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El oido en la farmacia:
sonido de fondo y
sonidos de productos

Si has leido los articulos anteriores —si no lo has hecho, te lo recomendamos—,
es probable que ya hayas observado que el marketing sensorial tiene mucho
que ver con cuidar detalles muy ligeros que a menudo nos pasan desapercibi-
dos, pero que influyen decisivamente en nuestras elecciones. El asesor y aca-
démico Richard Thaler utiliza un término para referirse a éstos y otros muchos
elementos que afectan a nuestra percepcion del entorno: son los «factores apa-
rentemente irrelevantes» (FAI). La exposicion, el olor de la farmacia o la impre-
sién que nos produce el peso o la textura de un producto es algo aparentemen-
te irrelevante, pero en realidad tiene gran importancia. Cada uno de estos
pequefios estimulos ayuda a construir nuestras decisiones o las diluye.

Uno de esos factores aparentemente «irrelevantes» es el sonido.

El mero hecho de experimentar en nosotros mismos el efecto que tienen cier-
tas melodias, capaces de «euforizarnos» o de hacer «que nos vengamos arri-
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ba» —como se dice popularmente—, capaces de conmover-
nos y emocionarnos, nos da alguna pista de que algo
importante se esconde detras del sentido del oido.

¢A qué suena la farmacia?

Si te colocas en la sala de venta y prestas atencion, obser-
varas que son muchos y muy variados los estimulos acus-
ticos que se generan en la farmacia.

Podemos clasificar estos estimulos en tres grupos. Por
un lado, el «sonido ambiente» que genera la presencia e
interaccion de los clientes en el establecimiento al deam-
bular, al hablar..., y que depende tanto de los clientes (vo-
lumen al hablar, densidad de clientes en la farmacia, etc.)
como de la estructura de la farmacia, los materiales de la
arquitectura interior, el mobiliario... El sonido ambiente tie-
ne todas las caracteristicas de cualquier sonido (tono, in-
tensidad, duracion...), pero carece de melodia y es poco
evocador, de modo que se suele intentar reducir su pre-
sencia para que sean otros los sonidos que perciban los
clientes.

En segundo lugar, es posible que en la farmacia puedan
oirse estimulos de marketing, como la musica o incluso al-
gunos mensajes de voz en forma de cufias que periddica-
mente avisan a los clientes de las novedades o las ofertas.
Estos estimulos son una parte de la estrategia de marke-
ting, y por lo tanto una eleccién que debemos precisar.

Por ultimo, pero no por ello menos importante, en la far-
macia podemos oir el sonido de los productos: al abrirse y
cerrarse, al dispensarse... Como veremos més adelante,
tras estos discretos inputs acusticos se esconden enormes
y contundentes argumentos de venta. Por ello, nuestro ob-
jetivo sera «visibilizarlos», dandoles presencia y notoriedad
cuando sea conveniente.

La estrategia sensorial de la farmacia debe priorizar esti-
mulos acusticos como la musica —en detrimento del sonido
ambiente— y explotar las pistas sonoras que ofrece cada
producto. Pero antes de entrar en detalles sobre cémo de-
sarrollar esta estrategia acUstica en la farmacia, es necesa-
rio plantear una pequefia observacion sobre la naturaleza
del sentido del oido.

El mundo suena jya!

Los sentidos del oido y el olfato tienen algunas coinciden-
cias. Ambos son sentidos con una gran capacidad para
provocar emociones y evocar recuerdos, pero sobre todo
ambos funcionan de manera constante e involuntaria. Con
ello queremos decir que tanto nuestro olfato como nues-
tros oidos escanean continuamente el entorno, sin que les
hayamos pedido que estén alerta o les estemos prestando
atencion. Su estado natural es funcionar como radares sen-
soriales. Salvo que nos tapemos deliberadamente la nariz
o los oidos, nunca dejamos de oler ni de oir. Y sucede ade-
mas que, cuando algo «importante» emerge en ese entor-
no, entonces nuestra actividad mental se concentra en el
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Muchos de los productos de la farmacia
ofrecen interesantes pistas acusticas
que los clientes comprenden

a la perfeccidn, pero que deben

ser evidenciadas»

estimulo. Si algo suena de forma evocadora, si algo nos re-
sulta muy familiar, si algo nos gusta o nos interesa, enton-
ces ademas nos fijamos.

Ahora bien, el oido y el olfato se diferencian en algo que
es fundamental para el marketing. El sentido del oido es,
junto al de la vista, inmediato. La velocidad a la que se cap-
tay reconoce un estimulo acustico es casi simultanea. Bas-
ta con escuchar tres notas de una melodia para reconocer-
la, y basta con percibir el tono de voz en una palabra para
notar las emociones que encierra.

Aqui puede ser conveniente hacer una aclaracion res-
pecto al olfato, porque también dijimos que era un sentido
veloz; ahora bien, el olfato es rapido en la generacion de
emociones, pero, en comparacion con el oido, los estimu-
los olfatorios tardan mas tiempo en reconocerse.

A efectos practicos, que es lo que nos interesa, esto tie-
ne una gran importancia si queremos hacer una estrategia
usando sonidos y olores. En tal caso, lo deseable es dispen-
sar el olor antes de que se pueda oir el sonido, de manera
que cuando el cliente integre olor y sonido esto ocurra de
forma simultdnea y de manera sinérgica. Por esta razon,
muchos establecimientos que emplean estrategias de mar-
keting olfatorio-acustico aromatizan su local ya en el exte-
rior, de modo que cuando el cliente entre en el estableci-
miento la musica y el olor se integren a la vez.

Dime cémo eres y te diré como deberias sonar
La musica es un estimulo que ayuda a vender. Esta frase
es prometedora, y puede que ahora estés esperando una
sugerente y cuidada seleccion de temas para tu farmacia.
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Lo siento, pero eso no seréa posible. Y no por falta de volun-
tad por mi parte, sino porque no existe una seleccion de
«musicas vendedoras». No hay melodias concretas que ga-
ranticen efectos directos y notorios en la venta.

Ahora bien, sabemos que la musica ambiental con un
tempo lento altera la velocidad a la que se mueven los clien-
tes, promueve un trafico calmado, mas placentero, y pro-
longa la duracion de la visita, lo que termina por desembo-
car en resultados en ventas.

El efecto de la musica podria representarse graficamen-
te como aparece en la figura 1.

Melodias Conductas

(ad hoc al

cliente) (permanencia)

Figura 1. Secuencia de efectos de la misica en los establecimientos

También sucede que ciertas melodias captan el interés y
la atencién de algunos clientes y los transportan sin esfuer-
z0 al pasado, a su adolescencia, a momentos cargados de
emociones positivas. Cuando esto sucede, tenemos cons-
tancia de que las emociones positivas hacen que juzgue-
mos los precios de manera mas amable, que nos volvamos
mas optimistas o que disminuya nuestra percepcion de ries-
g0 a la hora de comprar.

Por tanto, nuestra secuencia de trabajo debe partir, una
vez mas, de nuestra clientela. El conocimiento del cliente
es el mejor aliado en marketing. Las organizaciones que co-
nocen y comprenden a sus clientes mas y mejor que sus
competidores disponen de una verdadera ventaja compe-
titiva a la que no debemos renunciar.

Conocer al cliente es observar su conducta en la farma-
cia, los flujos de visita, la densidad y el perfil por franja ho-
raria... Toda esta informacién nos servira de base para de-
finir la «banda sonora» de la farmacia adaptada al perfil de
nuestra clientela y a nuestros objetivos de marketing.

Dimelo cantando

La musica es un eficaz elemento de comunicacion que po-
demos explotar en las acciones promocionales para sefia-
lizar productos. En un conocido experimento de North
(1999) realizado en una bodega de Inglaterra en la que se
vendian vinos alemanes y franceses, este investigador de-
mostré que los dias que empleaba como musica de fondo
melodias en francés se incrementaban las ventas de refe-
rencias francesas, mientras que los dias en los que la me-
lodia era en aleman aumentaba la venta de las referencias
alemanas. Es decir, nuestro cerebro actlia de manera inte-
gradora.

Podemos subrayar la presencia de un lanzamiento o de
una promocién empleando elementos acusticos: musicas
en el idioma de la marca o ambientaciones acusticas rela-
cionadas con los beneficios de la marca (p. €j., sonidos de

15 septiembre 2017 o el farmacéutico n.° 552

naturaleza si se trata de marcas que destacan en ese atri-
buto), evitando con ello saturar el cédigo visual a veces so-
brecargado en la farmacia.

La calidad suena

Una fuente de sonidos importante en la farmacia es la que
procede de los productos. Cuando los clientes examinan
un articulo, captan abundante informacién aparentemente
irrelevante, pero que comunica calidad, solvencia y buen
desempefio, lo que se convierte en un argumento de venta
que cataliza o mitiga una decision.

La industria del automdvil fue una de las pioneras en
comprender la importancia del sonido e incorporar al dise-
fio de los productos las consideraciones acusticas. ;Cémo
debe sonar la puerta de un coche para que transmita cali-
dad? La repuesta no es facil de describir, pero sin saber na-
da de mecanica los consumidores estiman la calidad de un
vehiculo sin dificultad, apoyandose en detalles como el so-
nido de la puerta al cerrarse. Por esta razén, antes de en-
trar en la linea de produccion el sonido de la puerta al ce-
rrarse ha sido detalladamente estudiado, analizado y
disefiado para que transmita confianza, seguridad o lujo
acorde con la marca.

Muchos de los productos de la farmacia ofrecen intere-
santes pistas acUsticas que los clientes comprenden a la
perfeccion, pero que deben ser evidenciadas. Un desodo-
rante se puede describir con palabras y se puede dejar oler,
pero es el sonido del espray al dispensarlo lo que verdade-
ramente construye una evidencia de su fuerza o capacidad
«desodorizadora». Una crema con un cierre sonoro comu-
nica que el envase es hermético y, por lo tanto, que el pro-
ducto se conservara bien a lo largo de su vida de consumo.

Estas pistas acusticas pueden ser auténticos indicadores
de calidad, como sucede con un tapdn que cierra bien, o
simplemente pistas simbdlicas, como el sonido de la puer-
ta del coche al cerrar o el sonido del espray del desodoran-
te. Podemos prescindir de ellas y no mostrarlas, porgue son
pequefios detalles, o podemos mostrarlas y respaldar nues-
tra argumentacion; pero jcuidadol!, seré dificil, por no decir
imposible, convencer al consumidor de que la realidad es
diferente de lo que él percibe con el oido, y por lo tanto, si
el producto no suena como «debe», hagalo callar.

Soélo se trata de factores aparentemente «irrelevantes»,
pero que acabaran inclinando la balanza de nuestras deci-
siones como clientes. @
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