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El adiés a la pesadilla naranja de falabella.com
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de falabella.com

Tras 925 dias en los que su capit:

pérdidas trimestrales historicas, el retailer volvio a su tr:
verde y modifico la estrategia digital que habia lanzado su anterior
gerente general. Marchas y contramarchas que son enjuiciadas dentro de
la firma y por expertos. La empresa responde que su caida en ingresos “no
se da por un color en la marca o una estrategia de marketing”.

Un reportaje de IGN.

icen que todos pue-
den ser capitin des-
pués de la batalla.
Pero que Falabella ha-
bia cometido un error
al cambiar suimagen
de marcay su estrate-
gia digital asocidndo-
se a un color naranjo fue un error que tan-
to dentro como fuera de la compafifa se ma-
nifesté desde el primer momento. Por eso,
cuando la que llego a ser la mayor firma de
retailde América Latina, sin Brasil, anuncio
que volvia a su emblematico color verde
como bandera, mas de uno penso: “lo dije”.

El pasado jueves 7 de marzo puso fin a un
periodo de 925 dias donde Falabella enfren-
td las peores pesadillas de sus ultimosanos,
con pérdidas trimestrales histéricas y mini-
mos en su capitalizacion bursatil. Siel 19 de
enero del 2018, la compania alcanzé una
valorizacion en bolsa de US$ 26.927 millo-
nes (al dolar de ese dia) con una accién en
$6.498, el 28 de noviembre de 2022 tocd
fondo con un capital de US$ 4.159 millones
y un papel en $ 1.518.

Fue €124 de agostode 2021, atin bajolasres-
tricciones sanitarias de la pandemia de Co-
vid-19, cuando Falabella anuncié el cambio
de imagen corporativa digital, casi un afio
después de haber tomado la decision de mo-
dificar también su estrategia online unifican-
dotodos lossitios web de compra asociados
asus marcas (Falabella, Linio, Sodimac y To-
ttus) y su marketplace bajo la plataforma fa-
labella.com.

Nielcambio de color ni de estrategia digi-
tal pueden explicar por sisolos el declive que
sulrid laempresa en sus resultados a contar
del fin de la pandemia, pero varios, incluso
dentro de la compafifa, creen que aporto.

“No fue solo el cambio de color, también te-

ner todo en un sélo sitio. Con eso se perdio
identidad de marca: los que eran leales a So-
dimaco a Falabella se encontraron bien per-
didos. Ademds, se hizo en medio de la pan-
demia, donde hubo problemas logisticos,
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por lo que el cliente se fue alejando”, admi-
te una alta fuente de la compafiia.

El efecto Bottazzini

Gaston Bottazzini, el gerente general del gru-
po, fue quien encabezd el cambio. E11de fe-
brero de 2018 habia asumido en ese cargo en
reemplazo de Sandro Solari, integrante del
pacto controlador de la firma y hermano
del presidente, Carlo Solari.

Para observadores de la compania, la de-
finicion de la estrategia digital fue una espe-
cie de golpe de timon de Bottazzini, apoya-
do porel directorio, que habia cimentado el
1 de agosto de 2018, cuando Falabella com-
pro el sitio de marketplace mexicano Linio,
cuyo logo contenfa como protagonista el co-
lor naranjo. Luego, en mayode 2019, el CEO
nombro al ejecutivo Benoit de Grave como
gerente general de Linio, quien en octubre
de 2020 se convirtio en gerente general de fa-
labella.com, un mes después de lanzar el
plan para unificar todas las marcas en esa
plataforma. En paralelo, la compaiiia exhi-
bia una apuesta menor por las tiendas, va-
rias de ellas cerradas en ese momento porla
crisis sanitaria. En septiembre del 2021,
adopto el naranjo, posiblemente como una
continuidad de Linio, y lo adopt6 como su
color corporativo.

“Etiqueta consistente en la expresion fala-
bella.com de color naranja con falabella en
letras estilizadas mintusculas grandes con el
punto sobrepuesto sobre el inicio de com.
Fondo blanco”, decfa una solicitud ante el
Instituto Nacional de Propiedad Industrial
(Inapi) presentada por el bufete Silva y Cia.
el 7 de septiembre de 2021.

La presentacién no estuvo exenta de difi-
cultades. Ademasde las criticas de publicis-
tas en sitios especializados y redes sociales,
se aludio a la similitud de la nueva imagen
con el logo anaranjado de Johnson, la cade-
na de tiendas que Cencosud, archirrival de
Falabella, habfa cerrado sélo 15 meses antes.
No se conocit de un juicio entre ambas ca-
denas, pero hubo sospechas de que Falabe-

lla tuvo que hacerle retoques a su logo para
evitarun choque. Consultado el estudio Sil-
va, no quiso hacer comentarios.

Sobre las razones del cambio del 2021, hay
varias miradas.

“Ladecision, creo, tiene que ver con la ad-
quisicion de Linio y su color naranjo. Hubo
una estrategia comercial de diferenciar las
compras de las tiendas Falabella y las digi-
tales en su marketplace y e-commerce. Y
todo eso se cruza con el fenémeno de la
pandemia”, explica el profesor de Publicidad
de la UFT Bernardo San Martin.

“La companifa ha apostado a generar una
experiencia de compra omnicanal integral
para todas las marcas que la componen y
ciertamente han aparecido fricciones en el
camino. Es posible que el conglomerado
haya subestimado la dificultad de traspasar
el valor de la marca Falabella para construir
una propuesta digital que cohesionara todas
las marcas, pero de ser asi me parece mds
bien una adaptacion tactica que un vuelco
estratégico”, cree Marcel Goic, director del
Centro de Estudios del Retail (Ceret) de la
Universidad de Chile.

Pero en las altas esferas de la compafifa
existe una vision bastante critica del cam-
bio, que vinculan al supuesto interés de
Bottazzini de aplicar este cambio comouna
manera de competirle a los gigantes inter-
nacionales Mercado Libre y Amazon, que
estaban tomando buena parte del creci-
miento del comercio electrénico producto
de la pandemia.

“Querer tratar de ir a competirle a Merca-
do Libre o a Amazon, siguiendo la estrate-
gia que ellos siguen y perdiendo los pilares
de Falabella -la mujer, la tienda- lo que hizo
fue descuidar la ventaja competitivaque te-
niamos. Si Mercado Libre lo que vende es
despacho rdpido, no vende productos”, re-
clama una alta fuente interna.

Esta fuente ratifica que, pese a los errores
detectados en la estrategia, Botazzini fue
sostenido por Carlo Solari en la presidencia.
Este soporte se quebr6 en la reunion de di-
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rectorio del 18 de abril de 2023. Ese dia, el di-
rectorio nombré por primera vez como pre-
sidente de Falabella a alguien que no venia
de las familias controladoras, Enrique Osta-
1¢, apoyado por los directores representan-
tes de las familias Del Rio y Cuneo masel in-
dependiente Andrés Roccatagliata. Por man-
tener a Solari votaron los tres directores de
esa familia, mds el independiente German
Quiroga.

Sélo pasaron cinco meses para que, el 5 de
septiembre, Botazzini presentara su renun-
cia a la gerencia general, que se haria efec-
tiva a contar del 1 de enero de 2024. En sep-
tiembre, la firma acumulaba tres trimes-
tres consecutivos de pérdidas en sus
resultados. S6lo la mejoria de los tltimos tres
meses permitio no acabar el ano 2023 en rojo.
La version oficial de la compafiia es que su
caida en ingresos “no se da por un color en
la marca o una estrategia de marketing” y
culpa mds bien al entorno macroeconémi-
co: “desaceleracion del consumo y otras va-
riables como la fuerte disrupcion de la ca-
dena de abastecimiento que afectd la gestion
de inventarios y los niveles de riesgo por la
elevada inflacion y las tasas de interés”.

Volver al origen

Pero a s6lo dos meses de que se fuera el
ideologo del cambio, el gerente general in-
terino, Alejandro Gonzdlez, con la anuencia
del directorio y sin esperar a que llegara el
nuevo CEO (el que segtn fuentes internas
aun falta tiempo para nombrarlo, dado que
estan dedicados a mejorar las cifras), deci-
dié volveral verde y a una diferenciacion de
sitios web por marca, revirtiendo lo realiza-
do por suantecesor. Paraello, se basaron en
estudios de opinién que ratificaron la sen-
sacion interna de que las modificaciones
realizadas tres afios antes no habian dado re-
sultado.

“Falabella siempre tuvo la virtud de ir le-
yendo las sensibilidades de lasociedad. Ha-
cerun cambio radical como el que hizo obe-
dece a una falta de sensibilidad histérica
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con la marca. Falabella, mds que una mar-
ca topof mind, esun top of heart. Nunca de-
bieron haber transgredido su propio activo
demarca”, dice Sergio Gamboa, director de
la Escuela de Publicidad de la UDD.

Gamboay San Martin se preguntan si qui-
zdslos creativos detrds de la estrategia pasa-
da se aferraron a la psicologfa del color, que
habla de que el naranjo es un color de la jo-
vialidad, dinamismo, entusiasmoy la crea-
tividad. Perono va con la historia de la mar-
ca, explican ellos mismos. “Es como que
Colo Colosaliera conuna indumentaria ver-
de. Como que la Coca-Cola apareciera un dia
de color naranja”, dice otro experto en bran-
ding.

En la empresa, oficialmente, creen que el
naranjo “cumplid su objetivo de construir ca-
pacidadesdigitales y omnicanales para todo
el grupo Falabella. Ademads, trajo positivos
impactos: mayor participacion de mercado
online, fortaleza del mix de productos, am-
pliacion del segmento de clientes, traccion
de un publico mds joven, entre otros bene-
ficios”. Segun las estadisticas de la propia
compafifa, las ventas de sus vendedores del
marketplace llegaron a US$700 millones en
2023y triplicaron las del 2019, las ventas on-
linebrutas duplicaron el afo pasado las del
2019 al alcanzar los US$2.800 millonesy el
trafico de Falabella.com creci6 un 30% en-
tre 2022 y 2023.

Estos nimeros entonces, en vez de justifi-
car el nuevo cambio, podrianratificarla es-
trategia que se trafa. Pero la empresa opto por
volver a los origenes. Por tanto, algo anda-
ba mal.

Por eso, el pasado 7 de marzo anuncio que
“para continuar simplificando su propues-
ta de valor y profundizando su estrategia
omnicanal” y “buscando representarlo me-
jor del mundo fisico y el digital, la compa-
fifa cambi6 el logo de falabella.com a verde”.
Aunque deberia haber dicho “volvid a ver-
de”, como siempre fue. Y anuncié que rea-
parecerian los sitios especificos de Sodimac
y Tottus, ademas delsitio generalista Falabe-
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“El color verde recoge la relacion que his-
téricamente han tenido nuestros clientes
con nuestra marca”, admite la compania.
“Encontramos simplicidad: la propuesta de
valor hacia el cliente es una sola, con presen-
cia fisica y digital, y por eso en este momen-
to hace sentido que la personalidad de la
marca sea unasola”, explica.

Segun expertos, esta vuelta a las raices se
explica en el retorno a la identidad histéri-
ca, pero también responde a una evolu-
cion de las tendencias de consumo, pues la
gente ha vuelto a visitar las tiendas, por lo
que Falabella estd revitalizando la relevan-
cia de sus puntos de venta. Un fenémeno
que conversa con eso es el llamado click &
collect, es decir, que las personas compran
por internet, pero van a retirar al mall.
“Complementa muy bien la experiencia de
compra fisica, ya que integra la tienda con
la experiencia digital”, explica Claudio Pi-
zarro, profesor de Ingenieria Industrial de
la U. de Chile. “Mas del 45% de las ventas
por internet el cliente las retira en la tien-
da. Y se da la venta cruzada, va abuscar algo
y se lleva otra cosa”, explica el director de
un retailer.

De este modo, lo que estd haciendo Fala-
bella es volver a valorizar a su cliente histo-
rico, mds ligado alas tiendas, peroconla ta-
reade nodescuidara sucliente electrénico,
ydealliobtener economiasde escala, quele
permitan hacer frente a laamenaza que sig-
nifican por ejemplo Shein o Temu en vestua-
rio, su principal drea de negocio en sus lo-
cales. Esta vuelta al verde, dice Sebastidn
Goldsack, profesor de la Universidad de los
Andes, “evoca a ese proverbio asidtico que
dice que al futuro a veces hay que entrar de
espaldas”, es decir, avanzar, pero mirando al
pasado.

Para eso, eso si, deberd avanzar con tran-
quilidad y con la esperanza de retornar a su
estdndar financiero de antano. El verde, al
menos, en psicologfa del color, representa
esos valores. @
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