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Retail y Dia de la Madre: un espejo incomodo

En el siempre competitivo mundo
del retail, pocas marcas pueden darse
ellujo de hacer movimientos que no solo
vendan, sino que desafien a su propio
publico. Falabella, con mas de 130 afios
de historia y casi un 40% de participa-
cién de mercado -segtin Feller Rate-, es
una de ellas. Como lider, no solo tiene
el musculo financiero para resistir las
marejadas del consumo volatil, sino
también el capital simbolico paramover
los limites de la conversacion publica. Y
esoesjustamentelo que hizo con sumas
reciente campania del Dia de la Madre.

En una accioén arriesgada, pero co-
herente con la temperatura de la contin-
gencia, incluyod ensus piezas graficas que
celebranlamaternidad auna modelo afro-
descendiente. El guino, sencillo en apa-
riencia, deton6 una reaccion visiblemen-
te visceral en redes sociales. Lo que para
algunos fue un acto de representacion y
diversidad amplia, para otros result6 en
unrechazo enardecido: “Esonoesser una
chilena”, se lefa en multiples comentarios.

Laidentidad es una narrativa en dis-
puta, y las marcas, especialmente las
grandes, sonactores fundamentalesensu
modelacién. Nohay que seringenuos: esta
empresasabialo quehacia. Las campanas
de altoimpactonobuscan solo “agradar”,
buscan “activar”. Y la activacion emocio-
nalno siempre se produce desde labelle-
za 0 la ternura, a veces se logra desde el
quiebre, desde el reflejoincéomodo. Eneste
caso, una campana de retail se convirtio
en espejo de una fractura cultural: ain
existe una parte del pais que no esta lista
para verse en todas sus posibilidades.

Las redes sociales, ese carnaval de ca-
tarsis colectiva, amplificaron la reaccion.
Y aunque los comentarios negativos no

representen a una mayoria, si evidencian
una conciencia colectiva profundamente
arraigada: el de una nacién que intenta
acicalar su imagen, marginando simboli-
camente a las mujeres que no cumplen la
norma, aunque Valeria Mazza hace afios
tampoco lacumplia, obsecuentemente ahi
no hubo disidencias, pues la modelo en-
carnaba atributos mas aspiracionales que
simplemente estéticos. La idea de que hay
un “tipo de chilena” estandarizado revela
mas sobre nuestras trabas identitarias que
sobre nuestrarealidad demograficaactual.

Desdeel branding, estanoessolouna
campana. Es una jugada de posiciona-
miento cultural. Falabella aquino vende
ropasobre un maniqui, esta colocandoen
vitrina una conversacion, tal vezincémo-
da. Y en tiempos donde las marcas yano
puedenserneutras-porquelaneutralidad
también comunica-, decidir mostrarsein-
clusiva y diversa es una declaracion de
principios y de poder.

Algunos criticos afirmaran que se tata
de oportunismo. Otros que es marketing
con causa. Perolo cierto es quelas marcas
hoy yanose midensolo por susestrategias
comerciales, sino por su habilidad para
incidir en el relato colectivo. Las grandes
marcas no solo deben suscitar recorda-
cion, deben generar sentido.

Porquealfinal, lo que verdaderamente
indignano esunamujerafrodescendiente
enunacampana para el Dia de la Madre.
Lo queincomoda es que esaimagen des-
monte la fragilidad de un espejo al que
estabamos acostumbradosamirarnos. Re-
sulta interesante, y perturbador ala vez,
queseael marketing ynolasociologia, que
seaunamarcaynounareflexion personal,
loquenos empujaa preguntarnos quiénes
somos realmente.




