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El Consumidor, perdido en la
saturacion comunicaclonal y

de productos

A.\ tomar en consideracion el titular del tema, no piense que
significa que el Consumidor se encuentra extraviado en algtin lugar
inhospito del cual necesite ser rescatado con helicoptero y equipo
de salvamento; tampoco se trata de aquellos consumidores que,
debido a muchas causas, desertan de la empresa y no vuelven a
comprar; concretamente se hace alusion al bombardeo incesante
de comunicaciones (sea a través de publicidad, relaciones publicas,
marketing directo, etc.) del cual es objeto el Consumidor.

La actividad de comunicacion ha sido una de las ms antiguas
actividades realizadas por el hombre, el vendedor utilizo esta herra-
mienta desde épocas remotas; cuando las personas querfan
vender tenian que contratar pregoneros, poner carteles y
explicar una y otra vez las ventajas de sus productos a sus
potenciales clientes; no se podia vender nada sin anunciarse,
recuerda el director fundador de la Carrera de Ingenieria en
Marketing de la Universidad Catdlica de Santiago de Guaya-
quil (UCSG), Servio Correa Macfas.

Mucho tiempo después con la aparicion de la imprenta
yluego del teléfono, la radio, la television y ultimamente de la
Internet y los celulares la accién de comunicar ha tenido un
avance exponencial, tanto asi que algunos estudios hechos
en paises desarrollados dicen que el consumidor promedio estd
expuesto a entre 2.000y 3.000 estimulos comunicacionales diarios,

agrega.

Sin embargo esto es solo el reflejo de algo més profundo; a la
saturacion comunicacional le antecede la proliferacion de productos
similares; si se repasa un poco la historia se puede determinar que el
hombre primitivo ya comenzaba a especializarse, unos hacfan armas,
otros eran curanderos, otros guerreros; en épocas mas recientes, los
vendedores de los mismos productos se agrupaban en gremios u
oficios en una calle o barrio; en muchos paises esta costumbre todavia
subsiste, solo basta recordar la calle Rumichaca en Guayaquil con su
gran cantidad de ferreterfas, continua.

Enlaépoca mds moderna cuando aparecieron los primeros pro-
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ductos en serie, la artesania fue perdiendo su vigencia y empezaron
a venderse productos similares de forma masiva. La similitud de
productos viene dada por la intensa competencia tecnoldgica que
hace que las diferencias puedan copiarse de manera instantdnea;
por ejemplo cuando aparecié el Walkman de Sony, la competencia
tard tres anos en lograr igualar su tamano, precio, funciones y des-
empeno; cuando quince anos ms tarde Sony invento la Handycam,
la competencia solamente tardd meses en lanzar al mercado una
camara compacta de similares atributos; asilas cosas, lanovedad del
producto sigue dando una ventaja, pero ésta es menor si la compe-
tencia tiene capacidad de reaccion, explica Correa.

Si esta imitacion se aplica en productos de tipo tecnolégico, es
facil deducir que en productos cotidianos la similitud es mayor; en




definitiva si el producto es casi el mismo, se compra en los mismos
lugares, funciona igual, con el mismo mal servicio (es una ironia
por si no lo ha notado) ;cudles son las variables que le dejamos al
consumidor para decidir? Solo decide a través del precio, pero aqui
aparecen las benditas promociones de ventas y también se pierde
esa diferenciacion, responde.

A esta altura parece bastante obvio porque razon se ha confun-
dido al consumidor; alguien podria decir que, para resolver este
problema, apareci6 el Branding, es decir todas esas estrategias de
construccion de marcas en las cuales se trata de convencer al Con-
sumidor de diversas bondades del producto, generalmente a través
de una fuerte comunicacion; en este punto el Director Fundador
de la Carrera de Ingenierfa en Marketing de la UCSG recuerda a
Luis Bassat, el conocido publicista espaiiol, cuando decia “la buena
publicidad y los buenos productos suelen ir juntos. Los productos
de buena calidad pueden triunfar con una publicidad regular, pero
los productos malos fracasan aun con buena publicidad ... hay que
interrogar al producto hasta que confiese sus argumentos de venta
y sus ventajas diferenciales”. Sin embargo la ausencia de ventajas
diferenciales del producto ha obligado a buscar su salvacion en la
gjecucion comunicacional.

Anade que el mismo autor senala “se lleg6 a abusar tanto en este
empeno de dotar de personalidad alos productos basindose en los
estilos de vida de los consumidores, que al final también estos eran
cada vez mds parecidos”.

Senala ademads que para enfrentarse con estos retos, la gente de
marketingtiene una serie de teorfas explicativas sobre la conducta del
consumidor; algunas de ellas se derivan de las ciencias sociales: psi-
cologl’a, sociologl’a y economia; otras se concentran particularmente
en el efecto que tienen las diversas herramientas del marketing,

Servio Correa indica que muchos empresarios son més afectos
a desarrollar vinculos expresivos; de ahi, la pregunta: ;qué dice el
producto de usted? Por ejemplo desde el punto de vista instrumental
las diferencias entre un jean de Pelileo y un jean Guess son minimas.
Se usan igual, sirven para lo mismo, se lavan igual, los colores son
iguales, y casi duran lo mismo; entonces ;cudl esla diferencia? Simple,
una marca dice de mialgo que la otrano puede. La segunda me viste
y me da una determinada imagen y la otra solo me viste. Todos los
carros nos transportan, perono es lo mismo conducir un Ferrari que
una camioneta Datsun 1.200, responde.

En otras palabras, los valores centrales son aquellos que llenan
nuestras vidas aun nivel mds profundo, los que nos motivan aluchar:
lalibertad, la familia, la seguridad de nuestros hijos, un futuro econé-
mico estable, la seguridad fisica, la confraternidad, etc. Compramos
la marca no porlo que hace por mi (vinculo instrumental), o por lo
que dice de mi (vinculo expresivo) sino porque ayuda a desarrollar
algtin valor central, agrega.

Trae a colacion que la madre al sentirse mds tranquila déndole a
su hijo una marca de leche conocida y respetada ha desarrollado un
vinculo central: la marca le ayuda a mantener la salud de su familia;
Volvo ha tenido éxito al posicionarse en otro valor central: la seguri-
dad. Es decir, aqui no se trata de resolver un problema ni de que nos
sintamos bien usando la marca, se trata de que ésta nos acompare

en el objetivo de conseguir nuestros objetivos mds sentidos.

Recuerda que enlos tltimos anos, de manera paralela a su trabajo
habitual, ha desarrollado algunas consultorfas en temas de marke-
ting y comunicacion para varias marcas; siempre les ha dicho a sus
clientes que el negocio de la consultorfa es basicamente un negocio
de confianza; y cree que (a riesgo de filosofar demasiado) muchos
negocios deben reposicionarse de esa manera. Sobre todo cuando
muchas instituciones que antes se solia escoger por su confianza y
seriedad ahora se comunican apelando alas promociones de ventas
o alareduccion de precios.

Asi, continta, en la vida es fantdstico tener amigos en los que se
pueda confiar; no se tienen muchos pero cuando se los tiene no se
los olvida, la confianza no es stbita ni automatica es dificil de obte-
ner y ficil de perder... en el campo del marketing la confianza del
consumidor se obtiene a través de un proceso gradual, una especie
de pequenas confianzas parciales que se van acumulando; cuando
alguien compra nuestro producto por primera vez signiﬁca que ese
proceso ha comenzado, no hay que defraudarlo, dice.

Si al principio fueron los pregoneros quienes comunicaban
los productos hoy es la gente de marketing quienes les dan la voz
a las marcas; antes se podia fabricar primero y luego decidir cudl
era el mensaje de la marca, ahora pocos lanzan nuevos productos
en mercados competitivos sin tener una ventaja diferencial que
funcione como ancla comunicativa; ventaja (diferencial) que no
necesariamente debe relacionarse con algun atributo tangible,
también puede ser emocional, manifiesta el Director Fundador de
la Carrera de Ingenierfa en Marketing,

Anade que en este sentido a la comunicacion le corresponde
establecer una relacion especifica entre el Consumidor y la Marca,
sobre todo porque el hombre (yla mujer también, hay que aclararlo
en este tiempo de géneros) tiene una habilidad innata para establecer
vinculos con el mundo que le rodea, establecer relaciones con las
personas, con animales, con las cosas que posee.

Sin embargo estos vinculos, en lo relacionado a la compra de
productos, pueden expresarse de varias maneras, se puede comprar
unarticulo porque funciona bien, o porque se ve bien enla sala de la
casa 0 porque hace que se sienta diferente al resto; una herramienta
queayudaen latarea de describirlos diversos tipos de relacion quelos
consumidores desarrollan con el producto, es la denominada teorfa
de los valores de la BBDO, que determina tres tipos de vinculos:
Instrumental, Expresivo y Central, prosigue.

Finalmente expresa que si se le pregunta a un conductor ;qué
hace su carro por usted?, lo mds probable es que conteste ‘me trans-
porta”; entonces el carro es rdpido, comodo, automético, con air bag,
le ayuda a ahorrar combustible, etc. El consumidor del ejemplo ha
desarrollado un vinculo instrumental, es decir compra un producto
porque incluye determinadas ventajas que resuelven un problema
real de suvida. En el principio la mayoria de productos basan su po-
sicionamiento en un vinculo instrumental pues son los més obvios y
primeros que analiza el consumidor. Pero una relacion instrumental
con el producto tiene un gran defecto: es muy inestable y estd con-
dicionada a que aparezca una marca competidora que proporcione

una ventaja mds o un menor precio, conduye Correa. 'V
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