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Lexigéncia prioritaria de proporcionar noves indica-
cions als dissenyadors, no tan sols en els sectors en que
se solen moure (el de la creativitat i el de ’expressivi-
tat), sind també en I’ambit de les noves filosofies del
disseny aplicades al punt de venda i a les necessitats
dels consumidors, és un dels temes més importants
d’aquests Gltims anys en ’ambit de la distribucié. En
aquest sentit és important emmarcar el problema de
manera global i fer una analisi del mercat i de les seves
continues mutacions. Levoluci6 en la finalitzacié! del
producte comercial en aquests tiltims quaranta anys ha
seguit les passes (de vegades intempestivament, de ve-
gades amb un cert retard) dels comportaments del con-
sumidor en relacié amb les mercaderies: en els perio-
des historics de peniiria economica les finalitzacions
exercien la funcié de simple presentacié. En un am-
bient de disseny erm, el llenguatge del producte parla-
va sense mediacions de cap mena. Amb I’abundancia
economica dels anys successius, els anys seixanta i la
primera meitat dels setanta, al disseny dels espais de
venda se li plantejaren problemes nous: ’objecte co-
menga a compartir protagonisme amb un entorn arqui-
tectonic i ambiental que pot fer-lo dnic i atractiu res-
pecte a les altres ofertes comunicatives. En aquest
periode la filosofia del dissenyador adquireix més im-
portdncia i esdevé un complement de la preséncia del
producte: el valor mitic dels objectes és transcrit en un
llenguatge parallel —el llenguatge de la finalitzacié—
que els anys segiients adquirira una rellevancia cada
cop més gran. El tercer periode, el que va de la meitat
dels setanta fins a la fi dels vuitanta, es caracteritza per
una logica del disseny en qué la imatge i el look, en el
sentit literal de la paraula (aparéixer), comencen a pre-
valer, i en qué el producte esdevé un signe al costat
d’altres signes i pot arribar, fins i tot, a ser dominat per
Iestil de les finalitzacions. La finalitzacié tendeix a
convertir-se, en les formes més extremes, en el verita-
ble objecte comercial, mentre que les mercaderies, en
les seves dimensions més estretament economiques i

1. Allestimento en italia.
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funcionals, tendeixen a esdevenir marginals. Aquesta
tendéncia, si bé d’'una banda sembla motivadora i inte-
ressant també des del punt de vista comercial (estimula
la venda de productes no garantits per determinades
qualitats materials o tecnologiques, i sostinguts tan
sols per ’imaginari simbolic), d’una altra corre el risc
de desplagar el pol central del disseny i transferir-lo del
contingut als aspectes més efimers de la comunicacié
visual.

En aquests tltims trenta anys s’han succeit a Itilia
tres tipologies de disseny en el camp de la finalitzacié
del producte comercial, desenvolupades en tres fases
distintes: una primera fase en qué la finalitzacid es
mostra débil o absent, i la feina de captar el client que-
da delegada a I'impacte del producte en si; una segona
fase de transici6 en qué la finalitzacio s’introdueix com
a regla complementaria entre producte i espai exposi-
tiu; i una tercera fase, caracteritzada per una finalitza-
ci6 forta que implica el producte en un espectacle vi-
sual, en qué es produeix una comunicaci6 estética perd
sovint també un efimer desentendre’s de les necessitats
de les empreses i del piblic. Avui estem convenguts que
cal treballar en la direccié d’una quarta possible tipo-
logia de finalitzacié en la qual es passi de la imatge i de
I’estil (elements distintius de la tercera fase) a la identi-
tat de ’area de venda: no es tracta en aquest cas d’in-
ventar senzillament unes formes o un estil que es des-
prenguin del context o que senzillament dominin o
arrosseguin la mercaderia, sin6 al contrari, de conside-
rar la «personalitat» dels productes i del punt de ven-
da com a moment d’inici de finalitzacions que apuntin
cap a un dialeg real amb el consumidor. Es des d’aques-
ta perspectiva, més rica i articulada, que la coneixenga
i 'aprofundiment de les tendéncies en la vivéncia del
punt de venda per part del client, esdevenen en aquests
moments estimuls i indicacions per a noves filosofies
sobre el disseny, per a una nova forma d’afrontar la fi-
nalitzacié d’una botiga. Seguint aquesta logica, alguns
punts de venda avangats (aplicant una técnica que els
japonesos proposen des de fa décades) ja no exposen a
’'aparador allo que ofereix el punt de venda, siné la
sintesi dels models culturals a qué estan lligats. Des
d’una optica de comunicacié global és igualment im-
portant individuar un concept, una idea forta entorn
de la qual fer gravitar el punt de venda i el seu auspi-
ciable éxit. Si aquesta estratégia d’individuacié és con-
duida adequadament, el punt de venda adquirira una
identitat propia i ben definida, absolutament distingi-
ble de la de la competéncia. Fins avui aquesta filosofia

ha estat adoptada pels operadors més avangats, els
quals han seguit camins diversos —tots molt interes-
sants— que sovint s’han revelat com a convergents en
alguns concepts de fons. Linstitut de recerca Future
Concept Lab, dirigit per mi, s’ha preocupat aquests
anys d’obtenir una panoramica aprofundida dels punts
de venda emergents a diversos paisos, i tracta d’indivi-
duar les vetes tematiques més interessants que aparei-
xen prenys de possibles desenvolupaments. Ha estat
identificat el perfil de les 20 estratégies de proposta que
en aquest moment semblen més significatives. Per pro-
porcionar algun exemple significatiu, illustrarem tot
seguit 4 concepts: la multiespecialitzacid, la manipula-
ci6 de I'imaginari, el museu obert i la botiga interac-
tiva.

La multiespecialitzacié

Un dels requisits que en el passat s’exigia amb major
insisténcia als punts de venda era el de la varietat de la
gamma, el de la tria dels productes, que havia de ser la
més amplia possible, i, en cert sentit, el de la quantitat
de mercaderia exposada. Automaticament la riquesa
de Poferta quedava unida a la fiabilitat i a la qualifica-
ci6 dels punts de venda, que feien esforgos per oferir
més productes que la competéncia, prescindint de la
qualitat d’aquests productes i de la seva coheréncia
amb les caracteristiques globals de I’area de venda. Al-
hora proliferava un tipus de finalitzacié funcional-ge-
nérica, que preferia estils anonims i indeterminats a fi
de no contaminar la varietat de ’oferta. En els dltims
deu anys a aquesta logica s’hi ha oposat la creixent im-
portancia de I’especialitzacié del punt de venda, que
ha adquirit formes diverses, entre les quals hi ha la hi-
perespecialitzacié en el producte, I’especialitzacié en
’origen, I’especialitzacié en el tema, ’especialitzacié
dirigida i ’especialitzaci6 transversal.

La hiperespecialitzaci6 en el producte

Preveu arees de venda rigidament monoproducte que
treballen en profunditat en Penriquiment cultural d’u-
na area comercial especifica i que en proporciona totes
les versions possibles. Quan la hiperespecialitzacié se
suma al franchising, I’éxit sembla assegurat, com de-
mostra la cadena italiana Il Fornaio, que aposta per la
recuperaci6 de la cultura tradicional del pa (amb una
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gran varietat de tria), amb una presentacié que troba
en la fusta I’element de continuitat amb el mén arcaic
rural. Uns altres exemples d’aquesta forma d’especia-
litzacié sén les cadenes de botigues que venen tinica-
ment caramels (Sweet Factory de Londres o The Can-
dy Barrel als Estats Units), d’altres que venen tan sols
mitjons (The Sock Shop) o corbates (Tie Rack); Yoko
Moku de Tokyo, que ofereix xocolateria d’altissim ni-
vell en un context de joieria, etc.

La hiperespecialitzacié en 'origen

Comprén aquelles arees de venda que no s’especialit-
zen en el producte sin6 en el seu origen, sigui geografic
{la versié més classica és la que representen les boti-
gues que proposen I’artesania i el folklore dels diversos
paisos, com les cadenes Old England i Vie de France)
sigui cultural. Un exemple curids i interessant en aquest
sentit és el constituit per la botiga de Roma Ai Monas-
teri, on és possible admirar i comprar els productes de
tots els monestirs d’Italia. Una altra variant d’aquest
concepte és la constituida per ’origen del producte pel
que fa als materials, com en el cas de Metals de Mila
(productes de disseny tots rigorosament de metall),
Sheep Shop de Londres (roba feta amb llana d’ovella),
Papier Plus de Paris (papereria en el sentit literal del
terme, amb productes exclusivament de paper i cartrd).

L'especialitzaci6 en el tema

Constitueix, potser, la variant més actual de Pespecia-
litzacié: suposa la preséncia d’un tema central que re-
cull al seu voltant diverses categories de productes que
tenen la mateixa funcidé o estan lligades a la mateixa
area tematica (per exemple, productes lligats a la cul-
tura del cos, a la cultura alimentaria, a la cultura de
’esport, a la cultura tecnologica, etc.). Lexemple del
punt de venda enterament dedicat al fitness, on és pos-
sible trobar des de la bicicleta estatica a la gelea reial,
del xandall per fer gimnistica al mesurador de la pres-
si6; o I’exemple de la botiga sensible a la cosa natural
sembla prou significatiu en aquest sentit i ha trobat la
seva realitzacié parcial en cadenes com I’anglesa The
Body Shop. La particularitat dels productes The Body
Shop esta en les receptes amb qué estan preparats, que
utilitzen ingredients naturals (sovint constitueixen el
100% dels components totals). El secret de ’&xit en

aquest cas radica en el fet d’haver combinat el nou in-
terés per la cosa natural amb la fé6rmula distributiva
del franchising, tot adoptant presentacions en sintonia
amb la filosofia ecologica dels punts de venda.

L'especialitzacio dirigida

Constitueix una possibilitat ulterior que ailla no tant
una tematica precisa com un objectiu de referéncia
molt definit (per exemple, un objectiu d’edat), i que es
basa en aixo per seleccionar la gamma dels productes
oferts: un exemple destacat en aquest cas és el consti-
tuit per les miriades de punts de venda dedicats als
nens que s’han inaugurat a tot el mén. També en
aquest cas la peculiaritat esta constituida per la varie-
tat de linies comercials proposades en les arees de ven-
da, sovint orientades cap a un enriquiment de la cultu-
ra infantil.

L'especialitzacié transversal

Es una forma d’especialitzacié particular, basada més
en lestil i la filosofia global del punt de venda que no
pas en la definicié de productes o de tematiques preci-
ses. Uhem definida com a transversal perqué proposa
una sensibilitat estética i cultural particularment selec-
tiva, que travessa diverses linies comercials i esdevé el
criteri Gnic de tria dels productes venuts. El tema trans-
versal en aquest cas es converteix en el llenguatge for-
mal dels objectes i dels productes, que tot i ésser molt
diversos pel que fa al contingut i la funcié, estan units
per una mateixa area cultural. En aquesta area hi estan
compreses, en general, arees de venda sofisticades que
responen a la necessitat de nous consums d’elit, si no
de luxe. En aquest tipus d’establiments han de ser cui-
dats un per un tots els detalls, des del disseny de 'inte-
rior fins als sobres o el paper utilitzat per empaquetar
els productes adquirits, de tal manera que tot aixo pu-
gui esdevenir signe distintiu, simbol de pertinenga a
una cultura que gradualment es transforma en la cul-
tura d’aquell punt de venda. Exemples d’aquesta filo-
sofia distributiva el constitueixen Vingon a Barcelona,
Conrad 1 Muji a Londres, High Tech i Corso Como a
Mila.
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Lespecialitzacié en el servei

Suposa punts de venda en qué el servei precedeix el
producte, on la relacié amb el client constitueix el pri-
mer ressort estratégic sobre el qual es basteix tota ’ac-
tivitat del punt de venda, que en alguns casos pot ser
també virtual com és el cas del Client Network de Re-
play o del Club Med, o de Pintercanvi cultural perma-
nent adoptat per nombroses empreses a través de
newsmagazines i de house organs.

La manipulacié de I'imaginari

Al costat de la filosofia de la multiespecialitzacid, ha
emergit amb decisié una tendéncia en la finalitzacié
dels punts de venda que es planteja la «manipulacié de
I’imaginari» i que en molts casos ha ajudat a constituir
identitats productivo-distributives molt fortes. Per ma-
nipulacié de 'imaginari entenem la feina d’individua-
ci6 i de definicié d’alguns suggeriments culturals pre-
sents amb for¢a en I'imaginari collectiu, que després
tenen la seva traducci6 en la finalitzacié dels punts de
venda i en el llenguatge de les mercaderies. En aquests
tiltims anys la manipulaci6 de I'imaginari en els punts
de venda s’ha expressat de manera especialment incisi-
va en dues dimensions: I'aventura i la memoria.

La veta de I'aventura

S’ha consolidat fermament, en els dltims deu anys, en
I'imaginari collectiu, ampliament sostingut pel sistema
dels mass media i del mén empresarial. Una de les pri-
meres traduccions de I’aventura en el punt de venda ha
estat la realitzada per Banana Republic (punt de venda
d’identitat imaginaria molt notable que va causar fu-
ror durant els anys vuitanta), una cadena americana
d’establiments inspirats en ’Africa i la vida aventure-
ra, on fins fa un temps era possible trobar vestits i ac-
cessoris per a una aventura més imaginaria que real, i
que amb una sofisticada operacié de comunicacié glo-
bal imposava la seva imatge de manera inequivoca: del
layout al display (amb la utilitzacié de jeeps i avions
biplans a escala real collocats a I’aparador o al mig de
la botiga, o empremtes d’animals salvatges impreses
sobre el ciment de I’entrada), de lestil del catileg als
productes, tot quedava dins d’una unica filosofia co-
mercial, que, utilitzant un clima cultural favorable a

’aventura i a la natura, s’ha imposat rapidament al
mercat. D’aleshores enca, les variants de ’aventura
geografica s’han muitiplicat individuant referents sem-
pre diversos: del gran Nord (les botigues Timberland)
a la cultura Tex-Mex (els establiments El Charro), fins
a la genérica passi6 pel viatge (les botigues franceses
Au Tour du Monde o els establiments que han prolife-
rat a ’Europa del nord sota el nom de Marc’O Polo).

La memoria

La memoria constitueix I’altra gran veta que emergeix
de la panoramica dels establiments que han adoptat la
logica de la manipulacié de I’imaginari. També en
aquest cas trobem diverses variants del concepte de
memoria, que van des de la increible expansid de 'estil
neo-british (i en aquest sentit un dels exemples més
emblematics és el constituit per la cadena de botigues
Ralph Lauren, seguit de prop per Henry Cotton,
Johnny Lambs, etc.) fins a ’afirmacié d’un estil feme-
ni, delicat, de conte de fades (n’hi ha prou de pensar en
Pestil «doméstic» de les botigues Laura Ashley, o en
Pestil Holly Hobby de les botigues Naj Oleari).

L'Open Museum

Dins d’una logica de pas de la dimensié tradicional de
la gamma ampliada a una dimensié més avangada
d’identitat i de profunda qualitat, s’ha arribat, en al-
gunes arees de venda, a logiques particulars d’organit-
zaci6 de P’espai. En una hipotética gesti6 espacial reno-
vada, la continuitat genérica dels productes és inter-
rompuda per punts d’atraccid precisos que representen
en alguns establiments nous gran quantitat de compar-
timents diversificats dedicats als diversos estilistes, tot
recreant un museu ideal de I’estil. Dins d’aquesta logi-
ca, la filosofia de 'aparador com a element primari
d’atraccié —lloc on els compromisos amb les tendén-
cies culturals, ’alta espectacularitat i originalitat de la
realitzaci6 esdevenen els elements de més grapa— es
transfereix a tota I’area de venda, la qual es fa compa-
rable a un dnic i immens aparador, una mena de museu
obert. Els establiments pensats des d’aquesta perspec-
tiva proposen finalitzacions i productes amb forts
atractius artistico-culturals i tendeixen cada cop més a
oferir també serveis, informacions i formacions sobre
tematiques especifiques: és en aquest sentit que la seva
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filosofia global, similar a la de 'Open Museum, adop-
ta les estratégies tipiques dels museus {espais extensos i
buits, fitxes informatives, ambient distés i silencids,
etc.), com els diversos Show-rooms de Romeo Gigli,
que cada cop més sovint esdevenen espais expositius
per a mostres fotografiques o d’arts visuals (i que pre-
senten les peces de roba emmarcades com obres d’art),
o bé l’ultim pis dels grans magatzems Loft de Tokyo,
dedicat a I’exhibici6é dels productes més trendy. En
aquesta tipologia de botigues no s’hi entra necessaria-
ment per comprar, sind també per posar-se al dia, per
participar en un espectacle collectiu, en la finalitzacié
d’una cultura a la qual —en el millor dels casos— es té
el sentiment de pertanyer: la compra esdevé molt so-
vint una decisié posterior i natural, perqué és dificil
sortir amb les mans buides d’un paisatge cultural tan
estimulant.

La botiga interactiva

Amb el naixement del disseny primari i de la qualitat
soft de 'ambient, i sobretot amb I’expansié del servei
tecnologic, s’obre avui una nova era també en "univers
de les arees de venda. Es comenga a comprendre que la
inevitable difusi6 de I’alta tecnologia i de les seves apli-
cacions més sofisticades no necessariament ha de re-
duir-se a la simple proposicié d’una imatge «tecnologi-
ca», que aquests anys ha recollit ’adhesié tipica del
fenomen de moda (n’hi ha prou de pensar en I'espai
novaiorqués de Yamamoto proposat en el film Nowu
setmanes i mitja), siné que pot contribuir d’una mane-
ra nova a la qualitat estética de ’ambient, a la seva per-
feccié emotiva, i tendeix, per exemple, a augmentar
aquella taxa de sensorialitat del layout 1 d’interactivi-
tat de ’ambient que s6n cada cop més reclamats pels
consumidors. Podria, doncs, verificar-se un canvi de
perspectives que fa desaparéixer la imatge tecnologica
i aferma una tecnologia potser invisible pero portado-
ra de qualitat real i de nous serveis. Aquest és un feno-
men que comenga a ser interpretat adequadament i que
ofereix, a les arees de venda més avangades, dptimes
oportunitats d’assisténcia i servei al consumidor. Le-
xemple ens ve de Franga, d’Holanda, del Japé i dels
Estats Units, on nombroses cadenes d’establiments es
dediquen al self-belp, a Pautoservei, amb productes i
informacions especifiques, i a I'ds de [’alta tecnologia
al servei del consumidor (com per exemple la tria i
’adquisicié nocturna i «automatica» de texans i sa-

marretes que s’ha experimentat als Estats Units). Un
dels primers exemples de botiga interactiva, que pro-
posa una relacié d’empatia i biofeedback amb les mer-
caderies, és el representat per la cadena americana The
Sharper Image (creada al principi dels anys vuitanta),
en la qual el piblic esta convidat a entrar i a experi-
mentar deliberadament les dltimes meravelles tecnold-
giques, sense cap control ni limitacié. El punt de venda
es transforma en aquest cas en una mena de showro-
om-sala de jocs on és possible trobar adults i nens que
juguen amb ping-pongs i billars en miniatura, emple-
ats que proven la primera taula de massatges electroni-
ca, pares que juguen amb els fills amb una pilota tele-
dirigida. I tot aixd en un espai que també actua en
termes de finalitzacio en relacié amb I'obertura i Paco-
llida: des dels tests dermatologics computeritzats pro-
posats per Shisheido en els seus punts de venda per a la
tria dels cosmetics més adequats per a la seva clientela,
fins als serveis tecnologics de la Fnac-musique de Pa-
ris. En aquests casos la paraula clau per tal d’obtenir
un compromis més profund de part del client és «Ser-
vei + Tecnologia».
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