Cultura de consumo y comunicacion
ahora: cOmo comunicarse en un
territorio de no oyentes

Espafia es un pais que realiza los cambios importantes
cuando llega “al borde del abismo”. El positivismo de
esta sociedad nos hace confiar excesivamente en que
todo se remediara, pero cuando no hay reparacion de
manera abrupta y radical asumimos un giro y nuevos
habitos y parametros. Regeneramos inercias y volve-
mos a lo nuestro: procurar disfrutar de la vida en el mar-
co que tenemos de posibilismo material y personal.

Fuimos de los dltimos paises en reaccionar a la cri-
sis, tanto a nivel de sociedad, como institucional, pero
cuando reaccionamos lo hicimos a nuestro estilo:

IEn el 2009 marcamos un hito, para Espafia, en ahorro
enlazonaeuro (nosehamantenidoaese nivel, pero
noshizoaprenderahacerlo).

1 Hemos pasado en 6 6 7 afios de ser un pais muy
poco afinalamarcablanca, aseruno delos mayores
consumidores de marca blanca.

1 Se han cambiado los criterios de seleccion de los
puntos de venta. Del punto “semiunico” que nos ase-
gurabacomodidad, hemospasadoaladispersidonde
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referencias para ajustar precios finales y pagar me-
nos o maximizar calidades.

Y como estos cambios y reajustes se han producido
muchos mas. El viejo dicho de “caballo grande, ande o
no ande” se ha evaporado en el grueso de los ciudada-
nos — consumidores. La “pugna cotidiana” por expresar
status (y nivel de felicidad) desde lo comprado ha sido
sustituida por la pugna de la compra con sentido comun
y la identificacion de la oportunidad.

A pesar de esto lo cierto es que:

1 Se sigue vislumbrando alegria enla calle. La moday
el ocio existen, se han recuperado como buena so-
ciedad “prosocial” que somos. El vestir, seguir ten-
denciasylascafias nonoslas quitanadie. Tendemos
a ser unasociedad coqueta. Como decian los abue-
los, “pobre perolimpio”.

1 Somos lideres en Europa en el consumo de smar-
thphones (La sociedad de la informacién en Espafia
2014, informe elaborado por Telefonica).

Fuimos de los ultimos paises en
reaccionar a la crisis, tanto a nivel
de sociedad, como institucional,
pero cuando reaccionamos lo
hicimos a nuestro estilo

La oferta de conciertos y festivales se ha ajustado sin
que perdamos referencia en el mercado internacio-
nal. No somos Gran Bretafia, pero estamos referen-
ciados en los circuitos.

¢ Crisis?, si hay si. ¢Miedo? algo. ¢Privaciones?, se-
guro. ¢Frustracion?, bastante menos. Nuestra cultura
es adaptativa desde algunos valores esenciales. Uno
de los mejores ejemplos esta en la politica. Si no com-
prendemos esto no comprendemos Espafia. Mientras
que la crisis en Europa ha conllevado el surgimientode
ideologias que rondan o se muestran totalmente racis-
tas (Lepen en Francia o AfD en Alemania), en Espafia
resurgen ideologias integradoras, de corte social y de
izquierdas. No porque nos guste llevar la contraria, sino
porgue somos asi. Somos una sociedad a la que le gus-
tan las personas.

Dicho esto, me centro en el consumo. En contra de lo
gue apuntan algunos informes los cambios han llegado
para quedarse. Espafia paso sin grandes traumas del
consumo-concesion franquista para controlar la socie-
dad y acallar las bocas democréticas, al hiperconsumo
exhibicionista del pelotazo que dur6 hasta la reciente
crisis. Y con esta hemos aprendido sin traumas.

La nueva cultura de consumo se construye desde

cinco ejes:

1 No todo es igual de importante: Antes de pagar he
de ver el valor que eso tiene para mi vida. La “vieja”
piramide de “Maslow” ha vuelto a tener sentido. No
exactamente con sus criterios, como bien muestra
nuestro gusto por los smartphones (que nos realizan
tanto como personas que podemos perderlos con
facilidad), pero hemos aprendido que la lejiay otros
muchos productos no nos construyen como perso-
nas, ni como entidad — identidad humana, asi que
ahorramos en ellos para poder comprar o adquirir

lo que realmente nos es importante. Estd fenomenal
gue haya expertos en la limpieza, pero el incremento
de valor y reputaciéon de marca no supone un incre-
mento de eficacia a la hora de “matar la suciedad”, en
la percepcion del gran mercado.

La sociabilidad es mas importante que una camisa o
unos zapatos nuevos. El ocio y la sociabilidad siguen
siendo una prioridad en esta sociedad. No como reali-
zacion, si no como fuente de bienestar personal. Sim-
plemente. Disfrutamos mas de una experiencia con
amigos que de estrenar ropa, o coche, o... seguimos
estrenando y disfrutando con ello, pero hemos apren-
dido la contencion y el disfrute intimo. Esto estd muy
vinculado al punto anterior. Hay una construccion de la
persona desde lo que somos y como nos comportamos,
no desde lo que pagamos. Los abuelos que pasaron la
posguerra se han visto reconocidos en su austeridad
personal y en su gran desprendimiento en los bares.

¢éCrisis?, si hay si. ¢Miedo? algo.
éPrivaciones?, seguro. {Frustracion?,
bastante menos. Nuestra cultura es
adaptativa desde algunos valores
esenciales

I La marca vale tanto como yo la estimo. Este es uno
de los puntos mas importantes y conectados con la
comunicacion. El viejo marketing orientado a buscar
atributos relevantes desde la “incultura” sigue vigente
perocadavezes masnicho.“Este productoesricoen
proteinas”... seguro, peroladietamediterranea tam-
bién y no necesitamos completarla generalmente. En
Espafia tampoco necesitamos mucha vitamina D. Te-
nemos sol natural hasta en Galicia que llueve mucho.



Para decidir si una encuesta se lanzaba
online o no, la principal cuestion a resolver
era si el universo objeto de estudio estaba
suficientemente representado en la red

Podemos no aceptar que el cambio llega y achacar a
la crisis la pérdida de ventas, pero no es asi. En pocos
afios Espafia ha adquirido una gran “cultura financiera 'y
de consumo”. La necesidad ha obligado a ello. El efecto
ha sido la redistribucién del gasto y reordenacion de las
prioridades. Insisto hay sectores que siguen funcionan-
do como “antes”, pero no son modelos extrapolables.

1 Nada me va arealizar tanto como disfrutar de los mios.
Y con este precepto se acabd la retérica de la marca
(no la marca). Fuera de la tecnologia y algun sector
mas, gracias a Volkswagen automocion tampoco, la
vieja “militancia” a las marcas se ha reblandecido. Las
marcas han de justificar su valor de consumo desde
la realidad. Esta idea es un “clasico” de los tltimos 10
afos: la relacion marca — consumidor es horizontal.
De nuevo insisto, la crisis sirve para justificar pérdidas
de ventas que realmente estan ocurriendo por falta de
confianza enlos consumidoresy de valores relevantes
en las empresas. No todo lo que ocurre es crisis.

I Prever me ayuda a ahorrar. El mercado low cost, no
solamente el de viajes, ha generado un aprendizaje
esencial en nuestra sociedad “impulsiva”: siprevésy
te organizas ahorras. Se sigue practicando la impul-
sividad pero en gastos bajos en la mayoria de la so-
ciedad. Y cuando hablo de bajos quiero decir (en la
poblaciongeneral)de 50€,yesmucho,amenos (mas
cercade 10€ que de 20, eslo quetiene el low cost).

Curiosamente ahora que la industria del vino lanza pro-
ductos de calidad muy asequibles, la cultura creciente
hace que seamos mas permeables a un desembolso
mayor. Pero es que el vino es un pequefio lujo.

No sélo hemos cambiado los valores del consumo,
hemos cambiado “las expresiones” y manifestaciones
del consumo. La més importante es que el consumo es
algo personal y poco social. Y aunque algunos confian
en que con una recuperacion econémica esto puede
cambiar la verdad es que no a nivel general. Espafia
por la corrupcion, y su coste, ha creado un prejuicio ha-
cia la manifestacion de la opulencia.

Uno de los problemas del marketing actual es que no se
ha adaptado a la sociedad con la que trabaja. Esto no es
absolutamente generalizable, siempre hay de todo, pero
criterios caducos siguen siendo operatizables: trabaja-
mos para ayer, buscamos el corto plazo y la reaccion di-
recta en una sociedad que se ha “racionalizado”. Nunca
tanto como ahora la victoria esta en la estrategia, en la
construccion alargo plazo (y este es de mas de un afio).
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¢Y si hablamos pensando en cémo nos ve
el consumidor y no sélo, también, en c6mo
gueremos que nosvea?

A nivel general actualmente hay cuatro leyes funda-
mentales en nuestra sociedad:

I La, yaley o norma, de la evitacion. La sociedad se
ha acostumbrado a que la publicidad es necesaria
para mantener ciertos productos que desea, como
la television o Internet. Nos aceptan sin resignacion,
desde lanormalizacién, pero las estrategias parano
escucharnos son multiples. Cualquier pretest de co-
municacion se llena de “anuncios tépicos” antiguos
y el grueso de los actuales si se reconocen es en
sugerido... algo esta fallando aunque la presion pu-
blicitaria actual es muy grande. Laley de primaciase
vaperdiendo (en gran parte por lasiguiente ley).
Laley de la relevancia y la simplificacién. Que viene
a decir véndeme lo que ta quieras que yo te compro
por lo que necesito. El exceso de mensajes vacuna.
Hay sectores que pueden ilusionar, pero no todos;
hay productos que realizan personalmente, pero no
todos. Ni siquiera el consumidor precisa tener con-
fianzaentodo.

En pocos anos Espaia ha adquirido
una gran “culturafinanciera y de
consumo”. La necesidad ha
obligado a ello. El efecto ha sido
la redistribucion del gasto y
reordenacion de las prioridades

La ley de los limites del emisor. La racionalidad im-
puesta en la nueva cultura limita los mensajes que po-
demos transmitir. Si el consumidor-ciudadano medio
nos percibe no coherentes con lo que necesita, exce-
sivamente retoricos (para lo que especialmente esta
vacunado) o complejos, sencillamente nos escuchara
como ruido de fondo. Sillegamos a él no nos llevara a
la “papelera” pero tampoco nos dara mas valor que el
del “paisaje cotidiano”. Si sélo somos un paisaje “ha-
bitual” nuestra eficacia es mucho menor. No hay que
nombrar grandes teorias para que aceptemos que la
habituacion, larutina, los automatismos.... Conforman
un mosaico no relevante, fuera de lo humano.

A continuacion integro un mapping general de territorios
de producto y la linea de los mensajes a construir para
ser eficaces.

Ademéas de aceptar el valor de nuestro producto hemos
de ser realistas con los valores de nuestra marca.

Tenemos que vender desde el valor que nos atribuye
el consumidor y el rol que podemos tener en su vida.
El sentido comun era el menos comun de los sentidos
y los expertos en marketing y publicidad hemos de ser
algo mas que fabricantes de emociones y sentimientos
impostados si queremos ser eficaces.

Insisto, hay tantas marcas legitimadas en limpieza, un
MUST vital, que el ser un experto en ella es un mensaje
que solo puede ser relevante para la poblacion con un
nivel “alto en neurosis de higiene”.

El “overpromisse” llega menos y no de todo se quiere
tener una experiencia meta bella realizadora. Fregar
platos, ni en lavavajillas, genera una experiencia vital
importante. Comer en platos muy limpios lo que se ha
cocinado con carifio y cuidado si.

La ley de como son los posibles receptores. Este es el
territorio mas complejo. La masa uninforme que con-
formamos la sociedad tiene muchos recovecos, pero
lo cierto es que las personas dificiles de conocer por
nuestras tribulaciones somos muy aprehensibles por
nuestros comportamientos. Generamos inercias y au-
tomatismos. Desde esta premisa distingo 5 publicos
potenciales:

IEIConsumidor alfa.

I EI Consumidor ludico.

IEIConsumidor practico securizador.

IEI Consumidor walking low cost (utilizo mucho esta

etiqueta, ya).
I El consumidor sibarita.

Es un error pensar que son modelos Unicos. Todos te-
nemos tendencias a estar mas cerca de unasactitudes
que de otras, pero en funcién del punto anterior y el
valor que le otorguemos a un sector podemos ser cual-
quiera de ellos. Podemos perfectamente ser alfas en
electrodomésticos y sibaritas en alimentacion, practico
securizador en higiene y walking low cost en ocio, por
ejemplo. la mayoria de las personas no tienen una
actitud Unica hacia el consumo como en el pasado,
tienen una actitud hacia sectores de consumo con-
cretas. Ya sé que parece obvio, pero viendo la publi-

cidad que se hace, insisto, no toda pero si la mayoria,
parece una obviedad obviada.

Avanzo explicando los tipos de “escuchantes que tene-
mos” en nuestra sociedad.

El Consumidor alfa

1 Esprincipalmentevarényjoven. Menos detreintay
bastantes.

1 Quiere disfrutar de la independencia de la adultez
pero sigue disfrutando una adolescencia que consi-
dera perenne.

ILos mensajes de precio le son muy relevantes.

1 Su uso de las tecnologias de la informacion hacen
gue secreaun experto.

Quiere disfrutar el producto, incluso hablando de la
buena compra que ha hecho, pero la compra en si
le aburre.

I Mensajes sobre el buen comprador le construyen el
ego. Disfrutar el productoyasabe, peronoesinmune
a que se le haga sentir Rambo desde el home cine-
ma. Eso si, lavariable precio esimportante.

IMensajes sobrelainmediatezde disfruteson muyre-
levantes. | a filosofia no acaba de empatizar con él.

Es un error pensar que son modelos
unicos. Todos tenemos tendencias a estar
mas cerca de unas actitudes que de otras,

pero en funcidn del punto anteriory el
valor que le otorguemos a un sector
podemos ser cualquiera de ellos

El consumidor ludico

I Nuestra sociedad cadavez tiene menos marcados
valores de género, pero este territorio sigue siendo
sensiblemente méas femenino. En edad esta en los
veintey....Yenadelante.

| Disfruta el proceso de la compray desde que Internet
es el primer escaparate acabarindiéndose alatenta-
cion del impulso, con moderacion.

1 Pausalos procesos, reflexionaylo mas importante
escomodisfrutara el producto tambiénenlacompra,
desde laideacion de la experiencia del mismo. Ahi
estan los insights.



La mayoria de las personas no tienen
una actitud unica hacia el consumo
como en el pasado, tienen una actitud
hacia sectores de consumo concretas

1 Parte del disfrute del producto esta en tener garan-
tias del mismo, por ello aunque es sensible a precio
no eslavariable méas determinante. Sin garantias no
hay compraenlos productosdelargaduracion.Unas
sales que no convencen se tiran, una camisa que no
gusta se olvida, pero un ordenador no. Y en el gran
gasto se esfuerza mucho. la tentacién tiene pre-
cioynoesmucho.

El consumidor practico.

IDesde mi experiencia aunque es mas femenino, tien-
deaincluiraambos géneros. Poredad tiene detrein-
tay alguno acincuentay algo mas.

1Vividy quizdsvive bien. Reflexionaytiene ciertacul-

tura.Ysuegoyasellendylosultimosafiosledieron

ciertacuraderealidad.

Automatiza mucho las compras habituales, se ha
despegado de la “retérica” de la marca que tanto lo
sedujo en el pasadoy es posiblemente elque mas se
amolda a este esquema, porque en una curva de la
mediaocupaelcentro.

1 Larealizacién personal sigue llamandole, pero sélo

en sectores que integra en su identidad. Puede fluc-

tuar mucho en su gasto. Invierte mucho en unos sec-
toresylo minimo enla mayoria.

Mensajes de ocio, disfrute, facilidad de vida le son

relevantes en todos los sectores. Si algo limpia bien

le quita tiempo de lo que no le gusta y dedicar su
tiempo al disfrute sile gusta.

El Consumidor walking low cost (utilizo mucho

esta etiqueta, ya).

| Este sector no tiene tampoco mucho géneroy el aba-
nico de edad es muy amplia.

I Sumensaje es el precio enlaversion extrema. Las
metaforas socioldgicas se construyen con ellas.

1 Eldisfrute lotiene “traido de casa”y la autorrealiza-
cibn como que no vamucho con esta persona.

1Aquihaydosmundos:
el walking low cost mieDoso. Busca lo mas barato
por que el futuro le genera excesivas dudas. Tiene
mucho tiempo y una vida social “contenida” o escasa.
la walking low cost enErGiCA. Con la fuerza
hemos topado. El ahorro es un valor, la compra in-
teligente es el fin de los esfuerzos. Buscar no es el
placer. Disfrutar tampoco. En la vida casi todo es un
“must”, pero compra fenomenal.
Los activadores de la compra son muy ad hoc, pero
es muy importante que sean productos que su entor-
no cercano ya haya adquirido y probado.

El consumidor sibarita

1 Este sector no tiene mucho género y el abanico de
edad es muy amplia. El dinero tiene poder y aunque
la ostentacion esté demodé lo vintage existe, incluso
envaloresyactitudes.

1 Para llegar a su corazén hay que seguir aplicando la
vieja retérica. No son muchos, pero gastan un mon-
tény en casitodo, les es trascendental, desde el mo-
vilhastaunmechero.

No me extranaria que Einstein
cuando creo la teoria de
la relatividad se hubiese
fundamentado en Espaia

Mi conclusion

La investigacion de comunicacion que se hace ahora
no acaba de ser muy precisa porque vivimos en el pais
de la aceptacion de la subjetividad y, sobre todo, del
relativismo. No creo, pero no me extrafiaria que eins-
tein cuando creo lateoria de larelatividad se hubie-
se fundamentado en espafia.

los pretest clasicos no tienen eficacia porque sim-
plementetestamos lacalidad de los estimulos, sin
contextualizar en como los veran y en qué esfera
delavidagravitaelanuncio. No hay que complejizar
las cosas per sé, pero si adaptarnos. El método ha de
adaptarse ala sociedad porque esta se deja observar
sinproblemas nirubores, como queramos, perolovisto
y registrado no es sintoma ni de verdad ni de saber.
Sélo es eso, ver, una foto, un momento. Y comunicar
alvacio esformar parte del paisaje, pero noimplica ser
escuchados. |



