficios por origen de las tarjetas5

Beneficios para tarjetas emitidas por: American Entidades
Express bancarias
Argentina S.A.

Membership Rewards: programa de recompensas

para los Socios American Express.

American Express Selects: selectas ofertas y

beneficios en Argentina y el mundo en los rubros o

de compras, viajes y restaurantes.

Red de servicios de viaje v v

Compra protegida: seguros contra dafio
accidental de productos adquiridos con las tarjetas,
por 120 dias a partir de la fecha de su compra.

Reposicion inmediata de las tarjetas: en caso de
pérdida, robo o dafio, las tarjetas son reemplazadas
usualmente en 48 horas y sin costo adicional.

Acceso al Centurion Club de Buenos Aires:
ubicado en el Aeropuerto de Ezeiza, recibe a los
socios en una confortable sala de espera con
servicio de bar, sala de reuniones, tv, video, acceso
a internet y llamadas telefonicas locales sin cargo,
ademas de un servicio de urgencia para empresas
clientes de American Express Travel.

*Sélo para tarjetas Platinum

Fuente: Américan Express (2005-2010).

> Fuente: Modificado del reporte de RSE de American Express 2005-2010. Extraido de

http://www.americanexpress.com/argentina/about/empresaria.shtml
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6. El salon VIP The Centurion Lounge

El Centurion Lounge fue inaugurado en enero de 2014. En noviembre fue reformado y
ampliado y reabrié sus puertas en diciembre de ese mismo afio. Estd ubicado en la
terminal C del Aeropuerto Internacional de Ezeiza, cerca de la puerta de embarque 15 y
se accede por escalera o ascensor. Cuando inaugurd estaba dividido en tres sectores:
Gold, Platinum y Centurion. Hoy estd dividido en dos dreas: la Sala Platinum y la Sala
Centurion, exclusiva para socios Centurion. Esta dltima es mds pequefia y cuenta con

duchas.

El lounge permanece abierto de 5 a 24 hs, todos los dias del afio.

La Sala Platinum ofrece las siguientes prestaciones (Floxie, 2014):

. Comidas y snacks gourmet

. Bebidas premium

. TV multimedia

. Diarios y revistas

. Areas de trabajo semi-privadas

. Wi-Fi de alta velocidad
. Lockers para equipaje de mano
. Sala infantil
En una primera instancia podian acceder los siguientes socios, sus adicionales y los hijos

menores de 16 afios (Floxie, 2014):

e Tarjetas de compra Platinum y Centurion emitidas por American Express

e Tarjetas corporativas Gold
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e Tarjetas American Express Platinum y Black emitidas por Santander Rio
o Tarjetas American Express Platinum y Black emitidas por Galicia

e Tarjeta American Express Platinum emitida por HSBC

o Tarjeta American Express Platinum emitida por Macro

e Tarjeta American Express Platinum emitida por Banco Privado

Sin embargo, esta politica fue modificada y, a partir de enero de 2015, los propietarios de
tarjetas que no fueron emitidas por American Express en forma directa deben abonar
USD 50 para ingresar al lounge. Cabe resaltar que el acceso es exclusivo para
propietarios de tarjetas de compra Platinum y Centurion, quienes podrdn entrar con un
acompafiante sin cargo y para quienes posean la tarjeta Corporate Gold. Los demads

socios de American Express pueden ingresar, abonando la tarifa de USD 50 6

La compaiiia Big Red Rooster recibi6 el encargo de disefiar los Centurion Lounge para
American Express (en la actualidad hay doce lounges situados en aeropuertos
internacionales de seis paises). Debian reflejar el compromiso de la marca con el “arte del
servicio”. Se buscé ofrecer espacios lujosos, disefados para gratificar a los socios y
brindarles un servicio incomparable que superara sus expectativas. Big Red Rooster
(2016), afirma que los salones representan el ethos de servicio de American Express de un
modo tangible y sefiala que “el Centurion Lounge es mds que un espacio: es una

experiencia de marca”. Disefiados con un enfoque multisensorial, los lounges pretenden

® Informacién obtenida del sitio web www.thecenturionlounge.com.ar, recuperada el 12/09/2015.
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convertirse en espacios que permanezcan en la memoria de sus huéspedes. “Modernos,

premium y clasicos”, los Centurion Lounge reflejan el carécter de la marca’.
6.1. Desglose semiologico del Centurion Lounge y de sus dinamicas sociales

Esta modalidad de analisis, basada en la observacion de la realidad, tiene limitaciones

l6gicas. En palabras de Barthes:

La investigacion semioldgica se propone reconstruir el funcionamiento de los
sistemas de significacion diferentes de la lengua de acuerdo con el proyecto
propio de toda actividad estructuralista: el proyecto de construir un simulacro de
los objetos observados. Para llevar a cabo esta investigacion es necesario aceptar
desde el primer momento (y sobre todo desde el primer momento) un principio
limitativo. Este principio, sugerido, como otros muchos, por la lingiiistica, es el de
la pertinencia: se decide no describir los hechos recogidos a no ser desde un
unico punto de vista, para lo cual han de tomarse en consideracion, dentro de la
masa heterogénea de estos hechos, sélo los rasgos que afectan a este punto de
vista, excluyendo todos los demds (por este motivo tales rasgos se llaman

pertinentes). (Barthes, 1971, p. 99).

Como punto de partida, se definird al ambiente como un espacio geografico socialmente
jerarquizado. Usualmente la jerarquizacién del ambiente aparenta resolverse de manera
andrquica: las personas se ‘“enclasan" por su cuenta, agrupindose con los afines y
excluyendo a los heterogéneos a través del lenguaje de los gestos y las actitudes. Sin

embargo, el Centurion Lounge tiene la particularidad de tener divisiones internas para

7 Informacién obtenida del sitio web http://bigredrooster.com/case-study/american-express-centurion/,

recuperada el 23/05/2016.
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albergar a las “clases sociales” que la propia marca etiqueté mediante la asignacion de sus

tarjetas.

Como se sefial6 en la seccion precedente, al inaugurarse el lounge habia tres sectores,

dispuestos para socios Gold, Platinum y Centurion.

El lugar destinado a la categoria Gold funcionaba como un espacio comtn para todos los
socios. Se caracterizaba por sus vasos de pléstico, falta de higiene y una aglomeracién

que sdlo exaltaba los efectos desagradables del hacinamiento.

El sector Platinum, mas pequefio pero también mas espacioso, ofrecia una mejora sutil en
el confort, el catering, la vajilla y la variedad de bebidas (por ejemplo se servian
champafia y whisky). Posteriormente, American Express tomo la decisién de eliminar esa
division y restringir el acceso a un gran nimero de socios, incluyendo a aquellos que
tenian la tarjeta de compras Gold emitida por ellos mismos. Esta medida ha recibido
innumerables criticas en blogs de viajes (Floxie, 2016) y en la fanpage de Facebook del
Centurion Lounge de Ezeiza. En la contracara, también se registran comentarios de socios

Platinum complacidos por haber conquistado este espacio de exclusividad®,

Actualmente el salén tiene dos sectores. El Salén Platinum y el Salon Centurion. Esta
fragmentacion del espacio comunica de forma elocuente la l6gica de clases que aplica
American Express. Tal como sucede en los aviones, las personas se dirigen sin
cuestionamientos al sector que les corresponde. Pero el espacio vedado estd ahi,
ostentando sus signos, tan prohibido como deseado. Husmear no es bien visto y sélo

puede hacerse con disimulo.

8 Informacién obtenida del sitio web https://www.facebook.com/pages/Salon-Centurion-American-Express-
VIP/201831346503355, recuperada el 09/12/2015.
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El lounge estd ubicado en un segundo piso, al que se accede por escalera o en ascensor.
Las puertas del ascensor se abren ante un hall que ofrece a su derecha el Centurion

Lounge y a su izquierda el Salén Club Céndor de Aerolineas Argentinas.

@elmundodefloxie

Figura 1. Ingreso al Centurion Lounge. Copyright 2014 por El mundo de Floxie.




En la recepcidn, tres jovenes mujeres atienden a los socios. Solicitan la tarjeta que
habilita el acceso y extienden un ticket para que el socio firme, luego de una breve
consulta en el sistema. Luego de la bienvenida, se ingresa -sin cruzar ningtin umbral- al
Salén Platinum, pasando frente a la imponente puerta doble negra que da acceso al Salén
Centurion. En todas las superficies, la identidad visual de American Express aparece

descompuesta en patrones, relieves y colores, para rearmarse en la mente del cliente.

El Salén Platinum tiene una primera seccion acondicionada con sillones mullidos, una
pantalla de gran tamafio, material de lectura y adornos que pretenden ser recuerdos de
viajes. Este sector estd decorado con un colorido conglomerado de equipajes antiguos que
contrastan con lineas modernas, texturas suaves y una mezcla de colores claros y terrosos

(ver p. 66).

Los pequefios livings y las lamparas de pie evocan estilos decorativos de las décadas del
sesenta y setenta: un recurso habil para despertar las sensaciones de calidez y seguridad
que sobrevinieron durante la post-guerra. Los sillones se retinen de a dos, tres o cuatro
alrededor de mesas bajas. La proxémica que se us6 en la distribucién del mobiliario,
previo una distancia social muy reducida. Es probable que se espere con ello estimular las
interacciones para aunar a los miembros de la comunidad de clientes en un clima de

intimidad.

La iluminacién difusa y célida se complementa con musica instrumental suave y una
fragancia seductora, que recuerda al tabaco. Los tapizados y alfombras en colores neutros

completan una composicién acogedora.
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Figura 3. Salon Platinum. Sala de estar. Copyright 2014 por El mundo de Floxie.
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Figura 4. Salén Platinum. Sala de TV. Copyright 2014 por El mundo de Floxie.
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Figura 5. Salén Platinum. Living delimitado por cortinado. Copyright 2014 por El mundo de Floxie.

Mas adelante, el ambiente se divide mediante una cortina de finos cordeles sueltos, que
dejan ver el espacio siguiente. Este lugar invita a comer: las banquetas y mesas metalicas
enfrentan una barra de marmol negro sobre la que se apoyan maquinas dispensadoras de
bebidas calientes, mini-bares con puertas vidriadas y un despliegue de entremeses salados
y dulces. La presentacion de los alimentos en bowls y platos pretende ser
descontracturada y familiar. La vajilla estd apilada sobre los estantes y todos se sirven

como si estuvieran en la intimidad de su casa (ver p. 68).
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Figura 7. Salén Platinum. Vista de los tres livings delimitados. Copyright 2014 por El mundo de
68



Desde que se ingresa al salon, se destacan en el fondo tres espacios delimitados con cortinas
de cordeles. La luz indirecta enmarca tres pequefios livings: alli presumen grupos de tres o
cuatro sillones individuales de color rojo que recuerdan el estilo futurista de la década del
setenta. Estos espacios cercados por paredes de hilo pretenden parecer privados, pero se

convierten en un escenario que destaca y expone a sus ocupantes.

Al fondo se encuentra el Business Center, provisto de cinco iMacs con conexidn a Internet.

La luz indirecta y las sillas enfatizan la mezcla de rasgos cldsicos y modernos.

Las pantallas de las computadoras estdn orientadas hacia el salén, permitiendo que todos
las vean. Este concepto de disefio promueve que las personas que las operan se sientan
observadas y realicen su gestion de manera concreta, permitiendo una mayor tasa de

recambio de usuarios (ver p. 70).

Al otro lado del bufé hay una antesala con sofds enfrentados y una pantalla de LED de
grandes dimensiones. Este espacio fue pensado para que permanezcan grupos familiares y

tiene a la vista la sala para nifios.

La sala infantil, acondicionada con pequefios muebles de estilo escandinavo y grandes
almohadones en el piso, tiene dos PlayStation y una pantalla de LED que sintoniza un
canal infantil de manera permanente. Varios cajones llenos de juguetes y estantes con
libros completan la escena. Esta subdivision tiene doble circulacidn, para mejorar el

transito de nifios y padres. Su ubicacion favorece el aislamiento acustico (ver p. 70).

El catering es renovado de manera permanente: las bandejas y bowls tienen una cantidad
moderada de comida y el efecto de la abundancia se da por su reposicion constante. Los
snack consisten en frutas secas, fiambres y quesos, una variedad de panes y pequefios

sandwiches.
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Figura 8. Salon Platinum. Business Center. Copyright 2014 por El mundo de Floxie.
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Figura 9. Salon Platinum. Sala para nifos. Copyright 2014 por El mundo de Floxie.
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También hay un amplio repertorio de bebidas alcohdlicas, gaseosas, yogures y jugos. El
personal del lounge se ocupa de la limpieza y de la reposicién de alimentos, aunque no

brinda servicio de atencion a las mesas.

El lounge dispone de un gran nimero de bafios. Estos son unisex y muy amplios y

albergan lujosos lavatorios privados. Hay también lockers para guardar equipaje.

Figura 10. Sal6n Centurion. Vista general. Copyright 2014 por El mundo de Floxie.

Por ultimo, el Salén Centuridn, aislado del mds populoso Salén Platinum, esta decorado
en la gama de los marrones. Muebles de madera con lustre oscuro se combinan con
sillones y sofés tapizados en cuero. A diferencia del sal6n anterior, que reunia los asientos
en pequefios grupos de dos, tres o cuatro unidades, aqui los espacios para sentarse
exhiben una distribucién radicalmente distinta. Los sillones estan alineados y enfrentados,

71



en dos cuadrados que definen dos salas de estar muy amplias, en las que todas las

personas pueden verse entre si. Al fondo del salén se ve el bufé, en el que se destaca la

seleccion de bebidas alcohdlicas.

Durante las tres ocasiones en las que se visit6 el lounge (antes de la reforma, en enero de

2014, y luego de su reapertura en mayo de 2015 y enero de 2016) se observaron

numerosas situaciones que podrian contribuir a esclarecer las hipotesis del trabajo:

1y

2)

3)

4)

En la recepcion hubo personas que solicitaron acceder al salén, exhibiendo tarjetas
que no integraban la politica de admision. Al explicarles que no podian ingresar, se
observaron enojos y actitudes de frustracion, especialmente por parte de los socios de
American Express que tuvieron el beneficio de acceder hasta enero de 2015 y

perdieron este privilegio por disposicion de la empresa.

Es notable la cantidad de personas que mostrd una gran irritacién -llegando a levantar
la voz o a retirarse profiriendo insultos- en ocasién de exigir ingresar al salén o pasar

con un acompafante sin abonar la tarifa de USD 50.

En una oportunidad se observé un grupo familiar compuesto por un matrimonio e
hijos pequefios ingresar sin autorizacién y permanecer en el lounge durante algunos
minutos, luego de reclamar sin éxito que se los admitiera. Finalmente fueron

acompaiiados a la salida, por personal de la empresa.

Antes de la reforma del lounge y de la politica de ingreso, se producia una gran
aglomeracion de pasajeros, especialmente en el espacio destinado a los socios Gold.

Esto impedia que se pudieran preservar el orden y la higiene. Resultaba llamativo
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observar restos de comida y basura en las alfombras y vasos sin duefio en cada
superficie de apoyo. Este desorden propiciaba que las personas se acomodaran en los
sillones a descansar de forma excesivamente distendida, despreocupados por la

mirada del otro.

5) El tipo de entremeses ofrecido y la vajilla compuesta por platos pequefios invita a
servirse porciones discretas. Se observo que la mayoria de las personas respetan este

codigo impuesto a través de sefiales.

6) Hay una mesa comunitaria en el centro del lounge y funciona eficazmente como

punto de encuentro para las personas que desean interactuar.

Por ultimo, es importante considerar someramente el disefio del Centurion Lounge desde

el punto de vista de las 7 P:

Producto/servicio: El servicio brindado por American Express en el Centurion Lounge
no integra el conjunto de servicios fundamentales del rubro financiero en el que se ubican
las tarjetas de crédito. Sin embargo, desde su incorporacion, ha sido muy apreciado por

sus socios y, hoy en dia, se ha convertido en una de sus ventajas competitivas.

Precio: La fijacién un precio oneroso para permitir el ingreso al lounge (para los socios
de tarjetas Platinum de American Express emitidas por entidades bancarias, socios de
American Express Gold y Green y acompaiiantes adicionales) es una decision estratégica
motivada en el posicionamiento del servicio. La exclusividad del acceso podria excitar el

deseo de los clientes de pertenecer al grupo de élite.
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Plaza: El camino de acceso al Centurion Lounge y su portal de ingreso, anticipan la
suntuosidad de la experiencia. Ademads, la division del lounge en dos salones destinados a
diferentes categorias de clientes, enfatiza el mensaje de la administracion de estatus. La
decoracion, plena de signos de distincion, remite a viajes por el mundo y ofrece diversos
espacios, para que las personas puedan elegir el grado de formalidad o distensién que

desean experimentar durante su tiempo de espera en el aeropuerto.

Personas: El personal de recepcién es femenino y estd uniformado. Se encuentran
sentadas tras un mostrador alto y -de acuerdo a lo observado- se manejan, de manera
predominante, con formalidad. El personal de maestranza se ocupa de la reposicién
constante de alimentos y bebidas. Ademads se encarga, sin cesar, de retirar la vajilla usada
y mantener el salén limpio. La tarea del personal de cocina y limpieza pretende ser casi

imperceptible, silenciosa y omnipresente.

Procesos: El andlisis de los procesos demanda realizar las siguientes consideraciones: por
un lado, el protocolo de ingreso exige la identificacion del estatus del socio. Este
momento de exposicion, obliga a las personas a exhibir su estatus asignado y, a partir de
ese momento, a vivir la experiencia que ese rétulo les permita. Por otra parte, al traspasar
la barrera de acceso, se advierte un cambio en el ambiente. Las personas admitidas al
lounge son ticitamente invitadas a unirse a una élite privilegiada. Son miembros de un
grupo de pertenencia, una comunidad circunstancialmente unida por la experiencia de
vivir la duracién de la espera, en condiciones muy superiores a las que gozan los demads

viajeros que se hallan en el aeropuerto.

Percepcion (physical evidence): En este contexto, las tarjetas bendecidas por American

Express para abrir las puertas del lounge, se tornan un fetiche para el viajero
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internacional. Su posesion etiqueta el estatus de las personas, ubicdndolas en una
determinada posicion social y puede llegar a constituir -en esa coyuntura- un aspecto de

su identidad.

7. La experiencia del cliente

7.1. Metodologia

Se disefié un cuestionario con 14 preguntas desarrolladas en funcién de los objetivos de la
investigacion. No se recopilaron datos demograficos de los consultados, en razén de su
falta de pertinencia para la calidad cualitativa del estudio. Sin embargo, es necesario notar
que la segmentacién del producto implica una relativa uniformidad de la muestra, en
términos del rango de ingresos predeterminado que un socio debe acreditar, para obtener

cada tarjeta.

La recopilacion de datos se efectud entre marzo de 2015 y abril de 2016. La biisqueda de
socios de American Express se inici0 a través de contactos personales, que derivd en una
red de contactos. Se tuvo en cuenta la necesidad de abarcar toda la jerarquia de niveles de
estatus, pero no fue posible obtener el contacto de ningln propietario de la tarjeta

Centurion.

El cuestionario se desarrollé de la siguiente forma:

En primer lugar se solicit6 que identificaran la tarjeta de American Express que poseian e
indicaran si tenian otras. Luego se buscé determinar si tenian una preferencia por

American Express ante iguales condiciones de pago con otro plastico.
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En la seccidn siguiente se indaga sobre la estrategia de fidelizacion. Se busca conocer la
valoracién de sus socios, si son 0 no conscientes sobre los diferentes niveles de estatus y

su preferencia por beneficios duros o beneficios blandos.

La tercera seccion se refiere al Centurion Lounge. Si los socios no lo han visitado, se
indaga el motivo. Si ya han estado en el Centurion Lounge, se pregunta su opinion acerca
de la experiencia y las prestaciones. Luego se examina su disposicién a pagar una tarifa

para acceder junto a un acompafiante.

Finalmente, tanto aquellos que estuvieron como quienes no conocen el Centurion Lounge
son preguntados acerca de su disposicion a pagar una cuota anual superior para ascender
en el programa. Se les solicita su opinién acerca de la politica de acceso al Centurion
Lounge y, por ultimo, se les ofrece identificarse con una frase que describa su relacién

con American Express.

La investigacion se plantea en términos cualitativos. El tamafio de la muestra fue definido
con el objeto de conocer las opiniones de un grupo de socios y sus resultados no deben
ser proyectados a la comunidad de marca. Este cuestionario busca establecer si los socios
consultados son sensibles a la estrategia de administracion de estatus, a través de la
determinacidn de:

a) La preeminencia de su tarjeta American Express por sobre las demds opciones
de su billetera (top of wallet).

a) La conciencia de los socios consultados acerca de su posicion en el programa y
su posibilidad de ascender al nivel superior.

b) La existencia de una disposicidn a pagar mds para acceder a un estatus superior,

con los privilegios que conlleva.
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c) El tipo de beneficios (duros o blandos) que los consultados prefieren obtener a
cambio de su lealtad.
d) Su valoracién de la experiencia en el Centurion Lounge.

e) La valoracion de los interrogados sobre su relacion con la empresa.

A continuacion se presenta el formulario de la consulta:
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7.1.1 CUESTIONARIO PARA SOCIOS DE AMERICAN EXPRESS:

1. (Qué tarjeta de American Express posee?

T massns s Ul La Tarjeta de Crédito American Express®

= —_— L1 The Gold Credit Card®

Ll The Platinum Credit Card®

L1 The Green Card®

L1 The Gold Card®

The Platinum Card®

-

]

L1 Centurion Card®

2. (Posee otras tarjetas de crédito?

Ll si [] wNo

3. Ante la posibilidad de pagar con cualquier tarjeta de crédito y abonar el mismo

importe: ;cudl de sus tarjetas es su primera opcioén?
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4. (Cdmo califica el programa de fidelidad de American Express?

LI Excelente. Siempre me sorprende adelantdndose a mis necesidades.
L.l Muy bueno. Me hace sentir gratificado por elegir American Express.
L Bueno. Me da una retribucién justa por el precio que pago.

L] Regular. No es mejor que los programas de la competencia.

Malo. Me resulta insatisfactorio.

5. Marque con una cruz los tres (3) beneficios mds importantes en su consideracion:

L Asistencia al viajero incluida en la cuota anual

L1 Acceso al Salén VIP The Centurion

Membresia Priority Pass con acceso a Salas VIP en todo el mundo
L1 Servicio de Concierge las 24 hs en todo el mundo

LI Catélogo de recompensas exclusivas Membership Rewards

L] Descuentos en estaciones de servicio

L Descuentos en supermercados

L! Descuentos en centros comerciales

Descuentos en restaurantes

2 x 1 en entradas a cines y espectaculos

6. (Conoce los distintos niveles de estatus del programa de fidelizacion de Amex?

Clost [ No
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7. (Ha visitado el Centurion Lounge del aeropuerto de Ezeiza?

. ™ frmen
St L No | |
continde en pregunta (9) continde en pregunta (8)

8. ¢Por qué?

L! No tengo tarjeta Platinum
L1 Desconocia su existencia
L. No tuve la oportunidad
L7 No me interesa entrar

Ll No ingresé porque no pagaria adicionales para mis acompafantes

continde en pregunta (12)
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9. (Cdémo calificaria su experiencia en el Centurion Lounge?

L1 Excelente. Superd mis expectativas.

L! Muy buena. Mejoré mi confort durante la estadia en el aeropuerto.
L Buena. Me senti a gusto.

L1 Regular. Considero que el servicio deberia ser mejor.

t! Mala. Fue una experiencia negativa.

10. (Cémo calificaria las prestaciones del Centurion Lounge? (confort, catering,

tecnologia y ambientacién)

1 Excelentes
L1 Suficientes

1 Insatisfactorias

11. ;Estaria dispuesto a pagar la tarifa de USD 50 para que un acompaiiante acceda

con usted al Centurion Lounge?

[] si [ ] No
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12. ;Estaria dispuesto a pagar una cuota anual superior en su tarjeta para recibir un

trato diferencial y obtener privilegios adicionales, como acceso a salones VIP,

entradas a espectaculos, descuentos y promociones en viajes, etc.?

™
L

st [ ] No

13. {Coémo califica la politica de exclusividad en el acceso al Salén Centurién para

socios Platinum y Centurion?

i

Apropiada
Es indiferente al respecto

Excesivamente restrictiva

14. ;Como describiria su relacion con American Express?

-

I

Espero continuar en el programa de fidelidad y pasar al siguiente nivel.
Me abre puertas y eso me hace sentir especial.

Seguiria usando la tarjeta, siempre que me resulte conveniente.

Me ayuda a ahorrar dinero gracias a sus descuentos en comercios.

No me siento satisfecho con las recompensas del programa.
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7.2. Tabulacion e interpretacion de datos

1) Se encuest6 a 54 usuarios de tarjetas American Express. A continuacion se

presenta el detalle de su distribucién dentro del programa de fidelizacién, al

momento del relevamiento:

Tabla 5. Distribucion de la muestra
La Tarjeta de Crédito American Express 5

TARJETAS DE CREDITO The Gold Credit Card 2
The Platinum Credit Card 27
The Green Card 3

TARJETAS DE COMPRAS | ¢ G0t Card -
The Platinum Card 12
Centurion Card 0
TOTAL: 54

2) Todos los socios Platinum (tarjetas de compras y crédito) poseen al menos una
tarjeta de otro proveedor. Mas de la mitad de los socios Gold tienen mds plasticos

y 5 de los 7 socios Green consultados tienen una tarjeta adicional.

Grifico 1. Portacion de tarjetas de otros proveedores

0 5 10 15 20 25 30

La Tarjeta de Crédito American Express ([
The Gold Credit Card  [{L )

The Platinum Credit Card

The Green Card

The Gold Card

The Platinum Card

Socios consultados
ll Poseen solo su tarjeta American Express Poseen otras tarjetas de crédito
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3) La preeminencia de American Express sobre otra opcién de pago diferido (top of

wallet) se distribuy6 de la siguiente forma:

Grifico 2. Top of wallet

La Tarjeta de Crédito American Express D
The Gold Credit Card D
The Platinum Credit Card —:
The Green Card
The Gold Card
The Platinum Card

Socios consultados

Wl Prefieren pagar con American Express Prefieren pagar con otra tarjeta

Aqui se observa como los socios Platinum presentan una mayor lealtad comportamental
que los socios de las categorias inferiores. Entre las razones de la preferencia por
American Express se destaca la reiteracion del prestigio del medio de pago. Los que

eligen otras tarjetas, alegan una predileccion por la marca o la mera costumbre.

4) La valoracion del programa de fidelizacion de American Express produjo el

siguiente resultado:

Grafico 3. Valoracion del programa de fidelizacion de American Express

Excelente
Muy bueno
Bueno
Regular
Malo

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22

Socios consultados
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Las respuestas se distribuyeron de la siguiente manera:

Tabla 6. Valoracion del programa de fidelizacion de American Express

Tipo de socio Valoracion

Excelente | Muy bueno | Bueno | Regular | Malo

La Tarjeta de Crédito American Express 2 2 1
The Gold Credit Card 1 1
The Platinum Credit Card 12 12 2 1
The Green Card 2 1
The Gold Card 4 1
The Platinum Card 10 1 1
Total de respuestas: 22 16 9 4 3

Esto indica que los usuarios de la tarjeta de compras The Platinum Card tienen una alta
valoracién del programa de fidelizacion. Esto se repite en el caso de la tarjeta de crédito
Platinum. Los usuarios Gold (crédito y compras) en su mayoria consideran bueno al

programa y los socios Green también se sitdan alrededor del rango medio de la evaluacion.

5) En su mayoria, los tarjetahabientes prefirieron los beneficios blandos
(recompensas) sobre los duros (descuentos). Se observd que esta preferencia se

manifiesta con mas contundencia en los dos sectores més altos del programa.

Grifico 4. Preferencia por beneficios duros y blandos

La Tarjeta de Crédito American Express || D
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6) Todos los consultados dijeron conocer los niveles del programa de fidelizacion,
por lo que serian conscientes de su posicion en la estructura y, en consecuencia,

de posibilidad de movilizarse en virtud de la acreditacién de un ingreso mayor.

7) 9 de los 54 consultados visitaron el Centurion Lounge. Todos ellos son socios del

producto The Platinum Card.

8) Quienes no lo conocen aducen las siguientes razones:

Grifico 5. Razones de quienes no conocen el Centurion Lounge

a. No tengo tarjeta Platinum
b. Desconocia la existencia del lounge
¢. No tuve la oportunidad

d. No me interesa entrar

e. Otra
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Socios consultados gue no conocen el lounge

9) Aquellos que estuvieron en el Salén VIP valoraron la experiencia de manera positiva:

Grifico 6. Valoracion del Centurion Lounge
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10) También apreciaron las prestaciones del Centurion Lounge:

Grifico 7. Valoracion de las prestaciones del Centurion Lounge

Excelentes
Suficientes

Insatisfactorias

0 1 2 3 4 5 6 7 8
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11) S6lo uno de los consultados dijo estar dispuesto a pagar la tarifa de USD 50

adicionales para acceder junto a un acompanante.

12) La mayor parte de los consultados estd dispuesta a pagar una cuota anual superior

a la que abonan en la actualidad para acceder a mas beneficios y privilegios. Este

resultado se distribuye de la siguiente manera:

Grafico 8. Disposicidn a pagar una cuota anual superior
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13)Se observé que los propietarios de la tarjeta The Platinum Card consideran
mayoritariamente que la politica de restriccion de acceso al Centurion Lounge es apropiada.
Por su parte, los socios Gold y Green, que se ven privados de ingresar al Centurion Lounge,
aprecian, en su mayoria, de manera neutral el protocolo de la compaiiia.

Grafico 9. Valoracion de la politica de acceso al Centurion Lounge
La Tarjeta de Crédito American Express
The Gold Credit Card

The Platinum Credit Card

The Green Card

The Gold Card

The Platinum Card
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B Apropiada | Esindiferente al respecto [ Excesivamente restrictiva

14) Finalmente, la relacion de los socios con American Express se expresd de la

siguiente manera:

Tabla 7. Valoracion de la relaciéon con American Express

Tipo de socio Valoracion

a b c d e f

La Tarjeta de Crédito American Express 1 2 1 1
The Gold Credit Card 1 1
The Platinum Credit Card 6 12 3 1 4 1
The Green Card 1 1 1
The Gold Card 1 3 1
The Platinum Card 6 6
Total de respuestas: 15 18 10 4 5 2)
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Como se ve, la mayoria de los socios exhibe lealtad hacia la marca y su programa de
afiliacién. Sin embargo, los socios de los niveles Gold y Green aparecen mads

sensibles a la conveniencia econémica que los que pertenecen al estatus de élite.

Grifico 10. Valoracion de la politica de acceso al Centurion Lounge
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descuentos en comercios.
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f. Otra:
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CONCLUSION

Existe, en apariencia, una paradoja en la sociedad de consumo. Los mecanismos del
sistema parecen, por un lado, fomentar en las personas deseos y aspiraciones de
movilidad social ascendente y, por el otro, consolidar el conservadurismo que impone
la aceptacion de los esquemas que estructuran esta sociedad. La produccién
industrial de diferencias es la miaquina de movimiento continuo del consumo, que
habria logrado el milagro de regenerar el deseo, combustible de la demanda y motor

de la economia.

En este contexto dindmico, y conscientes de la creciente complejidad del proceso de
decision de compra, los estrategas de marketing de las tarjetas de crédito estin
obligados a desplegar innumerables tacticas en un “océano rojo” de nuevos servicios.
Los clientes actuales y potenciales se ven inmersos en situaciones de consumo
disefiadas como experiencias de marca, donde son expuestos a estimulos

superpuestos, que apelan a todos sus sentidos.

Es decir que el servicio de la tarjeta se ramifica hasta lo originalmente inimaginable:
se produce un desdoblamiento del propdsito inicial del pléstico, que ahora propone un
juego de postas dentro de un grupo de pertenencia. La administraciéon de estatus -
como proceso artificial de asignacién de una posicién social dentro de un grupo-
parece influir en la identidad de las personas. En el caso de estudio, de acuerdo a lo
observado en el Centurion Lounge de American Express, los miembros de la
comunidad de clientes aparentan ubicarse mansamente en la trama sociométrica del

espacio, apropidndose de los signos de distincion que corresponden a su nivel.
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El orden social es un c6digo compartido, que se construye en la interaccioén social,
pero aqui es impuesto y aceptado. La administracién de estatus es asumida de forma
pasiva por las personas, que terminan transfigurando un rétulo impuesto en su

identidad real.

Asi como los signos adquieren su sentido en relacion con los demds signos, las
personas construyen su identidad y su auto-imagen en relacién con los demds
miembros del grupo. Esta l6gica de la diferenciacion equipara los signos de distincién
con la distancia entre los estratos sociales. Por este motivo, la apropiacion de signos

de estatus otorga los beneficios de la distincion.

En suma, la necesidad que exhiben los individuos de reconocimiento, admiracién y
respeto de parte de los demds miembros de un grupo, parece ser explotada en el
marco de las estrategias de fidelizacién, y convertida en una motivacién para reforzar
el compromiso de lealtad hacia la marca y para activar en sus socios una mayor
disposicién a pagar. Mds alld de las controversias éticas que estas estrategias puedan
suscitar, es innegable que muchas empresas las estdn implementado de forma

deliberada, tal como lo revela el caso abordado en esta investigacion.

Si bien atin son pocos los estudios sobre los efectos y la eficacia de esta herramienta
de fidelizacion, lo cierto es que éstos coinciden en que las motivaciones psicoldgicas
(como la entrega de beneficios blandos) generan mas respuestas impulsivas que las
motivaciones econdmicas en el contexto de una comunidad de marca (Dréze y Nunes
(2009), Gaughan y Ferguson (2005), Parahoo (2012) , Mathies y Siegfried (2012) y

Lacey, Jaecbeom y Morgan (2007).
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Pues bien, con el fin de acotar el objeto de estudio, este trabajo se propuso desentrafiar

los efectos de una estrategia de fidelizacion basada en la administracién de estatus, a

través de la interpretacion semioldgica de una situacién de consumo especifica y de la

consulta a una muestra de socios de diversos niveles del servicio sobre sus

impresiones.

Una primera aproximacion analitica a la experiencia que acontece en el Centurion

Lounge de Ezeiza de American Express, a la luz de las pautas propuestas por Pine y

Gilmore (1998), revela los siguientes puntos:

El primer andlisis tuvo como resultado la constatacién de que el Centurion Lounge

ha sido dispuesto para brindar a los socios de American Express una experiencia

inmersiva, dado que ofrece estimulos para todos los sentidos:

Vista: La iluminacién, la eleccién de los colores y la proxémica que
determind la disposicién del mobiliario, invitan a la interaccién social y
sugieren un espacio de distension. La marca se manifiesta omnipresente,

pero no agobia, dado que estd descompuesta en la decoracion.

Oido: La musica instrumental suave es el telon de fondo de
conversaciones animadas. Una ambientacion sonora que también pretende

relajar y amalgamar al grupo.

Tacto: La marca aparece sutilmente en texturas y relieves. Los tapizados

de categoria y las superficies de materiales nobles simbolizan el lujo.

Olfato: Se ambient6 el lounge con una fragancia que recuerda al tabaco.

Este aroma intenso y masculino parece evocar al poder.
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II.

III.

IV.

* Gusto: La seleccion de alimentos y bebidas premium refuerza el concepto

de estatus elevado que comunica todo el lounge.

El Centurion Lounge fue ambientado con la temdtica de los viajes, un tépico
conciso que funcioné como una base inmejorable para seleccionar simbolos de
estatus pertinentes e integrarlos a la decoracion. Esta utileria estilo vintage se acopla
a los sillones y ldmparas que rememoran a las décadas del sesenta y setenta. El tema

remite a los viajeros de forma univoca y universal.

La plena inmersioén en la experiencia es reforzada gracias al protocolo de acceso
restrictivo, que garantiza el numerus clausus. Esta norma funciona como una
frontera que define el aislamiento del dmbito, eliminando sefales negativas o

contradictorias y enfatizando la nocién de separacion entre el interior y el exterior.

Por ultimo, se ha verificado mediante los datos recabados en la consulta a socios
Platinum, que la estadia en el Centurion Lounge constituyé para ellos una

experiencia positiva.

Por su parte, el trabajo de campo realizado en el marco de la presente investigacion,
sobre una muestra de 54 socios de American Express, permite arribar a las siguientes

conclusiones:

I. La predileccién de los socios por abonar con su tarjeta American Express, ante
iguales condiciones de pago con otros plésticos, prevalece en el caso del
segmento de élite. Esto podria indicar la mayor eficiencia de invertir en la

retencion de los clientes que pertenecen al nivel superior de la estratificacion.
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il.

iii.

Los beneficios blandos propiciarian un incremento en la lealtad de los socios
situados en la cima de la estratificacién. Por su parte, los beneficios duros (que
son, ademds, mds ficiles de imitar por parte de la competencia) repercuten en la

lealtad de los socios de los estratos inferiores.

Los socios son conscientes de la estratificacion y, en su mayoria, estan dispuestos
a pagar mds para obtener privilegios econdmicos y sociales que mejoren su
estatus. Sin embargo, no aceptarian pagar la tarifa de USD 50, dispuesta para los
socios American Express que no poseen las tarjetas de compra Platinum,
Centurion o The Corporate Gold Card. El efecto de esta norma, que refuerza la
nocién de exclusividad, podria evidenciar que los socios desean acceder a los
privilegios sociales que derivan de su compromiso con American Express como
un derecho legitimado por su estatus y no a través del pago de un precio, que

iguala a todos los socios.

En base a las conclusiones trazadas precedentemente, es posible identificar las

siguientes condiciones, las cuales se aprecian verdaderamente sustanciales para

preservar la efectividad de las estrategias de fidelizacion basadas en la administracion

de estatus:

1. La aplicacion del criterio de numerus clausus en el estatus mas elevado, para

conservar la calidad aspiracional de ese grupo de élite.

2. Los privilegios otorgados a cada nivel de estatus deben ser coherentes con las

expectativas de los socios y funcionar como signos diferenciales. Por ejemplo,
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podemos mencionar la creacién de dmbitos de acceso exclusivo y los diversos

niveles de intimidad en la relacion de servicio con el cliente.

3. Cada nivel de estatus debe preservar la homogeneidad de sus miembros,

especialmente en lo que respecta a los signos de su estilo de vida.

4. Las reglas deben ser claras y explicitas, para asi evitar o disminuir la
percepcion de injusticia en la desigualdad en el trato de la empresa hacia los

clientes de diferentes estatus.

5. El acceso al programa por invitaciéon (implementado para otorgar los
productos The Platinum Card y The Centurion Card) es apreciado por los
clientes como un reconocimiento genuino, constituye un modo de
apropiacion legitimo y, de este modo, se convierte en un recurso clave de la

administracion de estatus.

En conclusion, las informaciones obtenidas al cabo de la presente investigacion
permiten identificar el empleo de una particular disciplina de comercializacién, con
rasgos propios bien distinguibles, que se propone denominar Marketing de
Movilidad Social. Este conjunto de técnicas se revela como una tendencia actual en
las empresas de servicios, presente en aquellas estrategias de fidelizacién que aplican
la administracién de estatus de sus socios, en el contexto de situaciones de
consumo que retnen a la comunidad de clientes y los enfrenta a una estratificacion
explicita, exponiéndolos a estimulos aspiraciones que promueven la movilidad social,

siempre con el objetivo de maximizar el valor de vida del cliente.
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American Express

ANEXO 1

La compaifiia American Express se origind en Estados Unidos en 1850, con el fin de

ofrecer el servicio de transporte de cargas y valores. En 1882 comenz6 a ofrecer

servicios financieros y, desde entonces, logré introducir numerosas innovaciones en el

mercado. Actualmente estd presente en 140 paises y brinda los siguientes servicios:

Tabla 8. Servicios de American Express en Argentina’

TARJETAS PERSONALES

De compra

Tarjetas de compra con servicios y beneficios diferentes
seglin las necesidades de los socios. Estos productos no
tienen un limite prestablecido de gastos.

Centurion de American Express

The Platinum Card

The Gold Card

La Tarjeta

De crédito

Emitidas por American Express Argentina S.A.

The Platinum Credit Card

The Gold Credit Card

La Tarjeta de Crédito

Blue de American Express

Emitidas por entidades bancarias: En Argentina, cinco
entidades bancarias emiten actualmente las tarjetas de
crédito American Express, que son aceptadas en toda la red
de establecimientos adheridos a American Express a nivel
mundial.

Santander Rio

Banco Galicia

HSBC

’ Fuente: Modificado del reporte de RSE de American Express 2005-2010. Extraido de

http://www.americanexpress.com/argentina/about/empresaria.shtml
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Tabla 8. Servicios de American Express en Argentina’

TARJETAS PERSONALES

Banco Macro

Banco Patagonia

Emitidas a través de alianzas estratégicas: Tarjetas emitidas y
administradas por American Express S.A. y comercializadas por
entidades bancarias y asociaciones (Standard Bank, Banco
Supervielle, Banco BNP Paribas, Banco Ciudad, Banco Privado,
IAE, Nordelta, Consejo Profesional de Ciencias Econdomicas de
la Ciudad de Buenos Aires, Puente Hermanos y La Caja).

TARJETAS
CORPORATIVAS

Emitidas por American Express Argentina S.A.

The Gold Corporate Card

The Corporate Card

The Corporate Purchasing Card

The Corporate Meeting Card

The Business Travel Account

Cuenta Centralizadora Virtual

Servicios de viajes

Servicios de viaje de negocios y asesoramiento a empresas con el
objetivo de ayudar a las compaiiias a obtener el mayor retorno
posible de su inversion en viajes de negocios mediante mayores
ahorros, servicio de excelencia y mejor control de gastos.

Travelers Checks

Cheques de viajero aceptados en hoteles, comercios y otros
establecimientos a nivel mundial. Es una solucién ideal para
llevar dinero en viajes y la mejor opcion para proteger el dinero
guardado en el hogar, brindando comodidad y seguridad en todo
momento.

Seguros

Exclusivos planes de proteccion, desarrollados en alianza con
compafiias de seguros y servicios para brindar la mayor
tranquilidad.

American Express Bank

Servicios de cobranzas de cuentas de los Socios de American
Express, y la compra y venta de American Express Travelers
Checks, por medio de American Express Bank Ltd. S.A.

Servicios a Establecimientos

Servicios para la red de establecimientos adheridos a American
Express con el objetivo de brindarles herramientas para poder
hacer crecer su negocio y disfrutar de nuestros beneficios, y asi
ofrecer la mas amplia cobertura en todo el pais.
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1. Historia:"°

1850

1882

1891

1916

1958

1964

1979

1982

1987

1990

1992

Nace American Express Company, mediante un grupo de
emprendedores llamados Henry Wells, William Fargo y John
Butterfield, que se unen para brindar un ‘“servicio expreso” de
transporte de cargas y valores que enseguida se extiende a productos
financieros.

Un empleado de American Express crea el innovador giro o money
order.

Surge el Cheque de Viajero para aquellos que realizan extensas
travesias, especialmente internacionales, y requieren una forma sencilla
y segura de transferir fondos.

Se funda la primera sucursal de American Express en Buenos Aires
para operaciones de correspondencia, telegramas, giros, cheques de
viajero, cobros, venta de pasajes, organizacién de excursiones turisticas
y emision de cartas de créditos para embarques.

Se lanza a nivel global el producto emblematico de la marca: la tarjeta
American Express.

La tarjeta American Express cuenta alrededor del mundo con més de
un millén de Socios y 121.000 establecimientos adheridos.

Se funda American Express Argentina S.A., y a partir de alli se
introduce al mercado toda la gama de tarjetas de compra y crédito, asi
como las tarjetas corporativas.

Se lanzan The Gold Card y The Corporate Card.

Comienza a funcionar la agencia de viajes para Socios American
Express.

American Express Company se enfoca en la prestacion de servicios
financieros y de viajes.

Se lanza Business Travel, el servicio de viajes de negocios.

' Fuente: Modificado del reporte de RSE de American Express 2005-2010. Extraido de

http://www.americanexpress.com/argentina/about/empresaria.shtml
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1995
1998
2000

2001
2005

2006
2008

Se lanza el programa Membership Rewards.
Se lanza The Platinum Card.

La marca se expande: se incorporan las tarjetas emitidas por entidades
bancarias.

Se lanza Blue de American Express.

Se lanzan The Gold Credit Card y The Gold Corporate Card en
Argentina.

Se lanzan The Platinum Credit Card y The Corporate Meeting Card.

Se lanza la tarjeta Centurion en Argentina.

104



2. American Express en cifras al 31/12/2015"

02 millones de socios

140 paises y territorios en los que opera

58.300 empleados

117.800.000 tarjetas en circulacion

2.200 oficinas de viajes

161 billones en activos totales

1 trillén de ddlares facturados en el mundo

5, 16 billones de ingreso neto

32,8 billones de ingreso anual

! Fuente: sitio web http://www.americanexpress.com/ar/

105



ANEXO 2

Comparacion de las tarjetas American Express12

Tabla 9. Caracteristicas de la tarjeta de compras Platinum de American Express

The Platinum Card®

Tarjeta de compra

=

saaddadddals) SelriiS00
LAy Ly

Beneficios especiales y servicio de concierge.

Sin limite preestablecido de gastos.
Soélo se abona el monto total del resumen cada mes.
CARGO DE RENOVACION 3 cuotas de $2,449.66 IVA incluido

ANITTAT
ANUAL

TARJETA ADICIONAL Si, sin cargo.

REGALO DE BIENVENIDA 3,000 puntos Membership Rewards de obsequio con el primer
servicio que adhiera a Débito Express.

™M Asistencia al viajero

™M Garantia extendida

% Compra protegida
Acceso a servicios online
Concierge Services

RECOMPENSAS Programa de Recompensas Membership Rewards sin cargo.
Suma puntos en todas sus compras.

VIAJES « Con Platinum Travel Assistance, dispone de una cobertura de hasta
€ 30.000 euros

«Acceso a THE CENTURION SM, ¢l nuevo salén VIP de American
Express en Aeropuerto Internacional de Ezeiza

« Acceso a salones VIP de las mas reconocidas lineas aéreas.

« Red de servicios de viaje de American Express.

SERVICIOS *Dispondra de un asistente personal en el pais y en el exterior, las 24
hs, sin costo alguno.
*Cuando compre productos electronicos y electrodomésticos con 7he
Platinum Card® automaticamente se duplicard, sin costo adicional,
la garantia original otorgada por el fabricante o distribuidor del
producto.
* Reemplazo de la tarjeta sin cargo en todo el mundo, usualmente en
24 horas
« Atencion telefonica personalizada las 24 hs.
* Sin gastos de envio y resumen
* Proteccion en todas las compras
+ Garantia de compras
* Consultas del estado de cuenta online

REQUISITOS *Ser mayor de 21 afios.
*Antigiiedad laboral minima de 12 meses.
*Poseer ingresos mensuales minimos de $45.000 (pesos) brutos.

Fuente: modificado de sitio web http://www.americanexpress.com/ar/

12 . . . ., . . . ,
La comparacién no incluye a la Tarjeta Centurién, debido a que la empresa no difunde ningin dato
sobre las caracteristicas diferenciales del servicio.
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Tabla 10. Caracteristicas de la tarjeta de compras Gold de American Express

The Gold Card®

Tarjeta de compra

Su exclusivo aliado para viajar. Le brinda respaldo ante emergencias
en el exterior e importantes descuentos en lineas aéreas.

Sin limite preestablecido de gastos.
Soélo se abona el monto total del resumen cada mes.

CARGO DE RENOVACION 3 cuotas de $1,152.66 pesos IVA incluido. EL PRIMER ANO ES
ANUAL SIN CARGO

TARJETA ADICIONAL Si, sin cargo.

REGALO DE BIENVENIDA 3,000 puntos Membership Rewards de obsequio con el primer
servicio que adhiera a Débito Express.

[J Asistencia al viajero

[ Garantia extendida

™ Compra protegida
Acceso a servicios online

[ Concierge Services

RECOMPENSAS Programa de Recompensas Membership Rewards sin cargo.
Suma puntos en todas sus compras.

VIAJES » Membresia de Lounge Club TM sin cargo, le permitird tener acceso
a mas de 350 salones VIP en los aeropuertos de las principales
ciudades del mundo.

*Red de servicios de viaje de American Express.

CEDUINTNC aDAanmnlaza Aa la tariata gcin raran an tada Al manAda rignialmanta an
DLANY ICIVUO 'l\bblllplaLU UL 1a lalJbla o111 balEU Vil LUUV Ul LUV ududaliiiviite vii
24 hs.

« Atencion telefénica personalizada las 24 horas, todo el afio.
« Sin gastos de envio y resumen.

« Proteccion en todas sus compras.

* Garantia de Compras.

+ Consultas del estado de cuenta online

REQUISITOS «Ser mayor de 21 afios.
*Antigiiedad laboral minima de 12 meses.
*Poseer ingresos mensuales minimos de $30.000 (pesos) brutos.

Fuente: modificado de sitio web http://www.americanexpress.com/ar/
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Simboliza la trayectoria de American Express® en calidad de

Tabla 11. Caracteristicas de la tarjeta de compras Green de American Express
servicio y respaldo, las 24 horas, alrededor del mundo.
Sin limite preestablecido de gastos.

I The Green Card®
Sélo se abona el monto total del resumen cada mes.

Tarjeta de compra
CARGO DE RENOVACION 3 cuotas de $580 pesos IVA incluido. EL PRIMER ANO ES SIN
ANUAL CARGO.

TARJETA ADICIONAL Si, sin cargo.

REGALO DE BIENVENIDA 3,000 puntos Membership Rewards de obsequio con el primer
servicio que adhiera a Débito Express.

[ Asistencia al viajero

[ Garantia extendida

M Compra protegida
Acceso a servicios online

[ Concierge Services

RECOMPENSAS Programa de Recompensas Membership Rewards sin cargo.
Suma puntos en todas sus compras.

VIAJES « Red de servicios de viaje de American Express.

SERVICIOS *Reemplazo de la tarjeta sin cargo en todo el mundo usualmente en
24 bs.

« Atencion telefonica personalizada las 24 horas, todo el afio.
« Sin gastos de envio y resumen.

« Proteccion en todas sus compras.

« Garantia de Compras.

« Consultas del estado de cuenta online

REQUISITOS *Ser mayor de 21 afios.
*Antigiiedad laboral minima de 12 meses.
*Poseer ingresos mensuales minimos de $20.000 (pesos) brutos.

Fuente: modificado de sitio web http://www.americanexpress.com/ar/
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Tabla 12. Caracteristicas de la tarjeta de crédito Platinum de American Express

PR | The Platinum Credit Card®

g
I

Aibb 8LONOO 000D -
i T é

2 Brinda el més amplio poder de compra y financiacion, y lo hace un
invitado especial de sus beneficios tinicos.

Tarjeta de crédito

PAYINL TAET MY

Permite saldar un pago minimo y financiar el resto.

CARGO DE RENOVACION 3 cuotas de $720 IVA incluido. EL PRIMER ANO ES SIN CARGO.
ANUAL

TARJETA ADICIONAL Si, sin cargo.

REGALO DE BIENVENIDA 3,000 puntos Membership Rewards de obsequio con el primer
servicio que adhiera a Débito Express.

[ Asistencia al viajero

[ Garantia extendida

M Compra protegida
Acceso a servicios online

[ Concierge Services

RECOMPENSAS Programa de Recompensas Membership Rewards.
Suma puntos en todas sus compras.

VIAJES »Red de servicios de viaje de American Express
SERVICIOS * Reemplazo de la tarjeta sin cargo en todo el mundo, usualmente en
24 horas

* Atencion telefonica personalizada las 24 hs.
« Sin gastos de envio y resumen

* Proteccion en todas las compras

* Garantia de compras

* Consultas del estado de cuenta online

REQUISITOS «Ser mayor de 21 afios.
«Antigiiedad laboral minima de 12 meses.
*Poseer ingresos mensuales minimos de $25.000 (pesos) brutos.

Fuente: modificado de sitio web http://www.americanexpress.com/ar/
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Tabla 13. Caracteristicas de la tarjeta de crédito Gold de American Express

g The Gold Credit Card®

B5e S 0000 021ns Tarjeta de crédito

T | Brinda un amplio poder de compra y exclusivos beneficios en
entretenimiento para que disfrute mas de su mundo.

Permite saldar un pago minimo y financiar el resto.

CARGO DE RENOVACION 3 cuotas de $518 IVA incluido. EL PRIMER ANO ES SIN CARGO.
ANUAL

TARJETA ADICIONAL Si, sin cargo.

REGALO DE BIENVENIDA 3,000 puntos Membership Rewards de obsequio con el primer
servicio que adhiera a Débito Express.

[ Asistencia al viajero

[ Garantia extendida

M Compra protegida
Acceso a servicios online

[ Concierge Services

RECOMPENSAS Programa de Recompensas Membership Rewards.
Suma puntos en todas sus compras.

VIAJES » Red de servicios de viaje de American Express.
SERVICIOS * Reemplazo de la tarjeta sin cargo en todo el mundo, usualmente en
24 horas

* Atencion telefonica personalizada las 24 hs.
* Sin gastos de envio y resumen

* Proteccion en todas las compras

* Garantia de compras

* Consultas del estado de cuenta online

REQUISITOS «Ser mayor de 21 afios.
«Antigiiedad laboral minima de 12 meses.
*Poseer ingresos mensuales minimos de $20.000 (pesos) brutos.

Fuente: modificado de sitio web http://www.americanexpress.com/ar/

110



Tabla 14. Caracteristicas de la tarjeta de crédito American Express

AN La Tarjeta de Crédito American Express®

3T6b 360002 01035 Tarjeta de crédito

oins =%

oawiEL maeTin Brinda la flexibilidad financiera que necesita y la posibilidad de
recompensar todas sus compras sumando puntos Membership
Rewards® que luego puede canjear por mejores recompensas.

Permite saldar un pago minimo y financiar el resto.

CARGO DE RENOVACION 3 cuotas de $269 IVA incluido. EL PRIMER ANO ES SIN CARGO.
ANUAL

TARJETA ADICIONAL Si, sin cargo.

REGALO DE BIENVENIDA 3,000 puntos Membership Rewards de obsequio con el primer
servicio que adhiera a Débito Express.

[ Asistencia al viajero

[ Garantia extendida

™M Compra protegida

M Acceso a servicios online
O Concierge Services

RECOMPENSAS Programa de Recompensas Membership Rewards.
Suma puntos en todas sus compras.

VIAJES » Red de servicios de viaje de American Express.
SERVICIOS * Reemplazo de la tarjeta sin cargo en todo el mundo, usualmente en
24 horas

» Atencidn telefonica personalizada las 24 hs.
* Sin gastos de envio y resumen

* Proteccion en todas las compras

* Garantia de compras

* Consultas del estado de cuenta online

REQUISITOS «Ser mayor de 21 afios.
«Antigiiedad laboral minima de 12 meses.
*Poseer ingresos mensuales minimos de $12.500 (pesos) brutos.

Fuente: modificado de sitio web http://www.americanexpress.com/ar/
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CURRICULUM VITAE

Ivana Valeria Ferrari Halliday

Av. 9 de Julio 824, 3° “G” - CP: 9100 - Trelew - Chubut - (0280) 4429089 - ivanaferrari @ gmail.com

Informacion personal:

Estado civil: Casada.

Nacionalidad: Argentina.

Edad: 34 afios.

Fecha y lugar de nacimiento: 02/01/1982, Capital Federal.

Perfil:

Marcada por una gran vocaciéon por la comunicacién gréifica, complementé mi carrera
universitaria con cursos de ilustracién e historia del arte. Luego de desarrollarme
profesionalmente en dreas de marketing y disefio grafico en empresas en la Ciudad Auténoma
de Buenos Aires, decidi establecerme en la Provincia del Chubut e iniciar un emprendimiento
propio, que brindara asesoramiento en comunicacién y publicidad. Gracias a la experiencia
obtenida y a una formacién complementaria en gestién cultural, dediqué los dltimos afios de
trabajo al desarrollo de comunicacién para diversas dreas del gobierno provincial y de
numerosas municipalidades. El proyecto de mayor envergadura en esta etapa fue el disefio e
implementacién de la Marca Ciudad de la localidad de Gaiman, Chubut. El interés por
profundizar mis conocimientos de Marketing Estratégico me llevé a cursar un MBA vy, en la

actualidad, me he volcado al desarrollo de un emprendimiento nuevo.

Formacion universitaria:

Maestrando en Direccion de Empresas (tesis en proceso de elaboracién). Universidad de

Palermo. Buenos Aires, Argentina.

Lic. en Publicidad (2002). Universidad de Belgrano. Buenos Aires, Argentina.

Idiomas:
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Inglés. First Certificate Examination (A).
Francés. DELF Al, A2, A3, A4, A5, A6. DALF B1, B2.

Reconocimientos:

Premio Mate.ar al mejor sitio web de Gobierno y Administraciéon Piublica, otorgado en
2010 al portal chubut.gov.ar.

Beca por alto promedio, Fundacién Universidad de Belgrano.

Mejor bachiller, Instituto Padre Juan Muzio, promocién 1998.

Experiencia profesional:

Estudio de disefio y comunicacion ivanaferrari. Disenadora free lance.
Trelew, Chubut.
Septiembre de 2014 a diciembre de 2015.

Asesoramiento integral en comunicacién, creacién y ejecucion de estrategias de publicidad,
promocién y medios, generacion de eventos, disefio de identidad corporativa y de todas las
piezas que surgieran de los planes de comunicacién para multiples comercios, empresas,

instituciones gubernamentales y privadas del Chubut.

Gobierno del Chubut. Direccion de Gobierno Digital. Disefiadora.
Rawson, Chubut.
Julio de 2008 a agosto de 2010.

Creaciéon de manual de identidad y disefio del portal www.chubut.gov.ar y sitios

dependientes.

Vera & Partners. Agencia de publicidad. Directora de Arte.
Ciudad Autonoma de Buenos Aires.
Agosto de 2004.

Direccién de arte. Creacion de piezas para las cuentas de Burger King, HSBC, HSBC

Maxima y Aerolineas Argentinas.

Aerolineas Argentinas. Departamento creativo. Coordinadora de creatividad y produccioén.
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Ciudad Autonoma de Buenos Aires.
Febrero de 2003 a julio de 2004.

Disefio gréfico y redaccién. Creacién de campafias, piezas publicitarias y disefio del sitio web

institucional.

Claxon. Area de marketing. Asistente de marketing.
Ciudad Autonoma de Buenos Aires.
Enero de 2003.

Generacién de acciones de marketing y eventos. Organizacién de todos sus aspectos de
produccioén y difusion.

Maxima y Aerolineas Argentinas.

Claxon. Area de ventas de publicidad. Asistente de ventas publicitarias.
Ciudad Autonoma de Buenos Aires.
2001 - 2003.

A cargo del trafico de publicidad de todas las sefales del grupo (Much Music, Space, I-Sat,
Uniseries, Infinito, Fashion TV).

Maxima y Aerolineas Argentinas.

Cisneros Television Group. Area de marketing. Pasante.
Ciudad Autonoma de Buenos Aires.
2000.

Generacién de acciones promocionales y eventos. Organizacién de todos sus aspectos de

produccién.
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