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Miedo por la crisis:
¢Gomo reacciona el
colombiano?

Mas alla de las tendencias generadas por la crisis financiera, la
investigacion realizada por Idea Planning de Rep/Grey logra
demostrar, desde distintos puntos de vista, como la realidad del
colombiano lo convierte en uno de los mejores consumidores para
resistir los coletazos de este fenomeno mundial.
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En vista del avance y el interés que se ha generado La teoria: ;qué pasa mas alla de nosotros?

en todo el mundo sobre la crisis financiera global,

el area de Idea Planning de REP/Grey decidi6 indagar El planeta funciona bajo lo que Inmanuel Wallerstein
en este fenémeno para entender cuéles son las razones llama el sistema-mundo, donde como una maquina

sociales, econdmicas, politicas y psicolégicas que
hacen que los consumidores tomen decisiones como
las que muchos estudios predicen. El estudio de
REP/Grey se bas6 en encontrar los patrones comunes,
convergencias y divergencias desde la macro y
microeconomia, las ciencias politicas, el trabajo social,
la sociologia, la matematica, el periodismo y la antro-
pologia, cubriendo asi la mayor cantidad de disci- pradores, luego la Unica solucion que ofrece el
plinas que puedan enriquecer estos planteamientos. sistema es una: la espera.

la sociedad se mueve ciclicamente, y la economia
es uno de los ejemplos de esto. En otras crisis,
la economia ha dispuesto de herramientas para
reactivar el consumo: la tasa de interés, la inflacion
y la tasa de cambio. En este caso nos enfrentamos
a una estanflacion: una economia caray sin com-
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La contraccién mina la credibilidad y confianza de las
personas, a causa de miedos preventivos, no reales.
Por esto, la aceleracion de la crisis depende, en gran
parte, de la alarma que se genera sobre ella, creando
sensacion de crisis incluso en paises que no la tienen
aun, como el caso colombiano.

Ahora, ;por qué decimos que no la tenemos aun? El
mejor indicador es el empleo, gracias al cual las personas
crean expectativas (qué quiero vs. qué puedo tener).
Asi mismo, un modo crisis es valido si un pais presenta
decrecimientos por mas de tres trimestres, escenarios
gue Colombia no posee debido a esta desaceleracion.

El principal efecto que tiene una crisis econémica es
la reduccion de la clase media y la generacion de una
nueva pobreza, lo cual promueve la transformacion del
consumidor. Al no poseer una clase media fuerte, los
hogares colombianos no asumiran la crisis como algo
que transforme sus habitos, sino que ya estan
reacomodados para mitigar sus efectos, cosa que no
ocurre en los Estados Unidos.

Haciendo un breve paneo histérico, en los Gltimos 40
afios, Colombia ha sido mas afectada por las crisis que
por las bonanzas. En términos de crisis, la referencia
mas Util es la de 1999, cuando la quiebra de la vivien-
day la baja del empleo golpearon la clase media colombia-
na, creando una asimetria social que obligd a que la

mayor parte de los hogares cambiaran su modus vi-
vendi (pasando a modo de supervivencia), generandose
asi una masa de consumidores inmune a crisis. En
otras palabras, somos un pafs que conoce de crisis,
y €S0 nos ayuda.

La crisis mundial en el pais: nada raro para la masa

El primer hallazgo del estudio es que el consumidor
conoce lo que debe hacer frente a las crisis, ya que
estas siempre han llegado. Lo que puede afectar su
comportamiento es el manejo de la informacién, la
cual aumenta el miedo preventivo. El colombiano, a
diferencia del estadounidense o europeo, posee una
herramienta para mantener su consumo intacto: la
informalidad.

La estructura mental del consumidor cambia segln
el ciclo econémico en el que esta, y en el caso de
Colombia encontramos la légica del sacrificio, donde
todo lo que se consume hace parte de un sacrificio,
no de un logro.

Como todo para todos se vuelve sacrificio, todo se
comparte: desde la taza de azlcar hasta los éxitos
y problemas. ;Por qué? Las personas necesitan compar-
tir para compararse con el resto, para justificar su
posicion, sus expectativas y su consumo. ;Cual es el
resultado? La presidon social es mas importante en

» Las cosas dificiles son las mas
apreciadas. Calidad y precio
son inamovibles, y en crisis
es cuando la marcay el
producto se parecen en mayor
grado: es el Unico vehiculo de
distincién que queda.
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crisis, y esto genera que no siempre lo ‘superficial’ sea
lo primero en irse. Los resultados de todo este andlisis
se pueden resumir en dos grandes hallazgos: la
masificacién del pensamiento LIC (Low Income
Consumer), donde el consumidor se vuelve mucho méas
vulnerable al discurso externo (espacio para las marcas)
y, por otro lado, la aparicion de la nueva responsabilidad,
no una racionalidad in extremis sino la aplicacion
minuciosa de lo que debo tener y o que debo mostrar.

Al estar en modo supervivencia, el consumo no baja,
sino que migra. Por un lado tenemos nuevas familias
(madresolterismo y unipersonales) y, por otro, no tenemos
cultura de cash, que resulta en la incapacidad para
planificar consumo. ;Qué pasa entonces? Lo que esto
refleja es el foco del consumidor/crisis en producto y
desempefio; y por otro lado, lo que realmente se quiere
(de ideales a marcas) no puede sufrir en crisis, ya que
frente a un panorama negro, es lo Unico que le queda
al consumidor.

El consumidor en crisis: por categorias por NSE y por
género

El comportamiento en modo crisis se caracteriza por
el tipo de cosas que cancela y aquellas que recorta.

Alerta de crisis: la primera
reaccion del consumidor es
dejar de comprar

Menos contratacion es
mas gente sin empleo

El Consumo y el consumidor en crisis: la espiral diabdlica

Baja en produccién es menos necesidad
de planta: menos contratacion

La decision de recortar no es individual, ya que hay
otras variables de peso que modelan la conducta: la
l6gica del status y la necesidad de interaccion. El status
cobra relevancia en términos de cuales consumos
representan mas frente a los demas. Por otro lado, la
subsistencia no es suficiente cuando lo que las personas
necesitan es interactuar con sus pares, vecinos, familia-
res 0 amigos. Asi, si se busca una segmentacion general
del consumidor de crisis, nos encontramos con tres
parametros: el nivel de anomia (el vivir sin normativas
rigidas), la aspiracionalidad con realismo y el mantener
en lo posible el mismo comportamiento de auge.

Por estratos podemos ver dos claras diferencias, LIC
es el consumidor oportunidad, mientras los estratos
altos son las victimas. ;Por qué?, Los LIC tienen expertise
en crisis; poseen un status mas simple de solucionar,
por volumen son los Unicos que pueden reacelerar la
economia y, por encima de todo, ante una situacion
de pobreza, su Unica opcién es buscar goce. Los NSE
altos son distintos: amortiguan; se someten sin decirlo;
buscan status complejo; se dedican a sufrir la crisis
y se fragmentan. No obstante, el mayor hallazgo encon-
trado es por género, donde son las mujeres las actrices
de la crisis: su propdsito es proteger el hogar de la crisis
porque cuestiona su rol como mujer. Ella protege el

Los stocks de las empresas
suben: mucho producto sin
moverse

Dados los inventarios, baja de costos via
baja en produccién
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centavo y el hombre el peso, volviéndose las delegadas
del consumo y las marcas.

En cuanto al dilema entre racionalidad y emocionalidad,
se encontré que el consumidor de crisis ya posee la
solucidn a ésta. La emocionalidad no cambia ni aumenta,
mientras que la racionalidad es la que si depende de
la situacion actual, luego ésta se convierte en la nueva
responsabilidad. En conclusién, en crisis el consumidor
emocional y el racional son uno: el consumidor simboélico,
gracias a los simbolos/ideas es que puede mitigar su
propia realidad, y son estos los que modelan su idea
de ambicion, aspecto crucial para determinar su lealtad
hacia una marca.

En este marco, la revaluacion de la “ambicion” en el
consumidor tiene su limite en la idea de valor en crisis,
donde el valor de uso (lo que el producto hace) cede
importancia frente al valor simbdlico (lo que representa).
Por ende, la relacién costo/beneficio en el consumidor
se transforma: como no demostrar crisis. ;Cémo se
traduce esto en el deseo por marcas? Las cosas dificiles
son las que més apreciadas, pues encarnan el esfuerzo
del hogar. Asi, calidad y precio son inamovibles, al ser
los creadores de juicio, y en crisis es cuando la marca
y el producto se parecen en mayor grado: es el Unico
vehiculo de distincion que queda.

En conclusién, el estudio muestra como el que una
marca pare o su proceso de construccion no hace sino
acelerar la espiral diabdlica.

Capitalizar la “crisis”

Desde el consumidor: un camino es la formacién y
educaciéon que aumente el grado de confianza en si
mismo y en el consumo, aumentando calidad de vida
y generando nuevas necesidades asociadas al “deber
tener”. El segundo camino es la generacion de cultura
de planificacién, no hablando de frecuencia de uso,
sino de intensidad del mismo.

Desde la marca: la crisis es el mejor momento para la
creatividad y la innovacién, asi como la mejor época
para investigar (gracias al consumidor vulnerable), tam-
bién es momento de pensar en multitargeting (por la
masificacion del LIC) y, con mayor importancia, es el
momento del posicionamiento y el disefio (el alimento
del consumidor simbdlico). Por otro lado, como marca
es producto, es momento de beneficios tangibles; calidad
es el mejor equity para explotar -en las marcas estrella-
; 'y por ultimo es el momento de monitorear la marca con
fuerza y acelerar la relacion de lealtades.

Desde el negocio: por otro lado, las marcas tienen un
gran aliado en el Estado, ya que posee el dinero para
invertir. Otra oportunidad es seguir incursionando en
la creditizacion del LIC. La gran advertencia que surge
es no tocar precio ni convertirse en promocionales, sino
diversificar los portafolios y productos, grandes fuentes
de volumen y valor en estos tiempos.

» El| colombiano, a
diferencia del
estadounidense o
europeo, posee una
herramienta para
mantener su consumo
intacto: la informalidad.
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