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LOS QUE CAMBIAMOS
SOMOS NOSOTROS
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Las personas estan
cambiando no solo sus
comportamientos, sino
también sus actitudes,

y esto hace que se esté
modificando el consumo
de bienes y servicios.
Para el Profesor Oliver
existen dos cambios que
estan transformando
principalmente nuestras
vidas como consumidores.
Solo si las marcas lo
entienden y se dan cuenta
de que han de llegar al
alma del consumidor
ofreciéndole felicidad
tendran éxito.
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os medios de comuni-
cacién nos transmiten
constantementelaidea
de quelasociedad estd
cambiando a marchas
forzadasynormalmen-
te se refieren a nuevas
———tecnologias que nos
brindan la oportunidad de ser mas ra-
pidos, eficaces, eficientes, certeros, se-
gurosysanos. Seauncocheounavién,
un detergente o un yogur, una medici-
na o una cerradura, la tecnologia nos
brindaun cimulode innovaciones que
vamos aceptando sin darnos cuentay
que producen un cambio evidente en
los comportamientos delos consumi-
dores. Sonfactores exdgenos del cam-
bio procedentes de lainnovacién.

La pregunta que deberfamos ha-
cernos, sin embargo, es si esas mo-
dificaciones en las conductas de los
consumidores son muy profundas.
Sabemos que algunas han supuesto
cambios tan radicales en la forma en
que trabajamos, dormimos, condu-
cimos, comemos, nos informamos o
nos divertimos que harfan palidecer
anuestros abuelos. Pienso que si mi
abuelo se hubiese montado en el Dra-
gén Khan de Port Aventura, probable-
mentenohubierasalidovivodelvagén.
Ladescarga de adrenalina ala que es-
tamos acostumbrados hoy nada tiene
quever conlaque ellos podian asumir.
Otros cambios quizdshayan sido pasa-
jerosyhemos vueltoalos origenes.

Pero tengo el convencimiento de
que los cambios que mas han afectado
a esta sociedad en la que vivimos son

los que han provocado alteraciones en
nuestrarelacién conlastradiciones,las
creenciasylapolitica. Esos si son cam-
biosvertiginosos que sehan producido
enuna sola generacién. Y me gustarfa
aventurar que sonesos cambioslosque
han propiciado las modificaciones en
lasactitudes de consumo sobrelas que
he escritomdasarriba.

Sinos centramos en las tradiciones,
enel conceptodefamilia,delasamista-
desylasrelaciones personales,nos da-
remos cuenta inmediatamente de que
hemosaceptadoalgunas premisas que
hace afios hubieran sido impensables.
Un ejemplo podria ser la movilidad
laboral. Los jévenes en edad universi-
taria se plantean salir de su ciudad de
origen como una necesidad y piensan
muy poco enloque ello supone parala
vida familiar o para su entorno social.
Parece que, a modo de superhéroes,
vanaempezarunanuevasingladurasin
rasgufios. Pueden lanzarse ala piscina
sin pestafiear porque estan convenci-
dos de que hayvuelta atrds.

Y eso modifica su forma de ver el
mundo,de comunicarse, de relacionar-
se, de querer, apreciar yamar. No debe
sorprendernos que cada vez haya mds
hogaresunipersonales, porque esaten-
denciaa “salir” provoca que alalarga,
traslaexperiencia de vivir grupalmen-
te, se elijala vida en soledad exenta de
conflictos. Yloshogaresunipersonales
son distintos a los otros, tanto en con-
sumo como en entretenimiento, en
aficionesyen como se gasta el dinero
disponible. Me parece que un cambio
de esta magnitud ha modificado hébi-
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tos de vida, consumo y pensamiento
muchomasrapidamente que cualquier
innovacién en productos o servicios.

Podriamos preguntarnos quién
0 quiénes son capaces de modifi-
car la forma que tenemos de ver el
mundo, por qué los jévenes desean
ardientemente salir fueray por qué
muchos mayores acaban aceptando
queir de ciudad en ciudad siguiendo
los designios de su empresa no estd
deltodomal. Creo que si pudiéramos
responderaeso, nos serfamuchomads
facil entender a las personas y poner
nuestras marcas a su disposicién,
porque comprenderiamos sus acti-
tudesvitales ypodriamos ayudarlasa
evitar sus incertidumbres, angustias
y agobios. éPuede una marca hacer
eso? Pocas cosas mas pueden.

Los que cambiamos somos no-
sotros, por dentro, en nuestras ac-
titudes fundamentales. Influidos
por unas corrientes de pensamiento
sociales o econdémicas, hemos ido
modificando la forma en que vemos
elmundoyy, al pararnos a reflexionar,
cosa que cada vez hacemos menos,
nos sorprendemos de la falta de pro-
fundidad de nuestras conviccionesy
planteamientos vitales. Seguimos una
filosofia no definida porque las ideo-
logfas yanonosatrapan comoantesy
muchoshan convertido susidealesen
simples aspiraciones econdémicas, de
estatus, de simbolos, de bienestar.

Estos argumentos nos llevan a pen-
sar que los cambios que se estan produ-
ciendo son profundosytienen que ver
con actitudes y no simplemente con
comportamientos, ylas actitudes son
las que marcan nuestro camino en el
consumo de bienes o servicios.

Dos son los cambios que creo que
estan marcando nuestrasvidas.

Elprimero: casitodo me daigual
porque quienmandasoyyo.Lain-
fidelidad a las marcas se acepta como
un comportamiento socialmente
aceptable. Muchos ya han pasado
de creencias, de politica y de tradi-
ciones... {Cémo no van a pasar de la
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marca de galletas Maria? Hablamos
muy a menudo de los commodities y
laverdad es que cada vez mas marcas
van al cesto de los intrascendentes.
Pocos productos nos interesan y po-
cas marcas nos dicen algo.

El segundo cambio: hay marcas a
las que amo. A veces me cuesta escti-
biramo en vez de aprecio. Pero, la ver-
dad, es que las amo. Disfruto con ellas,
les soy fiel, las vendo a mis amigos y
conocidos, llenan mi vida y me evitan
mil incertidumbres. Son marcas que
mehan entendido, que mehanllegado
al alma, que me han ayudado sin pedir
nadaacambio,quenobuscanmidinero
sino mi felicidad. éQuién puede resis-
tirseaeso? Lasque hanentendido este
cambio en las actitudes profundas del
consumidor estdngenerando grandes
marcas. Tomen como ejemplo Zaray
veran como entender alas personasla
ha convertido enla segunda marca de
moda del mundo.

Estos dos cambios y sus declina-
ciones son los que estdan marcando
nuestras vidas como consumidores.
Unicamente estos, porque proceden
de cambios y necesidades que se han
producido en nuestras actitudes mds
profundas. Silo entendemos, tendre-
mos éxito. Sino...

POCOS
PRODUCTOS
NOS INTERESAN
Y POCAS
MARCAS NOS
DICEN ALGO.

MAS INFORMACION

Atrapados por el consumo,
X.Olivery A. Alloza (Vertical, 2009)
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