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LA RECESION HA DADO LUGAR AL ‘CONSUMIDOR REBELDE', UN NUEVO PERFIL DE CONSUMIDOR QUE AMENAZA CON ABANDONAR A LAS GRANDES MARCAS. ASi
LO HA DETECTADO MIKROSCOPIA 2015, LA PRIMERA EDICION DE UN ESTUDIO DE MYWORD. BELEN BARREIRO, EX PRESIDENTA DEL CENTRO DE INVESTIGACIONES
SOCIOLOGICAS (CIS), Y ACTUAL DIRECTORA DE MYWORLD ANALIZA HABITOS EMERGENTES DE VIDA, CONSUMO Y COMPRA, GENERADOS POR LA CRISIS ECONO-
MICA Y LA REVOLUCION TECNOLOGICA Y MUESTRA A LA INDUSTRIA PUBLICITARIA ALGUNAS PISTAS PARA RECUPERAR AL CONSUMIDOR INSATISFECHO.

¢A qué atribuyes la figura emergente del consu-
midor rebelde?

Fundamentalmente a la crisis y a como la crisis se ha
desarrollado en un contexto de digitalizacion de la so-
ciedad. A tendiendo a nuestros datos, la crisis ha em-
pobrecido a un 54% de los consumidores vy
precisamente esa situacion de empobrecimiento ha
sido el caldo de cultivo del consumidor rebelde. Lo ca-
racteristico de esta figura es que es muy trasversal y no
solo se enmarca dentro de ese 54% de personas em-
pobrecidas. De hecho, hay consumidores que no de-
claran haber descendido de clase social y econdmicay
aun asi sienten enfado y rechazo hacia las grandes
marcas. En este contexto, la revolucién tecnolégica ha
permitido que no sea una crisis que se vive en sole-
dady en silencio, sino que la informacion ha fluido en
vivo y en directo, y cada vez mas, poniendo el altavoz
a distintas situaciones personales, familiares o profe-
sionales. Desde luego la crisis ha hecho que la socie-
dad haya retrocedido varios afios en su calidad de vida;
sin embargo, ha coincidido con un contexto en el que
los consumidores disponen de una herramienta tan
poderosa como las nuevas tecnologias; algo que les
permite tomar las riendas de la situacion e incluso
poder transformar la rebelion en esperanza.

¢Qué ha acelerado mas esa sensacion de des-
afeccion del consumidor rebelde: que piensen
que las marcas no han asumido el rol social que
esperaban de ellas o la propia digitalizacion de
la sociedad?

La unién de ambas cosas. El enfado ha hecho que los
consumidores se vuelvan més exigentes y la digitali-

zacion ejerce el papel de ‘gran hermano’ vigilante de
todo lo que les disgusta. La conjuncién de ambas cir-
cunstancias ha hecho que los consumidores utilicen
internet, y concretamente las redes sociales, como
canal donde volcar de forma inmediata tanto malas
experiencias relacionadas con una empresa, como in-
formaciones sobre malas practicas.

¢Cual ha sido la reaccion de las marcas ante esta
nueva figura de consumidor?

El consumidor rebelde ha cogido por sorpresa a la gran
mayoria de las marcas. No tengo la sensacion de que
las empresas estuviesen trabajando en esta lineay en-
tendiesen que lo mismo que el sistema de partidos po-
liticos se ha desmoronado, fuera —ocurrir algun
fenomeno similar de ruptura con las grandes empre-
sas. Seguro que muchas tenian ciertos indicadores de
desafeccion de los consumidores, pero no esperaban
que surgiera un fenémeno como el del consumidor re-
belde.

¢Podian esperar un descenso de las ventas pero
nunca un sentimiento de rechazo?

Se trata de un fenémeno que tiene como causa el em-
pobrecimiento y que tiene efectos en el cambio de
mentalidad, en la compra de marcas mas baratas y en
el auge del consumo colaborativo. El sentimiento de
rechazo no necesariamente lleva asociada una caida
de las ventas, pero habra que esperar a ver en qué se
traduce finalmente la intencién de abandono de las
grandes marcas a partir de ahora; cuando los indices
macroecondmicos muestran los primeros sintomas de
recuperacion.

EXPERTOS EN COMUNICACION VISUAL
EN EL PUNTO DE VENTA

¢Hay algun sector que se quede ‘fuera de la
quema’ de los consumidores rebeldes? En ese
caso, ;qué valores destacan de ese sector?

Las empresas tecnoldgicas son las que se estan viendo
menos afectadas. Y se estan salvando por su capaci-
dad para entender y manejar los codigos de comuni-
cacion con la propia sociedad digital. Estas empresas
saben que se dirigen a una sociedad vigilante, y pre-
cisamente por eso procuran hacer mas visibles las ac-
ciones positivas que las negativas. Sin embargo, a las
empresas que vienen de la era analdgica les ha cogido
por sorpresa una crisis mas tremenda de lo esperado
y una revolucién digital imparable.

Sobre esas empresas de la era analdgica o tra-
dicionales, ;qué hoja de ruta y estrategias de-
berian seguir para ganarse al consumidor?

Entender que lo importante es que salgamos de esta
crisis de la mano. La sociedad espafiola es muy soli-
daria y demanda que corporaciones con capacidad
para ayudar lo hagan. En términos de marketing y pu-
blicidad, precisamente lo que no hay que hacer es
marketing de ‘lo bien que lo hacemos'. Los consumi-
dores estan demandando comportamientos ‘antipu-
blicitarios’; es decir, piden a las marcas que inviertan
en acciones de ayuda y no en acciones puramente pu-
blicitarias y de compra de medios. Por ejemplo, orga-
nizar bancos de alimentos en supermercados es una
accion antipublicitaria y que sin embargo conocen
todos los consumidores. Saben qué supermercados
participan sin que necesariamente hayan invertido en
una campafa de publicidad; y precisamente son este
tipo de acciones las que reconcilian a las empresas con
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“Queremos que con esta nueva imagen los clientes nos
perciban como una compania amigable y cercana,

a la vez que innovadora y capaz de afrontar los retos
presentes y futuros”.

los consumidores. Las buenas acciones se publicitan
solas. No vale con comunicar que vas a hacer algo, tie-
nes que hacerlo.

iCrees que las marcas estan todavia lejos de
cumplir con la frase: ‘poner al consumidor en el
centro de la estrategia’?

Se esta haciendo en cuanto a los productos y servicios
que ofrecen las empresas. El problema es que no aca-
ban de entender que esto no va de hacer buenos pro-
ductos y servicios, que también, sino de implicarse en
problemas en los que antes no te pedian que te impli-
caras (porque no existian). Para implicarse hay que ha-
cerlo a través de acciones concretas. De hecho, aunque
el nivel de satisfaccion de algunos consumidores res-
pecto a las marcas sea alto y les gusten, también se
detectan niveles altos de intencion de abandono por-
que los mismos consumidores consideran que deter-
minadas marcas o empresa no esta haciendo buena
parte de lo que ahora consideran que son sus deberes.
Hay consumidores a los que les sigue yendo tan bien
como antes de la crisis, pero que sin embargo han agu-
dizado su sentido solidario. De ahi que se pueda afir-
mar que los niveles de exigencia han cambiado tanto
cuantitativamente como cualitativamente.

{Prevés que se pueda pasar de una rebelion si-
lenciosa a exigencias concretas de acciones?

A diferencia de la politica, donde hay una causa
comUn, el mercado estd lleno de sectores y de empre-
sas de diferentes marcas. De hecho los consumidores
entienden que no todas acttan igual, ni todos los ac-
tores pueden ser juzgados de la misma manera; por
ejemplo, el rechazo al sector de la banca es mayor que
al de otros sectores. Pasar a la accion seria dificil de
organizar, pero lo importante es poner de relieve que
ya hay muchas sefiales de lo que est4 pasando: auge
de compras colectivas, de plataformas de intercambio
de productos, repunte del consumo ético, etc. Muchos
consumidores han optado por estas vias por motivos
relacionados con la mejora de la economia familiar,
pero muchos otros lo estan incorporando por razones
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éticas. Son, en definitiva, consumidores que han de-
cido no resignarse y han comenzado a organizarse y a
consumir de otra manera.

En términos de consumo, ; qué tendencias de fu-
turo destacas?

La crisis ha dejado una sociedad con nuevas mentali-
dades donde prima més la austeridad. Va a ser una so-
ciedad menos consumista cuando pase la crisis. No
quiere decir que el consumo no se vaya a reactivar, sino
que se va a consumir de forma mas selectiva y va a
haber una recomposicion de los gastos familiares. Por
otro lado, todo lo personalizado deberfa servir como
bandera de comunicacion. Al margen de que hay una
serie de valores comunes y que todos tenemos que
salir de la mano, la personalizacion es la clave, porque
se demanda y porque es la Uinica manera de entrar en
una sociedad que ha quedado muy segmentada. En
cuanto a los mensajes que mandan las marcas, y dado
que las emociones estan a flor de piel, la sociedad de-
manda mensajes reconfortantes, de ahi la necesidad
de que las marcas revisen los mensajes y valores que
proclaman a una sociedad que esta dafiada. Asimismo,
y para que las marcan conecten con la generacién Mi-
llenial, tendran que comunicarse con ellos de forma
muy sensorial. Los consumidores quieren entrar en lo-
cales donde la iluminacion, la musica todo les rodea
les entre por los cinco sentidos. Es otro de los valores
en alza y tiene que ver con la revolucion tecnoldgica;
y es que a base de estar todo el dia entre maquinas,
necesitamos espacios que nos devuelvan a lo natural
y lo sensitivo.

¢Como debe ser la relacion de las marcas con los
Millenial?

Contrariamente a lo que se ha dicho, la generacién del
milenio es optimista y feliz. Se ha dicho que no saben
escribir, y no solo saben, sino que ademas les encanta.
La sociedad digital es una sociedad de palabra. El or-
denador es el medio, pero la forma en la que sucede
estd basada en la palabra, y ellos lo utilizan como
hobby. Ademas, es una sociedad que esta recuperando

los valores tradicionales y los hobbys tipicos de la so-
ciedad de sus abuelos. El reto de las grandes marcas es
aprender a conectar con ellos y muchos no lo estan
haciendo; quiza porque se trata de una sociedad muy
peculiar y muy incomprendida, dado que lo que se dice
en los medios sobre ellos (solitarios, frikis etc) no es lo
que reflejan nuestros estudios. Se estd ofreciendo una
fotografia de esta generacién que me choca.

La marca blanca empieza a mostrar los primeros
sintomas de decrecimiento. ;Asistimos a los pri-
meros pasos de la recuperacion de la marca del
fabricante?

Durante la crisis los ciudadanos se han visto obligados
a cambiar a marcas mas baratas. Sin emabrgo, los ciu-
dadanos aspiran a mimarse a si mismos. En eso el con-
sumidor ni ha cambiado ni va a cambiar nunca. Y por
eso preferiran elegir productos que estén presentados
de manera més elegante, mas atractiva o diferente al
resto. Ahora queda por ver cial va a ser la evolucion de
aquellos consumidores que se han visto obligados a
cambiar de marca, a pesar de que nunca quisieron ha-
cerlo; y de aquellos otros que, al tener que cambiar de
marca alentados por el factor precio, han descubierto
productos que les gustan.

¢Qué tipo de marcas recogen a los consumidores
rebeldes? Como se tiene que comportar la in-
dustria publicitaria para satisfacerlos?

Hay marcas que han nacido ya con la vocacién de re-
coger a esos consumidores, como las entidades finan-
cieras pertenecientes a la banca ética, el comercio justo.
No tienen una cuota de mercado alta, y aunque la eco-
nomia va a influir en su desarrollo, habré que ver hasta
qué punto el efecto ‘olvido" afecta al consumidor. De
todos modos, lo que los consumidores demandan es
autenticidad. En una sociedad digital no puedes ven-
der motos. Tienes que ser coherente y actuar como dices
que eres. La Unica forma de escapar del castigo en una
sociedad digital es no portandose mal. No hay otra.

Teresa Garcia



