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A través de las experiencias.
Valores y diseiio en los sistemas de
comercializacion y consumo

Paulina Becerra y Silvia Fabregas

Campo de estudio: valor agregado en el
tltimo eslabén de la cadena

Dentro de un sistema productivo conviven distintos ti-
pos de empresas que no solo difieren en tamafo. Mul-
tinacionales, grandes cadenas, PyMEs, microempresas
y artesanos pueden tener funcionamientos diferentes,
implementar distintas metodologias de gestién y perse-
guir objetivos y aspiraciones también distintos. Sin em-
bargo, todas estas organizaciones tienen algo en comun,
algo que comparten mds alld de sus diferencias: todas
ellas ofrecen sus productos y servicios intentando cap-
tar a un grupo de personas, méds amplio o méds reducido,
mads diverso o mds especifico, mds comprometido o més
superficial. Es decir, todas las operaciones empresarias
consideran, en mayor o menor medida, a un sujeto que
potencialmente necesita o desea lo que la empresa tiene
para ofrecer.

Existen estrategias orientadas por el usuario, por la tec-
nologia, por el producto o inclusive por el disefio, pero
en todos los casos el resultado final debe adecuarse en al-
guna medida a necesidades y/o deseos de personas con-
cretas. Si esto no fuera asi, este resultado no serfa “com-
prable” y por lo tanto perderia su cardcter de producto’.
En el dmbito de las empresas, la secuencia de opera-
ciones —intelectuales, creativas, tecnoldgicas, logisticas,
administrativas, etc.— mediante la cual es posible con-
vertir la materia prima en producto terminado es defini-
da como “cadena de valor”?; entendiendo que en cada
una de las etapas se agregard una porcién —mds o menos
significativa— del valor final del producto. Asi, la co-
mercializacién se convierte en la etapa final de una se-
rie de procesos concatenados que las distintas empresas
implementan para capturar, generar, y entregar valor al
mercado. De esta manera, representa una de las tltimas
oportunidades que tiene una organizacién para agregar
valor a sus productos y/o servicios, ya que una vez que
estos son vendidos, las posibilidades de controlar lo
que sucede se reducen.

Entonces, jde qué manera nos podemos encontrar con
nuestros consumidores? ;Cudles son las posibilidades
de diferenciacién que podemos implementar en esta
dltima etapa? ;Con qué criterios seleccionamos la op-
ci6n de comercializacién mds adecuada para nuestros
productos? ;Qué ventajas y desventajas plantean los
distintos canales de distribucién? Al igual que en in-
vestigaciones anteriores, se establecieron los puntos de
partida para la construccién del andlisis desarrollando
las herramientas para el estudio de casos: once iniciati-
vas comerciales de la Ciudad de Buenos Aires.

El concepto de mercado podria ser abordado desde mul-
tiples perspectivas, pero desde el punto de vista de este
trabajo, resulta particularmente interesante la visién
del mercado como un espacio publico y social desti-
nado a realizar las distintas transacciones. Las ofertas

226

que realizan las empresas se retinen en este espacio con
las demandas de los sujetos. Si entendemos a los bie-
nes y servicios como materializaciones de significados,
el mercado se convierte, andlogamente, en un espacio
de circulacion de valores —econémicos, sociales, cul-
turales, estéticos, etc.—. Para las empresas, el mercado
es el lugar donde pueden ofrecer sus productos y com-
petir por la captacién de una determinada porcién de
los consumidores. Para lograrlo, pondrdn en funciona-
miento toda una bateria de herramientas comerciales,
comunicacionales y mercadolégicas, de manera que la
informaci6n volcada a través de ellas incida en las deci-
siones de los sujetos.

Desde el punto de vista de los sujetos, el mercado es
el espacio donde se materializan sus demandas®. Es de-
cir, en donde es posible encontrar y adquirir aquellos
productos y servicios que mejor satisfagan sus necesi-
dades y deseos, y que mejor respondan a sus valores.
Se establece de esta manera, una oferta y una demanda
de signos, transmitidos a través de productos, servicios,
ambientes, etc. La comercializacién y el consumo repre-
sentan, entonces, dos caras de un mismo fenémeno.

La cadena de valor puede ser entendida como un pro-
ceso en el cual predominan las herramientas técnicas
de gestidn, logistica y planeamiento. Resulta claro que
este proceso tiende a ser controlable y predecible, ya
que toda empresa intenta producir una situacién de
venta en donde se destaquen los principales atributos
de su producto o servicio. Con esto, se busca generar
una identificacién del sujeto con uno o més valores de
la empresa o el producto.

En cambio, si nos ubicamos del lado de los sujetos po-
demos observar que la relacién que los une con los ob-
jetos estd dominada por percepciones subjetivas, gene-
radas a su vez por la particular formacién socio-cultural
de cada uno de los individuos. En este sentido, es claro
que el resultado ante un determinado estimulo —como
podria ser un producto o un sistema de venta— es incon-
trolable e impredecible. A pesar de los esfuerzos que
realizan las empresas por intentar prever las respuestas
de los sujetos —mediante encuestas, entrevistas y/o es-
tadisticas— estard presente la posibilidad de que reac-
cionen fuera de las previsiones. Siempre existird una
reserva de comportamiento individual, discrecional y
particular, que depende en gran medida de los gustos
personales.

Estos dos procesos coinciden en un momento y en un
territorio, y generan un nuevo espacio dindmico, guar-
dando una relacién estrecha con ambas l6gicas de com-
portamiento. Tanto la cadena de valor como las fases
del consumo influyen en la construccién del &mbito que
definimos como mercado. Toda interaccién estd locali-
zada, es decir, ocurre en un lugar concreto y tiene dura-
cién especifica.

Nuestro trabajo estd focalizado en la forma en la que los
valores son presentados al sujeto a través de los distin-
tos mecanismos de comercializacién que implementan
las empresas. Utilizaremos el concepto de experiencia
de consumo para definir esta situacién compleja, que
se construye en el encuentro de las propuestas de las
empresas y las repuestas de los sujetos, y en donde se
ponen en circulacién los valores.
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El campo de las motivaciones: punto de
encuentro entre las empresas y los sujetos

Para intentar ofrecer herramientas de comprensién de este
complejo escenario, las tres motivaciones —tentacién, co-
nocimiento y estimulo— podrian organizarse conceptual-
mente a partir de dos caracteristicas clave en el dmbito de
la comercializacién: la escala de distribucién —masiva/
exclusiva— y la dindmica de compra —impulsiva/reflexi-
va—. De esta manera, las motivaciones se presentan como
conjuntos encadenados de situaciones, en las cuales es
posible observar las diferentes conductas de los sujetos y,
a la vez, una diversidad de situaciones para ofrecer a los
consumidores. En este campo, la tentacién se ubica en el
extremo masivo e impulsivo y se opone al conocimiento,
en el extremo exclusivo y reflexivo. La oportunidad apa-
rece, entonces, como un espacio intermedio de media-
cién o superposicién de las otras motivaciones.

A partir de esta organizaciéon conceptual, destacaremos
los rasgos particulares de manera que pueda lograrse
una mejor comprension de estos motores.

Distancia de la ubicacién

La ubicacién del punto de venta, y su distribucién en
el territorio, respecto del espacio geogréfico en el que el
sujeto se mueve en forma cotidiana es un factor clave en
la percepcién y captacién de los consumidores. Como
mencionamos anteriormente, en el grupo de propuestas
que apuntan a la tentacién prima la cercania al recorri-
do cotidiano, mientras que en el que se orienta al cono-
cimiento esta distancia puede ser mayor.

Volumen de consumidores

La forma en la que cada empresa articula el tipo de pro-
ducto ofrecido y su puesta en escena establece el volu-
men de consumo al que se orienta la comercializaciéon.
Es esperable que los productos mas especificos o diferen-
ciados estardn dirigidos a grupos mas pequeiios de con-
sumidores, mientras que los productos més genéricos y
poco diferenciados podran ofrecerse a un grupo mayor.
De acuerdo con las caracteristicas desarrolladas en el ca-
pitulo anterior, podriamos sefalar que aquellas empresas
que pretenden “tentar” a los consumidores, apuntan a
conseguir un volumen de ventas mayor que aquellas que
generan una propuesta basada en el “conocimiento”.

Cantidad de propuestas

Otro factor importante en la estrategia de comercializa-
cién es la competencia, en el sentido de la cantidad de
ofertas similares en el mercado en el que se va a operar.
Esta dimensién guarda estrecha relacién con el volu-
men de consumo buscado y con la ubicacién del pun-
to de venta. En este sentido, es posible observar que la
cantidad de propuestas disminuye cuando aumenta el
volumen de consumo esperado, probablemente porque
las tipologias de producto y sistema de venta se van uni-
formando y la competencia se traslada hacia la explo-
tacién de ventajas comparativas estdticas. En cambio,
cuando la comercializacién se orienta hacia grupos més
pequenos, es posible elaborar una variedad mayor de
propuestas, dirigidas a satisfacer demandas mads especi-
ficas o particulares y orientdndose hacia la explotacién
de ventajas competitivas dindmicas.
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Diversidad y variedad de producto o servicio

Las dimensiones de diversidad y variedad son vecto-
res inversamente proporcionales en la construccién de
una estrategia de comercializacién. En una propuesta
que intenta ofrecer la mayor diversidad de productos
serd complicado contar al mismo tiempo con una gran
variedad de cada uno. A la vez, la diversidad esta gene-
ralmente asociada con una economia de tiempo, ya que
permite obtener soluciones a problemas diversos en una
misma operacién.

Por el contrario, aquellas propuestas que se orienten a
alcanzar la mayor variedad de producto o servicio debe-
rdan concentrarse en una diversidad muy restringida. En
definitiva, esta eleccién proveerd una mayor cantidad
de soluciones equivalentes, y por lo tanto generard una
dindmica mucho mas reflexiva.

Velocidad de transaccién

La dimensién temporal en el proceso de adquisicién
estd determinada por la particular conjuncién entre la
ubicacién del punto de venta, el tipo de producto y el
procedimiento de compra que se propone. La velocidad
de transaccién aumenta cuando el punto de venta se
encuentra dentro del recorrido del sujeto y cuando los
productos estdn visibles y al alcance de la mano.
Mientras menor sea el esfuerzo y el tiempo que el su-
jeto tenga que invertir en la operacién, mayor serd la
velocidad de transaccién. Resulta evidente, entonces,
que cuando el sujeto se ve motivado por la tentacion,
el tiempo invertido es menor, mientras que sucede lo
contrario cuando se ve movido por el conocimiento.

Informacién previa

En todo proceso de adquisicién de un producto o servi-
cio es necesario contar con cierta informacién. Esta, en
ocasiones, estd relacionada con el producto, con la loca-
lizacién, o con la particularidad del punto de venta. A
la vez, la informacién puede ser difundida de distintas
maneras y por distintos medios entre los sujetos: pu-
blicidad, promociones, informes especializados, boca a
boca, etc. Pero en todos los casos la informacion tiene
una profundidad y es precisamente esta la que define el
acceso de la propuesta al piblico en general. En un ex-
tremo encontramos propuestas que funcionan liberando
volimenes de informacién muy reducida y de cardcter
genérico, minimizando el esfuerzo del sujeto para com-
prender la oferta. En el otro, en cambio, podemos ob-
servar propuestas que requieren un esfuerzo mayor por
parte del sujeto en la recoleccién y elaboracién de infor-
macién especializada, que es transmitida, a su vez, por
medios de difusién especificos e incluso restrictivos.
Las distintas combinaciones entre estas caracteristicas
dan lugar a la variedad de propuestas que podemos ob-
servar en el mercado y que hemos analizado en una es-
cala reducida en este trabajo.

Notas

1. En términos de Baudrillard relaciones se abstraen (o se materia-
lizan) en signos y en objetos para ser comprados y consumidos.
(2003 [1968], 224) “para volverse objeto de consumo es preciso que

el objeto se vuelva signo”, es decir que sea portador de significados
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que el sujeto va a consumir, no por su materialidad ni por su
capacidad de satisfaccion, sino por su valor ideal».

2. Se considera el concepto de “cadena de valor” planteado por
Michael Porter (1985).

3. “...Hoy en dia, todos los deseos, los proyectos, las exigencias,
todas las pasiones y todas las relaciones se abstraen (o se
materializan) en signos y en objetos para ser comprados y
consumidos”. (Baudrillard, 2003 [1968], 225).
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Campanhas da Natura: a comercializacao
do bem-estar, uma nova tendéncia de
marketing do século XXI

Moema Mesquita da Silva Braga

Introducgio

Pesquisar o modelo de campanhas da Natura foi uma
maneira de analisar as novas tendéncias de propagan-
das que estdo surgindo neste novo milénio, campanhas
que através de filosofias de vida e agdes disseminam o
bem-estar.

Buscando uma nova forma de fazer propaganda, a em-
presa de cosméticos Natura divulga idéias positivas,
que vendem, além do produto, valores que motivam
os clientes a quererem ser melhor e a fazerem parte da
construgdo de um mundo mais equilibrado.

A cultura sempre foi algo que influenciou o comporta-
mento do homem. Segundo Cotrin (1996), pode-se di-
zer que em todas as épocas e em todas as civilizagoes o
homem seguiu hébitos e regras que eram ditados pelo
costume de uma época.

Hoje se continua vivendo de acordo com os costumes
e hdbitos, porém, com a ascensdo do consumo, os hé-
bitos da sociedade atual (nosso foco estd na sociedade
ocidental que é onde o capitalismo se expressa de forma
bem concisa) estdo sempre mudando. Para acompanhar
essas mudancas é que surgiu o estudo de tendéncias que
¢ uma forma de “prever” o que ainda estd por vir. Estu-
dando autores como Solomon (2002), identificamos o
surgimento constante de novos estilos de vida. Ele cita
que as novas tendéncias de estilo de vida estdo constan-
temente subindo a superficie. Muitas dessas mudangas
no comportamento do consumidor sdo impulsionadas
pelo piblico jovem, que constantemente redefinem o
que estd e o que néo estd em moda.

Dentre tantos estilos de vida, nos voltaremos nesse arti-
go para os que estdo presentes nas pessoas que buscam
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o bem estar como sendo a consciéncia do cuidado con-
sigo, com o outro e com o planeta, fator inspirador das
estratégia de marketing de vdrias empresas inclusiva da
empresa de cosméticos Natura.

Sabe-se, porém, que essa busca pelo bem-estar ndo co-
megou nos dias de hoje, jd que o homem sempre procu-
rou essa plenitude de diversas maneiras, seja na arte,
na religido, ou nas ideologias politicas. Hoje, essa busca
se configura em sua maioria através do consumo, tudo
pode ser vendido, ou comprado, para alcangar o Bem-
Estar. Segundo Baudrillard (1996): “Chegamos ao ponto
em que o consumo invade toda a vida, em que as ati-
vidades se encandeiam do mesmo modo combinatdrio,
em que o canal das satisfagdes se encontra previamen-
te tracado, hora a hora, em que o envolvimento é total,
inteiramente climatizado, organizado e culturalizado”
(Baudrillard, 1996, pag. 18).

Natura: empresa de cosméticos

A Natura, empresa de cosméticos, é um exemplo de
empresa que trabalha em suas campanhas esse tipo de
abordagem, explorando idéias e agbes como uma manei-
ra de promover o Bem-Estar mundial. Trabalha com o
foco no Cooperativismo, com o contato com a natureza,
e com o contato consigo mesmo, como sendo uma for-
ma de reflexdo e uma ponte para a felicidade. Segundo
a Natura em seu portal eletronico define-se bem estar
como: “beme-estar, é a relagdo harmoniosa, agraddvel,
do individuo consigo mesmo, com seu corpo. E a relagio
empaética, bem-sucedida, prazerosa, do individuo com o
outro, com a natureza da qual faz parte e com o todo”.
Essa filosofia de vida da Empresa gerou muitas outras
definigoes a cerca da razdo de ser da Natura que seguin-
do sempre a mesma linha de pensamento, através de
seu comportamento empresarial, sempre prezou pela
qualidade das relagdes que estabelece em relagéo a seus
produtos e servigos.

Neste sentido, acredita-se que através dessas agdes essa
marca pode chegar a ter uma expressdo mundial, iden-
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