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Hiperespecializado o interactivo,
el punto de venta cambia

La exigencia prioritaria de proporcionar nuevas direc-
trices a los disefiadores, no sdlo en los sectores en que
éstos se suelen mover (el de la creatividad y el de la
expresividad) sino también en el ambito de las nuevas
filosofias del disefio aplicadas a los puntos de venta y a
las necesidades de los consumidores, es uno de los te-
mas mds importantes de estos tltimos afios en el Ambi-
to de la distribucién. Al respecto es importante con-
textualizar el problema de forma global, con un anili-
sis del mercado y de sus continuas mutaciones. La
evolucién de la puesta a punto de los productos comer-
ciales de estos tltimos cuarenta afios ha ido a remol-
que (a veces tempestivamente, a veces con un cierto re-
traso) de los comportamientos del consumidor en rela-
cién con las mercancias: en los periodos histdricos de
penuria econdmica las puestas a punto desempefiaban
la funcion de simple presentacién. En el contexto de
un ambiente de disefio desolador, de hecho era el len-
guaje mismo de la mercancia el que hablaba sin ningiin
tipo de mediacién. Con la posterior abundancia eco-
némica, en los afios sesenta y la primera mitad de los
setenta, se plantean nuevos problemas al disefio de los
espacios de venta: comienza a ser protagonista no sélo
el objeto sino también el entorno arquitecténico y am-
biental que lo puede hacer tnico y atractivo respecto
de las otras ofertas comunicativas. En este periodo la
filosofia del disefiador adquiere mayor importancia y
se convierte en complementaria de la presencia del pro-
ducto: el valor mitico de los objetos es transcrito en un
lenguaje paralelo —el lenguaje de la puesta a punto—
que en los afios siguientes adquirird una relevancia
cada vez mayor. El tercer periodo, de la mitad de los
afios setenta al final de los ochenta, se caracteriza por
una légica de disefio en que la imagen y el look, en el
significado literal del término (aparecer), comienzan a
prevalecer y el producto se convierte en un signo junto
a otros signos o incluso es dominado por el estilo de
las puestas a punto. La puesta a punto tiende a conver-
tirse, entonces, en sus formas mas extremas, en el ver-
dadero objeto comercial, mientras la mercancia, en sus
dimensiones mds estrictamente econdmicas y funcio-
nales, tiende a convertirse en marginal. Esta tendencia,

si de un lado parece comprometedora ¢ interesante in-
cluso desde el punto de vista comercial (estimulando la
venta de productos no garantizados por cualidades
materiales y tecnolégicas sino gobernados sélo por el
imaginario simbdlico), por otro lado corre el riesgo de
desplazar violentamente el polo central del proyecto
del contenido a los aspectos més efimeros de la comu-
nicacién visual.

En estos ultimos treinta afios se han sucedido en
Italia tres tipologias de disefio en el campo de la puesta
a punto comercial desarrolladas en tres fases distintas:
una primera fase en que la puesta a punto se muestra
débil o ausente, delegando la tarea de capturar al clien-
te al impacto del producto en si mismo; una segunda
fase de transicién en que la puesta a punto se sitiia
como regla complementaria entre el producto y el es-
pacio expositivo; una tercera fase caracterizada por
una puesta punto fuerte que implica el producto en un
especticulo visual y cumplimenta una comunicacién
de tipo estético y a menudo también un efimero des-
marque de las empreses y del pablico. Hoy estamos
convencidos de que es necesario trabajar en la direc-
cién de una cuarta posible tipologia de la puesta a pun-
to, en la que de la imagen y del estilo {elementos distin-
tivos de la tercera fase) se pase a la identidad del area
de venta: no se trata en este caso de inventar simple-
mente unas formas y un estilo que se desprendan del
contexto o que simplemente arrastren la mercancia,
sino al contrario, se trata de considerar la «personali-
dad» de los productos o del punto de venta como mo-
mento de inicio para puestas a punto que apunten a un
dilogo real con el consumidor. Es desde esta perspec-
tiva, mds rica y articulada, que el conocimiento y la
profundizacién de las tendencias en la vivencia del
punto de venta, por parte del cliente, llegan a ser a la
vez estimulos e indicaciones para nuevas filosofias del
disefio, para un nuevo modo de afrontar la puesta a
punto de un comercio. Siguiendo esta ldgica, algunos
puntos de venta avanzados (aplicando una técnica que
los japoneses proponen desde hace decenios) ya no ex-
ponen en el escaparate lo que ofrece el punto de venta
sino la sintesis de los modelos culturales a que estan
ligados los productos. En una éptica de comunicacién
global es importante individuar un concept, una idea
fuerte a cuyo alrededor hacer gravitar el punto de ven-
ta y su auspiciable éxito. Si esta estrategia de indivi-
dualizacién es conducida adecuadamente, el punto de
venta adquirird una identidad propia y bien definida,
absolutamente distinguible de las demas. Hasta hoy
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esta filosofia ha sido adoptada por los operadores mas
avanzados, que han seguido distintos caminos —todos
muy interesantes— que a menudo se han revelado con-
vergentes en torno a algin concept de fondo. El insti-
tuto de investigacion Future Concept Lab, dirigido por
mi, se ha ocupado durante estos afios de obtener una
panoramica profunda de los puntos de venta emergen-
tes en varios pafses, intentando individualizar los dis-
tintos filones temdticos mdas interesantes, que aparecen
colmados de posibles desarrollos. Para proporcionar
algtin ejemplo significativo, ilustraremos a continua-
cién cuatro concepts: la multiespecializacion, la mani-
pulaci6én del imaginario, el open museum y el comer-
Cio interactivo.

La multiespecializacion

Uno de los requisitos que, en el pasado, se requeria con
mayor insistencia al punto de venta era el de la varie-
dad de la gama, el del surtido de los productos, que
tenia que ser lo mds amplio posible, y en cierto sentido
el de la cantidad de mercancia expuesta. Automitica-
mente la riqueza de la oferta quedaba ligada a la fiabi-
lidad y a la cualificacién de los puntos de venta, los
cuales se esforzaban en ofrecer mas productos que la
competencia, en prescindir de su calidad y de su cohe-
rencia con las caracteristicas globales del drea de ven-
ta. Al mismo tiempo, proliferaba un tipo de puesta a
punto funcional-genética que preferia estilos anénimos
e indeterminados para no contaminar la variedad de la
oferta. Durante los Gltimos diez afios, a esta l6gica se
ha opuesto la creciente importancia de la especializa-
cién del punto de venta, que ha adquirido formas di-
versas, entre otras la hiperespecializacién en el produc-
to, la especializaci6n en el origen, la especializacién en
el tema, la especializacién dirigida y la especializacion
transversal.

La hiperespecializacién en el producto

Prevé 4reas de venta rigidamente monoproducto que
trabajan en profundidad, es decir, en el enriquecimien-
to cultural de un drea comercial especifica, proporcio-
nando todas las versiones posibles. Cuando, mas ade-
lante, a la hiperespecializacion se afiade el franchising,
el éxito parece asegurado, como demuestra la cadena
italiana Il Fornaio, que persigue la recuperacién de la

cultura tradicional del pan (con una gran variedad
para elegir), y una puesta a punto que hace de la made-
ra el elemento de continuidad con el mundo arcaico ru-
ral. Otros ejemplos de esta forma de especializacién
son las grandes cadenas de comercios que s6lo venden
caramelos (Sweet Factory de Londres o The Candy Ba-
rrel en Estados Unidos), las que s6lo venden calcetines
{The Sock Shop) o corbatas (Tie Rack), Yoko Moku
de Tokyo, que ofrece chocolateria de altisimo nivel en
un contexto de joyeria, etc.

La especializacién en el origen

Comprende aquellas dreas de venta que no se especia-
lizan en el producto sino en su origen, sea geogrifico
(la versién mds cldsica es la representada por los co-
mercios que proponen la artesania y el folklore de los
diversos paises, como las cadenas Old England y Vie
de France), sea cultural. Un ejemplo curioso e intere-
sante en este sentido es el constituido por el comercio ro-
mano Ai Monasteri, donde es posible admirar y adqui-
rir los productos facilitados por todos los monasterios
de Italia. Otra derivacién de este concepto es la consti-
tuida por el origen del producto ligado a los materia-
les, como en el caso de Metals de Mildn (productos de
disefio todos rigurosamente de metal), Sheep Shop de
Londres (ropa hecha en lana de oveja), Papier Plus de
Paris (papeleria en el verdadero sentido de la palabra
con productos exclusivamente de papel y carton).

La especializacion en el tema

Constituye tal vez la manifestacién mas actual de la
especializacién: supone la presencia de un tema central
que agrupa en torno de si diversas categorias de pro-
ductos que tienen la misma funcién o estdn ligadas a la
misma drea temdtica (por ejemplo productos vincula-
dos a la cultura del cuerpo, a la cultura alimentaria, a
la cultura deportiva, a la cultura tecnolégica, etc). El
ejemplo del punto de venta dedicado enteramente al
fitness, en donde es posible encontrar desde una bici-
cleta a jalea real, desde monos de gimnasia hasta el
medidor de presién, o del comercio sensible a lo natu-
ral, parece significativo en este sentido, y ha encontra-
do su realizacion parcial en la cadena inglesa The Body
Shop, por ejemplo. La particularidad de los productos
The Body Shop esta en las recetas con que se preparan,
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que utilizan ingredientes naturales {que a menudo
constituyen €l 100% de los componentes totales), el
secreto del éxito en este caso estd en haber combinado
la nueva atencién a lo natural con la f6rmula distribu-
tiva del franchising, adoptando puestas a punto en sin-
tonia con la filosofia ecolégica de los puntos de venta.

La especializacion dirigida

Constituye una ulterior posibilidad que aisla no tanto
una temadtica precisa como un target de referencia muy
definido (por ejemplo un target de edad), y en él se
basa para seleccionar la gama de productos ofrecidos:
un ejemplo destacado de ello es el constituido por la
miriada de puntos de venta dedicados al nifio que se
han inaugurado en todo el mundo. También en este
caso la peculiaridad estd constituida por la variedad de
categorias comerciales propuestas en esta area de ven-
ta, a menudo orientadas también a un enriquecimiento
de la cultura infantil.

La especializacion transversal

Es una forma de especializacidn particular, basada mas
en el estilo y la filosofia global del punto de venta que
en la definicion de productos o temdticas precisas, y
que hemos definido como transversal porque propone
una sensibilidad estética y cultural particularmente se-
lectiva que atraviesa diversas categorias comerciales,
convirtiéndose en un unico criterio de eleccion de los
productos vendidos. El tema transversal en este caso se
convierte en el lenguaje formal de los objetos y de los
productos, que a pesar de ser muy diversos por el con-
tenido y la funcién, forman parte de una misma area
cultural. Comprendidas en esta idea se encuentran en
general dreas de venta sofisticadas que responden a la
necesidad de nuevos consumos de élite, si no de lujo;
en este tipo de negocios debe ser cuidado de forma par-
ticular hasta el minimo detalle, desde el disefio interior
hasta el sobre o el papel utilizados para empaquetar
los productos adquiridos, de modo tal que puedan
convertirse en otros tantos signos distintivos, en sim-
bolos de pertenencia a una cultura que gradualmente
se transforma en la cultura de aquel punto de venta.
Constituyen ejemplos de esta filosofia distributiva Vin-
¢on en Barcelona, Conrad en Londres, Muji también
en Londres y High Tech y Corso Como en Milan.

La especializacion en el servicio

Supone puntos de venta en que el servicio precede al
producto, en que la relacién con el cliente constituye el
primer resorte estratégico sobre el cual se construye la
actividad entera del punto de venta, que en algunos
casos puede ser también virtual, como el Client Net-
working de Replay o del Club Med, o del intercambio
cultural permanente adoptado por numerosas empre-
sas a través de newsmagazines y house organs.

La manipulacién del imaginario

Junto a la filosofia de la multiespecializacién, ha emer-
gido con decisién una tendencia en la puesta a punto
de los puntos de venta que se plantea la manipulacién
del imaginario y que en muchos casos ha ayudado a
constituir identidades productivo-distributivas muy
fuertes. Por manipulacién del imaginario entendemos
la tarea de individualizacién y de definicién de algunas
sugerencias culturales presentes con fuerza en el imagi-
nario colectivo, que después se traducen en la puesta a
punto de los puntos de venta y en el lenguaje de las
mercancias. En estos tltimos afios la manipulacién del
imaginario en los puntos de venta se ha expresado con
particular incisividad en dos dimensiones: la aventura
y la memoria.

El filén de la aventura

Se ha consolidado fuertemente, en los dltimos diez
afios, en el imaginario colectivo, ampliamente sosteni-
do por el sistema de los mass media y por el mundo
empresarial. Una de las primeras traducciones de la
aventura en el punto de venta ha sido llevada a cabo
por Banana Republic (punto de venta de la muy cons-
picua identidad imaginaria que causé furor durante los
anos ochenta), una cadena americana de comercios
inspirados en los safaris y en la vida aventurera, donde
hasta hace un cierto tiempo era posible encontrar ropa
y accesorios para la aventura mas imaginaria que real,
y que con una sofisticada operacién de comunicacién
global imponia su propia imagen de modo inequivoco:
del layout al display (con la utilizacién de jeeps y bi-
planos a escala real situados en el escaparate o en el
centro de la tienda, o las huellas de animales salvajes
impresas sobre el cemento de la entrada), del estilo de
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los catilogos a los productos, todo quedaba integrado
en una tnica filosoffa comercial que, utilizando un cli-
ma cultural favorable a la aventura y a la naturaleza,
se ha impuesto ripidamente en el mercado. Desde
aquel momento las manifestaciones de la aventura geo-
gréifica se han multiplicado individualizando referen-
tes siempre distintos: del gran Norte (los comercios
Timberland) a la cultura Tex-Mex (los comercios El
Charro), hasta la pasién genérica por el viaje (los esta-
blecimientos franceses Au Tour du Monde o los difun-
didos en el norte de Europa con la ensefia Marc’O
Polo).

La memoria

El otro filén que emerge en la panordmica de los co-
mercios que han adoptado la légica de 1a manipulacién
del imaginario. También en este caso encontramos di-
versas manifestaciones del concepto de memoria, que
van desde la increible expansién del estilo neo-british
(y en este sentido uno de los ejemplos mds emblemati-
cos es el constituido por la cadena de establecimientos
Ralph Lauren, seguido de cerca por Henry Cotton,
Johnny Lambs, etc.) hasta la afirmacién de un estilo
mds femenino, delicado, fabulistico (basta pensar en el
estilo «doméstico» de los establecimientos Laura As-
hiey, o en el estilo Holly Hobby de los comercios Naj
Oleari).

El Open Museum

En una légica de paso de la dimensién tradicional de la
gama ampliada a una dimensién mas avanzada de
identidad y de cualidad profunda, se ha llegado, en al-
gunas dreas de venta, a légicas particulares de organi-
zacioén del espacio. En una hipotética gestion espacial
renovada, la continuidad genérica de los productos es
interrumpida por puntos precisos de atraccién, que re-
presentan en algunos establecimientos nuevos numero-
sos compartimentos diversificados dedicados a los di-
versos estilistas, recreando un museo ideal del estilo.
Con esta légica, la filosofia del escaparate como ele-
mento primario de atraccién —lugar en que los com-
promisos con tendencias culturales, la alta espectacu-
laridad y originalidad de la realizacién llegan a ser los
elementos de mayor gancho— resulta transferida al
area de venta entera, que se hace comparable a un ani-

co e immenso escaparate, una especie de museo abier-
to. Los comercios pensados desde esta perspectiva,
proponiendo puestas a punto y productos con fuertes
atractivos artistico-culturales, tienden cada vez mds a
ofrecer también servicios, informaciones y formaciones
sobre temdticas especificas. Es en este sentido que su
filosofia global parece similar a la del Open Museum,
adoptando estrategias tipicas de los museos (espacios
extensos y vacios, fichas informativas, ambiente dis-
tendido y silencioso, etc.), como los diversos show-ro-
oms de Romeo Gigli, que cada vez mas a menudo se
convierten en espacios expositivos para muestras foto-
graficas o de artes visuales (y que presentan las pren-
das de vestir enmarcadas como si fueran obras de arte),
o la dltima planta de los grandes almacenes Loft de
Tokyo, dedicados a la exposicion de los productos mas
trendy. En comercios asi no se entra necesariamente
para comprar sino para ponerse al dia, para participar
en un espectaculo colectivo, en la puesta en escena de
una cultura a la cual —en el mejor de los casos— se
siente pertenecer. La compra se convierte muy a menu-
do en una decisién posterior y natural, en parte tam-
bién porque es dificil salir con las manos vacias de un
paisaje cultural tan estimulante.

El comercio interactivo

Con el nacimiento del disefio primario y de las cuali-
dades soft del ambiente y, sobre todo, con la expan-
si6n del servicio tecnolégico, se abre hoy una nueva era
también en el universo de las areas de venta. Se empie-
za a comprender que la inevitable difusién de la alta
tecnologia y de sus aplicaciones mas sofisticadas no
necesariamente debe reducirse a la simple proposicién
de una imagen «tecnol6gica», que en estos afios ha co-
sechado la adhesion tipica del fenémeno de moda (bas-
ta pensar en el espacio neoyorquino de Yamamoto pro-
puesto en la pelicula Nueve semanas y media), pero
puede contribuir de forma nueva a la calidad estética
del ambiente, a su percepcién emotiva, tendiendo, por
ejemplo, a aumentar aquella tasa de sensorialidad de
los layouts y de interactividad del ambiente que cada
vez mds a menudo se reclama al consumidor. Podria,
pues, verificarse un cambio de perspectivas, a través
del cual desaparezca la imagen tecnolégica y se reafir-
me una tecnologia tal vez invisible pero portadora de
cualidades reales y de nuevos servicios. Este es un fe-
némeno que comienza a ser interpretado adecuada-
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mente ofreciendo a las dreas de venta més avanzadas
6ptimas oportunidades de asistencia y servicio para el
consumidor. El ejemplo nos viene de Francia, Holan-
da, Japén y Estados Unidos, donde numerosas cadenas
de establecimientos se dedican al self-belp, al autoser-
vicio, con productos e informaciones especificas, y al
empleo de la alta tecnologia al servicio del consumidor
{(como, por ejemplo, la eleccién y la compra nocturna
y «automatica» de feans y camisetas que se ha experi-
mentado en Estados Unidos). Uno de los primeros
ejemplos de comercio interactivo, que propone una re-
lacién de empatia y biofeedback con la mercancia lo
representa la cadena americana The Sharper Image
(creada a principios de los ochenta), donde se invita al
publico a entrar y a experimentar libremente las tlti-
mas maravillas tecnoldgicas, sin ningiin control ni li-
mitacién. El punto de venta se transforma en este caso
en una especie de showroom-sala de juegos donde es
posible encontrar adultos y nifios que juegan a ping-
pong y billares en miniatura, empleados que prueban
la primera camilla electrénica para masajes, padres que
juegan con sus hijos con el balén teledirigido, en un
espacio que también actda en términos de puesta en es-
cena en la apertura y la acogida: desde los tests derma-
tolégicos computerizados propuestos por Shisheido en
sus puntos de venta para la eleccién de los cosméticos
mis adecuados a cada cliente, hasta los servicios tec-
nolégicos de la Fnac-musique de Parfs. En estos casos
la palabra clave es «Servicio + Tecnologia», para con-
seguir un compromiso mds profundo del cliente.

Hyperspecialised or interactive,
the sales point is changing

One of the most important subjects in recent years in
the distribution area is the priority requirement of giv-
ing designers new directions, not only in the sectors
they tend to move in (creativity and expression), but
also in the environment of new design philosophy ap-
plied to the sales point and consumer needs. In this
sense it is important to frame the problem in an over-
all view, carry out an analysis of the market and its
continual mutations. The evolution in the «staging» of
commercial products during the last forty years has
followed (sometimes tempestuously, sometimes with a
certain delay) in the steps of consumer behaviour in
relation to merchandise: in historical periods of great
economic necessity, «staging» functioned as a simple
introduction. In a wasteland design environment, the
product’s language was in no way mediatised. In the
following years of economic abundance, the sixties
and early seventies, sales point design raised new prob-
lems: objects began to share the lead with architectural
and environmental surroundings which could make
them unique and more attractive in relation to other
communication offers. During this time, designer phi-
losophy took on major importance and became a com-
plement to product presence: the objects’ mythical val-
ue was explained in a parallel language —the language
of «staging»— which, in the following years, took on
an even greater relevance. The third period, from the
mid-seventies to the end of the eighties, was character-
ised by a design logic in which image and «look», in
the literal sense of the word, began to prevail, and in
which the product became a sign next to other signs
and could even be dominated by the style of «staging».
«Staging» tended to become, in its more extreme
forms, the true commercial aim, while merchandise, in
its narrower economic and functional dimension,
tended to become marginal. This tendency, while on
the one hand seeming motivational and interesting
from the commercial point of view as well (stimulating
the sales of products not guaranteed by specific mate-
rial or technological quality, and only sustained by
symbolic imagery), on the other hand ran the risk of
displacing design’s central point and transferring it
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