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Cuando mas es menos

Los letreros que presentan un producto como nuevo, en promocion especial o como diferente de otros casi identi-
cos se han convertido en parte del paisaje del supermercado. Pero muchas veces las etiquetas no dejan ver el pro-
ducto. Y lo ultimo no tiene por qué ser lo mejor. Por Fernando Trias de Bes. |lustracion de Pep Montserrat.

Hay situaciones en las que, paraddjica-
mente, mas se convierte en menos. Por ejem-
plo, perdidos en una ciudad desconocida,
preguntamos a una persona como llegar a
un determinado lugar. Rebosando amabili-
dad, ésta nos brinda todo lujo de detalles y
nos indica minuciosamente el camino. Edu-
cadamente, le damos las gracias y nos vemos
obligados a buscar a otra persona con un
poco menos de buena voluntad que nos dé
unas simples pautas que podamos asimilar.
Algo parecido nos pasa cuando queremos
comprar un aparato de electrénica; por
ejemplo, una camara de video. Paralizados
ante su asombrosa lista de prestaciones, ne-
cesitamos auxilio para encontrar las mas ba-
sicas: las de grabar y reproducir. Lo mismo
sucede con los productos de alimentacion.
Cada dia surgen novedades en el sector a

SBEPS

base de minimos cambios de ingredientes o
componentes, sabores o formatos, tamanos o
texturas, que desembocan en un impresio-
nante nimero de opciones que inundan las
va de por si surtidas estanterias de los su-
permercados.

» Se podria pensar que los fabricantes se
han vuelto locos, y que, desconectados de la
realidad, se han lanzado a diseniar una ofer-
ta dificil de asimilar por el consumidor. Es
cierto que una oferta mas variada dentro de
una seccion del saper (por ejemplo, la de los
vogures) supone un abanico de alternativas
méas amplio para el ciudadano, por lo que la
innovacién puede parecer positiva. Sin em-
bargo, como con tantas cosas en la vida, hay
un término medio. En estos momentos, con-
tinuando con los yogures, hay mas de 60 va-

riedades de una misma marca que ocupan
varios metros de la estanteria del supermer-
cado, lo que acaba provocando el efecto con-
trario al deseado: en lugar de ir a mas, va-
mos a menos, v el consumidor sale perdien-
do. ;Por qué? Simplemente porque, con tal
saturacion de productos con funciones y ca-
racteristicas idénticas o similares, lo tnico
que se logra es ponérselo dificil al compra-
dor que lo tinico que quiere es encontrar su
producto de siempre. Cada vez son mas los
CASO0S en que, por error, se Uega a casa con
articulos que no eran los que se deseaba
comprar, dado el parecido entre ellos. Del
mismo modo. el estupor se instala entre los
consumidores, gue dudan acerca de los be-
neficios reales de los productos que se ad-
quieren (“si el nuevo es mejor para el coles-
terol que la version normal, ;jqué es lo que
he estado haciendo durante estos anos?;
ademas, ;seran reales sus efectos?, jno sera
un simple reclamo?").

» Las empresas deberian procurar que las
decisiones de los consumidores fueran lo
mas rapidas v sencillas posible. El grado de
angustia y la sensacion de desinformacién
de la que se siente preso un ciudadano que
est4 pensando en adquirir un reproductor de
DVD o una camara de video, por poner un
ejemplo, es mas elevado del que se imaginan
los fabricantes. El ciudadano se siente impo-
tente cuando compra, es incapaz de decidir
por si solo, ¥ no le gueda mas remedio que
ponerse en manos de un dependiente que le
ametrallara con las tiltimas novedades de tal
o cual marea y le hara creer firmemente que
seria una barbaridad no llevarse tal o cual
modelo, al tiempo que le convence de que el
modelo que le recomendd su cufiado ya esta
obsoleto. Eso para comprobar al cabo de un
afo que, se haya escogido el que se haya es-
cogido, ya estd anticuado.

» iPor qué esta sucediendo algo tan ab-
surdo? ;jPor qué las empresas estan provo-
cando una situacion que buena parte de la
demanda no desea? La respuesta esta en la
increible espiral de innovacién en la que és-
tas se encuentran sumidas. Lanzar produc-
tos nuevos se ha convertido en la punta de
lanza de la estrategia empresarial de las cor-
poraciones y multinacionales. Es como una
carrera armamentistica. A ningin pais le in-
teresa invertir una proporcion tan desorbi-
tada de su PIB en armamento, pero de no ha-
cerlo se quedara en una posicion vulnerable.
Algo parecido ocurre con los nuevos produc-
tos. Las firmas que no los lancen irén per-
diendo paulatinamente cuota de mercado,
acuciadas por las innovaciones de la compe
tencia. Esta es una situacion tipica de la teo-
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ria del equilibrio de Nash, el célebre mate-
matico cuya biografia se recoge en la pelicu-
la Una mente maraviilosa. Una situacion que
no interesa a nadie, pero en la que todos
caen por obligacion o imitacion.

» Parte del problema estriba en que, a me-
nudo, las empresas confunden mejora o va-
riedad con innovacion. Imaginemos gue
Bach nos presentara cada una de sus varia-
ciones Goldberg como una pieza diferente y
original. O que Mozart nos presentara cada
una de las declinaciones de su célebre can-
c¢ién infantil Ak vous dirais-je maman como
una composicion nueva. Les preguntaria-
mos que a quién estan intentando enganar
Algo similar ocurre con las innovaciones en
el mercado. Probablemente desesperados por
innovar a cualquier precio, se le presentan
al consumidor novedades que solamente
constituyen pequenas variaciones sobre un
mismo tema.

Todo ello va calando en el ciudadano, v
quiza uno de sus aspectos mas perniciosos
es la instauracién de esa cultura del usar y
tirar que afecta ya no solamente a los bienes
materiales, sino también a las relaciones
afectivas y personales, o incluso a la infor-
macién, que también se ha convertido en
algo efimero. Hoy todo es de usar y tirar por-
que todo va a renovarse pronto, muy pronto.
La novedad que hoy es buena, mafiana no lo
serd. Y ello convierte a la informacion en
dlgo volatil, perecedero, exento de valor en el
tiempo.

» Innovar debe ser sumar, no restar, Si
mMAs es menos, es que no estamos innovando,
nos estamos complicando la existencia. In-
novar es ofrecer soluciones a las personas
para hacer su vida mas facil, mas eficiente,
mas rica. La voragine a la que la diniamica
competitiva estd conduciendo a las empresas
europeas, norteamericanas y asiaticas hace
necesaria una revision de los parametros
que la definen. Encontrar otros parametros
no serd facil, pero entretanto el consumidor
deberia evitar caer en el trampa de las nove-
dades que, en realidad, apenas lo son. e
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‘La buena suerte’, con casi dos millones
de ejemplares vendidos en el primer ario y
los derechos adquiridos para 34 idiomas.




