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RESUMEN

Segun el diccionario de la Real Academia Espafiola, un paisaje es la
parte de un territorio que puede ser observado desde un determinado lugar o

bien, un espacio natural admirable por su aspecto artistico.

Aplicando este término al ambito del consumo y a la atmdsfera que se crea
alrededor de los grandes nucleos de venta hablaremos de: paisajes para
vender. El paisaje, no se constituye como algo prototipado, sino que se va a
ver influido por la comunidad que lo rodeé, sus gustos, costumbres y su cultura,
por lo que para unas necesidades similares de consumo, en distintas regiones-
culturas, seran empleados distintos paisajes, de modo que éstos sean capaces
de generar las circunstancias mas idoneas para cada tipo de consumidor, y asi

provocar en él una mayor necesidad de consumo.

El objeto de estudio de este trabajo se centrara en desarrollar como nacen y
como funcionan los tradicionales escenarios de consumo para posteriormente
analizar como se han visto obligados a reinventarse a lo largo de la historia por
el vertiginoso crecimiento del soporte electronico y otros nuevos formatos de
ventas, para dar lugar a nuevos e influyentes paisajes de consumo y cémo
estos entornos han adaptado a al cambio en los patrones y los habitos de

consumo de la poblacion.

Palabras clave: paisaje para vender, formatos de consumo, experiencias
marketing experiencial.

ABSTRACT

According to the dictionary of the Royal Spanish Academy, a landscape
is a part of a territory that can be observed from a certain place or, a natural

space admirable for its artistic aspect.



Applying this term to the scope of consumption and to the atmosphere that is
created around the great nuclei of sale we will speak of: landscapes to sell. The
landscape is not constituted as something prototyped, but will be influenced by
the community that surrounded it, its tastes, customs and culture, so that for
similar needs of consumption, in different regions-cultures, will be employed
different landscapes, so that they are capable of generating the most suitable
circumstances for each type of consumer, and thus provoke in him a greater

need of consumption.

The object of study of this work will focus on how the traditional consumption
scenarios are born and how they work and then analyze how they have been
forced to reinvent themselves throughout history by the rapid growth of
electronic support and other new formats of sales , to bring about a new and
influential consumer landscapes and how these environments have adapted to

the changing patterns and consumption habits of the population.

Keywords: landscapes to sell, consumption formats, experiences, experiential

marketing.

1. INTRODUCCION

Segun el diccionario de la Real Academia Espafiola, un paisaje es la
parte de un territorio que puede ser observado desde un determinado lugar o
bien, un espacio natural admirable por su aspecto artistico. Si aplicamos este
concepto genérico a los tipos de paisajes-entornos que son empleados para el
consumo, es decir, los entornos que nos rodean cuando salimos a hacer la
compra de la semana, a cenar en algun restaurante, a visitar una ciudad, a
realizar una actividad con amigos, comprar ropa...j Existen diferentes tipos de
paisajes para vender?, ;En cuales se produce un mayor numero de

intercambios?, ¢ Ejercen influencia sobre nuestros actos?, Estan cambiando o
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se mantienen inmutables a lo largo del tiempo?

Siguiendo el término de entorno para vender, podemos observar que el paisaje,
no se constituye como algo prototipado, sino que se va a ver influido por la
comunidad que lo rodeé, sus gustos, costumbres y su cultura, por lo que para
unas necesidades similares de consumo, en distintas regiones-culturas, seran
empleados distintos paisajes, de modo que estos sean capaces de generar las
circunstancias mas idoneas para cada tipo de consumidor, y asi provocar en él

una mayor necesidad de consumo.

¢ Es importante para las empresas crear paisajes en los que los potenciales
consumidores se sientan animados a comprar bienes y servicios?, Y
experiencias? En la actualidad, muchas empresas no buscan tanto competir en
precios bajos, sino que buscan alcanzar diferenciacién, ser capaces de crear
capital de marca que pueda atraer a nuevos consumidores y fidelizar a los
actuales. Tratar de llegar al consumidor de una forma innovadora. Sirviéndose
de las experiencias, sentimientos y sensaciones. Es el propédsito de las

empresas que se consolidan como lideres en sus sectores.

El objeto de estudio de este trabajo se centrara en desarrollar como funcionan
y cdmo nacen los tradicionales escenarios de consumo para posteriormente
analizar como se han visto obligados a reinventarse a lo largo de la historia por
el vertiginoso crecimiento del soporte electrénico y de otros nuevos formatos de
ventas, para dar lugar a nuevos e influyentes paisajes de consumo, y cémo
estos entornos se han adaptado al cambio en los patrones y los habitos de
consumo de la poblacion. Trataremos de comprender los métodos que usan las
empresas para llamar la atencién y diferenciarse de sus competidores
generando experiencias que agreguen un valor ainadido a la compra, es decir,
como las empresas consiguen crear nuevos paisajes que estimulen el deseo
de compra entre los consumidores. En la mayoria de casos hablaremos de
entornos o de paisajes de venta tradicionales que se han encontrado presentes
en nuestra vida desde hace muchos anos como pueden ser los grandes
almacenes o0 mercados de abastos, pero también daremos cabida por un lado,

a nuevos escenarios de consumo que nacen para ser vendedores de
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experiencias y que buscan diferenciarse de sus competidores ofreciendo un
producto unico, creativo y que aporte un valor anadido a la compra como es el
caso de las flagships. Y por otro lado, se dara lugar a escenarios de consumo
que funcionan como areas de revitalizacion, dinamizacion y regeneracion del
comercio tradicional en el casco historico de las ciudades como es el caso de
los BIDs.

El trabajo esta estructurado en tres grandes bloques. Un primer bloque en el
gue se enmarcara el concepto de paisaje desde todos sus ambitos: material,
cultural y emotivo. Ademas de las interpretaciones que la sociedad puede tener

acerca de los paisajes desde el punto de vista emotivo y econdmico.

Dentro del segundo bloque se dara cabida a cinco grandes paisajes: grandes
almacenes, centros comerciales, flagships, mercados de abastos y BIDs, que
por sus caracteristicas han sido los mas representativos, los mas novedosos o
en algunos casos los mas revolucionarios desde el siglo XIX hasta la
actualidad. En este bloque explicaremos el contexto de su creacion, su
evolucion a lo largo del tiempo y su adaptacion frente a la amenaza que
representan nuevos formatos de venta como el comercio online de empresas

como: Amazon, Ali express o Ebay.

En el tercer bloque se desarrollaran tres técnicas de marketing experiencial
basadas en el marketing de guerrilla: ambient marketing, ambush marketing y
event marketing, elegidas por su participacion en la creacidon de paisajes que
por sus caracteristicas modifican el entorno y que por si solas crean paisajes o

entornos para vender.

El trabajo culminara con el desarrollo de una serie de conclusiones que

completen y aclaren el trabajo desarrollado.

Metodologicamente, se ha realizado una investigacidon documental basada en

la revision bibliografica de la literatura existente y de la informacion disponible



en Internet sobre los origenes, desarrollo y evolucion de paisajes para vender

que se desarrollaran a lo largo de este trabajo.

2.  ,QUEES EL PAISAJE?

Tal y como nos muestra Echevarren (2009:4): “Entendemos el paisaje
como un constructo ecoldgico-psicologico-social, que incluye no solo una serie
de caracteristicas fisicas sino también los modos en que es percibido por el ser
humano”. Se puede decir entonces que los paisajes son reflejo de la
cotidianidad de los seres humanos, o mejor dicho, los seres humanos se han
adaptado al entorno que les ha tocado vivir, conformandose de alguna manera

parte del paisaje, transformando éste también.

El concepto de paisaje puede resultar simple a primera vista, sin embargo para
conocer de forma apropiada el fendmeno a estudiar, el paisaje puede
clasificarse en tres dimensiones (Echevarren, 2009):

Una dimension material, mas alla de la imagen y las representaciones
culturales, entendida como la huella histérica de la actividad humana. Las
practicas sociales fruto de la interaccidon entre lo social y lo natural. Es el caso

de las ruinas de Machu Picchu una antigua ciudad inca.

Una dimension cultural, que viene a definir las practicas culturales de una
determinada zona, es decir no solo es reflejo de la actividad humana, sino que
también es reflejo de la percepcidn de los habitantes de un area han percibido
su entorno como resultado de unos factores genéticos, psicologicos,

biograficos y sociales.

Y por ultimo una dimensién emotiva, es decir un factor emocional formado por
las experiencias vividas en un determinado lugar y las sensaciones que
provocan en las personas. Las emociones que desprenden ciertos entornos

configuran la vida social de las personas.



2.1. Interpretaciones del paisaje

Cuando observamos un paisaje, estamos contemplando la
sociedad. Miramos a través de un prisma social y hacemos interpretaciones
que varian segun estandares sociales. La sociologia no se centra
exclusivamente en el paisaje sino en las relaciones sociales que se involucran
en ese paisaje. El paisaje implica entonces una interaccion social entre el
entorno que nos rodea y las interpretaciones que cada uno percibe de lo que

observa.

En este sentido, manifiesta Echevarren (2009:4-5): “Cuando una persona
contempla un paisaje, establece un dialogo entre la percepcion y las
interpretaciones culturales aprendidas sobre como percibirlo y como entenderlo
(...) la propia percepcion del paisaje implica la creacién de un todo coherente a
partir de elementos materiales diversos, de manera que el observador recoge
las irregularidades, las singularidades, las caracteristicas del entorno y las
ordena enfatizando unas sobre otras, creando un nuevo todo. El ser humano

necesita dar un significado coherente a los objetos sociales”

El paisaje para algunas culturas esta ligado directamente a la comunidad
social, en muchos casos las malas cosechas, desastres naturales, como lluvias
torrenciales, terremotos o volcanes por ejemplo, se interpretan como la
consecuencia de faltas morales por parte de la comunidad humana. En
definitiva el paisaje debe entenderse como un todo, formado por unas ideas,
valores, historia, y ecosistemas. Los paisajes constituyen sistemas dinamicos
donde sus componentes tanto naturales como sociales varian con el tiempo,
Velasco (2010:470) afirma que: “actualmente los procesos de globalizacion (...)
han generado profundos cambios en el espacio urbano y en la sociedad dando
lugar una situacion paraddjica: el deterioro de conjuntos paisajisticos valiosos,
la pérdida de tramas construidas del pasado y su sustitucion por

configuraciones repetidas y banales, sin integracién en el espacio heredado.”

Los nuevos paisajes son, sin duda, reflejo de nuestra sociedad como pudieran
ser los mercados de medievales en la Edad Media o los centros comerciales en
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el siglo XIX, y son respuesta a las necesidades de la poblacion actual.

3. PAISAJES CREADOS PARA VENDER

Hoy en dia las nuevas formas de vida y tendencias de consumo,
se dirigen no solo a satisfacer necesidades basicas como la alimentacién sino
también a complacer necesidades de ocio y entretenimiento. Las empresas
han advertido este cambio de tendencia y trabajan por influir y captar al
consumidor mediante el entorno que les rodea, ofreciendo a través de su
compra un valor anadido consistente en acciones que transforman una

actividad cotidiana de compra en una experiencia inolvidable.

Como senala Zamora (2008:43-44), el tedrico de los medios de comunicacion
Norbert Bolz, en su libro EI manifiesto consumista, se distinguen tres estadios
en la cultura del consumo. “En el primero el cliente busca el producto. Lo que
cuenta es la necesidad y su satisfaccion. En el segundo el producto busca al
cliente, domina pues la sobreabundancia y el estimulo del deseo. En el tercero
el consumidor mismo se convierte en producto. Lo que importa es el sentido y
la identidad (...) En el momento en que para la mayoria de la poblacién en las
sociedades capitalistas desarrolladas las necesidades fundamentales estaban
cubiertas, el mercado empez6 a convertirse en un lugar de seducciéon. Las
empresas saben que su éxito depende de su capacidad para crear una
‘corporate religion’, resultado de la unidon de una visidbn empresarial con una
religion de marca, union que da cobijo al cliente y busca fidelizarlo de modo
continuado. Esto ocurre sobre todo a través de los valores inmateriales y
emocionales de las marcas y no tanto por medio de las caracteristicas

materiales de las mercancias”.

Para Ritzer los medios de consumo hacen referencia a “los escenarios o
estructuras que permiten consumir todo tipo de cosas” (2000:17), y su
importancia no radica tanto en que sean nuevos sino en que “nos incitan a un

consumo constante”. Para este autor los nuevos medios de consumo pueden



llegar a considerarse “catedrales del consumo”, en la medida que para muchas
personas tienen un “encantado caracter religioso”, al ofrecer “unos escenarios

cada vez mas magicos, fantasticos y divertidos”. Pero, “el encanto y la
racionalizacion ayudan a llevar a un gran numero de consumidores a estos
escenarios, pero su atractivo para dichos consumidores se ve constantemente
amenazado por la perspectiva del desencanto...” (2000:67). Y entonces, “las
catedrales de consumo se deben reencantar si pretenden mantener su
capacidad de atraer a un numero suficiente de consumidores (2000:114). La
tesis de Ritzer supone que experimentamos un continuo proceso de
encantamiento y desencantamiento respecto a las catedrales de consumo, por
lo que constantemente estan renovandose, redisefiandose, anadiendo cada
vez mas artilugios, haciéndose mas espectaculares, exhibiendo nuevos y

atractivos productos que prometen al consumidor cumplir sus fantasias.

Nos encontramos ante una transicion desde el llamado Homo Economicus
denominado asi por la escuela Neoclasica, que define un modelo de conducta
del ser humano racional, maximizador del beneficio con el minimo coste y cuyo
comportamiento de compra queda reducido al objeto de consumo, hacia el
llamado Homo Socialis, un modelo que define una conducta consumista del ser
humano “que tiende a la humanizacion de la demanda y la oferta (...) donde la
capacidad de creacion y de entusiasmo contaran mas que la jerarquia y
creacion del producto” (Rivera, 2013:203). Este nuevo Homo Socialis tiene en
cuenta tanto las caracteristicas fisicas del producto (comportamiento racional
del Homo Economicus) como también una serie de particularidades que no se
pueden ver a simple vista pero que van a remover una serie de sensaciones o
sentimientos en el consumidor que busca no solo vivir una experiencia de
consumo sino involucrarse en ella en cuatro dimensiones: estética, cultural,

absorbente y de ocio (Pine y Gilmore,1998).

En la actualidad, es la economia de la experiencia o marketing experimental la
que se centra en brindar al publico objetivo una experiencia unica al adquirir un
producto o servicio, esta nueva economia agrega a la compra del consumidor
un valor afiadido, en ultima instancia lo que se pretende es que el consumidor

se acuerde de la marca no porque la empresa haya hecho la campafa
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publicitaria mas repetitiva sino porque les hayan hecho vivir una experiencia
inolvidable. “El marketing experiencial es una disciplina que tiene como centro
al consumidor (...), es una metodologia basada en la interaccion humana,
incluso si esa misma interaccion se repite cientos, miles o millones de veces”.
(Lenderman, 2008:50).

El consumidor deja de ser un mero sujeto pasivo para convertirse en el
protagonista. Un ejemplo practico son los juegos de escape, una actividad de
aventura en equipo, que requiere de habilidades mentales para resolver un
enigma, dentro de una habitacidén ambientada o recreada en una determinada
época o lugar, o bien los campos de paintball, escenarios o paisajes recreados
como campos de guerra donde el objetivo es resolver una batalla con balas de
pintura. El fin ultimo de las experiencias es satisfacer el deseo del consumidor
de “ (...) trasladarse a algun lugar y actividad concretos, en los que valga la

pena perder el tiempo”. (Pine y Gilmore,1998:72)

En el seno del marketing la parte dedicada a gestionar la manera en que se
constituyen los paisajes o entornos para la venta y el responsable de hacer que
el consumidor se sienta identificado con el producto o servicio que se pretende
vender, es el merchandising, y en especial el merchandising de seduccién, o
también llamado por Del Castillo (2004), tiendas espectaculo. Este tipo de
merchandising tiene que ver con la forma mediante la cual se persuade al
consumidor a través factores sensoriales y emocionales dentro del punto de
venta, que despiertan su interés por entrar y vivir la experiencia. Asi, “el
consumidor llega a conocer los productos a través de todos los sentidos (un
55% a través de los ojos, un 18% a través del oido, un 12% a través del olfato,
un 10% del tacto y un 5% del gusto) pudiéndose jugar con todo ello para

animar el punto de venta.” (Del Castillo, 2004:114).

Si atendemos al disefio exterior del punto de venta, las variables que vamos a
tener en cuenta, son por ejemplo la fachada en el punto de venta, iluminacion y
tamano de los escaparates, distribucion de los productos en la tienda. Por otro
lado, si atendemos a otras caracteristicas del entorno como la temperatura, hilo

musical, promociones, espectaculos en el interior estaremos hablando de la
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animacion en el punto de venta.

Volviendo a la idea de Ritzer, a partir de este “desencantamiento” surgen
nuevas modalidades de entornos que buscan crear necesidades atractivas que
vuelvan a “encantar” a este nuevo Homo Socialis. Se trata de establecer
nuevos modos de persuasion y satisfaccion que no busquen vender productos
sino que se vendan sensaciones que satisfagan al consumidor: seguridad,

felicidad, exclusividad, etc.

Con el fin de entender mejor las caracteristicas de los entornos en los que
consumimos, se llevara a cabo un analisis de los medios de consumo que mas
repercusion han tenido durante el siglo XIX, XX y el XXl y los clasificaré en
base a su importancia historica, su evolucion y a su capacidad para conseguir
adaptarse a la apariciéon de los nuevos soportes electronicos y a los nuevos
habitos de consumo de la poblacion. Empezando por los grandes almacenes
por ser considerados precursores de los medios de consumo mas modernos y
que cada vez mas se encuentran a la sombra de su descendiente, los centros
comerciales. Se continuara con los mercados de abastos por ser el medio de
consumo que mas ha innovado pero manteniendo su esencia natural, y a
continuacién se dara cabida a las flagships por tratarse de un paisaje
totalmente novedoso nacidas del deseo de crear una imagen de marca. Por
ultimo veremos los BIDs “Business improvement districts” una modalidad de
centro comercial al aire libre dirigido por la Administracion publica y privada

cuyo objetivo es la dinamizacion del comercio del centro de la ciudad.

3.1 Grandes almacenes

Los grandes almacenes o tiendas por departamentos son los
precursores de lo que conocemos hoy como centros comerciales, la aparicion
de este tipo de tiendas departamentales a mediados del siglo XIX en Francia
(Bon Marché) y en Reino Unido (Bainbridge's o Harrods) cambiarian para
siempre los habitos de compra y de entretenimiento de los consumidores de

todo el mundo.
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Las causas de su éxito no fueron solo el establecimiento de unos precios mas
bajos y la oferta de una amplia gama de productos. Los factores mas
significativos que impulsaron el triunfo de los grandes almacenes y el
‘reencantamiento” de los consumidores fueron sus técnicas de marcar cada
articulo con un precio fijo y alentar a los clientes a merodear libremente por la
tienda e inspeccionar la mercancia que se ofrecia aun cuando ni siquiera
tuviesen pensado comprar nada. Hasta entonces, lo habitos de venta que
habian predominado en los establecimiento de minoristas eran muy diferentes.
Los precios generalmente estaban sujetos a la negociacion previa entre el
comprador y el vendedor y por lo general una vez iniciada la negociacion el

consumidor casi se veia en la obligacion de comprar el producto.

La tienda por departamentos cambié totalmente las interacciones sociales que
se originaban en el proceso de compra entre el vendedor y el comprador. A
cambio de la libertad que se le concedia al cliente por tocar, probar y examinar
el producto sin estar obligado a comprarlo, el consumidor debia renunciar a la
posibilidad de negociar un precio y debia limitarse a aceptar el precio fijado
previamente por el comerciante, es decir el precio que habia que pagar por
fantasear con poseer ese producto era el de dejar de participar activamente en
la fijacion de los precios. La falta de interaccion entre el vendedor y el cliente
(quien pas6 a formar parte pasiva del proceso de compra) supuso la
proliferacion en el consumidor de una serie de sentimientos y deseos que le
alentaban a poseer el producto, incluso aun siendo libre de no comprar en ese
momento, los grandes almacenes llevaban a cabo técnicas de merchandising
que alentaban al cliente a hacerlo en cualquier otro momento. (Williams, 1982).
Atendiendo al merchandising de presentacion, responsable de la disposicidon
interna del punto de venta y de la presentacion de los articulos en el lineal, los
grandes almacenes decoraban los escaparates con una gran variedad de
productos sin aparente conexion alguna, un caos de mercancias
desperdigadas por el mostrador y sin embargo estratégicamente colocados.
“La variedad, la estimulacién de sentimientos disociados, es una de las causas

que provocan fascinacion en los clientes.” (Williams, 1982:69).

La decoracion representa un intento por atraer al consumidor a la tienda en un
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primer paso, tiene que servir de sefuelo para que la gente se pregunte si lo
que hay dentro sera tan impresionante como lo de fuera, una vez dentro seran
técnicas de merchandising de distribucion, las encargadas de la distribucién

estratégica de los productos en el lineal.

En la actualidad la presencia de soportes electronicos de compra online estan
haciendo sombra a estos gigantes que se ven obligados, a dirigir su negocio
hacia la omnicanalidad, y poder competir también en el comercio online con los
grandes almacenes de la interfaz como Amazon, Asos, Ali express o Zalando.
El ejemplo mas representativo es Amazon, una compafia estadounidense de
comercio electrénico (y proximamente de comercio fisico) fundada en 1994 por
Jeff Bezos y que actualmente sirve de plataforma publicitaria, de gestion de
ventas y distribuidora para otras tiendas y productores. La compafia
norteamericana lidera en Europa las cuotas de mercado del comercio
electronico en Espaia, Reino Unido, Alemania, Francia e ltalia. En Espafa y
segun el portal estadistico Statista de los 11.640 millones de euros que generoé
el comercio electronico durante 2016, 871 millones pertenecen a Amazon, y

muy cerca por detras se encuentra el Corte Inglés 651 millones de euros.

La clave de su éxito es que brinda la posibilidad de hacer una compra desde
casa y poder recibir el producto en 24 horas. Esto supone una enorme
competencia para los grandes almacenes y centros comerciales ya que
Amazon aporta infinidad de referencias mientras que los grandes almacenes
ven reducida su oferta de productos a un espacio fisico y horario de compra
limitado, ademas, comprar en un gran almacén exige el traslado hasta el
negocio, sin embargo en el caso de estas plataformas electronicas puedes
elegir entre un enorme numero de productos desde casa a cualquier hora del

dia.

Algunas ventajas de la compra en plataformas online frente a las grandes
superficies pueden ser que la compra electronica permite conocer opiniones de
otros usuarios que informan de cual es el rendimiento y la calidad del producto

que se esta interesado en adquirir u otorgar la posibilidad de contrastar
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rapidamente el precio que se oferta en una plataforma frente a otras.

En aras de reforzar su posicionamiento Amazon ya cuenta con un prototipo de
supermercado fisico sin filas y sin cajeros. Detras de este proyecto (que
actualmente se encuentra en periodo de pruebas en Seattle) se esconde una
innovadora tecnologia , basada en sensores en las baldas que permiten
identificar qué producto se ha seleccionado y qué usuario de la aplicacion
Amazon Go lo ha escogido afnadiéndolo automaticamente a la cesta de la
compra virtual. Aunque de momento es un proyecto en pruebas, si la estrategia

es bien recibida, Amazon prevé abrir mas de 2.000 tiendas por todo el mundo.

Todas estas diferencias y en ocasiones ventajas de las plataformas en auge
como Amazon, han propiciado, entre otros factores, una caida de la afluencia y
la popularidad de los grandes almacenes. Ante esto las tiendas retail tienen
que defenderse y buscar alternativas que les permitan llegar a donde el
consumidor se encuentra, por ejemplo optando por la omnicanalidad e
integrarse también en el llamado e-commerce ofreciendo la posibilidad de
comprar a través de aplicaciones online, sin embargo es necesario ir un paso
por delante de Amazon, y buscar alternativas que hagan mas atractiva la
compra en la tienda fisica, por ejemplo en Amazon la devoluciéon de algun
producto supone un proceso largo y tedioso pues va a obligar al consumidor a
trasladarse a una oficina de correos o algun punto de recogida de la empresa
de transporte y el reembolso de ese producto se puede demorar varios dias
hasta que llegue al almacén, por el contrario en este aspecto son las tiendas
retail o grandes almacenes los que tienen una ventaja competitiva respecto a
este imperio online ya que proporcionan al cliente la posibilidad de cambiar o

reembolsar el importe del producto en una tienda fisica.

En definitiva, los canales tradicionales de venta estan sumidos en una crisis por
la irrupcion de estos nuevos métodos y si quieren mantenerse en el mercado
actual deben renovar su paisaje para llegar de una manera mucho mas
atractiva al consumidor y asi poder llevar al mercado un producto innovador
que pueda competir con las nuevas ventajas que ofrecen los nuevos canales

de compra electronica.
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3.2 Centros comerciales

Como consecuencia a los grandes almacenes, surgen los centros
comerciales. Son grandes espacios, situados normalmente en la periferia de
las ciudades y de facil acceso en los que se agrupan diferentes

establecimientos bajo un mismo techo especializados en diferentes sectores.

Este tipo de entornos nacen en Estados Unidos, tienen sus raices en el primer
cuarto del siglo XX pero tuvieron su mayor expansion a partir de los afnos 50,
en un comienzo estos lugares eran espacios al aire libre, para mas tarde pasar
a cerrarse para crear un espacio mas espectacular. Los centros comerciales se
convirtieron en una nueva forma de entender el consumo se adaptaron a los
cambios de los estilos de vida de la poblacidn, entre ellos la incorporacion de la
mujer al trabajo lo que supuso un aumento de la capacidad adquisitiva de las
familias pero también menos tiempo para dedicarlo a la compra diaria en los
mercados de las ciudades. La compra paso de ser tan frecuente a distribuirse
mas en el tiempo pudiendo llegar a ser mensuales, lo que obligaba la
utilizacion del automovil para cargar con el volumen de compra de un mes. Los
centros comerciales y supermercados tuvieron como objetivo acortar el tiempo
de viaje entre aquellas personas que vivian alejadas de los centro de consumo

y concentrar todo tipo de tiendas en un mismo espacio.

Tras haber vivido su mayor esplendor en las ultimas dos décadas del siglo XX
hoy en dia queda poco de los centros comerciales mas primitivos, la solucion
que propone Ritzer (2000) es reinventarse, y transformar los centros
comerciales en espacios divertidos, y es precisamente en lo que los centros
comerciales se han convertido, en auténticas ciudades de consumo o dicho de
otra forma, en templos de entretenimiento. Son espacios que combinan no solo
zona de tiendas de ropa o supermercado, sino también restaurantes, cines,
hoteles, gimnasios, balnearios, parques de atracciones, acuarios e incluso
Universidades como es el caso del centro comercial de Sunway Pyramid en
Selangor, Malasia. Una esfinge a los pies de una gran piramide recibe a

aquellos consumidores que desean disfrutar, consentirse y perderse entre las
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paredes de este centro comercial. En sus casi de 350.000 metros cuadrados
este mega centro comercial se define como un santuario para todas las
edades, en el que es posible encontrar cuatros centros diferentes de moda y
complementos, dos hoteles de cuatro y cinco estrellas, un parque acuatico, una
universidad, una residencia universitaria y hasta un centro médico. Pero no es
el unico, el centro comercial “Mall of Emirates” dispone de una estacion de
esqui en su interior, un auténtico y verdadero oasis en medio del desierto, o el
"Grand Canal Shoppes” en Las Vegas recrea los canales mas famosos de

Venecia dentro de un centro comercial.

Cada escenario es mas impresionante que el anterior, cuando parece que nada
puede sorprendernos aparece una nueva extravagancia que hace reenganchar

a los consumidores a acudir a estos gigantes del consumo.

El impacto que han tenido los centros comerciales como los que conocemos
hoy en dia se traducen en la expansién por todo el mundo de un modelo unico
de negocio que es capaz de simplificar, ciudades, necesidades o deseos de los
consumidores, pautas y habitos de consumo en un solo edificio. “La primera
anotacion que se podria hacer es que la estética y la filosofia que hay detras
de estos malls, asi como su finalidad exclusivamente de ‘maquina para vender’,
son muy similares en cualquier parte del mundo.” (Ecosistema Urbano, 2015:

parr.7).

El aumento del comercio electrénico, y la proliferacion de numerosos y
diferentes medios de consumo han saturado el mercado y con ello a una
demanda sobre estimulada, “la gente tiende a aburrirse y a desanimarse
cuando en los escenarios en los que consume se da una eficiencia demasiado
mecanica” (Ritzer, 2000:20), lo que ha obligado a estos gigantes del consumo
a reinventarse, a crear nuevas férmulas que consigan atraer al consumidor y
hacerle sentir que necesita de estos medios para obtener una satisfaccion que

con los medios tradicionales no conseguia.

Una via para reinventar la actividad del centro comercial, es la generacion de
16



una imagen o identidad de marca mediante la elaboracién de actividades de
ocio (que estén relacionadas con el lugar) que sean capaces de satisfacer las
nuevas necesidades y pretensiones del consumidor del siglo XXI. Un ejemplo
de estas actividades es la realizacion de pequefios eventos deportivos en el
interior del centro comercial, contratar a chefs profesionales para que elaboren
sus platos estrella en el centro comercial empleando productos de venta en el

lugar.

De acuerdo con Ecosistema Urbano (2015:parr.22): “establecer nuevas
relaciones entre el espacio y el deporte, el juego, la cultura, la tecnologia, la
gastronomia, el networking o cualquier otra actividad urbana, puede conectar
con los ciudadanos que, cansados de experimentar un edificio monofuncional,
se sienten atraidos por experiencias urbanas cada vez mas complejas.” En
este sentido en base al merchandising de seduccidon podemos encontrar
algunas caracteristicas externas de los centros comerciales, son grandes y
modernos espacios que ofrecen la ultima tecnologia para atraer y hacer mas
facil la compra al cliente, disponen de pocos puntos de salida para mantener el
mayor tiempo posible al publico en el interior, los pasillos no son lo
suficientemente grandes para conseguir tener cerca las tiendas de ambos
lados del pasillo, ni lo suficientemente pequefos para evitar aglomeraciones,
las escaleras mecanicas y los aseos se encuentran dispuestos a los extremos

del edificio para obligar al consumidor a cruzar la mayor superficie posible.

Si nos referimos al merchandising de animacién los centros comerciales
siempre han tratado de controlar el mayor numero de factores que incentiven el
bienestar y comodidad de los consumidores, en este sentido cabe destacar el
uso de variables sensoriales como pueden ser un olor caracteristico, una
temperatura agradable, un hilo musical animado para incentivar el movimiento
del publico en el centro comercial. Hoy no solo basta con controlar esos
factores, sino que se trata de vender experiencias en el punto de venta, como
por ejemplo ofrecer un personal shopper, ludoteca para nifios, puntos de
recarga para moviles, cajas fuertes, sillas teledirigidas, musica en directo y

hasta salas de rezo en centros comerciales como el de Sunway Pyramid. Estos
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son algunos de los métodos que se usan para conseguir atraer a los

consumidores.

Los centros comerciales como espacios de consumo poseen una ventaja
competitiva respecto al comercio online: su espacio fisico y la posibilidad de
poder interactuar directamente con los clientes, esta diferencia es la que se
trata de aprovechar en los centros comerciales para conseguir ser mas
atractivos. Llevando a cabo actividades que llamen la atencion de los
consumidores y haciendo que el espacio del centro comercial cobre vida e
interactue con los clientes, es decir crear un experiencia de compra que
implique al consumidor y que pueda incitar en él sentimientos y sensaciones
que de otro modo con el comercio electronico serian imposibles. Este hecho
provoca que el primer esfuerzo de desplazamiento hasta el lugar fisico vaya a
ser completamente compensado con una experiencia de compra en la que todo

gira en torno a las sensaciones y el bienestar del consumidor.

Tal y como afirma Williams (1982) los centros comerciales y los grandes
almacenes como ambientes de consumo masivo han sido y seran lugares
donde la excitacion del deseo libre por poder tocar y probar el producto sin la
obligacion de comprarlo es tan importante como la compra inmediata de un

producto en concreto.

3.3 Flagship

Las flagship store o también denominadas tiendas insignia es un nuevo
concepto de tienda que las grandes marcas ponen en marcha en las
principales avenidas de las grandes ciudades como estrategia de marketing
experiencial, cuyo propdésito es crear imagen de marca incluso por encima de
comercializar el producto. La traduccién al castellano de “flagship” hace
referencia a un buque insignia o nave capitana, es decir la nave mas

importante de la flota, las marcas usan este término para referirse a su tienda
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mas representativa.

Nacen del deseo de las empresas o principalmente de las grandes marcas por
adaptarse a la nueva era digital. Estas tiendas se conforman como una especie
de exposicidon-museo de la propia marca, en la que el consumidor se sumerge
en una experiencia envolvente a través de la cual percibe la imagen, los
valores y sensaciones que la empresa en cuestion pretenda transmitir. “Se
trata de lugares que, ademas de potenciar el prestigio de la marca, sirven para
experimentar productos y vivir ambientes que permiten identificarse con ellos”
(Martin, 2009:63).

Como se ha mencionado anteriormente el crecimiento del comercio electrénico
ha ensombrecido la popularidad de la compra en la tienda fisica. Como
defensa al e-commerce estas tiendas constituyen un paisaje novedoso,
mediante el cual se pretende que la imagen de marca se relacione con la
innovacion, lujo, disefio y calidad, también esta herramienta influye en el
consumidor generando en él sentimientos, como el de identificacion personal

con la marca, percepcion de calidad global y asombro.

Estas tiendas crean un nuevo paisaje que cuyo objetivo no es solo poner a la
venta todo el catalogo de referencias de la marca, sino crear imagen de marca

a través de las experiencias.

La importancia de las flagship no solo reside en su ventaja competitiva que le
permite diferenciarse de sus competidores, sino que también se convierten en
punto de interés de la ciudad, atrayendo no solo a clientes sino también a
turistas curiosos que acuden en “peregrinacion” a visitarlas como si de un

monumento mas se tratase.

Son cada vez mas las tiendas que como la de Primark en Gran Via, Apple
Store en la 52 Avenida de Nueva York, Casa Dior en Seul cuentan con grandes

espacios configurados a modo de exposicién y que en ocasiones ofrecen un
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trato mas personalizado que en el resto de tiendas convencionales de la

marca.

Exterior de la Apple Store en la 52 avenida de nuev york, Fuente: CBS news Disponible:
www.cbsnews.com

Una de las flagships stores mas conocidas es la de Apple Store en la 52
Avenida de la ciudad de Nueva York. Su disefio exterior en forma de cubiculo
de cristal transparente funciona como un primer sefiuelo que invita a entrar y
descubrir lo que se esconde bajo tierra. Por el dia este gigantesco cubo provee
de luz natural al espacio oculto y por la noche la iluminacion del poliedro es

visible a muchas calles de distancia.

Una vez en el interior, al igual que el resto de tiendas de la marca, posee los
mismos elementos en cuanto a producto y servicio se refiere. La mitad de la
tienda se destina exclusivamente al Genius Bar, un espacio donde conversar
directamente con un experto que solucione las dudas del consumidor o repare
sus dispositivos. En la otra parte de la tienda se despliega todo el catalogo de
productos que ofrece la empresa, donde el cliente puede experimentar por si

solo el funcionamiento de cada dispositivo. Por otro lado el estilo arquitecténico
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de las Apple Store de cada ubicacién van a ser uUnicas y estratégicamente
creadas y disefiadas para un lugar en concreto y un mercado en particular, por
eso es posible encontrarnos con edificios mas modernos como el de la 52
Avenida, en el Upper East Side de Nueva York, o el de Shanghai, donde se
levanta un espectacular cilindro de cristal o edificios mas histéricos como el
situado en el popular barrio de Covent Garden en Londres, donde todo el
interior y exterior de la tienda es una antigua fabrica reformada, y donde sus
tres plantas unidas por dos escaleras de cristal invitan al consumidor a

descubrir cada espacio de la tienda.

2

L L b

Interior de la Apple Store en Covent Garden, Fuente: Apple.

El ex vicepresidente de venta “retail” de Apple, Rob Johnson reinventd por
completo el funcionamiento de las tiendas de venta al por menor de Apple. Su
éxito se debid a un cambio en la filosofia de la empresa que dejo de enfocarse,
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no tanto en el deseo de aumentar las ventas sino en la creacién de valor para
la empresa, a través de tiendas dinamicas que interactuen con el consumidor,
que le permitan tocar y probar el producto, y por supuesto un lugar donde los
trabajadores sean capaces de resolver todas las dudas y de aconsejar incluso
productos que no son de Apple. “ La consecuencia no es solo la buena imagen
de atencion o servicio de la empresa. El resultado se traduce en que casi la
cuarta parte de los clientes sale de la tienda con algun producto de la marca —
como un iPod— que posiblemente en otro caso no habria comprado.” (Martin,
2009:69).

“Si podemos hacer que todo funcione correctamente, conseguiremos que el
consumidor se de cuenta que la tienda ha transformado sus vidas” Rob

Johnson, en un video interno de Apple sobre las tiendas retail.

Este tipo de tiendas se han llegado a convertir en atractivos turisticos en
algunas ciudades, e incluso en auténticos puntos de peregrinaciéon para
muchos visitantes. Es tal la repercusion que muchas marcas cuentan con
varias tiendas insignia repartidas por ciudades, lo que podria detonar en una

redundancia perdiendo la posibilidad de sorprender

3.4 Mercados de abastos

Originariamente los mercados de abastos han sido el nucleo del
consumo cotidiano en las ciudades, es decir, el entorno en el que todos los
consumidores que vivian en los alrededores del centro de la ciudades o de los
barrios utilizaban para abastecerse de los productos de uso habitual

generalmente alimenticios.

Este tipo de canal de distribuciéon protagonista del comercio tradicional, se
levanta sobre una gran superficie, por lo general cerrada cuyo interior se divide
en una serie de galerias en las que los pequefios comerciantes o vendedores

al detalle se instalan en contiguos puestos permanentes sin ser necesaria una
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coherencia o un orden entre ellos, de este modo es posible encontrar un

puesto de fruteria al lado de una pescaderia o una carniceria.

Los mercados de abastos han sido siempre para los ciudadanos un lugar de
encuentro y de intercambio pero no solo de mercancia fresca sino también de
conversaciones, paseos, vivencias...y donde los tenderos cumplian tanto
funciones de venta como funciones de dinamizadores de la clientela. La visita
al mercado de abastos se convertia en un acontecimiento casi rutinario para

los ciudadanos, y en una oportunidad para dar una vuelta y relacionarse.

Con la irrupcién de los grandes almacenes, supermercados, hipermercados, en
definitiva grandes cadenas de distribucion, la venta al por menor se trasvasa
desde el nucleo de la ciudad hasta otras zonas periféricas de la ciudad. La
rapida de expansion de estas superficies con espacio de aparcamiento, mayor
namero de referencias y procedimientos de compra mas automatizados
facilitaron el abastecimiento a los consumidores que ya no se vieron en la
necesidad de trasladarse hasta el centro de la ciudad, ni tampoco pasearse por
toda la galeria para llenar el carro y ni si quiera era necesaria intercambiar

palabra entre el resto de consumidores.

Ante el declive del los mercados de abastos y para evitar la desaparicion de
estos referentes del comercio tradicional tan arraigados en la cultura de las
ciudades, solo queda reinventarse. Los Ayuntamientos han realizado a estos
mercados municipales un lavado de cara, promoviendo la creacion de
estrategias renovadas y diferenciadoras que dinamicen los mercados de
abastos, recuperen a sus antiguos consumidores y capten a otros nuevos sin
perder sus sefas de identidad, a través de una propuesta atractiva que
combine el aprovisionamiento de mercancia fresca y actividades de hosteleria

gourmet.

Estamos hablando de un nuevo concepto de mercado que se reforma por fuera
para dar un aspecto moderno pero conservando su estructura antigua, de tal
forma que se crea un paisaje que va a relacionar dos ideas, la del antiguo

mercado de abastos dinamizador de la economia y las relaciones sociales, con
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la exclusividad, calidad y ocio del restaurante gourmet. Si atendemos al Plan
de Innovacion y Transformacion de los Mercados de Madrid llevado a cabo por
Area de Gobierno de Economia, Empleo y Participaciéon Ciudadana durante
2003-2011 observamos que la transformacién de 32 Mercados Municipales de
Madrid han seguido practicamente las mismas lineas de innovacion y cambio,

es decir:

- Reestructuracion comercial con implantacion de nuevas actividades:
supermercados, areas de degustacion, gimnasios, restaurantes con terraza,
etc.

- Rehabilitacion del edificio y supresion de barreras arquitecténicas.

- Renovacién de instalaciones y remodelaciéon de puestos.

Estas estrategias han incentivado la aparicion de “mercados gourmet’ que
favorecen la creacién de experiencias gastrondomicas y exclusivas a la clase
media, turistas o visitantes, lo que dista mucho del espiritu de mercado

tradicional de abasto a precios asequibles que se respiraba antiguamente.

Este nuevo enfoque ha supuesto la salida de aquellos establecimientos
invadidos por este modelo de cambio e incapaces de adaptarse al impacto
social de los mercados turistificados y gourmetizados. “Al potencial cliente,
ahora visitante, turista, consumidor de rutas turisticas y de la agenda Time Out,
se le promete la esperanza de encontrar la verdadera experiencia popular de
adentrarse en un mercado mientras se consumen tapas y vinos.” (Sequera,
2017).

Centrandonos en un ejemplo mas concreto de antiguo mercado de abastos
reconvertido en espacio gastrondmico nos encontramos con el Mercado del Val
de Valladolid, este mercado de abastos se levanta en 1878 durante la alcaldia
de Miguel iscar, un proyecto que en sus inicios se creé para paliar los
problemas de salubridad y organizativos que sufrian los mercados inicialmente.
Tras varias remodelaciones, una en 1900, que le haria perder su gran cupula

central por motivos de seguridad, el mercado no volveria a sufrir apenas
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cambios hasta 1981 momento en el que se restaura por completo para lucir el
aspecto que mantuvo hasta 2013 antes de su completa reforma (que finaliza en
2016) tanto interior como exterior en términos de estética, eficiencia e

innovacion.

Como todos los mercados situados en el casco histérico de la ciudad, la
creacion del Mercado del Val nace para dar respuesta a un incipiente aumento
de la actividad comercial y como punto de encuentro entre los habitantes de las
ciudades y como dinamizador de la economia del centro historico. Durante mas
de 130 afos su actividad ha quedado limitada a la venta al detalle de productos
frescos , sin embargo como ha ocurrido con la mayoria de mercados de toda
Espafna para poder responder a las nuevas demandas sociales y a los nuevos
habitos de consumo que aseguren la supervivencia de estos edificios
historicos, el Mercado del Val se sometid6 durante 2013 a una completa

remodelacion tanto interior como exterior.

VALLADOLID — Mercado del Val
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Diversas imagenes antiguas del Mercado del Val. Fuente: El Norl;e de Castilla. ADisponib/e en:
http:.//www.elnortedecastilla.es

Entre las principales y mas novedosas innovaciones, se encuentra la
implantacion de nuevas actividades y servicios. Dos de los cambios mas
importantes han sido, la incorporacion de un supermercado en el interior del
edificio en cuya gama de productos quedan excluidos los productos frescos en
aras de no perjudicar a los pequefos puestos de venta al detalle que se
organizan en el interior. Y la integracion de un area de restauracion formado
por 8 gastropuestos, tiendas “delicatesen”, una queseria, una polleria con
productos elaborados, nuevas ofertas de productos ecoldgicos y un espacio
comun denominado Agora del Val, que se convierte en referente de eventos
gastrondmicos y cuyas acciones van destinadas a investigar, defender y
practicar las cocinas y actividades gastrondmicas propias de la capital y la
provincia de Valladolid, divulgar sus excelencias y propiciar su estima y
expansion, dar a conocer las caracteristicas y aspectos mas relevantes de su
gastronomia y fomentar los valores que entrana el formato del Mercado

Minorista.

En términos de eficiencia y de innovacion, la restauracion del Mercado se ha
fundado sobre un pionero plan energético que ademas de cumplir las
expectativas de ahorro en consumo de energia, su modernidad y disefio se
convierten en un atractivo mas para los visitantes. Una fachada de cristal
multifuncional que se adapta a las condiciones climaticas, rodea el mercado y
sustituye el antiguo ladrillo, aportando mas luminosidad en el interior y
actuando de senuelo para los consumidores que pasean en el exterior. Como
novedad, el espacio interior se ve dividido por dos plantas y una entreplanta

abierta. En el subsuelo se incorpora un supermercado de la cadena Dia. En la
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panta a pie de calle se despliegan hasta 48 puestos de venta al detalle y en la

entreplanta se integra un pequefo espacio dedicado a eventos relacionados

con la restauracion.

Imagenes propias del interio del Mercado del Val en la actualidad.

El gran reto al que se enfrenta el Mercado del Val es el de recuperar la
actividad comercial del tradicional mercado de abastos creado en 1882 pero
adaptandose a las nuevas formas de venta de la actualidad. El objetivo es que
la incorporacion de nuevas actividades compartan espacio con los tradicionales
puestos de venta al detalle bajo el techo de un edificio histérico de valor
incalculable que convierte al Mercado del Val en su conjunto en un foco de

dinamizacién econoémica y social.
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Aspecto actual tras la ultima reforma del Mercado del Val. Miriam Chacén. Fuente: cadena
SER. Disponible:

http://cadenaser.com/emisora/2016/11/30/radio_valladolid/1480489750_562101.htm|

El hecho de utilizar edificios restaurados en nucleos urbanos, vender productos
de alta calidad y utilizar la imagen del profesional “de toda la vida“ han creado
la impresion en los consumidores de que en estos canales de distribucion
pueden adquirir productos saludables y consumirlos al instante en los puestos
gourmet del mercado. Pero no dejan de ser “bares encubiertos” disfrazados de
mercados tradicionales renovados, que poco tienen que ver con su origen,
entonces ¢por qué tienen tanto éxito? ;Qué es lo que atrae a turistas y
visitantes a estos mercados? La respuesta es: la oferta de productos frescos
de un mercado tradicional junto con actividades de hosteleria destinadas
exclusivamente a turistas o visitantes de un poder adquisitivo medio, en un

entorno arquitectonico que combina lo historico y la innovacion.

Los consumidores se sienten atraidos por la posibilidad de disfrutar de una
oferta gastrondmica exclusiva en un ambiente Unico. En ocasiones estos
restaurantes gourmets despliegan en sus stands una gran variedad de materia
prima fresca esperando a ser transformada. Se trata de una manera de

demostrar que sus productos son frescos y de hacer participe al consumidor en
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un proceso de creacion gestionado generalmente por un chef experto que se

deja observar durante todo el proceso de creacion.

En definitiva, “los mercados ofrecen al turista diferentes atractivos que los
convierten en un notable punto de interés: centralidad, historia, patrimonio,
atractivo visual, publico y gastronomia locales. Ofreciendo una imagen
particular y atractiva del lugar visitado, abierto no sélo a quienes buscan «lo
local», «lo auténtico», sino también a quienes valoran especialmente aquello
que no es «turistico», es decir, que no ha sido «creado especificamente para el
turista».” (Cuadrado, 2017:parr.18).

3.5 BIDs

En este contexto cambio y revolucién de los grandes medios de
consumo (centros comerciales, supermercados, hipermercados y grandes
almacenes) surgen los BIDs, un modelo de centro comercial abierto que
funciona como mecanismo de defensa frente a estos competidores. Los
“‘Business Improvement Districts” denominados BIDs y traducidos al castellano
como: “Areas de Mejora Comercial Urbana”. Se trata de organizaciones
privadas que se crean mediante la aprobacion previa del ente publico, y que
tienen como fin la mejora, dinamizacién y revitalizacién del area comercial de
un espacio urbano delimitado mediante una contribucidon econémica en forma
de tributo por parte de todos los participantes que garantice servicios
municipales adicionales a los prestados por la entidad publica competente de

ese territorio.

Su origen se remonta a los afos 70 en los paises Norteamericanos
concretamente primero en Canada y poco mas tarde en Estados Unidos. La
proliferacion de los conocidos “malls” o centros comerciales y grandes
almacenes en el extrarradio de las ciudades, desviaron la actividad comercial
del centro de las ciudades a la periferia de las metrépolis. La clave del éxito de

estos nuevos formatos de consumo se basoé principalmente en estrategias de
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costes bajos y adopcion de economias de escala, tacticas con las que no podia
competir el pequefio comercio del centro de la ciudad, desembocando en la
desaparicion de muchos negocios. Lo que obligdé a los comerciantes de la zona
a elaborar estrategias que dinamizaran, regeneraran y atrajesen de nuevo a los
consumidores al casco urbano, por ejemplo: facilitando el acceso a
aparcamiento, creando programas de eventos y festivales, etc. Esta serie de
mejoras, se tradujeron en situaciones de injusticia o desigualdad entre aquellas
entidades que colaboraban para sufragar los gastos y aquellas que se
aprovechaban de las mejoras sin financiarlo econdmicamente. La forma que se
encontré de paliar este escenario de desigualdad y luchar contra los “free
riders” fue mediante la legislacién de un modelo de organizacion que obligase a
todos los participantes tras acuerdo previo de los mismos de la imposicion de

un tributo que ayudase a financiar las mejoras aprobadas. (Villarejo, 2008a).

El proceso de aprobacion de un BID puede variar dependiendo el territorio en
el que nos encontremos pero por lo general, la mayoria de las legislaciones
definen un procedimiento muy similar, que se inicia en un primer momento con
el deseo de los interesados en la formacion del BID, su voluntad debera verse
reflejada en una votacion entre los propietarios de comercios de la zona. Si la
mayoria de los participantes votan a favor, se notificara al Ayuntamiento
competente y entonces se iniciara un proceso aprobaciéon de una ordenanza

por parte del Ayuntamiento. (Villarejo, 2008b).

Los BIDs nacen para poder llegar donde la Administraciéon no puede por falta
de presupuesto. La participacion de la financiacion privada permite llevar a
cabo una serie de medidas dinamizadoras del consumo que con la financiacién

publica resultarian imposibles.

Cuando se llevan a cabo los BIDs, la zona comercial se convierte en un centro
comercial invisible, donde los consumidores se ven atraidos por las medidas
que se llevan a cabo en el area. Se crea un paisaje para vender en el que
gracias a la intervencion publica y privada se ofrece mas seguridad, mas
limpieza en las calles, una mejor atencion en las tiendas, la oportunidad de

obtener descuentos para otros establecimientos del mismo area, o de participar
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en actividades organizadas por los comercios para atraer a los consumidores a

la calle en cuestion.

Aunque depende del territorio y de las normas que se pacten previamente, los
BIDs normalmente ofrecen ademas de los servicios municipales basicos, una
serie de servicios complementarios, entre los que podemos encontrar,
(Houstoun,1999):

- Mantenimiento: recogida de basura, limpieza de grafitis y aceras.

- Seguridad y vigilancia: contratacion de seguridad privada e instalacion de
equipos electronicos de seguridad como camaras de video o alarmas.
-Programas de marketing: promocién de festivales y eventos, coordinacion de
promociones de ventas, lanzamiento de campanas de publicidad que ensalcen
la imagen del barrio.

- Reclutamiento y contratacion de empresas: invirtiendo en la realizaciéon de
estudios de mercado, ofreciendo incentivos financieros a empresas nuevas y
en expansion.

- Regulacion del espacio publico: cumplimiento de coédigos y gestion de la
venta ilegal: top manta, espectaculos callejeros y mobiliario urbano.

- Gestidn de aparcamiento y transporte publico: habilitar zona de aparcamiento,
mantenimiento de marquesinas incentivar programas de trayectos compartidos
que descongestionen el centro de las ciudades de trafico y que ayuden a
disminuir la contaminacion.

- Disefo urbano: elaboracion de directrices de disefio urbano, gestion de
programas de restauracion y cuidado de fachadas.

- Servicios Sociales: creacion de ayudas a gente sin hogar, desempleados y
programas de servicios para jovenes.

- Vision: desarrollo de un plan estratégico.

- Mejora de las infraestructuras: instalacion de pasos de zebra iluminados e

instalacion de jardineras y mantenimiento de plantas y arboles.

James Rouse, el que fuera el creador del primer centro comercial de la Costa

Este de Estados Unidos: el Harundale Mall, en Maryland y propulsor de la
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restauracion de los centros de las ciudades convirtiéndolos en “Market
Festivals”, fue ilustrado en la revista Magazine el 24 de Agosto de 1981 en un

o

titular que apuntaba: “Cities are fun I”, “j Las ciudades son divertidas !”.

— T

Fuente: Revista Magazine 24 de agosto de 1981, Vol. 118 No. 8 Disponible en:
http://content.time.com/time/covers/0,16641,19810824,00.html

Precisamente era diversion y novedad lo que Rouse queria ofrecer al mercado
local, a sus habitantes y a los turistas atraidos por sus tiendas especializadas y
por sus restaurantes gourmet. Ademas, introdujo los primeros carritos moviles
de comida y sugiri6 a los vendedores la rotacion de su mercancia cada seis
meses. Contra todo prondstico , los proyectos de Rouse realizados en los
centros de las ciudades superaron en ventas a la mayoria de los centros

comerciales situados en la periferia de las ciudades.

Este experto visionario constructor levanté ciudades en mitad de la nada,
centros comerciales en los suburbios de las ciudades y revitalizo el centro de
las ciudades como el de Faneul Hall en Boston restaurando un conjunto de
edificios griegos abandonados e inspirando a otros centros comerciales

urbanos. Lo peculiar de su figura fue que no solo buscaba el beneficio propio
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fruto de sus inversiones sino que se entregaba en cuerpo y alma a transformar
el paisaje y mejorar la calidad de la vida de sus habitantes. Observaba a la
gente caminando por las calles, los veia comprar, y los veia socializarse en
lugares publicos, y buscaba maneras de hacer que sus proyectos inmobiliarios

alentaran esa interaccion social. (Goldberger, 1998)

Actualmente, para esta forma de organizacién no existe legislacion que la
ampare en nuestro pais, aunque podria estarlo préximamente gracias al éxito
que ha tenido este formato en paises europeos como Reino Unido, Holanda o
Alemania. (Bratos, 2012).

Sin embargo, y ante la necesidad de hacer frente a los centros comerciales que
se llevan a los clientes hasta las afueras de las ciudades, los comerciantes de
venta al por menor de los centros urbanos espafoles se encuentran ante la
necesidad de agruparse y junto con la ayuda del Ayuntamiento regenerar y
dinamizar el casco urbano de las ciudades, nos encontramos ante el germen

del nacimiento de los BIDs.

En Valladolid, La Federacion de Comercio y Servicios de Valladolid y Provincia
o FECOSVA y la Agrupaciéon Vallisoletana de Comercio o AVADECO son las
organizaciones que gracias a la colaboracion del Ayuntamiento de Valladolid,
representan, defienden y asesoran a las asociaciones de comerciantes

organizados y desplegados a lo largo del centro de la ciudad.

Ante la falta de una legislacion que regule los intereses del pequeio comercio y
en aras de protegerse de la liberalizacion de horarios comerciales, de las
grandes superficies que descentralizan el consumo hacia las afueras de las
ciudades, de la modificacion de los habitos de consumo de la poblacion y de la
aparicion de nuevas formas de venta como la del comercio electronico, las
asociaciones de comerciantes se organizan para regenerar y mantener la
actividad econémica de casco urbano, cuyo objetivo es defender una forma de

vida como es la del Comercio Tradicional.

Los servicios que ofrece FECOSVA van desde campanas de promocion del
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consumo en el centro de las ciudad a través de acciones como: “Vive el Verano
en la Calle Manteria”, “Fiesta de la Primavera zona comercial Calderén”, “El
mejor escaparate” o “Campafa de Navidad — Sorteo de los deseos afio 2016”
entre otras muchas. A lo largo de esos dias y mientras dure la promocion las
calles y las tiendas de los comercios participantes se engalanan para la
ocasion ofreciendo actividades infantiles como hinchables y teatros, iluminacién

con motivos navidefios y moquetas en las calles en periodos navidefos.

Ademas se ofrecen incentivos econdmicos para atraer al consumidor como
vales de descuento para gastar en otras tiendas asociadas, la posibilidad de
participar en un sorteo o ticket de parking gratis al comprar en establecimientos

de la zona.

Ademas y con el fin de mejorar el comercio de la zona, FECOSVA brinda
cursos de formaciéon y reciclaje como por ejemplo “Talleres de Marketing
Digital”, o “Jornadas de Comercio Minorista”. Asesoramiento digital, juridico,
administrativo, laboral y fiscal. Pone a disposicién de los socios una bolsa de
empleo para candidatos y para empresas y un portal de informacién acerca de

eventos, novedades y campainas promocionales.

Por otro lado los proyectos llevados a cabo por AVADECO incentivan y atraen
al publico hacia el centro de las ciudades, organizando eventos como “La
semana de la Moda en Valladolid”, “Shopping Night” o “Black Friday” y
sobretodo informando a través de estudios y encuestas sobre: “El atractivo
comercial del centro urbano”, “La medicion y en el anadlisis de los flujos
peatonales en las principales calles comerciales de Valladolid®” o “Las

perspectivas de crecimiento del comercio del casco historico”.

En definitiva los BIDs se convierten en un escaparate abierto a todos aquellos
consumidores que deseen participar en las actividades que en un area
comercial limitada se realizan, beneficiarse del entorno que se crea o
simplemente disfrutar de un paseo de compras.

Las areas comerciales urbanas promueven la puesta en marcha de servicios

que no se estaban llevando a cabo anteriormente y que mejoran

34



significativamente el bienestar de vecinos, comerciantes y turistas. Cuando
estas mejoras comienzan a dar su fruto gracias a la participacion de la
inversion privada, lo politicamente correcto por parte del Ayuntamiento es la
participar en los gastos para que todos los vecinos de la ciudad vy turistas

puedan disfrutarlo.

4, MARKETING EXPERIENCIAL

A continuacion en este epigrafe, se desarrollaran técnicas de
marketing experiencial elegidas por su participacion en la creacion de paisajes
que por sus caracteristicas modifican el entorno y que por si solas crean
paisajes o entornos para vender. Las técnicas de marketing que se
desarrollaran a continuacién forman parte de una modalidad de marketing
denominada de “guerrilla”. Este tipo de acciones se desarrollan en el medio
urbano, su propdsito sera el de sorprender a un publico objetivo con un tipo de
publicidad poco tradicional en lugares y en situaciones tan habituales como
pueden ser: mientras esperan al metro o al autobus, durante la vuelta a casa,
de camino a hacer la compra...Y para ello el marketing de guerrilla se sirve de
elementos urbanos como marquesinas, aceras, arboles, fuentes, etc. (Sanchez
et Pintado, 2012). “El marketing experiencial es una disciplina que tiene como
centro al consumidor (...), es una metodologia basada en la interaccién
humana, incluso si esa misma interaccion se repite cientos, miles o millones de
veces” (Lenderman, 2008:50).

El consumidor deja de ser un mero sujeto pasivo para convertirse en el
protagonista, no esta viendo el anuncio del producto a través de la television o

de una valla publicitaria, lo esta viviendo.

El bombardeo continuo de mensajes publicitarios inconexos han saturado a un
publico cansado de repetitivas campafas, lo que se pretende ahora es que
para que los mensajes no pasen por alto, el consumidor tiene que formar parte
de ello, tiene que convertirse en el protagonista. Un ejemplo practico que

recientemente se ha utilizado en la estacion de trenes de Utrech (Holanda)
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para promocionar un espectaculo musical y que tanto éxito esta ocasionando
por lo real de la situacion, es el de los juegos de escape. Una actividad de
aventura en equipo, que requiere de habilidades mentales como logica e
ingenio para resolver un enigma y conseguir en una hora salir de la habitacion,

ambientada o recreada en una determinada época, lugar o tema en concreto.

Las siguientes modalidades que se van a detallar de marketing experiencial
tienen el mismo objetivo en comun: sorprender al consumidor y hacerlo sentir
protagonista de una situacién real, mediante técnicas poco convencionales
donde el ganador no suele ser la empresa que mas invierta en publicidad sino
aquella con las ideas mas innovadoras y creativas que consigan captar la

atencion del consumidor.

4.1 Ambient marketing

Normalmente asociado a la publicidad de exteriores, es una modalidad
que se caracteriza porque introduce el factor sorpresa entre el publico objetivo.
Generalmente es algo que no se ha visto nunca antes y que es capaz de
captar al instante la atencion y la curiosidad de la gente. Este tipo de marketing
de guerrilla se basta de elementos cotidianos del paisaje natural urbano y los

reinventa para transmitir su mensaje de forma original.

Las principales ventajas de esta técnica son: que no necesitan de un alto
presupuesto, simplemente ingenio e creatividad, es generador de experiencias
que afectan directamente a un consumidor fascinado, el mensaje que le llega al
publico objetivo es claro y cercano y como consecuencia la notoriedad de la

marca aumenta con mas rapidez que con cualquier otro medio tradicional.

Panasonic ya lo hizo en varias vallas publicitarias. Usando el cableado eléctrico
urbano, la empresa de maquinillas de cortar vello simulé que los cables eran
pelos que sobresalian de la nariz de una caricatura de una forma exagerada,

dramatizando la necesidad de usar el producto. Debajo del anuncio se podia
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leer: “Nose hair trimmer safety cutting system”. La campafia no necesita de un
gran presupuesto y el impacto o las sensaciones que puedan provocar en el

consumidor aunque no vayan a ser consumidores del producto aumentara la

notoriedad de la marca.

NOSE —

SAFETY CUTTING SYSTEM

. S—
Valla publicitaria de Panasonic. Fuente: marketingdirecto.com. Disponible en:

https://www.marketingdirecto.com/marketing-general/publicidad-exterior/30-vallas-publicitarias-
absolutamente-rompedoras-que-merecen-mas-que-un-rapido-vistazo

Otro ejemplo de marketing de guerrilla del tipo Ambient Marketing, es el
protagonizado por la marca Don Limpio. Aprovechando las malgastadas rayas
blancas longitudinales de los pasos de cebra, la marca repintd una de las
lineas para demostrar de forma exagerada la eficacia de su producto frente a

otras marcas.
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- . B R )
Valla publicitaria de Don Limpio. Fuente: marketingdirecto.com. Disponible en:
https://www.marketingdirecto.com/marketing-general /publicidad/21-anuncios-en-pasos-de-
cebra-que-no-podras-pasar-por-alto

4.2 Ambush marketing

O también llamado marketing de emboscada, el objetivo de esta técnica
es aprovecharse de la campafa publicitaria de otra compafia, normalmente
grandes eventos donde esté concentrada un gran numero de personas, para
promocionarse. Es una modalidad que lo que pretende es sabotear el trabajo
de otros para lograr protagonismo. Un caso polémico sucedio en los Juegos
Olimpicos de 2012, entre los patrocinadores del evento, se col6 la empresa de
auriculares Beats By Dre que regal6o a todos los participantes de los juegos
unos auriculares con un disefio personalizado. Este acontecimiento creo
mucha polémica y controversia entre los “sponsors”, pero no impidié que Beats
By Dree alcanzara su objetivo y consiguiera un notable incremento de sus

ventas.

Sin embargo la técnica de Ambush Marketing no solo es comun en grandes
eventos multitudinarios, también es frecuente aunque mas limitado legalmente,
en campafas publicitarias. Un ejemplo muy actual que los competidores mas
grandes del sector de las bebidas refrescantes tuvo como protagonistas a Coca

Cola y Pepsi. Con motivo de la festividad de Halloween, Pepsi opté por una
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campana publicitaria en la que una de sus latas aparecia “disfrazada” con una
capa roja con el nombre y logo de la marca Coca Cola acompafiado de un
mensaje que decia: “We wish you a scary Halloween” en castellano: “Te
deseamos un terrorifico Halloween”, un intento de sabotear o de menospreciar
a Coca Cola, quién contraatacé usando exactamente la misma imagen pero
con otro comunicado: “Everybody wants to be a hero” en castellano: “Todo el
mundo quiere ser un héroe”. Coca Cola con este mensaje dio totalmente la
vuelta al anuncio que ahora se volvia en contra de Pepsi. Ante el ataque los

consumidores solo pudieron ver una lata de Pepsi con una capa de héroe de la

marca Coca Cola intentando sin mucho resultado, ser como ella.

Alaizquierda el anuncio original, a la derecha el contraataque de Coca Cola. Fuente:
marketingdirecto.com . Disponible en: https://www.marketingdirecto.com/marketing-
general/publicidad/pepsi-y-coca-cola-enzarzadas-en-una-batalla-publicitaria-con-motivo-de-
halloween

“Los tipos de marketing de emboscada van desde campafas basadas en
grandes dosis de creatividad que aspiran a vincular una marca a un evento con
un bajo coste, hasta el uso de logos, esléganes y frases protegidas por
derechos comerciales. Mientras este ultimo tipo esta claramente castigada, las
primeras entran dentro de una zona gris donde la definicion legal es mas

compleja” (Fernandez, 2010:parr.8).
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4.4 Event marketing

El Event Marketing es una herramienta de comunicacion que a
través de organizacion de eventos en lugares estratégicos, la marca pretende
dar a conocer productos o servicios con el objetivo de crear experiencias de

caracter individual entre un grupo de personas.

Durante estos eventos temporales en los que se consigue reunir a un grupo de
personas, las marcas tratan de interactuar con los consumidores siguiendo una
comunicacion bidireccional, la empresa interactua y muestra los productos o
servicios que ofrecen y luego es la marca la que tiene que escuchar al
consumidor, se crea una relacibn muy cercana y personal , y donde la
captacion de un nuevo cliente dependera de las sensaciones que la empresa
haya sido capaz de hacer llegar. En muchas ocasiones no solo dependera un
buen trato para poder transmitir los valores e imagen de marca sino también de
un espacio adaptado al producto en cuestion que haga hablar a la marca por si

sola.

Con este tipo de técnicas se crea un nuevo paisaje para vender, que dista
mucho de aquellos eventos o ferias donde el representante de la marca
mantiene una conversacion unidireccional con el cliente limitandose a explicar
los beneficios del producto sin esperar respuesta del consumidor. Con esta
técnica el objetivo que se persigue es hacer sentir importantes a las personas,

queridas y deseadas por una marca.

5. CONCLUSIONES

Los cambios en los habitos de consumo de la poblaciéon han
propiciado la adaptacion de los tradicionales formatos de ventas a una

demanda insatisfecha y la proliferacion de nuevas modalidades de consumo
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mas atractivas al consumidor y dirigidas no tanto a la venta de productos sino a

la creacion de experiencias.

Los que algun dia fueron grandes precursores del consumo en masa: grandes
almacenes, mercados de abastos y cada vez mas también los centros
comerciales se encuentran en una situacion de permanencia delicada y
abocados a un inminente fracaso de no cambiar sus estrategias de venta. El
éxito de los mercados de abastos y los grandes almacenes radico

principalmente en tres estrategias:

- Se situaron en el centro de las ciudades
- Precios bajos

- Gran numero de referencias

Sin embargo, los cambios sociales y econémicos, como la incorporacion de la
mujer al trabajo, el aumento de la renta per capita y el aumento del precio del
suelo urbano del casco historico propicio la aparicion y el posterior éxito de los
centros comerciales, que tuvieron como estrategias a parte de precios bajos y

un gran numero de referencias:

- Facil acceso en coche y aparcamiento
- Procedimiento de compra automatizados

- Creacién de un ambiente Unico.

Aunque la llegada del soporte electronico como nuevo formato de venta al por
menor haya supuesto un fuerte golpe para la tienda fisica, tanto para grandes
almacenes y centros comerciales como para los pequefios negocios, la venta
electronica de momento, no puede competir ante la experiencia y seduccion
hacia el consumo compulsivo que provoca un espacio fisico. La permanencia
de las tiendas fisicas dependera de cdmo se gestionen de cara al e-commerce.
Proponer BIDs o Areas Comercial Urbanas puede presentarse como una

alternativa que favorezca no solo los intereses del pequeio comercio sino que
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promueva el consumo en la tienda fisica. De hecho ante el presumible final que
se espera que tengan los centros comerciales de la periferia, muchas tiendas,
incluidas las grandes marcas, se mudan hacia el centro de la ciudades, a
locales mas grandes con el objetivo de crear espacios en los que poder
experimentar y entretenerse. Aunque aparentemente puede parecer un
relanzamiento del centro de las ciudades, lejos queda del objetivo que se
pretende conseguir con los BIDs pues el pequefio comercio aunque se
encontrara con una mayor afluencia de gente en sus calles, competir frente a
las grandes marcas textiles y de alimentacion se hace una tarea no demasiado

facil.

En cuanto a las técnicas de marketing experimental, nos encontramos ante
unos modelos de promocion callejera que impresionan y fascinan al publico
objetivo. Se trata de una forma de publicidad que podria ser capaz también de
dinamizar y regenerar el centro urbano por muchas ventajas: bajo coste, efecto
boca-boca y capacidad de sorprender. Aunque también con ciertas
limitaciones, debe evitarse caer en lo vulgar y en impactar pero no a cualquier

precio.
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