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Introduccion

“Considerada la forma ideal de crecimiento, hoy en dia la venta directa es
mucho mé&s que reuniones en el marco de un té con masitas: es militancia
empresarial, superacién econémica, ingresos genuinos en los hogares y una

comprobable elevacién de la autoestima”. (Clarin, 27 de septiembre de 2007).

Desde sus inicios en el pais en 1970, la venta directa se ha ubicado en el
imaginario femenino como un simbolo de independencia y poder. Se concibe como el
suefio de toda mujer hecho realidad, la posibilidad de hacer de su propia cotidianidad
un espacio que rinda frutos no solo sociales sino también econdémicos y que la
revalorice en un mundo dominado por el hombre.

Hoy en dia el rol de la mujer ha cambiado, sus espacios de interaccién
también. Incluso los medios han modificado su funcion.

En un mundo cada vez mas mediatizado, en el que el momento de decision de
compra es cada vez mas indirecto e incluso virtual, el folleto, la herramienta por
excelencia de la venta directa, necesita una reconversibn para no perder
competitividad. En este contexto, se vuelve necesario reflexionar sobre las
posibilidades del medio y sus maneras de optimizarlo.

En esta tesina analizaré los catdlogos de venta, graficos e impresos, como

herramientas publicitarias en empresas de venta directa de productos de belleza.

Objetivos

Mi objetivo general sera conocer las diferencias entre las condiciones de
produccién de los discursos y las de recepcién a fin de proponer lineamientos
generales para una comunicacién en el catalogo que resulte mas cercana y atractiva a
la consumidora. En sintesis, intentaré brindar herramientas para ofrecer a la

revendedora el mejor medio posible para que pueda concretar la venta.



Con este fin, planteé las siguientes preguntas que constituiran los objetivos
particulares.

* ¢ Cudles son las especificidades discursivas que en Argentina han adoptado los
catdlogos de venta directa? ¢Qué presupuestos sobre la consumidora
contienen estos discursos?

* ¢ Co6mo son percibidos los catalogos por el receptor? ¢Qué estimulos visuales
o textuales obstaculizan o ayudan a un proceso de decision de compra mas o
menos efectivo?

* ¢ Co6mo es posible optimizar esta herramienta publicitaria?

Hipo6tesis

Si bien la venta directa se presenta como un canal cercano a la consumidora,
los catalogos de venta construyen un medio de comunicacion unidireccional que no
permite la retroalimentacion y despersonaliza la experiencia de compra.

A lo largo del presente trabajo intentaré demostrar cémo el sistema de
venta directa genera la ilusiéon de cercania y pluralidad mientras que, en cambio,
el discurso dominante ofrece un ideal de belleza inalcanzable, se posiciona
como experto y se aleja asi de larealidad de la consumidora.

Surge de esta hipétesis un nuevo interrogante que abarca los anteriores:
¢, Coémo acercarse a la consumidora en un dispositivo unidireccional? En este sentido
corresponderia preguntarse también: ¢es éste el dispositivo mas adecuado para los

fines que se propone?

Estado del arte
Si bien no he encontrado otros trabajos que analizaran la comunicacion en

catalogos de venta, he detectado conceptos aplicables al presente estudio en la tesina



de Paula Margulis que se titula “La piel busca sus formas. Un estudio cultural sobre la
representacion del cuerpo en Para ti durante la década del 70"".

Este trabajo indaga la representacion corporal en la superficie discursiva de la
revista, tomando la imagen del cuerpo como un simbolo del contexto y lugar en el que
se dan relaciones de poder. Para Ti, sostiene la autora, legitima un saber sobre como
debe ser vestido y embellecido el cuerpo (Margulis, 2007).

El analisis de Margulis es diacrénico e indaga sobre el cambio que se da en las
representaciones. En el presente estudio, en cambio, pretendo realizar un andlisis
sincrénico e identificar tanto las representaciones comunes como las diferencias entre
los medios a fin de descubrir las practicas mas efectivas.

Paula Margulis analiza la dimension textual, el vocabulario relacionado con lo
corporal, lo femenino, el ideal de belleza, etc. La autora se adentra también en el
dispositivo enunciativo, identificando modalidades graficas como el uso del color,
poses corporales, disposiciones en el espacio, contextos, rasgos estilisticos
preponderantes, etc. Todas estas herramientas resultan de vital importancia para un
analisis discursivo.

Me interesa también la operativizacién que realiza la autora, ya que al igual que
ella, me propongo focalizar en imagenes condensadoras de sentido como son la
portada y las secciones de maquillaje, cremas y fragancias. Estos son los vectores
mas significativos por ser la primera la entrada al catalogo y las otras las categorias
mas representativas de lo femenino y con mayor volumen de ventas dentro del sector.

Es importante ademas pensar en el contrato de lectura que establece cada
enunciador con su enunciatario, identificando recursos comunes en los diferentes

medios que me permitan analizar el contexto de época y la construccion de lo

! Si bien el trabajo de Paula Margulis fue pensado como un estudio cultural, aporta conceptos aplicables
al presente proyecto de tesina en cuanto a metodologias para el andlisis en recepcion y conceptos

interesantes para pensar las representaciones del mundo femenino.



femenino. Este serd el punto de partida para pensar desde qué representaciones es
interpelada la mujer y si éstas son las mas adecuadas para llegar a ella.

Otra tesina que analiza la venta directa en el sector cosmético es la titulada “Caso
Avon. Estrategias de marketing en la base de la piramide” de Martinez de Sucre.

Si bien el andlisis tiene un enfoque muy diferente y no analiza la comunicacion en
el catadlogo, me interesa recuperar de la autora la siguiente pregunta: ¢ Lo valorado por
el segmento es el producto en si mismo, o la experiencia de adquirirlo? (Martinez de
Sucre, 2011). Por otro lado, voy a retomar de ella el concepto de “co-creacién de
valor”, introducido por Prahalad y Ramaswamy, el cual “reemplaza al proceso de
intercambio y contempla a un consumidor conectado, informado y activo” (Op. Cit.
Martinez de Sucre, 2011). Estos dos puntos contribuiran a la hora de analizar el
consumo en tanto experiencia cultural y al consumidor como receptor activo con

capacidad de resignificacion.

Analisis de la necesidad de la investigacion y limites del estudio

La palabra venta ha estado ligada histéricamente a numerosas connotaciones
negativas. Karl Marx plantea que en toda sociedad capitalista se produce un fetichismo
de la mercancia: los objetos parecen relacionarse directamente entre si y, de esta
manera, se borra la historicidad de las relaciones entre las personas (Marx, 1867).

Bourdieu, por su parte, plantea que la lucha por la apropiacién de un capital
Unico dentro del campo determina el habitus? y que esto lleva a una reproduccién de la
estructura (Bourdieu, 1980). En el campo del mercado esto se traduce, segun el
sociblogo, en un “principio de eleccion de lo necesario”: la clase obrera, sin posibilidad

alguna de eleccién de consumo, reproduce asi su posicion relativa en el campo. Lo

2 El concepto de habitus fue introducido por Bourdieu para nombrar las disposiciones adquiridas por la
posicion relativa en el campo en la lucha por la apropiacion de un capital que es Unico. Bourdieu piensa

asi en una reproduccion de la estructura de la cual no es posible escapar.



gue el llama “gusto de necesidad” es en realidad una carencia absoluta de gusto
(Bourdieu, 1979).

Schmucler, por su parte, sostiene que el mercado homogeniza, eliminando asi
toda posibilidad de sorpresa e imaginacion, que constituyen la esencia de lo humanao.
“Que las cosas sean intercambiables (...) sefiala un reacomodamiento civilizatorio:
cada cosa expresa, en realidad, otra cosa. El mercado se encarga de darles sentido.
Un pensamiento que s6lo se mira en el intercambio establece el lugar que deben
ocupar las cosas en un sistema de interconexion multiplicada, lejos de la significacion
inagotable que caracteriza la mirada sorprendida de los hombres sobre el mundo”
(Schmucler, 2001).

Antes de comenzar el andlisis quisiera repensar el concepto de mercado. No
niego que existan desigualdades en la posibilidad de acceso al consumo pero me
interesa abordar otra dimensién, entenderlo como “una instancia de socializacion®”
(Ortiz, 1996).

Tomo como punto de partida la siguiente definicion de Garcia Canclini: “El
consumo es el conjunto de procesos socioculturales en que se realizan la apropiacion
y los usos de los productos”. No es solamente un espacio de distincion entre clases,
sino también un lugar donde se construyen ‘“racionalidades integrativas vy
comunicativas de la sociedad” (Garcia Canclini, 1995).

Coincido con los estudios culturalistas al pensar la estructura como un proceso
dinamico, internamente contradictorio e influido a su vez por la superestructura.
“Dentro de este proceso activo lo hegemonico debe ser visto como algo mas que una

simple transmisién de una dominacién (inmodificable). Por el contrario, todo proceso

3 Renato Ortiz sostiene: “El consumo se revela, asi, como una institucion formadora de valores y
orientadora de la conducta; genera una ética especifica, al desplazar los principios de la esfera del gran
arte y de las culturas populares. (...) La esfera erudita ya no posee la autoridad que disfrutaba
anteriormente. Nuevas fuerzas sociales le hacen competencia. El espacio de mercado y el consumo se

tornan, asi, en lugares en los cuales se engendran, y comparten, patrones de cultura”.



hegemédnico debe estar en un estado especialmente alerta y receptivo hacia las
alternativas y la oposicién que cuestiona o amenaza su dominacion” (Williams, 1997).

Mi trabajo, por lo tanto, lejos de negar la existencia de relaciones estructurales
hegemoénicas, pretende descubrir las racionalidades existentes en los sectores no
hegemoénicos, que se expresan en su modo de relacionarse con el discurso
dominante.

Queda fuera del presente analisis, por la necesidad de un corte que presupone
toda investigacioén, la dimensién ideoldgica. Coincido, sin embargo, con Schmucler,
qguien afirma que la significacion s6lo se realiza en el encuentro con el receptor.
“Primer problema a indagar, pues, es la forma de ese encuentro entre el mensaje y el
receptor: desde dénde se lo recepta, desde qué ideologia, es decir, desde qué relacion
con el mundo”. (Scmuchler, 1975). Dejo abierta la puerta para futuros andlisis que
quieran incursionar en este terreno.

Dejaré también fuera de la investigacion el analisis politico. Cabe dedicarle un
parrafo, sin embargo, a poner en contexto la presente tesina, ya que, como bien dice
la revista Lenguajes, “...los fendémenos llamados ’culturales” no pueden ser
considerados como dominios aislados (...). La significacion (los ‘lenguajes’, los
‘mensajes’, la “comunicaciébn” o como se prefiera) no puede ser separada del
funcionamiento de la sociedad en su conjunto y, mas especificamente, de la
produccién social, del modo de produccion” (Steimberg, 1974).

Luego de la crisis del 2001, afio en que cay6 la convertibilidad y lo que fue la
mayor expresion del capitalismo neoliberal en Argentina, el kirchnerismo asumio un rol
mas activo en la economia. Con planes asistencialistas como Jefas y Jefes de Hogar y
la Asignacion Universal por Hijo se otorgaron subsidios a las clases mas bajas. El ama
de casa se convirtio asi en una empleada con un pequefio ingreso fijo. En este
contexto, la venta directa plantea la posibilidad de una entrada de dinero adicional

para la mujer, que puede hacer crecer su negocio sin dejar de dedicarse a su hogar.



Marco teorico

Castoriadis sostiene que el hombre es un ser social e histérico, y que
analizando toda creacién socio-histérica es posible acceder al imaginario social. “La
sociedad como tal es una forma, y cada sociedad dada es una forma particular y
singular. La forma implica la organizacion, en otras palabras, el orden (o si se prefiere,
el orden/ desorden)”. (Castoriadis, 1986).

Tomo como punto de partida el siguiente presupuesto: el catdlogo de venta es
una forma, una construccién histérico-social portadora de significados. Asi, en un
corpus conformado por catdlogos de venta indagaré las representaciones del mundo
femenino plasmadas en las formas semidticas del dispositivo.

Tomo en consideracién, sin embargo, la advertencia de Bonsiepe, quien
plantea que si bien en el disefio es posible racionalizar el proceso creativo, existe
siempre cierta indeterminacion: “el pensamiento reflexivo puede dar frutos, pero sélo si
se le asigna una funcion reguladora y no determinante” (Bonsiepe, 1975). En la
traduccion de un programa en proyecto, en el pasaje de la teoria a la practica, hay
multiples cursos de accién posibles.

En este sentido, me interesa pensar el disefio en el catdlogo como producto de
la toma de decisiones entre varias alternativas posibles. Por supuesto, sin olvidar que
estas decisiones se toman en un contexto histérico-social. En sintesis, ¢ de todas las
formas posibles, cuales son las que se eligieron? ¢Qué condiciones histdrico-sociales
influyeron en la construccion de la forma-catalogo?

Cuando hablo de formas con significado pienso en un sentido intersubjetivo e
intercorporal, que tiene lugar en la espacio-temporalidad. “No hay cultura si no es por
la corporalidad pero no como instrumento o mediacién de un espiritu sino como sujeto
de su creacién y como manifestacion objetiva de una intersubjetividad y un mundo
comun” (Savransky, 2000). Es a las representaciones de este mundo comun a las que

me interesa acceder.



Merleau-Ponty afirma que el significado excede a la representacion, que existe
un exceso de sentido de lo que vivimos sobre lo ya dicho. Si bien reconoce una
intencionalidad en la creacién, afirma que el significado es indeterminado y que se
define en la percepcion, que esta también cargada de sentido®. (Merleau-Ponty, 1945)

En esta tesina me propongo estudiar, entonces, dos dimensiones. En primer
lugar, reflexionar sobre la intencionalidad del mensaje a partir de un analisis de las
condiciones de produccién y, en una segunda instancia, detectar el exceso de sentido
gue se da en la percepcion en base a un analisis en recepcion.

Cuando planteo la existencia de una intencionalidad en el mensaje pienso el
discurso como un espacio de construccion de un saber-poder. Como bien lo explica
Foucault, “...no existe relaciéon de poder sin constituciéon correlativa de un campo de
saber, ni de saber que no suponga y no constituya al mismo tiempo unas relaciones de
poder”. Desde este lugar, es imperativo preguntarse: ¢COmo es la relacion (de poder)
enunciador-enunciatario?. ¢Quién es el que detenta el saber-poder?

De Certeau, en cambio, sin negar la existencia de aparatos productores de una
disciplina, propone revalorizar las maneras de hacer, que constituyen “las mil practicas
a través de las cuales los usuarios se apropian del espacio organizado por los técnicos
de la produccién sociocultural” (De Certeau, 1980). Son estas tacticas, a través de las
cuales las consumidoras resignifican un territorio que no les es propio, las que planeo
abordar en el analisis en recepcion.

Jesus Martin-Barbero propone analizar las mediaciones, “...focalizar en el lugar
en que se articula el sentido que los procesos econémicos y politicos tienen para una

sociedad. Lo que en el caso de los medios masivos implicaria construir una historia

* El autor se opone a pensar “el lenguaje” como un sistema de significados inmanentes y propone estudiar
“la palabra”, el aqui y ahora, que comportan un exceso de sentido: “Podria decirse (...) que los lenguajes,
es decir, los sistemas de vocabulario y de sintaxis construidos, los ‘'medios de expresién” que existen
empiricamente, son el depdsito y la sedimentacion de actos de la palabra en los cuales el sentido no
formulado, no sélo encuentra el medio de traducirse hacia fuera, sino que adquiere también la existencia
para si mismo, y es verdaderamente creado como sentido (...) La palabra es el exceso de nuestra

existencia sobre el ser natural”.



desde los procesos culturales en cuanto articuladores de practicas de comunicacion —
hegemodnicas y subalternas- con los movimientos sociales” (Martin-Barbero, 1987).
Martin-Barbero no niega la existencia de clases hegemoénicas; pretende “indagar la
dominacion, la produccién y el trabajo pero desde otro lado: el de las brechas, el
consumo y el placer”. Sostiene que se hace una lectura oblicua, desviada, y que existe
resistencia y reapropiacién. Desde esta concepcion quiero acceder al espacio de
consumo, considerando a las revendedoras como mediadoras del discurso.

En linea con esta concepcion, la Mass Communication Research se propuso
pensar como los receptores resignifican los mensajes provenientes de los medios de
comunicacion. Oponiéndose a la teoria de la aguja hipodérmica, que creia en un
mensaje unidireccional y un receptor pasivo, la llamada Teoria de los Usos y las
Gratificaciones afirma que no son los medios los que dicen al espectador qué ver sino
los usuarios quienes de forma activa lo deciden, atendiendo a sus necesidades y a la
gratificaciébn que los contenidos les proporcionen. “Las comunicaciones de masas no
constituyen, normalmente, causa necesaria y suficiente de los efectos que producen
sobre el publico, sino que actian dentro y a través de un conjunto de otros factores e
influencias” (Klapper, J, 1974).

Desde una perspectiva semidtica, Verdn plantea la materialidad del sentido y la
existencia de “un doble anclaje, del sentido en lo social y de lo social en el sentido”.
Sostiene que “s6lo en el nivel de la discursividad el sentido manifiesta sus
determinaciones sociales y los fendmenos sociales manifiestan su dimension
significante” (Verdén, 1988). En consecuencia, asegura que es posible acceder a las
condiciones de produccién a partir del analisis discursivo de un corpus, que es una
configuracién espacio-temporal de sentido plasmada en un soporte material.

Al pensar la materialidad del sentido es importante tener en cuenta que todo
dispositivo implica restricciones y posibilidades discursivas. Fernandez lo expresa asi:
“...habria que definir a la "materia de la expresibn” como el conjunto de las

restricciones y posibilidades discursivas que establecen los dispositivos técnicos
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usados para la comunicacion (entre ellas, la capacidad de albergar ciertas materias
significantes, en sentido veroniano, y no otras)” (Fernandez, 1994).

Peirce® piensa al sujeto como un punto de pasaje del sentido y al signo como
un modo de hacer presente lo ausente. Pero solamente algunas cualidades y para
ciertos fines (Peirce, 1986). Esto abre la puerta a la siguiente pregunta: ¢ qué es lo que
gueda oculto, lo que no se quiere mostrar?

En cuanto al andlisis de imagenes, me interesa retomar los criterios de Verén,
guien afirma que hay diferentes discursividades segun la imagen semioldgica. El autor
clasifica los tipos de fotografias y diferencia las fotografias testimoniales, de pose y
caracterizadoras. La fotografia testimonial, dice, es “presente puro, es el haber estado

alli”. Por otro lado, sostiene “...la pose es un regalo que le hace el personaje
fotografiado al fotografo (y por su intermedio al lector). Define, por Ultimo, a las
fotografias categorizadoras como “imagenes que son cuasi conceptos, que encarnan
clases légicas (...). Es el tiempo que no pasa: el de los problemas que estan siempre
alli, que nosotros, (¢,0 que ellos?) no lograron auln resolver” (Verén, 1987).

Otra dimensién interesante de analisis tiene que ver con la retérica. Me interesa
analizar qué imagen del emisor se construye a partir de diferentes recursos del
lenguaje, entre ellos la descripcién, el relato, la argumentacion y la figuracion.

Hamon distingue descripcion de narracién, y explica que mientras que la
descripcién reclama un enunciatario erudito, la narracibn apela a un saber
universalmente compartido. “Reconocer (el saber ya conocido) o aprender (un saber

nuevo) serian entonces dos actividades del descriptario y se la podria oponer al

comprender que reclama la estructura narrativa; ...” (Hamon, 1991).

® El autor plantea una concepcion triadica del signo. “Un signo o representamen, es algo que esta para
alguien en lugar de algo en algun aspecto o disposicién. Se dirige a alguien, es decir que crea en la mente
de esa persona un signo equivalente o tal vez un signo més desarrollado. Llamo a este signo que crea el
interpretante del primer signo. Este signo esta en lugar de algo: su objeto. Esté en lugar de ese objeto, no

bajo todo aspecto, sino por referencia a una suerte de idea que llamo el fundamento del representamen”.
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Todorov sostiene que el lenguaje no es transparente y que no existe una
relacién univoca entre significado y significante. La figuracién- el uso de sinécdoques,
metaforas, metonimias- implica una seleccién de determinados rasgos del sema. El
desplazamiento semantico es producto de una decisidon y construye un enunciatario
determinado (Todorov, 1970).

Dominique Picard afirma que la representacion del cuerpo incorpora y transmite
reglas estéticas. La comunicacion entre individuos, sostiene la autora, no se limita sélo
a la palabra, sino que intervienen elementos como la vestimenta, la manera de
presentarse, la mimica, los gestos, la postura del cuerpo, “que tienden a ser
codificados culturalmente en forma de reglas de cortesia, costumbres y normas
estéticas o morales” (Picard, 1986). Me pregunto entonces: ¢Cémo es la
representacion del cuerpo existente en los catalogos? ¢,Qué reglas culturales expresa?

Abordaré también la dimension estilistica, las formas expresivas que asume el
discurso. Steimberg diferencia estilo de género y afirma que, si bien ambos instituyen
condiciones de previsibilidad en areas de desempefio semiotico, el estilo no se
restringe a un soporte, sino que abarca diversas materias significantes (Steimberg,
1993). Plantea ademas que en el género predominan rasgos tematicos y retéricos
mientras que en el estilo, los rasgos enunciativos.

Meyer Schapiro piensa el estilo como un lenguaje, un principio organizador que
“refleja o proyecta la “forma interior” del pensamiento y el sentimiento colectivos”. Esta
concepcién del mundo, dice el autor, no es Unica, sino que contiene contradicciones y
diversas perspectivas (Meyer Schapiro, 1953).

Buscaré en el corpus, ademas, motivos y temas recurrentes. Como explica
Segré, los motivos y temas se aprenden socialmente y estan naturalizados: “Tema y
motivo son, por tanto, unidades de significado estereotipadas, recurrentes en un texto
0 en un grupo de textos y capaces de caracterizar areas semanticas determinantes.
(...) Llamaremos temas a aquellos elementos estereotipados que sostienen todo un

texto o gran parte de él; los motivos son, por el contrario, elementos menores, y
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pueden estar presentes en un nimero incluso elevado. Muchas veces un tema resulta
de la insistencia de muchos motivos” (Segré, 1985).

Barthes distingue conmover de convencer. “Convencer (fidem facere) requiere
un apartado logico o pseudolégico que se denomina en conjunto la probatio (dominio
de las pruebas): mediante el razonamiento se trata de introducir una violencia justa en
el espiritu del oyente (...) Conmover (animos impellere) consiste, por el contrario, en
pensar el mensaje probatorio no en si mismo sino segun su destino, el humor de quien
debe recibirlo, en movilizar pruebas subjetivas, morales” (Barthes, 1985). De estos
recursos, que buscan producir un efecto muy diferente, ¢,cual es el que predomina?

Ademas, Barthes retoma el concepto aristotélico de lo verosimil. “Es una idea
general que se basa sobre el juicio que se han formado los hombres mediante
experiencias e inducciones imperfectas”. Lo verosimil no necesita ser probado.

Metz sostiene que lo verosimil tiene que ver con las reglas del género, es decir
con las reiteraciones del discurso. “Asi pues lo verosimil es, desde un comienzo,
reduccioén de lo posible, representa una restricciéon cultural y arbitraria de los posibles
reales, es de lleno censura: sélo «pasaran» entre todos los posibles de la ficcion
figurativa, los que autorizan los discursos anteriores” (Metz, 1970). Sin embargo
explica que en el desfasaje entre la regla social y el uso individual existe la posibilidad
de creatividad.

Verén afirma que todo discurso se realiza en una situacion de competencia y
gue, por lo tanto, debe trazar una estrategia, estableciendo un contrato de lectura con
sus receptores. “La constitucion de una masa de lectores supone la estructuracién, en
el discurso del titulo, de un vinculo propuesto al receptor bajo la forma de lo que yo he
denominado en esta oportunidad, un contrato de lectura. (...) El contrato de lectura es
del orden de la estrategia, y en situacion de competencia, las estrategias de los titulos
se inter-determinan” (Verén, 1984). En el mundo de los catalogos de venta me interesa
analizar, mas que los diferentes contratos de lectura que cada uno establece con sus
receptores, si existe una estrategia comun propia del género.
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Me propongo por ultimo estudiar los modos de enunciacién, es decir, qué
sujeto de lectura se construye. Con este fin voy a utilizar la distincién de Benveniste®

de un nosotros inclusivo/ exclusivo.

Metodologia y definicion del corpus

A fin de dar respuesta a estos interrogantes triangularé diferentes técnicas de
recoleccién de datos. Pretendo asi realizar un analisis exploratorio y poner a prueba mi
hipétesis desde diversos angulos, lo que me permitirA obtener conclusiones con
validez cualitativa.

En primer lugar realizaré un andlisis comercial del mercado argentino de
Cosmética y Perfumeria con fines de contextualizacién. Los datos duros me permitiran
recortar el objeto de estudio, y centrarme en las empresas de mayor participacion en el
sector y las categorias de productos con mayor volumen de ventas.

Luego, cruzaré esta informacién con un analisis discursivo del contenido de los
folletos, a fin de detectar los principales recursos y representaciones que se repiten en
los catdlogos de las principales empresas competidoras y a su vez relevar las
particularidades del género y el contrato de lectura que se establece.

El recorte del corpus serd transversal y abarcara un folleto de cada una de las
tres empresas de venta directa con mayor participacion en el sector, todos ellos de
mayo de 2014. Se analizaran la tapa y las secciones de maquillaje, fragancias y
cremas, por ser las secciones mas representativas del mundo femenino y a la vez las
mas significativas en ventas en el sector. Asimismo, eliminaré del corpus las ofertas

especiales estandarizadas, con sus particularidades en cuanto a disefio y

® “El nosotros inclusivo consiste en la utilizacién de la primera persona del plural (nosotros) como
construccion discursiva que delimita al colectivo de identificacién; funde al enunciador y al prodestinatario
en una Unica figura que suaviza los contornos de la afirmacién rotunda de "yo™ en una entidad mas vasta
y difusa, una especie de 'yo dilatado” que induce a crear entre enunciador y prodestinatario un campo
compartido de ideas, una identidad de pensamiento”. BENVENISTE, Emile. “Estructura de las relaciones

de persona en el verbo”, en Problemas de Linguistica General, Siglo XXI, México, 1977.
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comunicacion, y completamente enfocadas a la oferta. Decidi recortar también la
comunicacion de aquellas submarcas que estan orientadas a un target mas joven, ya
gue el mercado se dirige fundamentalmente a un publico adulto.

Si bien se puede objetar que el discurso no se limita al medio gréafico impreso,
ya que existen soportes digitales, mi objeto de analisis sera el de los folletos en papel.
Es verdad que existen catalogos online en la paginas web de las empresas e incluso
aplicaciones para tabletas y Ipads. Sin embargo, éstos funcionan por el momento
simplemente como complemento del material gréafico, reproduciéndolo pagina por
pagina, y no se explotan las particularidades propias de cada uno de los medios.

A continuacion, se realizara una entrevista en profundidad a una revendedora, con
fines exploratorios. Me parece importante a esta altura de la investigacion utilizar el
método de Delfos, la ejecucion de una entrevista a una revendedora experta, ya que
es quien tiene mayor conocimiento de sus consumidoras y de la situacion de venta. El
objetivo es sumar un punto de vista, a fin de buscar consensos o cuestionar mis
conclusiones obtenidas hasta el momento.

A partir de estas diversas técnicas, construiré las variables de analisis del contexto
de recepcién que estructuraran las preguntas de 10 encuestas a consumidoras. Estos
cuestionarios incluirdn también algunas preguntas abiertas, que permitirdn considerar
variables que no hayan sido detectadas hasta el momento. Estas encuestas se
realizaran en formato online para lograr mayor rapidez.

Si bien la encuesta es una técnica intrinsecamente cuantitativa, el analisis que
realizaré sera de tipo cualitativo y no busca tener validez cientifica sino sumar datos
gue permitan contrastar mi hipétesis. Trabajaré con un método de estudio de casos
gue me permitira, a través del andlisis de las encuestas en forma secuencial, ratificar o
contrastar las opiniones.

Por dltimo, planteareé las conclusiones y propondré lineamientos generales para

una estrategia de comunicacion en catalogos de belleza.
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Capitulo I: El mundo de la belleza. Analisis comercial.

“Qué es la belleza? Una convencién, una moneda que tiene curso en

un tiempo y un lugar” (Ibsen, Henrik. 1828-1906. Dramaturgo noruego).

La belleza. ¢ Deseo o0 necesidad?

El objetivo de la publicidad es convertir una necesidad en deseo a fin de
orientar hacia la compra’. La belleza como deseo seduce a las mujeres por la promesa
gue les hace. Promesa de éxito en el amor, poder de conquista y autoestima.

Tomando como base la Piramide de las Necesidades de Maslow® podria decir
que la mujer busca en la belleza satisfacer principalmente las necesidades de
afiliacion y afecto, autoestima e incluso de autorrealizacién. En sintesis, en el mercado
de Cosmeética y Perfumeria hay en juego valores elevados para la mujer.

Segun Merleau- Ponty, la tension vital entre erotismo y belleza son las raices
de la percepciéon y la representacion; describe asi al deseo como un arco intencional
que da vida a la experiencia (Merleau-Ponty, 1970). En este sentido, se analizara el
catalogo de ventas como instrumento que traduce los deseos y las representaciones
del mundo que existen en la sociedad. Se puede decir entonces que cuanto mas
profundo sea el insight que el folleto logre traducir, mas efectiva seré la venta.

Parto de la premisa de que las necesidades preexisten a la publicidad. El
catalogo de venta, en su dimensidn publicitaria, no crea deseos, sino que expresa las

necesidades que existen en la sociedad, tanto concientes como inconscientes. La

" Entiendo los conceptos necesidad y deseo en los términos explicados por Philip Kotler. “Las
necesidades describen cosas bésicas que la gente requiere. La gente necesita alimentos, aire, agua, ropa
y abrigo para sobrevivir. La gente también tiene necesidades intensas en cuanto a esparcimiento,
educacion y entretenimiento. Estas necesidades se convierten en deseos cuando se dirigen a objetos
especificos que podrian satisfacer la necesidad”. KOTLER, Philip (2001).

8 LaPiramide de Maslow, ojerarquia de las necesidades humanas, es una teoria
psicoldgica propuesta por Abraham Maslow en su obra: Una teoria sobre la motivacion humana. Maslow
sostiene que conforme se satisfacen las necesidades mas bésicas (fisiologicas, de seguridasd y
proteccion), los seres humanos desarrollan necesidades y deseos mas elevados (de afiliacion y afecto,

autoestima y, por ultimo, autorrealizacion).
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publicidad no vende objetos, sino experiencias que son la representacién de la
relacién entre sujeto y objeto. El catdlogo, por ende, construye significados abiertos,
gue se cierran en la experiencia que hace el receptor, en el encuentro de sus
necesidades con la promesa de satisfaccién de los mismos.

Hay multiples modos de satisfacer un deseo. ¢ Por qué la gente elige comprar por
catalogo? ¢Y por qué prefiere determinada empresa? Kotler afirma que “los clientes
compran a la empresa que, desde su punto de vista, ofrece el valor més alto
entregado al cliente. El valor entregado al cliente es la diferencia entre el valor total
para el consumidor y el costo total para el consumidor. El valor total para el
consumidor es el conjunto de beneficios que los clientes esperan de un producto o
servicio dado. El costo total para el cliente es el conjunto de costos en que los clientes
esperan incurrir al evaluar, obtener, usar y disponer del producto o servicio” (Kotler,
2001).

Se vuelve imperativo entonces preguntarse como agregar valor al catédlogo para

lograr la satisfaccion del consumidor a cambio de su inversién de tiempo y dinero.

El mercado de Cosméticay Perfumeria. Un sector en crecimiento.

El sector de Cosmética y Perfumeria esta conformado por un pequefio nimero
de empresas transnacionales con importante participacién de mercado, principalmente
en el segmento de productos de consumo masivo (articulos de tocador, capilares,
higiene descartable e higiene oral). Luego, existe un gran niamero de PyMEs, que se
concentran principalmente en la venta directa y tienen mayor presencia en maquillajes,
cremas y fragancias.

Segun el diario Clarin (2007), “la industria estd compuesta por unas 400
empresas, de las cuales casi un 80% son pymes. Ademas existe un reducido nucleo
de empresas grandes que tienen una importante participacién de mercado, sobre todo

en el segmento de productos de consumo masivo, como Unilever y Procter&Gamble”.
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Un informe del 2007 realizado por la consultora Claves afirmaba que la venta
directa canalizaba el 30% de la oferta del sector y que segun la cantidad de
revendedoras, Avon era la lider, seguida por TSU Cosmeéticos.

Por su parte, Natura ha venido creciendo notablemente los Ultimos afios.
Segln una nota que se publicé en La Nacion (2010), de 2005 a 2009 el mercado tuvo
un crecimiento de casi un 100% y las empresas con mayor crecimiento en
Latinoamérica en el 2009 fueron Avon con un crecimiento del 22% y Natura, del
19,3%.

En cuanto a la importancia del mercado de venta directa en Argentina, Jorge
Méndez, presidente de la Camara Argentina de Venta Directa (Cavedi), explica que “la
Argentina es el tercer mercado en tamafio de venta directa de América latina, detras
de Brasil y México” (La Nacion, 2010).

Las ventajas competitivas de las empresas de venta directa son una red de
distribucién que llega a zonas menos urbanizadas y una mayor fidelizaciéon de los
clientes por el contacto cara a cara.

Si se realiza un andlisis estructural se puede observar que la estrategia
competitiva® en el sector estd determinada principalmente por la capacidad de las
grandes empresas de invertir en marketing, publicidad, desarrollo de nuevos productos
y su capacidad de negociacién con los canales de distribucion y comercializacion.
Estas barreras de ingreso no impiden, sin embargo, que surjan nuevos competidores
mas pequefios, alentados por la posibilidad de generar sus propios canales de
distribucién cara a cara y por los bajos requisitos de capital para ingresar al negocio.

Con respecto al canal de distribucion caracteristico de la venta directa, es
importante destacar la fidelizacién que genera el vinculo directo y la mayor posibilidad

gue presenta para superar momentos de crisis. Esto se debe al bajo costo de la fuerza

’La concepcién de estrategia competitiva fue introducida por Michael Porter (1980) para analizar la accién
ofensiva o defensiva de una empresa, con el objetivo de crear una posicién defendible contra las cinco

fuerzas competitivas que determinan la rentabilidad potencial en el sector industrial.
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de venta y la posibilidad que tiene incluso de incorporar consumidoras como
revendedoras en tiempos de falta de empleo.

Empresas como Avon y Natura tienen como ventaja importantes activos
intangibles como la imagen de marca y el conocimiento del negocio, ademas de
variables hard como tecnologia, equipamiento y maquinaria sofisticada. Ademas, Avon
y Natura tienen mayor poder de negociacion con los proveedores por ser empresas de
gran escala y pueden reducir sus costos por negociar un amplio volumen de
materiales.

Existe en el sector, ademas, una fuerte presiéon de productos sustitutos como
tratamientos o servicios ofrecidos por centros de estética, peluquerias, maquilladores
profesionales, cadenas de farmacias o perfumerias y gimnasios.

Los lideres en diferenciacion suelen ser empresas de retail, ya que las
empresas de venta directa son en general multitarget, con productos con diferentes
posicionamientos y puntos de precio. Sin embargo, si se comparan las estrategias
globales de cada empresa del sector de venta directa, se puede definir una estrategia
predominante en cada una de ellas. Natura lleva a cabo una estrategia de
diferenciacion, mientras que Avon tiene algunos productos premium diferenciados y un
amplio portfolio de productos masivos en los que utiliza una estrategia mixta de
diferenciacion y costos. Tsu Cosméticos intenta ser lider en costos, si bien tiene

también sus lineas de productos premium identificadas con celebrities locales.

Conociendo ala consumidora. Segmentacion y perfil psicografico.

Segun Philip Kotler, el propésito del marketing es conocer y entender al cliente
tan bien que el producto o servicio se ajuste perfectamente a él y se venda solo. En
este sentido, explica, es importante segmentar el mercado, “identificar y preparar
perfiles de grupos bien definidos de compradores que podrian preferir o requerir

distintos productos y combinaciones de marketing” (Kotler, 2001).
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En cuanto a la segmentacién demografica, en general, la venta directa se
orienta a satisfacer las necesidades de los segmentos C2 C3 D1 D2, de ingresos
medio-bajos, ya que cuenta con facilidad de acceso a sectores del interior o0 menos
urbanizados. En cuanto a la segmentacion de la demanda por edad, un informe de la
consultora Claves revela que “...el mayor porcentaje se lo llevan las mujeres mayores
de 41 afios con el 51%. Le sigue la mujer adulta entre 26 y 40 afios con el 23% vy la
mujer joven entre 21y 25 con el 9%” (Perez Alonso, 2007).

Wilensky afirma que “El sujeto es un “sujeto al deseo” y ese deseo es el “deseo
del otro”: el sujeto siempre se relaciona con otro en quien se espeja. El producto es el
medio para que el sujeto se relacione con ese otro. El problema del marketing
estratégico respecto a como segmentar es conocer cual es ese “sujeto 6ptimo” que
para el consumidor representa un estado total de plenitud y satisfaccion imaginaria”
(Wilensky, 1994).

Con este objetivo, Wilensky propone la segmentacion vincular, que analiza la
relacion que se da entre la marca y el consumidor. Asi se puede decir que Natura
prioriza su imagen como marca paraguas, mas alla de sus submarcas, generando a
partir de su identidad ecologista un vinculo comunitario, que invita a pertenecer. Avon
y Tsu Cosmeéticos, en cambio, buscan generar diferentes vinculos para cada una de
sus lineas. En sus marcas mas premium establecen una relacién principalmente
simbologista o racional y en marcas value se muestran comunitarios o0 materno-filiales,
con una comunicacion afectiva. Esto se debe a que sus submarcas apuntan a
diferentes segmentos socioeconémicos.

Retomando el esquema de Valores y Estilos de Vida, (VALS 2'°) para analizar

el perfil psicogréfico de las consumidoras segun sus actividades, intereses y opiniones,

10 E| sistema VALS, desarrollado por el Stanford Research Institute en 1978, se basa en el concepto de
que las personas a lo largo de sus vidas pasan a través de diferentes etapas, y cada etapa afecta sus
actitudes, conducta y necesidades psicoldgicas. En 1998 fue revisado el sistema VALS, y se generd una
nueva version denominada VALS 2, la cual enfatiza que los factores mas importantes son aquellos

considerados como psicogréaficos, mientras que el primero enfatizaba el estilo de vida por las actividades
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pude observar que las consumidoras de venta directa son, por sus recursos limitados,
0 bien “creyentes”- conservadoras y tradicionales que prefieren marcas conocidas- o
“esforzadas”- buscan emular las compras de las clases altas.

La consumidora de belleza por venta directa es una mujer que se preocupa por
su apariencia y es a la vez es practica. Se entusiasma por las oportunidades y busca
informarse de los beneficios de los productos a fin de maximizar el uso de su dinero.
Es reflexiva y utiliza su tiempo de ocio para analizar las ofertas y decidir sus compras.
Es ademas una mujer paciente, capaz de esperar el tiempo de entrega del producto.

A su vez, esta mujer es sociable y extrovertida, abierta a recibir en su casa a
una revendedora, y le gusta conversar y compartir opiniones. Le interesa aprender y
luego compartir su propia sabiduria y experiencias personales. Es comprometida y

proactiva, busca informacién y se anima a probar nuevos productos.

El punto de venta tradicional vs el catdlogo

Kotler distingue entre el “mercado fisico”, tangible, y el “espacio de mercado”,
digital. El catdlogo, por su parte, mezcla estos dos universos. La consumidora se
enfrenta a una revendedora de carne y hueso vy, si bien la situacion de compra es
tangible, el punto de venta no lo es. La revendedora cumple el rol de merchandiser,
acercando el punto de venta (el catalogo) a la consumidora. La consumidora no se
mueve hacia el punto de venta para comprar sino que es éste el que se acerca a ella,
interceptandola en sus propios espacios privados (Kotler, 2001).

Lo publico —el mercado- invade lo privado pero esta experiencia se vuelve
social por la interaccién entre consumidora y revendedora. El catalogo llega a la
consumidora a través de la revendedora, quien demuestra los productos, explica sus

beneficios y modos de uso, recomienda y los da a probar. La representante actla a la

e intereses de las personas. Para este andlisis se utilizé la tipificacién de los grupos de consumo realizada
por KOTLER, Philip (2001).
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vez como iniciadora, ya que sugiere la idea de comprar, y como influencia, ya que su
opinidn o consejo tiene gran peso sobre la decision.

El principal elemento de merchandising con el que cuenta la revendedora es el
catalogo, que funciona a la vez como exhibidor y como publicidad.

Pero a diferencia del punto de venta tradicional, en el que el merchandising se
aplica esencialmente para fomentar la compra impulsiva'!, cuando el punto de venta
pasa a ser el catdlogo, estamos frente a una consumidora reflexiva, que se toma el

tiempo para analizar el folleto y elegir cuidadosamente sus compras.

El ofertén como estrategia de merchandising

Segun Grig y Bruel, el merchandising es “el conjunto de técnicas que
facilitan la comunicacion en el punto de venta entre fabricantes, distribuidor y
consumidor en el punto de venta y, a la vez, potencian la venta del producto” (op.
cit. en Salen, 1993). Si bien el término esta pensado en funcidon de un punto de
venta tangible, en la venta directa podemos llamar estrategias de merchandising a
las técnicas orientadas a movilizar la compra a través del catalogo. Se trata de la
variedad de ofertas, cantidad de productos, exhibicion de los mismos, modos de
destacar promociones y otros elementos estratégicos que promueven la decision
de compra.

En los catalogos de Avon y Tsu Cosmeéticos se ven a lo largo del folleto ofertas
como “Los 2 productos por”, “a solo $...”, porcentajes de descuento, “Ahorre $...",
“Ahorre %...", “Ambos por”, sets, “gratis”, “regalo”, cuotas, “Comprando... lleve.... a
solo”, entre otras. Se utilizan diferentes recursos para destacar la propuesta comercial,

como botones, barras de color, recuadros y gran tamafo de precios.

" SALEN, HENRIK (1993). “Qué es merchandising” en Los secretos del merchandising activo o Cémo ser

el numero 1 en el punto de venta. Madrid: Ediciones Diaz de Santos.
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Existen ademas en estas tres empresas ofertas especiales estandarizadas que
funcionan como puntos de detencion por su fuerte impacto visual. Con una estética
determinada y un lenguaje visual recurrente a lo largo de las campafas, instituyen un
cédigo y funcionan como una sefial clara para las consumidoras.

Se observa asi una estrategia enfocada al consumidor, donde el “oferton”
funciona como el principal motor de compra. Todos estos mensajes dentro del mismo
catalogo generan competencia entre las submarcas y se canibalizan entre si.

Natura, en cambio, vende muchos productos a precio regular en tamafio
pequefio, destacando las pocas ofertas mediante recuadros rojos y dedicandole, a su

vez, espacio a la construccion de marca.

Posicionamiento e imagen de marca

Segun Trout y Ries, el posicionamiento no se refiere al producto sino a lo que
se hace con la mente de los probables clientes o personas a las que se quiere influir; o
sea, como se ubica el producto en la mente de estos (Trout y Ries, 2000).

En un mercado determinado por la capacidad de inversion en marketing y
publicidad, el posicionamiento y la imagen de marca se vuelven un elemento central.
Wilensky sostiene que “La marca es la huella de una ausencia, marca lo que no esta
en el producto, marca lo que sélo esta en el consumidor. La marca es la marca del
sujeto. La marca es el punto de interseccién entre dos ejes: el Consumidor y el
Producto, juega el papel de significante, simbolo. Son Espejos que le permiten al
Consumidor verse no c6mo son sino como desean ser, para ‘otros™ (Wilensky, 1994).

Andrea Semprini (1995) afirma que la marca es una instancia semiética, una
forma de segmentar y dar sentido de forma ordenada, estructurada y voluntaria. La
marca esta conformada por nombres, colores, sonidos, conceptos, objetos, suefos y

deseos, y a partir de ellos crea mundos posibles®?.

12 Este concepto, que retoma Semprini, fue introducido por Umberto Eco (1993) para definir

representaciones, previsiones que realiza el lector en su interpretacion.
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Al analizar estos elementos, pude observar que AVON se posiciona como la
empresa para la mujer, que le brinda oportunidades de ser bella e independiente.

Natura, con una fuerte orientacién ecologista, se ubica en el imaginario como
guien permite a la mujer ocuparse de su belleza exterior e interior. Es por esto que, a
diferencia de sus competidoras, que utilizan disefios diferentes para cada submarca,
Natura privilegia la identidad visual del folleto, dejando en segundo plano el
posicionamiento de cada submarca.

Mientras que Natura remite a sus raices ancestrales, Tsu Cosméticos se
muestra como una marca en continua evolucién. Quiere posicionarse en la mente del
consumidor como la empresa nacional lider en el rubro.

Scolari plantea que los “mundos posibles” que implica una marca siempre
aparecen incompletos, ya que solo se realizan en el lector (Scolari, 2004). Se vuelve
fundamental entonces analizar los significados que se construyen en la instancia de

recepcion.
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Capitulo 2: La comunicacion en el catalogo. Analisis de contenido.

“La belleza del hombre estd en o la sonoridad, o en el significado”
(Aristoteles, 384 AC-322 AC. Filésofo griego).

El catalogo como discurso. Acercamiento a una gramatica de produccion.

Eliseo Verén afirma que es posible determinar una gramética de produccion a
partir del analisis discursivo. “Se llega a partir de marcas a elementos que sirvan para
explicar el funcionamiento de la sociedad en la que surgi6 el discurso” (Verédn, 1979).

Esto quiere decir que a partir del analisis de los catalogos de venta se pueden
reconstruir elementos extradiscursivos, a saber, otros discursos que funcionan en la
sociedad. De entre ellos, me interesa diferenciar los insights, que plasman los deseos
mas profundos de la consumidora, de aquellos presupuestos histérico-sociales que se

alejan de su realidad y aspiraciones.

La portada. Bienvenida al mundo universal del consumo.

La tapa de Avon grita “Wow! La mascara que
revolucion6 50 afios de historia”. Una grilla parte la
portada en cuatro; desde alli cuatro mujeres en
perfecta simetria miran a camara, cubriéndose al
mismo tiempo un ojo con el producto.

Si tomamos la clasificaciébn propuesta por
Verén, podemos decir que estas fotografias cumplen

una funcién caracterizadora. Son “cuasi-conceptos

gue encarnan clases légicas” (Verén, 1987) y que
constituyen estereotipos de la mujer asiatica, caucasica, latina y afroamericana

respectivamente. Estas mujeres representan las razas y muestran que el producto es
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para todas y cada una de ellas. A su vez se trata de fotografia de pose, ya que las
modelos apelan directamente con su mirada al lector.

Las imagenes son, a su vez, atemporales. No hay signos de la moda que
puedan ubicar a las modelos en un momento histérico; tampoco hay sefales que
remitan al lugar en el que estan. El fondo pleno las desterritorializa.

El mensaje es claro. El producto, protagonista, es para todas las mujeres, en
cualquier momento y en cualquier lugar. No hay excepciones.

En la portada de Natura el protagonista es el
producto, inmerso en un tentador tarro de acai. La
frase “Ekos Acai. Una celebracion de vitalidad y
renovaciébn para tu piel” habla directo a la
consumidora y la invita a probar el producto. El barril,
de madera, y los ingredientes a un lado remiten a la
produccién artesanal del producto. La temporalidad

es del horizonte del pasado, de las tradiciones, y

remite a la sabiduria ancestral. En contraste, el texto
propone “renovacion”, pero sélo mediante una vuelta a los origenes.

Natura interpela desde pasado y presente, desde la omnipotencia del saber
indiscutible de la Pacha Mama. No hace falta ninguna imagen humana para tocar el
corazon de la consumidora, porque el corazdn esta en lo no dicho, en las creencias
mas profundas y en la fuerza de la naturaleza, que apelan desde el mundo de lo
sensible.

Tsu Cosmeéticos, por su parte, propone un mundo de fantasia, invirtiendo las
proporciones y estableciendo una nueva jerarquia en la que el producto es el centro y
una pequefiisima mujer se reclina sobre él. El mensaje, “Elegi tu fragancia: Aromas de

encanto” devuelve a la consumidora a la realidad, invitdndola a la compra.
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La modelo mira a camara y posa en un claro

regalo que le hace al espectador. La metafora

Q remite a la belleza de la mujer, pero ella es visible
o s6lo gracias a- y a través de- la fragancia. Esta
/ mujer, insignificante y fragil, interpela desde un aqui
y ahora surreales; no hay tiempo ni espacio en el

mundo de las fantasias. El vestido, etéreo y de un

i rosa cuasi infantil, es uno de esos clasicos que

nunca pasan de moda. La dUnica llamada al
presente es el mensaje que empuja hacia la realidad y dice que hoy es el momento de
comprar. Tsu se planta ante esta mujer pequefia, delicada y vulnerable y le dice, en
tono de orden, “elegi tu fragancia”.

Pareciera tratarse de tres entradas al folleto muy diferentes; sin embargo hay
una constante. La belleza pareciera no tener tiempo ni lugar. Es el aqui y ahora de la
juventud eterna, de la belleza que no pasa y que se define hoy. Si existe el pasado es
s6lo como razoén del presente, como justificacion de una decision de compra que debe
tomarse hoy.

Si pensamos al catalogo como punto de venta, podemos pensar también como
Beatriz Sarlo en un “no lugar”, donde “uno pierde nocién del tiempo y se da una
extraterritorialidad” (Sarlo, 1994). El catdlogo, como el centro comercial, es una
capsula condicionada por la légica del mercado en la que nadie puede sentirse
excluido, porque el consumo es universal.

En un mundo signado por el mercado, los estereotipos®® -nociones
hegemonicas instaladas en la sociedad- buscan masificar las nociones de consumo y

naturalizar sensaciones y sentimientos a partir de la l6gica axiomatica del poseer 0 no

% Tomo el concepto de estereotipo que Roland Barthes describe bajo el nombre de tdpica, como una
reserva de foérmulas vacias que “tuvieron la tendencia a llenarse siempre de la misma manera, a

apoderarse de contenidos, inicialmente contingentes, luego repetidos, cosificados” (Barthes, 1985).
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poseer. Se borra asi la individualidad de la destinataria; todos somos iguales a los ojos

del mercado.

Verosimiles de género. La belleza es una decision.

Es interesante introducir aqui el concepto de género para poder entender el
campo discursivo al que pertenece el catalogo y las restricciones en el discurso que
esto implica.

Como bien explica Metz, “es el decir quien decide soberanamente lo dicho”. Lo
verosimil se define en relacién con discursos pronunciados previamente conforme a
las leyes de un género ya establecido (Metz, 1970). El verosimil actlia entonces como
una censura ideoldgica, que restringe el pensamiento a partir de un efecto de corpus.
Los motivos y temas recurrentes instauran mundos posibles y censuran otros.

Es posible ubicar al catalogo en el cruce entre los géneros publicitarios, ya que
su fin dltimo es la venta, y el universo de las revistas femeninas, por sus contenidos
provenientes de y orientados al mundo femenino.

El catalogo de venta construye, sin embargo, un género propio con sus
particularidades. A diferencia de las revistas y la publicidad, su objetivo no es
exclusivamente transmitir informacion o construir imagen de marca, sino que utilizando
recursos de ambos géneros se instala como un nuevo discurso con sus
especificidades.

El discurso del género es claro. Los catalogos, como las revistas femeninas,
llevan la bandera de la mujer y construyen su discurso a través de frases como “La
mejor expresion de vos misma” (Natura Una), “Mostrale al mundo que sos una estrella”
(Avon Femme) y “Atraccién natural” (Tsu fragancias). La mujer es bella de por si; el
producto sdlo viene a revelar su mejor faceta.

Al analizar las frases recurrentes en los catalogos pude identificar una historia

de la belleza que recorre todos los discursos a partir de cinco verosimiles.
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Primero, la mujer es intrinsecamente bella. Segundo, revelar la propia belleza
es una decisién personal que se hace realidad en el consumo. Tercero, la belleza
externa es signo de una belleza interior. Cuarto, la mujer bella es poderosa, auténtica
y feliz. Y por Ultimo, la mujer bella es mirada, admirada y amada.

A estos supuestos se suman otros que explican la historia de la revelacion
femenina y construyen el posicionamiento de cada una de estas marcas. Para Natura,
la belleza de la mujer sélo puede ser revelada a partir de ingredientes naturales. Para
Avon, el centro es la mujer poderosa que decide revelarse. Para Tsu, es el producto el
gue contiene los rasgos de personalidad y estilo; la mujer debe decidir quién quiere ser
en el consumo.

Las restricciones a las posibilidades del decir no son, sin embargo, absolutas.
Metz explica que existen reconfiguraciones de sentido que incorporan verosimiles
sociales antes excluidos de los verosimiles de género. Es asi que podemos observar,
por ejemplo, referencias a una realidad econémica (“cuidado a tu alcance”, Avon), al
movimiento ecologista, (Pensando en un consumo conciente en 1983 empezamos a
fabricar repuestos”, Natura) y a causas sociales (“Comprando... colaboras con la
causa "Donar sangre salva vidas” de Fundaleu”, Tsu).

En el catdlogo de venta se
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264 un estilo dibujistico, un hombre

otros géneros. Natura, por ejemplo,
en su coleccidn de fragancias Humor

utiliza la caricatura. Se observa, en

ofreciéndole un ramo de flores a una
mujer. Del ramo sale una bandera, en una clara alusién a la fantasia, al juego y al
humor. La metafora, sin embargo, contiene verosimiles que pertenecen al mundo de

las revistas femeninas: es el hombre quien intenta conquistarla, ella sonrie feliz de ser
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apreciada. Las flores, por otro lado, son una metafora recurrente de la belleza y la
delicadeza femenina.

Aparecen también recursos del mundo cientifico, como graficos que explican la
tecnologia y la accion del producto. Estos contenidos buscan aportar credibilidad y
estan subordinados a la historia de la revelacion de la belleza.

La pregunta que cabe hacerse aqui es: ¢,qué es lo que se censura? Qué es lo
qgue no se dice en el catalogo y es parte de la realidad de la destinataria? Podria
aventurar hipotesis pero prefiero dejar esta pregunta abierta para el analisis en

recepcion.

Rasgos estilisticos. Conmover desde lo expresivo.

Ademas de las delimitaciones propias del género, existen fronteras discursivas
en la dimensién expresiva. Fernandez habla de estilo discursivo social para definir “el
conjunto de los modos de produccion y de lectura de los textos con los que una
sociedad (o un sector dentro de ella) delimita, en el momento histérico de su vigencia,
las fronteras discursivas que la diferencian con otras sociedades (o, en caso de
tratarse de sectores, con otros dentro de la misma)” (Fernandez, 1995). A fin de
analizar esta dimension, el autor propone buscar regularidades Iéxicas, sintacticas,
figurales, enunciativas, etc. que conforman el discurso.

Los rasgos estilisticos son intrinsecamente expresivos. “El estilo es un sistema
de formas con cualidad y expresion significativas, a través del cual se hace visible la
personalidad del artista y la forma de pensar y sentir de un grupo: merced a la
sugestividad emocional de las formas, comunica y fija ciertos valores de la vida
religiosa, social y moral” (Schapiro, 1953).

Como bien explica Meyer, el estilo no es, sin embargo, Unico ni transmite un
mensaje preciso, sino también wuna “totalidad cualitativa capaz de sugerir

connotaciones difusas asi como de intensificar las emociones intrinsecas o

29



asociadas”; puede haber variaciones dentro de un estilo, porque en un momento dado
coexisten y se expresan diferentes puntos de vista y concepciones del mundo.

De las revistas femeninas, el catdlogo toma modalidades gréaficas como el uso
de una tipografia serif y el juego tipografico en los titulares, que le permite destacar
determinadas palabras a partir de la combinacién de mayudsculas y minusculas y
variaciones en los tamafios.

En segundo plano, textos mas pequefios en una tipografia sans-serif describen
beneficios del producto, ofrecen consejos, explican pasos a seguir o el modo de
aplicacion y desarrollan contenidos cercanos a las revistas femeninas. Ademas, un
recurso muy frecuente es el de destacar palabras en estos textos usando la misma
tipografia del titular a fin de guiar al lector a una lectura rapida.

De la publicidad, los recursos mas frecuentes que se utilizan son las placas
para destacar precios y ofertas, los mensajes apelativos orientados a la compra y el
foco en los resultados y beneficios del producto.

En cuanto al disefio del texto, Avon es el méas cercano al mundo de las revistas
femeninas, seguido por Tsu. Natura no le da importancia a los titulares que suelen ser
muy sintéticos y en una tipografia similar a la del copete pero en mayor tamafio o en
mayuscula.

El cddigo de color transmite también el estilo de cada uno de estos catalogos.
Si tuviera que jerarquizarlos por su intensidad, Avon es decididamente el que presenta
tonos mas saturados, seguido por Natura y por ultimo por Tsu Cosméticos.

Los colores principales elegidos por Avon son el fucsia, color institucional de la
marca, que recorre todo el catdlogo y sefiala las ofertas. El negro y el blanco lo
complementan, el primero denotando prestigio y exclusividad, el segundo
transmitiendo frescura. En Natura el color que predomina es el blanco, contrastado
con colores tierra, beige y colores pastel. Las ofertas, en contraste, se sefialan en rojo.
En Tsu predomina el blanco, gris y los colores pastel y no hay un color Unico para las
ofertas.
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Otro aspecto interesante para analizar es el de la composicion de las paginas
del catalogo. Se crean recorridos, a partir de la mirada de la modelo, la direccién en la
gue apuntan los productos, el uso de placas, el tamafio y/o color de algun elemento
dominante, que establecen una clara jerarquia visual y guian la mirada hacia el
producto o la oferta. Todos estos elementos suelen estar orientados hacia el interior de
la pagina, en un recorrido que lleva de izquierda a derecha, de arriba a abajo y luego
nuevamente hacia adentro, atrapando al enunciatario en un circulo sin fin.

Por otra parte, es frecuente encontrar recursos expresivos como el contraste
entre fondo y figura y la perspectiva cenital o desde un angulo superior, que buscan
generar profundidad y volumen y destacar el producto.

Todos estos recursos estilisticos estan fundados en una concepcion del mundo
en el que la experiencia sensorial y emocional es central. La enunciataria es una mujer

sensible a quien hay que conmover méas que convencer™.

Retorica del mundo femenino. La metafora como recurso.

La mujer, en tanto ser sensible, es interpelada a partir de multiples recursos
figurativos. Entre ellos, el mas utilizado es la metafora.

Las metaforas de la
naturaleza, presentes tanto en la
dimensién visual como textual,
transmiten atributos de
personalidad al producto. Asi,
PERSICUYT 7 " " - B Avon dice “Libera tus deseos mas

WINSTINTC)
' salvajes con esta fragancia que

A

combina la frescura de las hojas verdes, exéticas camelias y la sensualidad del

sandalo”. Las imagenes tanto de producto como de modelo llevan a un mundo de

* Tomo esta distincion de Roland Barthes, quien plantea dos vias para la argumentacion, la primera

basada en la razén Idgica y la segunda en la apelacion a la subjetividad (Barthes, 1985).
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fantasia, en lo mas profundo de la selva donde sélo existe la pasiébn y no hay
convenciones sociales; todo es valido.

Los desplazamientos de sentido eligen la forma de la metafora que, como bien
explica Todorov, no es mas que una doble sinécdoque (Todorov, 1970). Por ejemplo,
en el caso de las flores, elemento muy presente en todos
los catalogos, se realiza en primer lugar la operaciéon
particularizadora de seleccionar determinados atributos
del sema (belleza, femineidad y aroma) y, en segundo
lugar, la accién generalizadora de extrapolar estas
cualidades a la mujer.

Otros elementos que aparecen con frecuencia

son ingredientes de los productos como frutas, y
semillas, que adquieren connotaciones ligadas a la naturalidad, frescura, tradicion,
vitalidad y renacimiento. También se utiliza el agua para referirse a la frescura,
limpieza y pureza.

En el extremo opuesto, alejadas de la naturaleza,

“ELEGIDA |

T

aparecen metaforas vinculadas al lujo, como el uso de

— .
—— -

v —

e ——

brillos y telas sofisticadas. Si en el primer grupo de
| ’ metaforas el efecto es el de frescura y espontaneidad, aqui

é‘ \579?? se busca lograr en cambio dramatismo y teatralidad.
Mientras que las metaforas de la naturaleza ubican a la

mujer en un rol de autenticidad, en las metaforas del lujo,

el prestigio y la sofisticacién son la clave.

Motivos y temas. Lo que se dice y lo que se censura.

Segré propone analizar los textos literarios a partir de los temas y las unidades
minimas que los componen, los motivos. Asimismo, sostiene que los motivos y temas
se aprenden socialmente y estan naturalizados, son “unidades de significado
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estereotipadas, recurrentes en un texto o en un grupo de textos y capaces de
caracterizar areas tematicas determinantes” (Segré, 1985).

Pude identificar en los catalogos analizados dos grandes grupos de temas. Por
un lado, la belleza, la mujer y lo femenino y, por el otro, la oferta y la efectividad del
producto. El tratamiento de estos temas es completamente diferente. En el primero, la
argumentacion apela a la emocionalidad; en el segundo, a la racionalidad. Ambos
temas y estrategias conviven y se complementan.

Los motivos mas

ColorStuclio.

recurrentes de las imagenes de
modelo suelen ser, con mayor
frecuencia, la figura de una mujer
mirando apelativamente a camara,

en lo que Verén describe como

fotografia de pose™.
En segundo lugar aparecen imagenes de modelos
ensimismadas, mirando el horizonte o con los ojos cerrados

como disfrutando placenteramente del momento mientras se

aplican el producto. Este tipo de fotografia, que Veron

« -

llamaria testimonial, parece robada sin que la persona ¢ =
fotografiada lo perciba, casi como si la estuviéramos
espiando en su intimidad. oo

Si bien, estos modos de mostrar a la mujer estan presentes en los tres
catalogos analizados, hay diferencias perceptibles en la figura de mujer que cada uno
construye. Mientras que en Avon y Natura la mujer suele estar sonriendo, en Tsu
Cosmeéticos la actitud suele ser mas seria y sensual. Avon y Tsu presentan, ademas, a

la mayoria de sus modelos mirando a camara, con una mirada poderosamente

> Me baso en la tipologia planteada por Verdn para clasificar las fotografias en su texto de 1987.
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apelativa; la mujer de Natura, en cambio, parece ignorar a la
enunciataria con su actitud mayormente introspectiva.

En lo que respecta a los mensajes, los motivos

| principales asociados a la mujer la presentan como una

| mujer luchadora que combate los problemas. La

. sensualidad suele ser el atributo mas destacado, y luego la

delicadeza y femineidad. El poder y el éxito también suelen
aparecer en los mensajes.

Otro de los temas centrales del discurso en el catadlogo es la imagen del
producto, generalmente en un lugar y tamafio destacados. Los motivos mas comunes
aqui son la exhibicion de la variedad de opciones, como por ejemplo diferentes tonos
de maquillaje o aromas. Los recursos més frecuentemente utilizados son los efectos
de luces y sombras sobre los productos o en el fondo, para enaltecer y dar dramatismo
al producto, y el uso de texturas como copos de crema, polvos compactos o esmaltes
derramados, a fin de transmitir una experiencia sensorial.

En las tomas de fragancias o cremas, es también muy frecuente la interaccién
del producto con elementos de la naturaleza, como flores, semillas y otros
ingredientes, en tomas que apelan no sélo a la dimensién sensorial de la consumidora
sino también a su emocionalidad.

Si bien es muy frecuente el uso de productos a gran tamafio, es raro encontrar
casos en el que se usen tomas contrapicadas que ubiquen al producto como héroe. Se
elige, en cambio, un angulo mas cercano a la enunciataria, desde el cual ella pueda
ver el contenido del producto y transmitirle asi la experiencia sensorial.

Los motivos de la credibilidad suelen estar centrados en los beneficios del
producto, presentados como propiedades intrinsecas de los mismos. En las categorias
de magquillaje y cremas se destaca la férmula, mientras que en fragancias lo central

son los ingredientes naturales.
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En la venta de cremas es donde se utiliza mayor cantidad de recursos
orientados a generar credibilidad, entre ellos, la presentacién de resultados de
estudios clinicos o tests en consumidoras y la explicaciéon del modo u ocasioén de uso.
Otros recursos utilizados en menor medida son apoyos graficos dibujisticos, como
redes en el fondo e ilustraciones de cortes de la piel para graficar la accién del
producto, el aval de celebrities 0 expertos y la duracion de los efectos del producto.

En maquillaje es muy comdn ademas el uso de consejos y tips, tales como
“Para obtener una mejor cobertura utiliza el polvo compacto. Tu piel quedara uniforme
y perfecta” (Avon).

Los motivos del consumo estan siempre presentes, destacandose las ofertas y
oportunidades. Avon incluso refuerza esto con mensajes como “Definicion a tu

alcance”, que llevan implicita la asociacion de la belleza con la capacidad de consumo.

La imagen corporal. Representaciones de la mujer.

Dominique Picard sostiene que la representacion del cuerpo implica también
comunicacion, ya que elementos como la vestimenta, la postura corporal y los gestos
contienen cadigos culturales (Picard, 1986).

La fenomenologia, por otro lado, puso en relevancia al cuerpo y la experiencia

en la relacion con el otro. La interaccién-y por ende, la comunicacion- es ante todo,

corporal.

Natura casi no utiliza cuerpos humanos, pero
cuando lo hace muestra una dicotomia: por un lado, el
rostro perfecto y feliz de la mujer que ha probado los
resultados del producto y, por el otro, el cuerpo sufrido, sin
rostro del trabajador. Esta primera mujer, la que disfruta de
los beneficios del producto, es una mujer sonriente,

relajada, amada por su pareja y que incluso se atreve a

mirar hacia el frente, desafiando a la espectadora.
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El cuerpo trabajador, en cambio, es mirado desde arriba, agachado de tal
manera que no podemos ver su rostro. La frase “El acai, una de las fuerzas de la
Amazonia” acompafia la imagen. Este cuerpo sin rostro, cabizbajo, de piel oscuray en
una posicion inferior, sin embargo, no parece ser un cuerpo fuerte. La fortaleza viene
en cambio de la imagen del producto, que se roba el protagonismo con su textura
suave y su llamativo color. La fuerza esta en la produccion de belleza, pero ésta es
una belleza para otros, a la que el propio cuerpo trabajador no puede acceder.

La vestimenta que elige Avon es muy simple y se evita utilizar prendas que
puedan asociarse a una moda particular. En general se elige mostrar piel, con
hombros descubiertos y escotes sensuales. Tsu Cosméticos, por su parte, utiliza

mujeres desnudas, con insinuantes poses de espaldas o de perfil. Como bien dice

NUFRICION
ANTIEDAD )

4

Picard, “las fotos publicitarias juegan con la fascinacion y f

la seduccion de las formas en una fetichizacion de la
belleza plastica o destacando las zonas erdgenas: piernas
largas y torneadas, talle arqueado, labios humedos, senos
sensualmente acariciados por la espuma de un jabén..."
(Picard, 1986). Si bien las imagenes de modelo muestran

de un modo muy cuidado la desnudez, estas tomas

B s =5 120w

implican una cierta sensualidad.

En los catalogos de Natura y Tsu conviven dos tipos de mujeres, las jovenes
muestran su desnudez mientras que las mas adultas cubren
sus brazos con ropas mas abrigadas. La desnudez es un
lujo que solo pueden darse las mujeres jovenes.

Solamente pude encontrar tres casos, todos ellos en
el folleto de Avon, en el que la moda juega un rol central.
Los dos primeros, en celebridades. El segundo, en una

fragancia en la que la protagonista posa sobre una alfombra
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roja delante de un grupo de fotdgrafos. La moda es un privilegio que esta asociado a la
mujer famosa o exitosa.

Por otro lado, aparecen con recurrencia primeros planos de fragmentos del
cuerpo femenino que se utilizan para sefialar el area de accion del producto. Esto es
particularmente comin en las secciones de maquillaje y cremas, mientras que en
fragancias se prioriza la emocionalidad mediante la inmersién de la modelo en un
contexto y una historia.

Lacan, desde el psicoandlisis, plantea la existencia

TRAZOS mntensos

de un cuerpo fragmentado. En sus primeros meses de
vida, que llama estadio del espejo, el nifio percibe cada
parte de su cuerpo como separada de si mismo y sin
relacion entre si. En la construccion del yo, plantea Lacan,
“el cuerpo fragmentado encuentra su unidad en la imagen

del otro, que es su propia imagen anticipada: situacion dual

donde se esboza una relacién polar pero no simétrica. [...] El sujeto [...] esta
descompuesto, fragmentado. Se bloquea, es aspirado por la imagen, a la vez
engafiosa y realizada del otro, o también su propia imagen especular. Ahi, encuentra
su unidad” (Lacan, 1983).

Anélogamente, se puede decir que en el campo de analisis, existe una
reiteracion constante de imagenes de fragmentos del cuerpo: primeros planos de 0jos,
bocas, manos, ufias, e incluso rostros incompletos. Esto permite pensar en la
construccién de un enunciatario-nifio, que se espeja en un enunciador-padre o, ya que
estamos en un mundo femenino, una enunciadora-madre, una experta que sabe lo
gue esta enunciataria-nifia necesita.

En el campo de la retérica, esto constituye una sinécdoque, ya que se produce
un desplazamiento semantico en el que se toma la parte por el todo. Por ejemplo, con
la imagen de una boca, se representa a la mujer como un ser que es pura seduccion,

gue inspira a besar y que a su vez interpela, exige ser besada.
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Esta fragmentacion del cuerpo, si bien no esta presente en las imagenes del
catalogo de Natura, si puede verse en los titulos con los que Natura estructura el
folleto: “Boca”, “Ojos”, etc. son modos de explicar rapidamente en qué area del rostro
se enfocan los productos.

Por ultimo, cabe destacar que,
a diferencia de sus competidores, los
cuerpos que muestra Natura tienen
nombre y se plantean como personas
reales y cercanas a la consumidora.
= A A A A En Natura Una, por ejemplo, la mujer

de espaldas parece girar hacia el

espectador, como sorprendida por la camara. En un epigrafe, se inscriben su nombre

y edad, y los productos con los que estd maquillada. Las miradas de la consumidora y
la modelo se cruzan en una pregunta muda: “Barbara Paladino, de 32 afios, usa labial

mate rojo tono 31". ¢ Cual elegira la consumidora?.

La figura del hombre. Ser bella es ser mirada.

Cuando aparece la figura del hombre, es siempre en
relacion a la mujer, protagonista. Ella interpela a la camara,
poderosa, o cierra los ojos, disfrutando del momento. La
felicidad esté en ser observada- notada- por el hombre.

En el catdlogo de Natura podemos ver un hombre

gue acerca su nariz al cuello de la mujer, como deleitandose

con su perfume. El hombre pertenece al mundo de lo
sensible; es contacto, cercania e intimidad. En esta misma pagina, podemos ver la
recomendacion de una fragancia masculina bajo el signo de “También te va a gustar”.
Sin embargo, a pesar de tratarse este ultimo de un producto para el hombre, él se
muestra de perfil y vuelve su mirada hacia ella, que aparece por detras.
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Avon, por su parte, al vender una fragancia para ella y una para él, elige
colocar a la mujer como protagonista, mirando a cdmara, mientras €l aparece por
detras en segundo plano. El hombre, con su camisa abierta, la mira con deseo y se
muestra como un trofeo que ella gané con su sensualidad.

Si bien, en las paginas analizadas de Tsu no pude
encontrar imagenes masculinas, el hombre aparece
implicitamente en la mayor parte de los mensajes. En la
seccion de fragancias, por ejemplo, se repiten pagina tras

pagina frases como “Cautivante sensualidad”, “Atraccion

thsfivel _ y _
PERSICUT intensa”, “Naturalmente seductora”, “Seduccién femenina”,
i INSTINTO

“Atraccién femenina”, Sensualidad irresistible” en un campo

semantico que remite a la seduccion en todas su formas. Ser mujer es atraer y esto
implica siempre la existencia de un otro, un él para quién la mujer se pone bella. El

hombre, incluso sin rostro, es quien define a la mujer y le otorga valor.

Retérica del producto. El objeto personificado.

El reconocimiento del sujeto como parte activa en el proceso de la semiosis
redefine el papel del objeto; su status ontolégico se define por la interaccién simbélica
gue tiene con el sujeto. Baudrillard plantea que la denotacién y connotacién del objeto
son indisociables y que es necesario estudiar el modo en que los sujetos crean
relaciones con los objetos y se ven afectados a su vez por ellos (Baudrillard, 1997).

A lo largo del folleto noté una fuerte presencia de imagenes humanizadas de
producto. Por medio de metaforas se produce un desplazamiento de sentido que dota
al objeto de personalidad y lo interpela. Se trata de una persuasiéon emotiva que
buscar brindar credibilidad y autoridad a los mensajes del objeto-persona en tanto
portador de caracteristicas de personalidad.

Asi se ve, por ejemplo, en Avon, la frase “Mostrale al mundo que sos una

estrella”, donde no solo la modelo parece ser un personaje famoso, con ropas a la
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altura de la alfombra roja y personas fotografiandola, sino que este significante
“estrella” se plasma también en el producto a través de la metafora de los destellos. El
producto brilla también.

Identifiqgué dos tipos de objeto-persona. El pimero, méas cercano, se ubica en un
habitat en que el encanto de las flores, la frescura del agua, la suavidad de la crema
interpelan directo al corazén de la mujer. El segundo, mas distante y frio, se ubica
lujoso e inalcanzable, con tomas contrapicadas, luces dramaticas y telas sofisticadas.

A estos dos tipos de objetos-persona les corresponden dos tipos de
enunciadores que veremos a continuacion.

Se puede observar en los catalogos un gran

NOGA

l n !m:x:-'nir

COLOR

predominio por las tomas vistas desde arriba para mostrar
la textura del producto. Esto muestra una tendencia hacia
lo emocional; se busca seducir a partir de lo sensorial. Los
productos se muestran abiertos y sin secretos para la
consumidora. Ellos estan alli disponibles, ofreciéndose sin

ningun tipo de reservas. La variedad de opciones de tonos

es muy explotada en maquillaje, donde los tonos no se
muestran generalmente recortados, sino que se intenta mostrar la variedad en la
misma toma de producto. De esta manera se refuerza el fuerte llamado a tomar las
riendas y elegir. La mujer poderosa es capaz de decisiones y éstas comienzan en el
consumo.

Es frecuente también el uso de efectos de iluminacién sobre los productos, a fin
de brindar dramatismo a la toma de producto. En Natura identifiqué recursos tales
como espejos duplicando los productos, halos de luz enfocandolos, sombras intensas
despegandolos del fondo y trayéndolos hacia el frente. El producto es portador de

emociones, un actor en escena que es claramente el protagonista.
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En la seccion de fragancias, Tsu Cosméticos utiliza

fotos de producto recortadas que juegan con fondos |

iluminados y elementos graficos relativos a la naturaleza

como flores y nubes. Si bien a simple vista se podria

pensar que a Tsu no le interesa demasiado la
personificacion de sus productos, en la dimensién textual i =
es posible observar cémo atribuye a las fragancias “
caracteristicas humanas. “Nina Charm es un aroma floral, romantico y fresco, con
notas citricas y de bergamota en su salida. Su corazén, compuesto por un delicado
bouquet de rosas y jazmines, reposa sobre acordes de sandalo y notas amaderadas,
gue le otorgan un toque sensual”. La fragancia contiene cualidades femeninas, como

el romanticismo y la sensualidad, y se le atribuye incluso un corazén.

El enunciador objetivo. Borramiento del yo y del ta.

En su publicacion “El analisis del contrato de lectura”, Verdn retoma la teoria de
la enunciacion y diferencia lo que se dice- el nivel del enunciado- de las modalidades
del decir, que pertenecen al orden de la enunciacion, identificando, dentro del género
de las revistas femeninas, dos tipos de enunciatarios. “Las dos modalidades que

hemos evocado, el enunciador objetivo y el enunciador pedagdégico, caracterizan

contratos que implican una cierta distancia entre el enunciador y el destinatario”
(Verdn, 1985).

Al abordar la dimensién enunciativa en el presente corpus, pude identificar
modalidades muy similares a las que tipifica Verén. En primer lugar, pude reconocer
un enunciador especialista, que podria clasificarse como “enunciador objetivo”.

Este tipo de enunciador se caracteriza por el uso de la tercera persona sin
indicacién del destinatario y utiliza recursos como las aserciones modalizadas y las
preguntas en tercera persona. Con frases del tipo “El cepillo nunca antes visto” (Avon),
“El acai, una de las fuerzas de la Amazonia” (Natura) y “Maquillaje impecable por
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horas sin retoques” (Tsu) el discurso se plantea como verdadero y se borran tanto la
figura del enunciador como la del destinatario.

Por otra parte, el enunciador objetivo utiliza

3 W o Jrersics L. ., .
1) \\1/>\ WRERIEE L principalmente la narracién. Tal es el caso de “Piel hasta 10

l. P YRATAMICN O
rom St
A .

afios més joven” (Avon), donde el relato empieza por el final,
el resultado en la piel, y luego vuelve al problema de las
arrugas y la falta de colageno. La sucesion cronologica y la

transformacion, los dos principios del relato planteados por

Todorov, ayudan a construir una historia en la que la
temporalidad es lo central. El paso del tiempo, que implica un envejecimiento de la
piel, puede ser revertido por medio de la transformacion mitologica, el pasaje de un
estado de necesidad a un estado deseable'®.

Natura, por su parte, cuenta la ~

B Ages, v da Gy
L e

historia de la creacién del producto a
fin de conmover al destinatario. “La
cosecha de acai es una tradicién
regional y una celebracion de la

naturaleza que promueve una fiesta

para los sentidos. De la fruta amasada
surge el "vino de acai’, como su pulpa es conocida en la regién, generalmente de
textura espesa y color vibrante. Inspirada en esta tradicibn, Natura Ekos cre6
productos con férmulas enriquecidas con el nutritivo aceite de acai, que estimula la
renovacion y vitalidad de la piel”.

El relato es muy simple y toma la forma de una leyenda. Como bien lo explica

Hamon, mientras que la descripcion requiere de competencias especificas del

'® Todorov distingue tres tipos de transformaciones. En la mitolégica la transformacion es de negacion, de
una forma negativa a una positiva. En la gnoseoldgica, el pasaje es epistemoldgico, del no saber al saber.
En la ideolégica, por ultimo, las acciones se vinculan entre si por medio de una regla abstracta (Todorov,
1983).
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destinatario, el relato apela a saberes universalmente compartidos (Hamon, 1991). En
ambos casos, el relato es secundario, no es mas que una excusa para la descripcion.
El relato ayuda a construir un enunciatario que parece ser objetivo e impersonal y que
se sitla como un observador externo, donde se borran los puntos de vista.

Otro recurso que pude observar en todos los folletos es la cuantificacion, que
potencia el efecto de verdad del discurso. La exactitud de los dichos se asocia a los
beneficios del producto, en frases como “3 en 1. Base, reforzador y capa protectora”
(Avon); sostiene también datos basados en encuestas de percepcion, del tipo “El 88%
de las mujeres que lo probaron notaron una mejora en la elasticidad de la piel”
(Natura); o promueve la educacién en el uso de los productos, como es el caso de
“Rutina de belleza. Tres pasos de limpieza facial” (Tsu).

Al construir un enunciatario experto se produce lo que Veron llama efecto
ideoldgico, “un discurso describe su objeto y esa descripcién es presentada como la
Unica posible” (Verdn, 1980). El efecto ideoldgico, continda el autor, es la condicién de
produccién de una creencia, el discurso se plantea como una religion ya que borra sus
condiciones de produccién y olvida que es sdélo uno de los multiples puntos de vista
posibles que existen del objeto.

En este tipo de enunciador, la argumentacion se da por la via del convencer y
no del conmover. Barthes afirma que cuando se decide interpelar al enunciatario
desde la razén, se utiliza lo que llama el probatio, o dominio de las pruebas (Barthes,
1985). Se utilizan diferentes credenciales para sostener el discurso sobre la efectividad
del producto: los afios de investigacion, resultados de estudios a consumidoras, el aval
de celebrities y alusiones a otros enunciatarios, como en el caso de Avon que dice que
la revista Cosmopolitan recomienda el producto. Cabe destacar que si bien se
interpela a la razén, lo que se dice es sin embargo presentado como la verdad
absoluta. Natura recurre a las credenciales de la tradiciéon. En Tsu Cosméticos en
cambio se ve una falta de credenciales. Solamente pude encontrar apoyos dibujisticos
para explicar la accién del producto, y la descripcién de los ingredientes o férmula.
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Para completar esto, Tsu apela a la fidelidad de la consumidora a través de frases
como “Tradicién en belleza. Los tratamientos que sabés que funcionan, en una linea
renovada”.

La pregunta retérica es una

S nexcesuinn fu

IOy

de las principales estrategias de
S figuracion. Por ejemplo, en Avon se
= p— R p— ven titulares con preguntas del tipo
| “¢,Qué necesitan tus manos hoy?”,

que plantean preguntas que no

————— esperan contestacion por parte del
enunciatario. La respuesta inmediata la propone el enunciador, enumerando a
continuacién los beneficios de los productos y presentandolos como la Gnica solucion
posible. Natura por su parte explica el posicionamiento de una fragancia con la frase
“Al mover el cuerpo, el hombre manifiesta sus emociones y despierta sus sentidos. Y a
vos, ¢qué te mueve?”’. No pude encontrar ejemplos de este recurso en Tsu
Cosmeéticos.

No se le pregunta a la enunciataria si hay algo que necesite, sino que se le dan
opciones para elegir afirmando la existencia de la necesidad. De esta manera, se
interpela a la enunciataria como consumidora cuya Unica posibilidad de opcion es la
decisién de compra.

En las imagenes se le da foco al producto, mostrando detalles del mismo, con
tomas contrapicadas para mostrarlo como héroe y gran tamafio. En las imagenes de

modelo predominan la fotografia de pose, mujeres mostrando el uso del producto y los

acercamientos a un fragmento del cuerpo.

El enunciador pedagdgico. Nosotras que sabemos te recomendamos a vos.
El segundo tipo de enunciador identificable es el que Verdén llama “enunciador

pedagogico”. Este también da consejos y utiliza recursos como la cuantificacion, pero,
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a diferencia del enunciador objetivo, se autodesigna y nombra explicitamente a la
destinataria.

Por ejemplo, en el catdlogo de Natura se ve la siguiente sugerencia: “También
te va a gustar. Conocé en las paginas 102 y 103 los demas productos del momento en
pareja”. Acto seguido, explica la ocasién de uso y tipo de consumidor: “Para el hombre
gue disfruta de sus logros, conquistas y momentos cotidianos”.

Si bien pareciera que de este modo se acortan las distancias entre enunciador
y enunciatario, este tipo de enunciador se ubica como un experto en belleza que, con
guifios cémplices, se vuelve un profundo conocedor de la enunciataria. Sabe qué es lo
gue ella desea y le recomienda desde este lugar.

Verén plantea cuatro figuras de la complicidad, en las que ésta esta presente
en diferentes grados (Veron, 1985). En los catélogos, la complicidad se da, en primer
lugar, a partir de la interpelacién, con frases como “Elegi tu fragancia” (Tsu) que
hablan directamente a la destinataria y modelos que miran a camara. En segundo

lugar, se utiliza el nosotros inclusivo’, con enunciados del tipo “¢Cémo lucir
fenomenal?” (Avon), que son atribuibles a su vez al enunciador y a la enunciataria.

No pude, en cambio, encontrar un solo ejemplo en mi corpus de toma de la
palabra ni de dialogo. La enunciataria aparece y es nombrada en tanto “vos” o
“nosotras” pero en ninguna de estas figuras tiene voz propia. La complicidad tiene un
limite. La enunciadora se presenta como una amiga fiel que parece hablar mas de lo
gue escucha.

Un recurso muy comun de esta modalizacién son las descripciones que llama

de tipo horizontal, que se utilizan para enumerar los beneficios del producto y crear un

efecto lista, donde las bondades del articulo ofrecido parecen no tener fin (Hamon,

" Benveniste distingue el nosotros inclusivo del nosotros exclusivo, y propone identificarlos a partir de
marcas deicticas en el enunciado. Benveniste, Estructuras de las relaciones de las personas sobre el

verbo, en Problemas de Linguistica General, Paris, Gallimard, 1966, pp. 225/236.
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1991). Ejemplos de esto son frecuentes en los tres catélogos, en frases del tipo:
“Remueve las impurezas del maquillaje, y ayuda a hidratar y suavizar la piel” (Avon),
“Formulada con vitamina E, combate los radicales libres y favorece la humectacién y
tonicidad natural de la piel” (Tsu) y “Texturas densas y cremosas que ofrecen intensa
hidratacién con una fragancia reconfortante” (Natura).

Hamon afirma que la descripcion implica una comunicacion pedagdgica y
didactica, ya que reclama un enunciatario erudito y un descriptario cuyas actividades
son reconocer los términos y aprender nuevos saberes (Hamon, 1991). Este
enunciatario erudito no necesita sin embargo comprender el texto sino tan sélo
reconocer un léxico que ya se le ensefié en discursos anteriores. No importa si la
enunciataria sabe o no qué son los radicales libres, mientras entienda que su piel se
vera mas humectada y bella.

Podemos observar también o : romype
gue se utiliza el relato como un
recurso pedagdgico. A partir de
ilustraciones de cortes de piel, Avon
explica la accion del producto y

muestra la temporalidad. Debajo de

la secuencia de imégenes el texto
explica la progresion: “Antes: Con la edad el coldgeno disminuye y la piel va perdiendo
firmeza y elasticidad. Durante: La tecnologia Amino-Fill estimula la produccién de
coldgeno. Después: Con el uso continuo, las mujeres mostraron una mejora en
arrugas finas del rostro”. La narracion, sin embargo, es secundaria y esta subordinada
a la descripcion, la temporalidad cumple una funcién solamente explicativa.

De modo similar, Tsu complementa la descripcién de la accién de los productos
con la temporalidad de su uso. Explica: “1. Por la mafiana, usa Innova +50 en tu

rostro. (...). 2. Por la noche, aplicd Innova Noche intensivo, cuando la piel es mas

46



1 receptiva a los tratamientos (...). 3.

Pas s e elsts bty e

:‘l\'li‘h'("\.l,';,'\q ' I Completa el tratamiento con el
] ———’ . contorno de ojos, ...".
.l = o A oo Avon plantea un enunciador

349 — 524 plural por oposicion a un

| enunciatario singular. Con frases

como “Avon es mucha gente

investigando y trabajando para hacerte mas bella”, se refuerza el lugar del enunciatario
y se excluye a la enunciataria de la instancia de produccion del saber.

Natura se reconoce también como sujeto plural y dice: “Nuestras fragancias
estan inspiradas en la riqueza de la naturaleza, contienen ingredientes Unicos que,
combinados a través de la sensibilidad de nuestra perfumista exclusiva, crean nuestra
identidad”. La figura del enunciatario, en cambio, es un sujeto individual: “Aprovecha
productos seleccionados a precios especiales”.

Mas adelante, sin embargo, elige un nosotros inclusivo al afirmar “Para estos
momentos en los que el cuerpo y la mente necesitan de una pausa, Natura Tododia
trae esta linea que nos invita a recargar energia y cuidar de nuestra piel con productos
gue nos renuevan”. Mediante el desdoblamiento del sujeto de la enunciacion, Natura
se coloca a su vez por encima (como quien introduce esta linea) y a la par de la
enunciataria (como quien también esta invitada a probar). De esta manera, instaura
una relacién de complicidad-superioridad.

Tsu Cosmeéticos, por su parte, elimina el nosotros de su discurso y utiliza en
cambio con insistencia el tl apelativo. Si al afirmar “Logra un tono urbano, nocturno y
super seductor” pareciera dotar a la lectora de poder, la posibilidad de accién se borra
al instante al terminar la frase con un mensaje que afirma “Trazo preciso, para
delineados finos o intensos”. El saber- el know how de la maquilladora- sigue estando

del lado del enunciador.
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Contrato de lectura. La dialéctica entre la verdad absoluta y el punto de vista.

Si bien pareceria que existen en los catdlogos dos tipos de enunciatarios muy
diferentes, la realidad es que ambos conviven y se complementan.

Seria simplista reducir esta decision enunciativa a la existencia de submarcas
con posicionamientos especificos. Es cierto que cada producto reclama distinto tipo de
comunicacion. Por ejemplo, es légico que la venta de cremas ponga el foco en generar
credibilidad mediante una comunicacion racional, mientras que cuando se trate de
fragancias se recurra a un acercamiento emocional.

No niego tampoco la existencia de un perfil editorial en cada uno de los folletos.
Me interesa, sin embargo, incursionar en el contrato de lectura que se establece de
modo muy similar en todas las empresas analizadas.

Como Verén, creo que para poder comprender la riqueza de un discurso es
necesario analizar su relacion con la practica de lectura del mismo. “En tanto que los
soportes y los lectores sean conocidos como dos realidades separadas, este problema

no puede ser abordado de un modo satisfactorio; hay que comprender su relacién, y

ésta no es otra cosa que la lectura, esa practica social que hasta ahora, se ha
mantenido invisible” (Veroén, 1985).

Desde este pensamiento, llama la atencién descubrir tanto en Natura, como en
Avon y Tsu Cosmeéticos la convivencia de un enunciador objetivo con un enunciador
pedagdgico. Es en la dialéctica entre uno y otro- en el borramiento de los modos del
decir y en el llamado a la complicidad- que se construye el contrato de lectura.

Si en el enunciador objetivo la verdad aparece como absoluta e incuestionable,
en el enunciador pedagdgico el acercamiento al enunciatario sélo oculta la asimetria
en la que un “nosotros” plural se muestra superior a un “td” individual. La dimension
social de la enunciataria se borra, como asi también su posibilidad de tomar la palabra.

Como ya planteaba Foucault, la construccién del conocimiento se da desde

relaciones de poder. El saber, presente en el catalogo en forma de verdad absoluta o
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como saber de un experto, no es sino producto de los procesos y luchas que lo
atraviesan y que determinan los dominios posibles del conocimiento (Foucault, 1975).

Esto mismo ocurre en la construccibn de la enunciatario. Si la relacion
enunciador-enunciataria es desigual, si las posibilidades del decir de la enunciataria
son practicamente nulas, si es privada de su dimensién social, es porque las
relaciones sociales- asimétricas- se plasman en el discurso y determinan la forma que
toma el contrato de lectura.

Creo firmemente, sin embargo, que las posibilidades de accién de las clases
dominadas no son tan limitadas. En toda sociedad disciplinaria existen puntos de fuga
y maneras de hacer en las que éstas encuentran el modo de tomar la palabra (De

Certeau, 1980). En el préximo capitulo retomaré esto.

El dispositivo. Un intercambio mudo.

Como bien sefala Verdn, el discurso se inscribe siempre en un soporte
material. Ligado a este soporte, existen practicas discursivas que mediatizan la
recepcion del discurso. Con el objetivo de incluir los modos de funcionamiento social
gue constituyen diferentes modalidades de produccion de sentido de la técnica, surge
la nocién de dispositivo, que amplia las de medio y técnica®®.

Ferndndez analiza este concepto y plantea que “el lugar de todo dispositivo
técnico mediatico en el universo de lo discursivo, puede definirse como el campo de
variaciones que posibilita en todas las dimensiones de la interaccién comunicacional
(variaciones de tiempo, de espacio, de presencias del cuerpo, de practicas sociales
conexas de emisidn y recepcién, etc.), que ‘modalizan’ el intercambio discursivo

cuando este no se realiza ‘cara a cara™ (Fernandez, 1994).

BE| concepto de dispositivo fue introducido por Jacques Aumont (1922) para introducir en los estudios de
medios y técnicas, las practicas asociadas a ellas. En “Aproximaciones a la nocion de dispositivo” (2001),
Oscar Traversa explica que una misma técnica puede ser utilizada en diversos dispositivos. Por ejemplo,
explica, una fotografia en una postal cumple una funcién diferente que en una fotografia personalizada en

la que el destinatario puede reconocer a quien estuvo alli.
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En sintesis, la eleccidn del dispositivo no es aleatoria. Responde a decisiones
estratégicas que toman en cuenta no sélo cuestiones econémicas como los costos
sino también las posibilidades y restricciones del soporte, que condicionan la
comunicacion. Cabe preguntarse entonces, ¢Por qué se elige el catalogo impreso?
¢, Qué tipo de intercambio implica? ¢ Qué sujeto construye este dispositivo?

En tanto medio grafico, el catadlogo tiene como ventajas su larga vida, el mayor
tiempo de lectura que se le destina y la posibilidad de desarrollar una informacién méas
amplia. Ademas, puede llegar a sectores sociales que no tienen acceso a otros
medios, como internet. Como contraparte, no permite interactuar con las
consumidoras, tiene menor cobertura que otros medios y su costo es elevado.

El medio grafico es puramente visual. La imagen es estatica; no permite
mostrar el movimiento de un pestafieo. Es uniforme al tacto; no es posible
experimentar la textura de una crema o sentir la suavidad de la piel. No tiene aroma.
No es posible oir la sensualidad de una voz ni probar la dulzura de un labial
saborizado.

La belleza es intrinsecamente sensorial; se percibe a través de la vista, pero
también por el aroma, el tacto, el movimiento o el sonido. Los catalogos buscan suplir
las limitaciones del dispositivo incorporando elementos sensoriales. Desde la
fotografia de producto, por ejemplo, las texturas, los colores, el volumen y el
movimiento buscan acercar la experiencia a la consumidora. Los fraganciados,
aromas microencapsulados en el papel, permiten por su parte probar los perfumes.

Fernandez plantea la existencia de dos tipos de pulsiones en la estructura
perceptiva, la pulsién escopica (visual) y la invocante (auditiva). La pulsién escépica,
“propia de la recepcion de imagenes, construye la vinculacion con la percepcion en el
afuera del cuerpo del sujeto (toda imagen es, por definicion, “externa” para el

percibiente, salvo en los suefios y las fantasias, o sea en situaciones “no
comunicacionales”). Mientras que el sonido penetra en el oido, lo visual se presenta
frente al sujeto como puramente externo” (Fernandez, 1994).
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Por otra parte, el medio gréfico, a diferencia de la radio, presenta un mensaje
completo ante el espectador. Existe, ademas, una diferencia temporal entre recepcion
y lectura. La produccion de significados es previa a su recepcion, y esto restringe la
posibilidad del enunciatario de completar los significados o tomar la palabra.

La mirada implica, per se, una funcién indicial®®

, un desplazamiento de sentido.
“Hay que subrayar que el modo de operaciéon de la mirada es estructuralmente
metonimico: la mirada es un sistema de deslizamientos, s6lo puede operar bajo la
forma de trayectos. (...) Antes de constituirse la imagen del cuerpo propio, la mirada
funciona en el interior de la red intercorp6rea de reenvios metonimicos, es
prolongacién y anticipacién del contacto” (Verén, 1988).

Si bien se observa en los catalogos la presencia de los tres 6rdenes®
peircianos de funcionamiento del sentido, - lo iconico, en las iméagenes; lo indicial, en
el uso de recursos para interpelar al destinatario; y lo simbélico, en las
representaciones convencionales de los objetos- el que predomina fundamentalmente
es el indicial. Los signos se relacionan directamente con su objeto a fin de generar una
accion: la compra.

El dispositivo construye, en sintesis, un sujeto que es pura mirada. Recepcion
externa, pasiva, sin posibilidad de intercambio. Esta mirada implica una pulsion
orientada a la accién, pero se trata de una accién externa, que no puede influir sobre
el mensaje -ya completo- sino solamente hacia el mercado. La interpelacién propone

una accioén muda: el consumo.

19 “por indice denotamos una manifestacion tal que el signo conduce directa y necesariamente la mente a
la cosa que es representada. El indice es un signo que mantiene una relacion directa con la cosa: hay una
conexién material 0 necesaria conceptualmente entre ellos. Entre los tres (indice, icono y simbolo), el
indice se manifiesta en el representamen como aquel que centra la atencioén sobre la cosa de forma mas
directa”. PEIRCE, Charles Sanders (1931-58). Collected Papers of Charles Sanders Peirce, vols. 1-8, C.
Hartshorne, P. Weiss y A. W. Burks (eds). Cambridge, MA: Harvard University Press.

29 \eron retoma los tres érdenes de los que habla Peirce para clasificar los tipos de signos. Es importante
destacer que estos érdenes no son tipos de signos sino modos de funcionamiento del sentido y que los 3

niveles se encuentran presentes en diferentes formas y grados.
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Intertextualidad. ¢ Otras voces o0 ecos del discurso hegeménico?

En ocasiones se cuelan otras voces en los catalogos. Es el caso de
Cosmopolitan, presente en las paginas de Avon. Con el sello “Elegido Cosmo” y la
aclaracion “Cosmopolitan, la revista N° 1 de Argentina, recomienda este lanzamiento”,
el metadiscurso funciona no como una voz diversa sino como soporte del discurso
hegemaonico.

Por otra parte, Avon introduce nuevos canales de comunicacién, utilizando un
codigo QR que invita a ver el video de como usar el producto, y a seguir en twitter el
hashtag “#MegaBien Arriba”. Sin embargo, son invitaciones a escuchar otros discursos
de Avon, no a participar con comentarios propios. No dice “Contanos cuando te sentis
#MegaBien Arriba”, sino “Sentite #MegaBien Arriba”.

En Natura, de modo analogo, aparecen iconos que invitan a acceder a links
para ver mas informacion en el sitio web y un coédigo QR que, con la frase “Querés
saber mas? jMir4 este video!” propone continuar el aprendizaje por otros canales. La
interpelacion, el llamado a la accion, es un llamado a escuchar y ver mas, pero no a
hablar o compartir experiencias.

Tsu Cosmeéticos, por ultimo, ni siquiera incluye otras voces o llamados a
participar en otros canales. El mensaje se cierra alli mismo en el catalogo.

Me encuentro aqui con un limite a mi objeto de estudio, ya que esta tesina se
circunscribe al catdlogo impreso como soporte. Seria interesante observar, sin
embargo, como la comunicacién se transpone a otros medios. ¢EXisten canales de
participacién por fuera del catalogo?

No voy a profundizar en esta pregunta pero me aventuraria a responder que
no. Internet y especificamente twitter son medios fundamentalmente participativos. Sin
embargo, en la Unica alusién a este medio que pude encontrar, el mensaje sigue
manteniendo su unidireccionalidad y la participacién de la enunciataria parece estar

vedada.
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Capitulo 3: Lo que ellas quieren. La consumidora y la

revendedora. Analisis en recepcion.

“La belleza de las cosas existe en el espiritu que las contempla” (David
Hume, filésofo, economista e historiador escocés, 1711- 1776).

“La belleza no mira, s6lo es mirada” (Albert Einstein, 1879-1955).

Larevendedora. Una lider de opinion clave para la venta.

La venta directa implica una comunicacién persuasiva cara a cara?’. Es la
revendedora quien orienta a la posible compradora en el momento de decisién de
compra, quien apoya el discurso de los catalogos con su propia voz.

En este sentido se vuelve clave considerar a la revendedora (o “consultora” en
términos de Natura) como un lider de opinién?. Es ella una experta que conoce los
productos, explica cémo usarlos y conoce sus ventajas. Y es, a la vez, una figura
cercana que comparte con la receptora sus deseos como mujer y como consumidora.

Es importante entonces seducir a la revendedora para que ella transmita estos
deseos. Enamorarla de los productos y de las promesas que estos productos ofrecen.

Y ofrecerle, ademas, la mejor herramienta para la venta.

Consumir es una decisiéon de a dos. El papel de la revendedora.

|23

Martin-Barbero entiende al consumo como un proceso cultural®™ en que se

articula el sentido y propone analizar la hegemonia desde las mediaciones (Martin-

L El Centro de Estudios para la Produccién explica que “La venta directa se da en dos modalidades: El
contacto persona a persona (en domicilios, ambitos laborales, lugares de estudio, clubes, entre otros) y
party plans (reuniones grupales especialmente organizadas para la venta)”.

2 En su teoria del flujo de la comunicacion, Katz y Lazarsfeld en 2 etapas, sostienen la importancia de los
lideres de opinién en la traduccién de los mensajes de los medios a las masas y su incidencia en la
opinién de las masas.

% Se trata de un proceso sociocultural, es decir, un lugar donde se construyen “racionalidades integrativas

y comunicativas de la sociedad” (Garcia Canclini, 1995).
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Barbero, 1987), los espacios en los que se produce una reapropiacion del sentido. Por
mi parte, quiero llevar el concepto mas alld y considerar la situacion de venta como
una experiencia de co-creacién de sentido®. Es por esto que se vuelve importante
entender el lugar de la revendedora como mediadora del discurso.

Con este fin, realicé una entrevista a una revendedora® (ver anexo) con el fin
de completar el analisis. Abordé cuatro dimensiones: 1) el perfil de la consumidora; 2)
la situacion de venta; 3) la percepcion del catdlogo como medio; y 4) la precepcion del
canal y el dispositivo.

Al preguntarle sobre el perfil de la consumidora, Maria Ester Romera explica
gue existen segmentos muy variados que incluyen tanto amas de casa como
estudiantes y trabajadoras, mujeres de diferentes edades y que hay incluso un 10% de
consumidores hombres que no hay que dejar de lado.

Si bien en medio de esta diversidad resulta dificil generalizar, la revendedora

1

afirma que las consumidoras “...generalmente son extrovertidas, inteligentes,
confiadas, alegres, conservadoras y al mismo tiempo les gusta experimentar algunos
cambios, sensibles y realistas- con respecto al cuerpo y su capacidad monetaria, por
ejemplo-, saben escuchar y tomar consejos”.

Al analizar las palabras de Maria Ester, llama la atencién el contraste entre el
conservadurismo de la consumidora y su interés por el cambio y la novedad. Esta

contradicciéon interna se condice con la dialéctica hallada en el discurso, que oscila

entre un enunciador objetivo, que asegura la estabilidad de una verdad que “siempre

* parto del concepto de “co-creacion de valor”, desarrollado por Prahalad y Ramaswamy, quienes
afirman que la experiencia de adquirir el producto agrega valor. El consumidor “conectado, informado y
activo” es quien llena de contenido la experiencia de compra (Op. Cit. Martinez de Sucre, 2011). Por la
especificidad del canal, en la venta directa este proceso de co-creacion de valor, que implica también co-
creacion de sentido, se realiza en conjunto con, y mediado por, la revendedora.

% Maria Ester Romera es revendedora para Avon hace 21 afios y trabaj6 también para otras empresas de
venta directa. Entre ellas, Clevan, Via Valrosa, Tsu Cosméticos y Fuller. Por su trayectoria, es posible

considerarla una experta en el negocio de la venta directa.
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fue asi”- y un enunciador pedagogico, que introduce una informacién novedosa, un
consejo 0 una recomendacion de uso.

La mujer que compra por catalogo, dice Maria Ester: “Necesita que alguien
conocido le diga cual es la crema, el tratamiento o el color que va mejor con su
persona y su personalidad. Le gusta que haya alguien que esté pendiente en este
aspecto; que sepa cudl es la fragancia que usa y le avise cuando esta de oferta. Que
le cuente cuando hay un lanzamiento, porque quiere estar informada y ser la primera
en probar”.

Con respecto a la situacion de venta, Maria Ester cuenta que la venta se da en
general en su domicilio o trabajo. “Vas al domicilio de una clienta, llevas el folleto que
antes has "estudiado" y le contas los beneficios de éste en particular, ya sea ofertas,
lanzamientos, los productos que nunca recordamos comprar como quitaesmalte o
perfume para la ropa...”. La revendedora se vuelve a situar en el lugar de experta que
sabe mas porque “ha estudiado” para ello.

La relaciéon asimétrica de poder se compensa con una figura de amistad. Dice
la entrevistada: “La relacion con las compradoras es siempre cercana. Sabés como
esta conformado su grupo familiar o de trabajo; sabés qué le gusta, en qué horarios
visitarla, como encarar la conversacion, si quiere saber de vos, o si le gusta que le
preguntes sobre ella y sus problemas.. Siempre vas a las mismas, pero siempre le
pedis que te diga si alguna amiga o pariente querria que le lleves el folleto”.

Al preguntarle por las representaciones corporales en el catalogo, Romera
explica: “La imagen del catalogo ha cambiado bastante. Si bien se ha acercado mas a
la realidad, sigue siendo la imagen de alguien a quien imitar, un punto a donde llegar.
Creo que a nadie ayudariamos, ni convenceriamos de comprar, si la imagen fuera de
una sefiorita con un problema grave de acné o que no se maquilla o tiene obesidad...”.

Esta imagen aspiracional abarca para Maria Ester a mujeres de todas las
edades, y “sigue las normas- no impresas- que dicta la sociedad. Seria muy
complicado analizar si esto esta bien o mal; creo que ya estamos acostumbrados a
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estos estandares... Donde si tenés 30 afios sos muy joven y si tenés 60 no sos tan
vieja...”. Las normas sociales juegan un rol de naturalizacién. Se trata de un codigo
universal ya conocido para la mujer. Son la imagen de lo que ella “podria ser”.

Al preguntarle por la jerarquia de la informacién, la revendedora destaca la
informacién “dura” (beneficios, componentes) y los consejos de uso (ocasién de uso,
frecuencia, con qué combinarlo): “Creo que primero hay que contarle a la consumidora
cual es el beneficio, para qué edad es, con qué frecuencia se debe usar, a qué hora
del dia (esto especificamente para las cremas y geles dia o noche), con qué se puede
asociar o no. Si es maquillaje, con qué combinarlo y como usarlo. Y cuando de trata de
fragancias, hay que detallar los componentes e ingredientes”. Los consejos Yy
recomendaciones se presentan como un “dato” mas.

Maria Ester es una gran defensora de la venta directa como canal y considera
gue si bien el dispositivo tiene sus limitaciones, estas son faciles de superar mediante
el uso de demostradores (productos o componentes que funcionen como referencia de
tonos, texturas y talles).

Con respecto a las ventajas, la revendedora sefiala: “Llegas a distintos nichos®
de consumidoras con el mismo catdlogo. Optimizas el tiempo, ya que sino deberias
trasladarte con todos los productos y haber hecho una importante inversién. Ya esta
descripto el producto: para qué, cuando y cémo se usa. Creas un vinculo con la
clienta, ya que sabe que en unos dias le llevas el producto y la nueva propuesta”. En
sintesis, el medio combina la universalidad de un supermercado con la personalizacién

de una consulta a una experta.

Conociendo ala consumidora. Sus representaciones y expectativas.
Como bien plantea Verén, los significados son abiertos; existe un desfasaje

entre la gramatica de produccién y la de reconocimiento (Verén, 1988). Es por esto

% Respeté las palabras textuales de la entrevistada pero deduzco que con la palabra “nichos” se esta

refiriendo a segmentos.
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gue resulta importante analizar la percepcion que las consumidoras tienen del
catalogo. Con este objetivo, se realizaron 10 encuestas a consumidoras que si bien no
tendran representatividad cuantitativa, son valiosas a los fines de un analisis
cualitativo.

A partir de dos preguntas filtro, restringi el universo de las consumidoras. Se
trata de personas que compraron productos de belleza por catalogo en los ultimos 6
meses y hojean un catalogo de venta directa de alguna empresa de belleza al menos
cada 3 meses.

Los resultados de estos cuestionarios me permitieron 1) analizar el perfil
psicografico (psicolégico, social y actitudinal) del target, 2) cruzarlo con las
representaciones del catdlogo y la percepcion propia, e 3) indagar en aquellos
elementos que impulsan a la consumidora hacia la compra.

En relacion al perfil psicografico, exploré las actividades que realizan estas
mujeres y los atributos de personalidad con los cuales se identifican. Los resultados
coinciden ampliamente con lo ya analizado con otros métodos.

Todas las encuestadas son mujeres que dicen realizar tareas domésticas. Sin
embargo, no son amas de casa; la mayoria de ellas estudian y/ o trabajan. En
segundo lugar, realizan actividades recreativas como el salir con amigas, hacer
deporte o visitar un shopping.

Con respecto a las caracteristicas de personalidad, la mayor identificacién se
dio con la practicidad, sociabilidad, curiosidad y generosidad. Ademas son mujeres, en
general, de algo a bastante entusiastas, auténticas e innovadoras. En el extremo
opuesto, la mayoria se consideraron poco poderosas e impulsivas.

Si bien gran parte de las consultadas se declararon de algo a bastante
coquetas, femeninas y sensuales, llama la atenciéon que una mujer dijo ser poco
coqueta, otra poco femenina y dos de ellas, poco sensuales. Sin embargo, todas se
definieron como al menos algo lindas. Esta inseguridad propia del target sienta la base
para una la dialéctica de la enunciacién pedagdgica- objetiva, que se sirve ademas de
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la curiosidad de las mujeres por aprender como revelar ese “algo de belleza” que
saben que tienen.

Por otro lado, se trata de mujeres que dan mucha importancia a los vinculos y
se definen en general como generosas y sociables. Ademas, se consideran de
bastante a muy romanticas y carifiosas, aunque existen excepciones.

En segundo lugar, me adentré en las representaciones de la mujer en el
catalogo a fin de analizar cdmo éstas contrastan con la percepcion del propio cuerpo.
Con este objetivo mostré a las consumidoras 6 imagenes de diferentes mujeres y les
pregunté sobre la atraccion e identificacion que les generaban.

Las consideradas mas atractivas fueron mujeres sonrientes que miraban a
camara. Al preguntarles el por qué de esta eleccion, casi todas sefialaron dos puntos:
la mirada y la simpleza 6 naturalidad. Una de las encuestadas lo expresa asi: “Es

sencilla y no necesita mucho maquillaje para verse

. linda”. En el imaginario de las consumidoras la belleza

l".

Al consultarles, en cambio, con cual fotografia se sentian

no necesita maquillaje; ellas, sin embargo, no se sienten

confiadas como para prescindir de él.

mas identificadas casi todas las mujeres sefialaron a una mujer
ensimismada, desnuda, disfrutando con los ojos cerrados y una

semisonrisa. Las causas, otra vez, la naturalidad y el uso de poco

st |

En un extremo se encuentra una mujer poderosa que mira a cdmara y en el

magquillaje.

otro, una mujer fragil, desnuda e introvertida. Ambas se caracterizan por la naturalidad,
pero mientras que la mujer “atractiva” sonrie confiada, la mujer “espejo de la
consumidora” se vuelca hacia adentro, como guardando un secreto. La belleza es algo
privado que el mundo no parece percibir y que se disfruta en soledad. Esta mujer se

sonrie porque sabe que es bella, pero esto es algo que, a su entender, sélo ella sabe.
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A fin de analizar el contenido escrito, tomé diferentes titulares de los catalogos
y solicité a las consumidoras que los evaluaran segun el interés que les generaban.
Los resultados son sorprendentes. En un amplio popurri que incluye mensajes
centrados en los ingredientes, los beneficios, el momento de uso, etc, las mujeres
calificaron la mayoria de “poco” o “nada” interesantes. El titular que mas les llamé la
atencién fue “Exclusivo tamafio familiar. jMas para vos!”. En un universo que busca
conmover mas que convencer, la consumidora, practica, valora los mensajes
racionales orientados al ahorro.

Mensajes centrados en ingredientes, beneficios y momento de uso como “El
acai, una de las fuerzas de la amazonia”, “Rejuvenecé en sélo 3 pasos”, “Definicion a
tu alcance”, “Cuida tu piel durante la noche”, y “Piel hasta 10 afios mas joven”,
“Firmeza restaurada”, “Destaca tus ojos” tuvieron opiniones divididas. Mientras que
algunas mujeres los encontraron algo o bastante interesantes, a otras les llamaron
poco o nada su atencién.

Mensajes relativos a la innovacién como “Wow! La mascara que revolucion6 50
afios de historia” y “El cepillo nunca antes visto” fueron los menos exitosos. Tampoco
despertaron el interés de las consumidoras mensajes emocionales y poco concretos
como “Descubri, senti, sofid.. Coleccion Suefios” y “¢, Qué necesitan tus manos hoy?”.

De las informaciones presentadas, las consideradas mas importantes fueron
“Para una mayor cobertura, usa el polvo compacto”, “3 en 1. Base, reforzador y capa
protectora” y “hasta 8 horas de duracion”, todos ellos racionales, orientados al
beneficio, la practicidad o la duracién del producto.

Sin embargo, otras frases racionales con resultados numéricos como “El 88%
de las mujeres lograron una mejora en la elasticidad” o “Reduce 3,8 cm el contorno de
los muslos” produjeron respuestas divididas. A estas mujeres no les interesan los
nameros para medir resultados, sino solamente cuando implican un ahorro, como el

obtener 3 productos en 1 o mayor tiempo de duracion.
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Poco o nada de interés despertaron las informaciones sobre el tiempo de
investigacion y desarrollo o la cantidad de ventas. Las consumidoras no se interesaron
tampoco en saber con qué producto estaba maquillada la modelo, la recomendacién
de revistas femeninas o testimonios de consumidoras que probaron el producto.

Tampoco llamé su atencidn la contribucién a causas solidarias, graficos de
antes y después, llamados a ver un video para “saber mas” y mensajes respecto a la
férmula del producto o la historia de los ingredientes.

Al pedirles que destacaran los elementos que las incitaban hacia la compra los
ganadores fueron el precio y la recomendaciones de amigas. No les merecid
importancia la recomendacién de celebridades u otras consumidoras, aunque algunas
si valoraron las recomendaciones de expertos y el aval cientifico.

En sintesis, la consumidora busca en el catalogo mensajes claros que la
ayuden a elegir productos practicos que se ajusten a su presupuesto, tiempo y
realidad. La curiosidad de estas mujeres tiene que ver con descubrir productos que le
permitan ahorrar tiempo y dinero. La emocionalidad tiene lugar fuera del folleto, en la

interaccion con otras mujeres que conocen.

Lo que ellas piensan. Brechas entre lo dicho y el decir.

La significacién sélo existe por el sujeto; es éste quien determina, en Ultima
instancia, su sentido (Merleau-Ponty, 1945). Existe un exceso de sentido entre lo dicho
-el significado que se ofrece- y el decir -el significado que es comprendido.

Frente a un discurso que pretende detentar el monopolio del saber sobre la
belleza, las consumidoras construyen racionalidades alternativas?’. El estudio de las

brechas entre produccién y recepcion permite identificar las manifestaciones culturales

2 Raymond Williams plantea la importancia de las manifestaciones culturales que, aunque se encuentren
afectadas por los limites y las presiones hegeménicas, constituyen -al menos en parte- rupturas
significativas y ain cuando pueden -también en parte- ser incorporadas o neutralizadas, en lo que refiere

a sus elementos mas activos pueden mantener su independencia y originalidad (Williams, 1997).
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gue implican una reapropiacion del discurso hegeménico. A continuacién detallaré las
brechas que encontré en mi objeto de estudio.

En primer lugar, se cuestionan los verosimiles de género y, en consecuencia, el
significado de la belleza. En el analisis de contenido identifiqué cinco verosimiles que
partian de la base de una mujer intrinsecamente bella por dentro y por fuera, y cuya
belleza sélo se revelaba en el consumo. Sélo a partir de él la mujer podia alcanzar su
plenitud: ser poderosa, auténtica y feliz, y lograr asi la admiracién del otro.

La consumidora plantea en cambio un mundo privado de disfrute y una mirada
reflexiva. La admiracién del otro es secundaria; quiere sentirse bella para estar bien
consigo misma. Si bien la plenitud tiene que ver con la autenticidad y la felicidad, no
implica sin embargo una imagen poderosa. Lo que pareciera transmitir fragilidad -su
desnudez, su mirada introspectiva- es en realidad su mayor fortaleza; su cuerpo es un
lugar que le es propio®. Es su aqui y ahora que sélo ella conoce.

En segundo lugar, se pone en duda la universalidad del consumo. Unas
paginas atras planteé que el mercado despersonaliza y uniformiza. La mujer, ante esta
situacion, reinventa su individualidad convirtiendo al consumo en una practica privada.

Tercero, ante un discurso a-histérico y desterritorializado, la consumidora
revaloriza su aqui y ahora. Lo que a simple vista pareciera implicar un desinterés por
lo histérico (la investigacién detras del producto, por ejemplo) o lo social (causas de
beneficiencia, entre otras), es en realidad una reivindicacién de su espacio cotidiano.

Mientras que el uso del producto se plantea como algo intimo, la experiencia de
compra es fundamentalmente social®®. Los vinculos, tanto con la revendedora a quien

compra por catalogo como con sus amigas, son el eje de la construccién de

% cuando hablo de un cuerpo que la mujer considera como “propio”, me estoy ubicando del lado de la
percepcion de las consumidoras. No hay que olvidar, sin embargo, de la intersubjetividad que implica el
cuerpo propio. La corporalidad, pivote del significado, es el lugar donde se expresan las representaciones
de un mundo comun (Savransky, 2000).

* parto de la base de gue el mercado es siempre una “instancia de socializacién” (Ortiz, 1996). Me
interesa sin embargo abordar la especificidad que esta préactica social adquiere en el mercado de venta

directa. Esta se da principalmente en un circulo muy intimo y la revendedora adopta en él un rol clave.
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significados en torno a la belleza. La recomendacién de su circulo de conocidas es
mas importante para ella que el mensaje existente en el catélogo.

Por dltimo, se redefine lo emocional. Ante un discurso que busca
primordialmente conmover, las consumidoras parecen darle prioridad a la razén. La
practicidad y el ahorro son para ellas la base de el cuidado de su familia, y movilizan
sus emociones. Conmover y convencer van de la mano.

En sintesis, el mundo préactico-cotidiano, eje de la lectura que las consumidoras
hacen de los catalogos, se organiza a partir de los vinculos con el circulo cercano, las
relaciones cara a cara y el cuidado de la economia doméstica. Sus tacticas® para
sobrevivir en un mundo signado por el consumismo y la sobrevaloracién de la belleza
externa se basan en la reinvencion del cuerpo propio, el redescubrimiento del
consumo como practica privada, la reivindicacion del espacio cotidiano y la

resignificaciéon de la emocionalidad.

% De Certeau utiliza el concepto “tacticas” para referir a las practicas a partir de las cuales los usuarios

resignifican un territorio que no le es propio y que pertenece al orden de la estrategia.
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Conclusiones

Los catadlogos de venta analizados en el presente trabajo comparten una
estrategia discursiva comun. Todos ellos establecen contratos de lectura que se
inscriben en la dialéctica foucaultiana del saber-poder.

Por un lado, un enunciatario objetivo oculta la instancia de enunciacién y
plantea una verdad absoluta e incuestionable. Por el otro, un enunciador pedagdgico
interpela desde la complicidad de un nosotros inclusivo, ocultando asi la asimetria de
esta relacion.

Frente a un enunciador que cuando se autodesigna lo hace en forma plural, la
enunciataria es nombrada desde la singularidad del “t04”. Un “t0” que la individualiza y
uniformiza a la vez. Ha perdido en el proceso discursivo la dimensién social, asi como
la posibilidad de tomar la palabra.

El discurso plantea una belleza atemporal y desterritorializada. El catalogo, en
tanto punto de venta, se vuelve un “no lugar”, puro espacio de consumo. La
enunciataria es presentada en este contexto como un ser asocial y a-historico.

Los motivos recurrentes construyen una semantica de belleza alrededor de la
sensualidad, sofisticacion, poder y lujo, por un lado, y la femineidad, frescura y
delicadeza, por el otro. Las representaciones del cuerpo femenino se mueven
correlativamente entre dos polos: el poder, con intensas miradas a camara; y la
fragilidad, con su desnudez y sensibilidad. EI hombre aparece frente a esta mujer
como un espejo en el que ella se mira y es él quien le da valor.

En el plano retérico los recursos estilisticos estan mas orientados a conmover
que a convencer. La compra de productos de belleza es considerada
fundamentalmente sensorial- emocional; la mujer es interpelada en tanto ser sensible.

Este discurso, inscrito en un soporte unidireccional, expresado en un lenguaje

experto y traducido en representaciones sobresimplificadas de la belleza, se aleja de
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la experiencia personal de la consumidora. Como contrapartida, la receptora desarrolla
tacticas que implican una lectura desviada del discurso hegemonico.

En primer lugar, convierte el cuerpo propio en el eje de la experiencia de
consumo. La belleza es entendida como un espacio personal y Unico donde se logra la
plenitud. Una plenitud que poco tiene que ver con la sensualidad, el lujo y el poder, y
gue valoriza en cambio la autenticidad.

En segundo lugar, resignifica el consumo. Frente a la universalidad que
propone el mercado, el uso del producto se vuelve un espacio de disfrute privado en el
cual la consumidora puede recuperar su historicidad e individualidad.

Tercero, reivindica su espacio cotidiano. La experiencia de compra es para la
consumidora fundamentalmente social y tiene lugar en el seno de las relaciones cara a
cara con su circulo més cercano.

Por dltimo, redefine lo emocional. Conmover y convencer son para la
consumidora una sola cosa. En su espacio cotidiano el ahorro y la practicidad tienen
una fuerte carga afectiva, ya que son herramientas clave para el cuidado de la
economia doméstica.

En un medio que es, por sus caracteristicas, intrinsecamente unidireccional,
¢es posible acercarse a la realidad de las receptoras?

Estoy convencida de que si. La clave esta en dar canales de expresion a la
consumidora para que pueda incorporar sus representaciones al discurso. Es aqui
donde las mediaciones cumplen un rol fundamental.

La revendedora, mediadora primordial de la experiencia de compra por
catalogo, debe ser no sélo una experta que conoce los productos, sino también un
oido atento que recolecta feedback y que puede detectar cambios en un imaginario
social que es dinamico y contradictorio.

Resulta mas dificil acceder a otras mediaciones como la familia y el circulo de

amigas, pero es posible analizarlas desde la mirada de la consumidora si se relevan
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los espacios en los que se da la toma de la palabra®. Generando espacios de
expresion e incorporando las voces de las consumidoras, es posible detectar la
complejidad cultural que se construye en torno a la belleza.

Como bien lo explica Veron, “el éxito de un soporte (...)* se mide por su
capacidad de: proponer un contrato que se articule correctamente a las expectativas,
motivaciones, intereses y a los contenidos del imaginario de lo decible visual; de hacer
evolucionar su contrato de lectura de modo de “seguir” la evolucién socio—cultural de
los lectores preservando el nexo; de modificar su contrato de lectura si la situacion lo

exige, haciéndolo de una manera coherente” (Verdn, 1985).

Lineamientos para una comunicacion mas cercana a la consumidora

Por ultimo quiero dejar como aporte algunas ideas generales de cémo abordar
una comunicacién mas eficaz en los catalogos de venta.

Como ya dijimos, el dispositivo gréafico-visual es intrinsecamente unidireccional.
El mensaje se presenta como algo externo, ya completo, y el receptor se sitla frente a
él en forma pasiva. La Unica accién posible que se le presenta es el consumo.

Entonces, ¢cdmo cambiar esto si es una particularidad propia del dispositivo?
Se trata de ponerlo a conversar con otros dispositivos, es decir, reenviar a la
consumidora a lugares en donde pueda expresarse. Y, dentro del catalogo impreso,
acercar los temas, motivos, lenguajes, a la realidad de la consumidora.

El punto de partida es simple: valorar la individualidad de la consumidora en
tanto portadora de una voz propia. Esto implica considerar a la receptora como una

totalidad indivisible, teniendo en cuenta todas sus dimensiones.

¥ La “toma de la palabra” tiene para De Certeau una carga politica. Implica la capacidad de la gente
comun de generar desvios en las representaciones autorizadas por la cultura dominante. Esta capacidad
de accién no implica necesariamente una sublevacidon, sino la posibilidad de erosionar lentamente el
mapa trazado por la estrategia dominante. La capacidad de “hacer cultura” tiene lugar en lo cotidiano.

%2 Si bien el analisis de Verén esta pensado para la prensa escrita, considero que esto es aplicable a- y de

suma utilidad para- cualquier tipo de soporte.
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Dimensién sensorial: Es importante generar una conexion experiencial con la
consumidora. Esto implica darle la posibilidad de probar, sentir, olfatear el producto.
En la situacién de venta es posible suplir esta limitacion del dispositivo mediante la
demostracion, pero existen también recursos que se pueden incorporar al catalogo,
como el uso de fraganciados, muestrarios deplegables e incluso fotografias de
producto que permitan imaginar texturas y otras sensaciones.

Dimensién emocional: Apelar a la mujer desde los sentimientos es reconocerla
como persona. Es por esto que es fundamental el uso de mensajes e imagenes que la
convoquen y movilicen. Es importante interpelar a la mujer no como consumidora sino
en los sentimientos que encarna en los diferentes roles de madre, esposa, amiga,
mujer independiente.

Dimensién politico-social: El ser es ante todo ser-accion. Hacer algo por el otro,
por una causa que trascienda al yo, compartir, son todas acciones que permiten a la
mujer sentirse parte de la construccion de la realidad. De la misma manera, si
ofrecemos a la consumidora posibilidades de accion lograremos una mayor
identificacion con la marca.

Es importante tener en cuenta que para la consumidora el entorno social es el
practico-cotidiano, por lo que para lograr identificacion, la causa debe ser tangible y
concreta. No alcanza con invitarla a donar dinero; preferira, por ejemplo, contribuir con
su tiempo en la capacitacion profesional de mujeres victimas de la violencia
domeéstica.

Dimensién intelectual-cultural: EI ser humano es un ser pensante; el participar
del aprendizaje y de la produccién de saber forma parte de sentirse reconocido. Es
bueno entonces generar contenidos novedosos y relevantes para la realidad de la
consumidora, con historias, contenido editorial, consejos, educacionales,
testimoniales, informes de tendencias, recomendaciones de profesionales, preguntas y
respuestas, tests para identificar problemas o elegir el producto adecuado. Es
fundamental hablar a la consumidora en su propio lenguaje y permitirle que ella misma
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complete la informacion, dandole canales de feedback.

Dimensién histérico- simbdlico- ideolégica: Generar canales de expresiéon para
gue la consumidora cuente su propia historia no sélo la hard sentir reconocida y
escuchada, sino que nos permitird conocer sus anhelos mas profundos y satisfacer
mejor sus necesidades.

Dimensién social: Es mas facil generar fidelidad con una persona que con una
marca. Los espacios de socializacién permiten que la consumidora comparta sus
experiencias con otras consumidoras y vuelven su relacién con la marca una
experiencia tangible. Las causas sociales, concursos, foros y eventos son buenas

maneras de generar un sentido de pertenencia.

Propuestas y aplicaciones practicas

Partiendo de la base de que estamos frente a una consumidora que es Unica y
cuya complejidad requiere de un abordaje multidimensional, es importante generar una
red de discursos que favorezcan el intercambio.

Quiero compartir algunas ideas en este sentido.

* Incorporar un blog en el que asesores expertos en dermatologia, belleza 6
moda comenten y donde se invite también a participar a las consumidoras
contando sus experiencias y sugerencias. Esto permitird ademas incorporar
estrategias de revendedoras mas jovenes y centralizar las comunicaciones que
ellas tienen en sus propios Facebooks, blogs, canales de youtube, etc. Las
revendedoras mismas generan el contenido, sélo hace falta levantar sus voces
y hacerles eco.

* Generar concursos en los que las consumidoras puedan compartir su
conocimiento, como competencias de peinados o de nail art en las que tengan
gue subir su foto a las redes sociales y puedan participar por un premio.

* Solicitar evaluaciones de productos pidiéndole a las consumidoras que los
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critiquen y les den un puntaje. La recomendacion de otras mujeres que
probaron el producto aumenta enormemente las posibilidades de venta. Y si
bien un mal rating puede jugar en contra de ciertos productos, también permite
detectar por qué y mejorar el producto o la comunicacién del mismo (por
ejemplo, si no esta claro para qué sirve el producto y se lo compra esperando
otra cosa).

Responder activamente a las criticas. Como plantee en el punto anterior, la
recomendacion por parte de los pares es una herramienta de credibilidad
sumamente poderosa. Y, si las criticas son respondidas por expertos, se
pueden minimizar sus efectos. Por ejemplo, si una consumidora dice que un
producto le generd una reaccion alérgica, una dermatéloga puede responder
gue en pieles que no estan acostumbradas a este tipo de tratamientos es
importante que primero se realice una rutina de limpieza en la piel. Por otra
parte, si no se provee a las consumidoras de un lugar donde canalizar las
criticas, lo haran por otros medios.

Generar dispositivos digitales complementarios al catalogo impreso. Hoy en dia
son cada vez mas quienes acceden a una tableta o smartphone. Se podrian
desarrollar, por ejemplo, aplicaciones desde las cuales la consumidora pudiera
solicitar sus productos en momentos a los que la revendedora hoy no llega,
como el viaje en colectivo o la cola del supermercado.

Existe una fuerte resistencia a esto porque la revendedora podria sentirse
desplazada y hay un gran miedo de perder el espacio de socializaciéon que
implica la situaciéon de venta. ¢Pero no seria posible pensar en un lugar
diferente para las revendedoras? ¢No podrian ellas asesorar a sus
consumidoras digitalmente, incluso por videoconferencias? No es cuestién de
eliminar las mediaciones sino de reconocer que estan cambiando y prepararse

para ello.
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Cuadro de analisis semiotico
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Entrevista a revendedora




Presentacion

Buenos dias. Mi nombre es Paula Graziani y estoy realizando mi tesina en Ciencias de
la Comunicacion en la Universidad de Buenos Aires. Por su experiencia, me gustaria
entrevistarla respecto de la venta de productos de belleza por catalogo. ¢Podria

contestarme unas preguntas?

Bloque 1. Perfil de la consumidora.

¢ Como es la mujer que compra por catalogo? ¢ Qué actitudes tiene? ¢ Cémo es

su personalidad?

Esta pregunta es compleja, porque la venta por catalogo tiene que estar
segmentada justamente de acuerdo a un montén o varios puntos inherentes a cada
clienta. Asi que -espero te sirva- voy a tratar de resumir...

La mujer que compra por catalogo generalmente es una mujer ocupada, que le
encanta que la atiendan en su casa, mirar una y otra vez el catalogo... o en el trabajo,
en su tiempo libre.

Necesita que alguien conocido le diga cual es la crema, el tratamiento o el color
gue va mejor con su persona y su personalidad. Le gusta que haya alguien que esté
pendiente en este aspecto; que sepa cudl es la fragancia que usa y le avise cuando
estd de oferta. Que le cuente cuando hay un lanzamiento, porque quiere estar

informada y ser la primera en probar.

¢Qué actividades realiza esa mujer? ¢Trabaja? ¢Estudia? ¢Qué tareas
extralaborales o fuera de su rutina hace por placer? (tipos de salidas, cursos, deportes,

etc). ¢ COmo es su personalidad?



¢ Qué porcentaje de mujeres y de hombres hay? ¢Y si tuvieras que poner

porcentajes por edades?

Las actividades son bastante variadas, pero la gran mayoria trabaja, y en
muchos casos estudian. Estan las solteras, las madres, esposas, abuelas y no solo
consumen para ellas, sino que compran para los integrantes de su familia, sus novios
0 parejas.

También estan los clientes hombres, que si bien son menos, son grandes
"gastadores” no se fijan en el precio al momento de comprar su fragancia, compran
cuando les hace falta, no importa cuanto cueste.

Entre las revendedoras hay muchas que son amas de casa, no solamente de
sSu casa, sino que trabajan de amas de casa o en limpieza, hay peluqueras, médicas
de centros de salud, enfermeras, telefonistas, fisioterapeutas. Muchas estudiantes de
secundario o ciclos basicos universitarios, algunas en los cursos acelerados;
estudiantes de medicina o carreras relacionadas con la salud, administrativas...

En cuanto al esparcimiento, la realidad es que no tienen un alto poder
adquisitivo, lo que influye directamente en sus actividades de recreacion. Salen a los
parques, se juntan a tomar mates, caminatas, salidas al cine; algunas van al gimnasio
0 practican algun deporte que no tenga alto costo o les quede cerca del domicilio.

Haciendo una especie de promedio, esto es lo que veo. El 10% de los clientes
son hombres (diria que esto es un buen porcentaje) y, en cuanto a las edades, el 60%
son mayores de 30 afios y el resto menores de 30.

Hablar de la personalidad no es facil, porque cada uno es diferente y depende
muchas veces de las variables diarias, como el estado de animo, problemas,
enfermedades, entre otras cosas, pero generalmente son extrovertidas, inteligentes,
confiadas, alegres, conservadoras y al mismo tiempo les gusta experimentar algunos
cambios, sensibles y realistas- con respecto al cuerpo y su capacidad monetaria, por

ejemplo-, saben escuchar y tomar consejos.



¢, Qué edad tiene esta mujer? ¢ Cémo es fisicamente?

La edad no tiene mucha relacibn con la compra por catalogo, pero si la
propuesta que hay que hacerles llegar.

Las mas joévenes se interesan por los lanzamientos de nuevas tendencias en
magquillajes (sombras, delineadores), esmaltes o tratamientos de piel (acné, etc.).

A las mas grandes les interesan los productos antiedad en su mayoria, o las
cremas que les aportan la elasticidad de sus rostros para no sentir esa sensacion de
sequedad que da el paso del tiempo. También perfumes para la ropa y un buen
perfume que las destaque de entre sus pares.

Todas las clientas de Avon en general, sin importar la edad, le dan importancia
a su cuerpo y apariencia, quieren verse bien y poder decir cual es el producto que

estan usando; son fisicamente atractivas.

Bloque 2. Situacién de venta.

¢En qué espacios se realiza la venta? ¢ Como es una tipica situacion de venta?

¢, Te buscan? ¢ Te conocen?

La venta se da en el domicilio o en el trabajo generalmente. Vas al domicilio de
una clienta, llevas el folleto que antes has "estudiado" y le contas los beneficios de
éste en particular, ya sea ofertas, lanzamientos, los productos que nunca recordamos
comprar como quitaesmalte o perfume para la ropa...

Si se les termina algun producto o vieron uno nuevo en la television o una
revista después que le hiciste la visita, te buscan para que se los encargues en la

préxima campaia.



¢Como es tu relacion con las consumidoras? ¢ Son cercanas? ¢ Son siempre

las mismas?

La relacion con las compradoras es siempre cercana. Sabés como esta
conformado su grupo familiar o de trabajo; sabés qué le gusta, en qué horarios
visitarla, como encarar la conversacion, si quiere saber de vos, o si le gusta que le
preguntes sobre ella y sus problemas.. Siempre vas a las mismas, pero siempre le

pedis que te diga si alguna amiga o pariente querria que le lleves el folleto.

Bloque 3. Percepcion del catalogo

¢Como es la mujer representada en el catalogo? ¢La sentis cercana a la

consumidora?

La imagen del catalogo ha cambiado bastante. Si bien se ha acercado mas a
la realidad, sigue siendo la imagen de alguien a quien imitar, un punto a donde llegar.
Creo que a nadie ayudariamos, ni convenceriamos de comprar, si la imagen fuera de

una sefiorita con un problema grave de acné o que no se maquilla o tiene obesidad...

¢ Hay alguna diferencia por edad en la forma de percibir su cuerpo frente a la
de modelo que ven en el folleto? ¢Las mas grandes se sienten igualmente
representadas?

Yo creo que no hay diferencia en las edades porque es un folleto de belleza,
gue tiene productos para todas las edades, y sigue las normas- no impresas- que dicta
la sociedad. Seria muy complicado analizar si esto estd bien o mal; creo que ya
estamos acostumbrados a estos estandares... Donde si tenés 30 afios sos muy joven

y si tenés 60 no sos tan vieja...



¢Como es la informacién presentada en el catalogo? ¢Como es el lenguaje?

¢, Es completa la informacién? ¢ Es facil de entender?

La informacion en el catalogo es bastante completa; su lenguaje es claro
cuando describen un producto, igual que la forma y el modo de usarlo. También es
muy bueno que estén bien diferenciadas, por color de envase o en el empaque, las

cremas que son de dia de las de noche.

Si tuvieras que ordenar la informacion del catadlogo en orden de importancia,

¢cémo lo harias?

Creo que primero hay que contarle a la consumidora cual es el beneficio, para
gué edad es, con qué frecuencia se debe usar, a qué hora del dia (esto
especificamente para las cremas y geles dia o noche), con qué se puede asociar 0 no.
Si es maquillaje, con qué combinarlo y como usarlo. Y cuando de trata de fragancias,
hay que detallar los componentes e ingredientes.

Las ofertas deben estar claramente expuestas, para que sean aprovechadas
por las clientas, y que el precio de venta sea claro y contundente. Algunas veces se
prestan a confusion algunas ofertas combinadas o al momento de armar sets donde

deben elegir entre varias opciones de color.

Bloque 4. Percepcion del canal y el dispositivo.

¢, Qué opinas de la venta directa como canal?

La venta directa es un gran negocio, como canal de venta es buenisimo.

Las ventajas: Llegas a distintos nichos de consumidoras con el mismo catalogo.

Optimizas el tiempo, ya que sino deberias trasladarte con todos los productos y haber



hecho una importante inversion. Ya esta descripto el producto: para qué, cuando y
cémo se usa. Creas un vinculo con la clienta, ya que sabe que en unos dias le llevas
el producto y la nueva propuesta. Desventajas: A algunas clientas les gustaria poder

palpar el producto o verlo en vivo y en directo... sobre todo la ropa.

¢, Qué limitaciones encuentra en el catdlogo como medio para la venta?

Las limitaciones son en gran parte faciles de superar, ya que la mayoria tienen
gue ver con los colores, que impresos, no son fidedignos. Las fragancias, que sobre la
piel no se sienten igual, la textura de la ropa...

Todo eso se soluciona, en gran medida, teniendo demostradores para que la
clienta pueda probar y comparar. Por ejemplo, el tono que vos llevas, lo ve en el
catalogo, y se da cuenta si es mas claro o mas oscuro a como se lo imaginaba.

Igual la ropa interior, viendo la calidad de la confeccién y el tamafio de acuerdo

al talle.

Datos de la entrevistada

NOMBRE: Maria Ester Romera OCUPACION: Empresaria Avon EDAD: 53
FECHA DE REALIZACION DE LA ENCUESTA: 13 de julio de 2015

REVENDEDORA PARA: Avon. Hace 21 afios que vende Avon y trabaja como lider de
Avon desde hace 14 afios; es empresaria senior directa. También madre de 4 hijos, y
abuela de 2 varones y 2 nenas.

Antes, hace 28 afios, vendié productos Clevan durante 2 afios. También vendié Via
Valrosa, que luego se fusion6 con Tsu, y siguié vendiendo para esta marca por 6 afios
mas. Mas tarde prob6 vender Fuller pero no le gustaron los productos. Finalmente,
comenzé a trabajar como lider para Avon y se dedicé exclusivamente a vender

productos de esta empresa.



Modelo de encuesta a consumidoras




Presentacion

El siguiente cuestionario le tomara sélo 10 minutos y ayudara a fundamentar la

tesina titulada "Belleza por Catalogo" (Cs. de la Comunicacion- UBA). Los datos son

confidenciales.

Bloque 1. Preguntas filtro.

1. ¢Ha comprado algun producto de belleza a través de la venta por catalogo en los

Gltimos 6 meses? (incluye catalogo online).

Si 1

No 2

No contesta | 99

2. ¢Hojea al menos cada 3 meses el catdlogo de venta de alguna empresa de

productos de belleza?

Si 1

No 2

No contesta | 99

Si respondié que no a alguna de estas dos preguntas, puede terminar la encuesta. Le

agradecemos su participacion.

Bloque 2. Perfil psicografico de la consumidora.

3. ¢ Qué actividades realiza habitualmente? (marque todas las que correspondan).

Deporte

Trabajo en oficina

Tareas domésticas

Salidas con amigas

Estudio

Cursos de belleza

ONO|ONWIN|F-

Visitar un shopping

Otra 99
GCUAL?




4. Califique las siguientes caracteristicas segun el grado con el que usted se identifica

con ellas:

Nada Poco Algo Bastante Muy
identificada | identificada | identificada | identificada | identificada

Entusiasta

Linda

Femenina

Préactica

Impulsiva

Coqueta

Curiosa

Sociable

Sonriente

Innovadora

Poderosa

Auténtica

Generosa

Sensual

Carinosa

Romantica

Bloque 3. Representaciones del catalogo y percepcidon propia.

5. De las siguientes mujeres, ¢cual le resulta mas atractiva? (se presentan opciones

de modelos de diferentes empresas y en diversas actitudes).

mmo|0|(w|>

OO IWIN(F

¢ Por qué?




6. De las siguientes mujeres, ¢con cual se siente mas identificada? (se presentan las

mismas imagenes de modelos que en el punto anterior).

mmo|0|(w| >

OO IWIN(F

¢Por qué?

7. Valore los siguientes mensajes segun el interés que le generan:

Nada Poco Algo Bastante | Muy
interesante | interesante | interesante | interesante | interesante

Wow! La mascara
que revolucioné
50 afos de
historia

El acai, una de las
fuerzas de la
Amazonia

Rejuvenecé en
s6lo 3 pasos

Descubri, senti,
sofa... Coleccidn
Suefios

Definicibn a tu
alcance

Cuida tu piel
durante la noche

Piel hasta 10 afios
mas joven

¢, Qué necesitan
tus manos hoy?

Exclusivo tamafo
familiar. jMas para
vos!

Firmeza
restaurada

Destaca tus ojos

El cepillo nunca
antes visto




8. Valore las siguientes informaciones segun la importancia que tienen para usted:

Nada Poco Algo Bastante | Muy
importante | importante | importante | importante | importante

La modelo esta

magquillada con
labial mate rojo tono
31

Con la compra de
un producto
colaboras con
Fundaleu

Para una mejor
cobertura wusa el
polvo compacto

Un aroma floral,
romantico y fresco,
con notas citricas y

bergamota.

6 afos de
desarrollo. 5000
horas de

investigacion.

Se vendieron 6
mascaras por
minuto.

3 en 1. Base,
reforzador y capa
protectora.

El 88% de Ilas
mujeres notaron
una mejora en la
elasticidad

Reduce hasta 3,8
cm el contorno de
los muslos.

Formulada con
vitamina E, combate
los radicales libres.

Cosmopolitan, la
revista N° 1 de
Argentina,
recomienda este
lanzamiento.
Hasta 8 horas de
duracion

¢ Sabias qué el vino
de acai es una
férmula




revitalizante?

Antes: La piel

pierde firmeza.
Después: Las
arrugas disminuyen.
Aplicalo con
movimientos
circulares.

“A las 2 semanas
de uso senti mi piel

mas suave”,
Barbara Paladino,
32 afos
¢ Quieres saber
mas? iMira este
video!

9. ¢Hay alguna informaciéon que no encuentre habitualmente en los catalogos y le

gustaria que estuviera?

Bloque 4. Actitud de compra.

10. Valore los siguientes puntos segun qué tanto influyen en su decision de compra:

Nada Poco Algo Bastante | Muy
influyente | influyente | influyente | influyente | influyente

Precios bajos/ ofertas /
productos de regalo

Aval cientifico

Recomendacion de
celebridades

Recomendacion de expertos

Recomendacién de oftra
consumidora

Recomendacion de una
amiga o persona conocida




Datos de clasificacién

1. Sexo

Femenino | 1

Masculino | 2

3. ¢ Cual es su lugar de residencia?

Capital Federal

GBA Norte

GBA Sur

GWIN |

GBA Oeste

4. ¢ Con quién vive usted?

Sola

Con su pareja

Con su pareja e hijo/s

Con sus padres

GRIWIN(F

Otros

5. ¢ Cual es su profesion?

6. ¢ Qué marcas de belleza por venta directa ha consumido alguna vez?

(Enumere todas las que correspondan).



Respuestas de encuesta a consumidoras




|PREGUNTAS FILTRO

¢Ha comprado algtn producto de
belleza a través de la venta por

e Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
catalogo en los Ultimos 6 meses?
(incluye catélogo online).
¢Hojea al menos cada 3 meses
el catélogo de venta de alguna Si Si Si Si si si si Si si Si
empresa de productos de
belleza?
|PERFIL PSICOGRAFICO DE LA CONSUMIDORA
Deporte Si Si Si
Trabajo en oficina Si Si Si Si Si
Tareas domésticas Si Si Si Si Si Si Si Si Si Si
¢ Qué actividades realiza Salidas con amigas Si Si Si Si Si Si
habitualmente? Estudio Si Si Si Si Si Si Si
Cursos de belleza
Visitar un shopping Si Si
Otros
Entusiasta _ Bas_t_ante ) Bas_t_ante ) A!go _ A_Ig_o ) A!g_o _ A_Ig_o ) A!g_o ) Bas_tz_ante ) Bas_t_ante _ A_Ig_o
identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada
e Algo Bastante Algo Algo Algo Algo Algo Algo Algo Algo
identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada
e _ A_Ig_o ) Bas_t_ante ) A!go ) Bas_tiante ) A!g_o _ Bas_t_ante ) P_o_co ) Bas_tz_ante _ A_Ig_o _ A_Ig_o
identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada
Practica Muy Muy Bastante Poco Muy Bastante Bastante Bastante Muy Bastante
identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada [ identificada | identificada | identificada
Impulsiva Bastante Algo Poco Poco Poco Poco Bastante Poco Poco Nada
identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada
Cogueta Poco Algo Algo Bastante Algo Algo Algo Algo Algo Algo
identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada
Curiosa Muy Muy Bastante Muy Muy Bastante Algo Algo Algo Bastante
Califique las siguientes identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada
caracteristicas segun el grado Sociable Muy Muy Algo Muy Bastante Bastante Bastante Bastante Bastante Muy
con el que usted se identifica con identificada | identificada [ identificada [ identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada
ellas: TR Algo Bastante Algo Bastante Algo Algo Poco Poco Algo Poco
identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada
P Muy Algo Poco Poco Poco Poco Nada Poco Poco Nada
identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada [ identificada | identificada | identificada
Auténtica Algo Muy Algo Muy Muy Algo Algo Bastante Bastante Muy
identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada
CaiEieen Muy Muy Algo Muy Muy Algo Bastante Bastante Bastante Bastante
identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada
Sensual Poco Bastante Poco Bastante Bastante Algo Algo Bastante Algo Poco
identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada
Carifiosa Muy Bastante Bastante Bastante Muy Bastante Poco Algo Bastante Algo
identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada [ identificada | identificada | identificada
e ) Bas_tgnte » l\/_IL_Jy ) A!go ) quo ) A!go ) Bas_tgnte ) Nz_:u_:ia ) ngo ) A_Igo ) A_Igo
identificada | identificada [ identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada | identificada




|REPRESENTACIONES DEL CATALOGO Y PERCEPCION PROPIA

A

linda

X
X
De las siguientes muijeres, ¢,cual
le resulta mas atractiva?
-
X X X X
X X X
Ninguna de ellas
Es sencillay
no necesita
¢Por qué encuentra atractiva a . Por la Por la mirada| Rasgosy Por su mucho o Porque es Es
. Por la mirada ) ; L . e Enigmatica .
esta mujer? simpleza | ylos labios. | magquillaje | naturalidad | maquillaje natural espontanea
para verse




‘ X X X X X X
De las siguientes muijeres, ¢con
cual se siente mas identificada?
- x
A
|
.-
-
Ninguna de ellas X
no hay
. . . . i Por ser la ninguna no esta
¢ Por qué se siente identificada " N . .
. menos naturalidad mujer con parecido usando natural Es sencilla Es natural
con esta mujer? 5 S
producida poco magquillaje

magquillaje




Wow! La méascara que revolucioné 50 afios Nada Nada Nada Nada Nada Algo Nada Poco Poco Poco
de historia interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante interesante interesante
. . Bastante Algo Nada Algo Algo Nada Nada Poco Algo Poco
El acai, una de las fuerzas de la Amazonia | . . . . . . . . . .
interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante
. p A Poco Nada Poco Bastante Poco Nada Nada Algo Poco Algo
Rejuvenecé en solo 3 pasos . . . . . . . . . .
interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante
’ 2 I ~ Poco Nada Nada Nada Poco Poco Nada Poco Poco Nada
Descubri, senti, sofia... Coleccion Suefios | . . - ) . . . . . .
interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante
A Bastante Nada Nada Nada Algo Poco Nada Poco Algo Poco
Definicién a tu alcance - . ; . . . . . . .
interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante
. . Bastante Nada Algo Nada Bastante Poco Poco Algo Algo Poco
Aol q Cuida tu piel durante la noche . . . . . . . . . .
Valore los siguientes mensajes interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante
segun el interés que le generan: . ~ A Poco Nada Poco Muy Poco Nada Poco Bastante Bastante Algo
Piel hasta 10 afios mas joven . . . . . . . . . .
interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante
P . Nada Poco Poco Poco Bastante Algo Nada Poco Poco Nada
¢ Qué necesitan tus manos hoy? . . . . . . . . . .
interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante
. ~ P Bastante Nada Algo Bastante Algo Algo Nada Bastante Bastante Muy
Exclusivo tamafio familiar. jM&s para vos! | . . . . . . . . . .
interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante
. Muy Nada Poco Bastante Poco Poco Nada Bastante Bastante Algo
Firmeza restaurada : . . . . . . . . .
interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante
N 5 Muy Nada Algo Muy Bastante Bastante Nada Bastante Algo Algo
Destaca tus ojos . . . . . . . . . .
interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante
. . Nada Nada Poco Nada Nada Algo Nada Poco Poco Nada
El cepillo nunca antes visto . . . . . . . . . .
interesante | interesante [ interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante | interesante [ interesante
La modelo esta maquillada con labial mate Poco Nada Algo Algo Nada Nada Nada Nada Nada Nada
rojo tono 31 importante importante importante importante importante importante importante importante importante importante
Con la compra de un producto colaboras Poco Nada Poco Algo Poco Bastante Poco Nada Poco Algo
con Fundaleu importante importante importante importante importante importante importante importante importante importante
Para una mejor cobertura usa el polvo Algo Nada Algo Bastante Poco Algo Nada Algo Bastante Muy
compacto importante | importante | importante | importante | importante | importante | importante | importante importante importante
Un aroma floral, romantico y fresco, con Poco Poco Algo Nada Poco Algo Poco Poco Algo Algo
notas citricas y bergamota. importante importante importante importante importante importante importante importante importante importante
6 afios de desarrollo. 5000 horas de Nada Nada Poco Nada Algo Algo Nada Poco Poco Nada
investigacion. importante importante importante importante importante importante importante importante importante importante
8 a . Nada Nada Poco Nada Nada Poco Nada Poco Nada Nada
Se vendieron 6 mascaras por minuto. . . . . . . . . . .
importante [ importante | importante | importante | importante | importante | importante [ importante importante importante
Muy Nada Algo Muy Algo Algo Nada Bastante Bastante Muy
3 en 1. Base, reforzador y capa protectora. | . . . . . . . . . .
importante [ importante | importante | importante | importante | importante | importante [ importante importante importante
El 88% de las mujeres notaron una mejora Poco Nada Algo Bastante Algo Nada Nada Bastante Bastante Bastante
Valore las siguientes en la elasticidad importante importante importante importante importante importante importante importante importante importante
informaciones segun la Reduce hasta 3,8 cm el contorno de los Algo Nada Algo Muy Poco Nada Nada Bastante Bastante Bastante
importancia que tienen para muslos. importante importante importante importante importante importante importante importante importante importante
usted: Formulada con vitamina E, combate los Poco Poco Poco Nada Algo Poco Nada Poco Poco Nada
radicales libres. importante importante importante importante importante importante importante importante importante importante
Cosmopolitan, la revista N° 1 de Argentina, Poco Nada Poco Nada Algo Algo Nada Nada Poco Nada
recomienda este lanzamiento. importante importante importante importante importante importante importante importante importante importante
A Bastante Poco Algo Muy Algo Bastante Poco Bastante Muy Bastante
Hasta 8 horas de duracion ) . . . . . . . . .
importante [ importante | importante | importante | importante | importante | importante | importante importante importante
¢ Sabias qué el vino de acai es una férmula Poco Poco Poco Bastante Bastante Poco Nada Nada Poco Poco
revitalizante? importante importante importante importante importante importante importante importante importante importante
Antes: La piel pierde firmeza. Después: Las Poco Nada Algo Muy Nada Poco Nada Nada Poco Algo
arrugas disminuyen. importante importante importante importante importante importante importante importante importante importante
" - . Bastante Poco Algo Nada Poco Poco Nada Algo Algo Algo
Aplicalo con movimientos circulares. . . . . . . . . . .
importante [ importante | importante | importante | importante | importante | importante [ importante importante importante
“Alas 2 semanas de uso senti mi piel mas Nada Nada Poco Nada Poco Poco Nada Nada Nada Poco
suave”, Barbara Paladino, 32 afos. importante importante importante importante importante importante importante importante importante importante
S P . Bastante Nada Poco Nada Bastante Poco Nada Nada Nada Nada
¢Quieres saber mas? jMira este video! . . . . . . . . . .
importante [ importante | importante | importante | importante | importante | importante [ importante importante importante




i . ” si los
¢Hay alguna informacion que no
. . . L productos
encuentre habitualmente en los Instrucciones informacion
; - no no. no . fueron no no no no
catéalogos y le gustaria que de uso tecnica
f testeados en
estuviera? .
animales
JACTITUD HACIA LA COMPRA
Precios bajos/ ofertas / productos de regalo _Bastante . Algo . Algo . Muy lBastame _Bastante ‘Bastante . Muy Muy influyente| . Muy
influyente influyente influyente influyente influyente influyente influyente influyente influyente
Pl el Nada Nada Poco Muy Bastante Bastante Algo Muy Algo influvente Poco
influyente influyente influyente influyente influyente influyente influyente influyente 9 V' influyente
- L . Nada Nada Poco Poco Nada Algo Algo Poco Poco Nada
Valore los siguientes puntos Recomendacion de celebridades . ) . . . . . . . .
B ; ¥ influyente influyente influyente influyente influyente influyente influyente influyente influyente influyente
segun qué tanto influyen en su
o h ha Algo Nada Poco Muy Poco Bastante Poco Bastante Poco Poco
decision de compra: Recomendacion de expertos . ) . . ) . . . . .
influyente influyente influyente influyente influyente influyente influyente influyente influyente influyente
L . Bastante Poco Algo Poco Nada Algo Poco Poco Poco Poco
Recomendacion de otra consumidora . . . . . . . . . .
influyente influyente influyente influyente influyente influyente influyente influyente influyente influyente
Recomendacién de una amiga o persona Bastante Algo Bastante Muy Muy Bastante Poco Muy . Muy
N . . . . . . . . Muy influyente| .
conocida influyente influyente influyente influyente influyente influyente influyente influyente influyente
|DATOS DE CLASIFICACION
T, Femenino | X | X | X | X | X | X | X | X | X | X
: Masculino [ [ [ [ [ [ [ [ [ [
Capital Federal X X X
GBA Norte X X X X X X X
¢, Cudl es su lugar de residencia? GBA Sur
GBA Oeste
Otro
Solo/a
Con su pareja X X X X X
¢Con quién vive usted? Con su pareja e hijo/s X X X X
Con sus padres X
Otro
B3 HR . - agente de - . . . ] ’
¢Cual es su profesion? Docente estudiante periodista salud Disefiadora medica maestra psicologa | administrativa | estudiante
¢ Qué marcas de belleza por
venta directa ha consumido Tsu, Natura [ Avon, Just | Just, Natura Avon JustA\z\ée:]tura, Avon, Natura| Natura, Just | natura, avon Tsu, Avon NatuAr\a;lc,);]]ust,
alguna vez?




