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Si

TENDENCIAS

Las empresas han intensificado su lucha competitiva para
intentar seducir a los consumidores con nuevas ofertas y
anuncios publicitarios mas sofisticados. En esta entrevista,
Milena Davis explica que los compradores estan en
busca de una satisfaccion mental, ya que el mundo
es cada vez menos material

LA VANGUARDIA

ENTREYVIZTA A MELINDA DAVIS, ESCRITORA Y CONSULTORA DE MARKETING

“La tecnologia ha hecho los productos
muy complicados; eso debe cambiar”

Piergiorgio M. Sandri

la empresa ATT le sugi-

116, hace afios, que facili-

tara una direccion de co-

rreo electrénico a cada

usuario de telefonia fija.

Ala firma cosmética L'Oréal, le re-

comendod que lanzara una linea de

productos para el cuidado de la

piel s6lo para hombres. Son algu-

nos de los consejos de Milena Da-

vis, una de los consultores de mar-

keting mas reputados en el mundo
empresarial.

Las firmas acuden a esta gurd,
que hoy preside el “think-tank”
The Next Group, cada vez que
quieren mejorar la estrategia de
promocién de sus productos. So-
bre este tema, Davis acaba de pu-
blicar un libro (“Por qué desea-
mos lo que deseamos?”, Ed. Ura-
no Tendencias), en el que estudia
el comportamiento del potencial
comprador y detecta cudles son
sus aspiraciones.

£Cbémo se sienten los consumido-
res en la actualidad? ;Aburri-
dos? ;Insatisfechos?

Perdidos. Hay mucha incertidum-
bre. Sienten que la cosas ocurren
fuera de su territorio de competen-
cia. Y esto porque el mundo estd
cambiando. Lo que les afecta ya
no son las cosas materiales, sino
las mentales, como las preocupa-
ciones, el estrés. Y en este univer-
sodel i ible, las no

Melinda Davis durante la presentacion de su libro en Barcelona

DAVID AIROB

pueden ser fisicas, a la vieja usan-
za, simplemente comprando un
producto. La satisfaccién tiene
que lograrse en la mente. Mi tesis
es que el consumidor estd en bus-
ca de un tipo de “placer mental”.

“‘Una gran cantiad de personas
ha cambiado de mundo”

La vida econémica actual estd domi-

icudl es el
que la empresa tendria que co-
municar al mercado para ganar-
se al consumidor?
Yo o resumiria asi: “Déjeme que
haga las cosas mds sencillas para
usted”. Ver4, la vida es dura. Las
marcas tienen que facilitarla. Hay
que comunicar al mercado que el
producto que se pretende vender
va a ser facil de usar, que se puede
entender, que huye de las compli-
caciones. La tecnologia, al comien-
z0, habia contribuido mucho a es-
te proceso. Pero luego ha empeza-
do a hacerse cada vez més compli-
cada. Ahora, esta industria, cuan-
do promueva sus productos, debe-
ria hacerlo de forma que las mejo-
rias técnicas aparezcan casi como
invisibles, Deberian decir: “Mire
cudntas cosas van a poder hacerse
sin tener que apretar esto o lo
otro.”

Pero a menudo se hace lo contra-
rio. Por ejemplo: los méviles pa-

nada por el lejo cerebral-indus-~
trial, afirma Melinda Davis. “La gran
accion de nuestra vida no tiene lugar
en el universo concretoy material, si-
no en el mundo inasible del pensa-
miento, la imagen, la idea.”

Segun Melinda Davis, Peter Drucker
acerté al ca

1a que la productividad se definiria ca~

Est: doil

esd
glin medo imaginario, sino et resulta-
do de una convergencia de aconteci-
mientos, sean éstos tecnolégicos,
sacioeconomicos o intetectuales.

La deriva parece irreversible. “En los
Uitimos afos, hemos presenciado en
el Next Group un fenémeno extraordi-
nario en las sesiones de ‘think-tank’.
No importa el campo que representen
los expertos y los técnicos presentes.

de Ao

davezmasporla 6n de cone-
cimiento al conocimiento.
r, AeriNge iaba-

con cientificos y acabamos hablando

sada en la fabricacion a otra basada
en las ideas tiene sin duda conse-
cuencias personales. Ha desplazado
a una gran cantidad de trabajadores
hasta un nuevo complejo cerebral-in-
dustrial dentro de nuestras propias
cabezas”.

En su opinién, se estd produciendo
“un éxodo masivo del universo fisi-
co”. “Todo empezé con la television
-sefiala-, pero en algin momento
del invierno de 1993 dejé de existir el
mundo tal como lo conocemos.” Es
el afio del arranque de Internet.

L

recen cada dia mas
Si, yo trabajé para Siemens. Y ;sa-
be cudl es la verdad? Todas estas
nuevas aplicaciones, al final, se
usan muy poco. Los estudios han
demostrado que lo que real

“Lared hace inevi

de la realidad no fisica, ya que pone
en marcha la misma fuerza de la na-
turaleza que nos colocé en {a prime-
ra realidad humana, la realidad fisi~

atrae al consumidor es la pantalla
en color. Como ve, algo sencillo.
Este es el valor que hay que comu-

ca:la gl Lared
conduce vertiginosamente a una ma-
sacritica de gente hacia el espacio ce-

rebrat”, afirma.

de de cri Empe-
zamos hablando de golf con circuns-
pectos ejecutivos y acabamos hablan-
do de la unidad del universo... Empeza-
mos hablando de valores bursatiles
con especialistas financieros y acaba-
mos hablando del terror primitive a lo
invisible,”

La conclusién, para ella, es que “una
cantidad sin precedentes de personas-
ha cambiado de mundo”. “Parece que
hoy dia dedicamos mucho mas tiempo
a lo que en un tiempo percibimos co-
mo la realidad alternativa.”

Para dar sentido a este mundo descon-
certante, los individuos utilizan estra-
tegias personales movidos por un nue-
vo imperativo del placer -un nuevo de~
seo primigenio-, “que es tan poderoso
como el que nos trajo a este mundo”.
Para Melinda Davis, la innovacién de
los negocios debe seguir el rumbo del
consumidor (un sinénimo de ser huma-
no) y no la direccién opuesta.

Experimentando
el siglo XXI

Milena Davis es presidentay fundado-~
ra de The Next Group, un “think-
tank” estratégico de Nueva York es-
peciatizado en estudiar las tenden-
cias del futuro. Desde 1996 esta invo-
lucrada en lo que llama “el proyecto
del deseo humano”, cuyo objetivo es
identificar qué es lo que pasa por la
cabeza de los nuevos consumidores,
para saber lo que estarian dispues-
tos a comprar.
En su opinién, el consumidor se ha
vuelto casi metafisico, y hay que pro-
porcionarte placer, no fisico, sino es~
piritual. En este sentido, las marcas
tienen que hacerlo sentir agustoy, si
es necesario, proporcionarle otras
identidades. “En realidad, queremos
elegiraalguien que escoja para noso-
tros, ya que en el mundo hay dema-
siada opcién, lo que nos puede cau-
sar estrés”, explica Davis.
Alo largo de su carrera ha sido con-
sultora de multinacionales, inverso-
res de capital riesgo, politicos, estre-
llas de la cultura pop. Ha ayudade
hasta a lideres religiosos, que la in-
terpelaron para saber cémo llegar a
lamente de los fieles. También es no-
velista de ficcién y ha ganado el pre-
mio Pushcart de relato breve. Vive
“en Nueva York.

nicar, porque es lo que da placer.

Qué esperan los consumidores
de una gran marca?

La actual estructura de las marcas
empresariales en los proximos quin-
ce afios va a cambiar. Ser4 rempla-
zada por otros “brands”, que volve-
rdn a desempefiar el papel que te-
nian las marcas en su origen. Me ex-
plico. Hoy cn dia tenemos a muchi-
simos preductos. Y cada uno con su
marca. En este contexto, es cast im-

“Los méviles

son demasiado
complicados; todas
esas aplicaciones
se usan muy poco”

“Las grandes marcas
del futuro buscaran
cuidar y entender al
consumidor, ademas
de darle identidad”

posible escoger. El beneficio inicial
que nos podria aportar una marca
para distinguir un determinado
bien se diluye, desaparece. En el fu-
turo, las grandes marcas tendran
que entendernos y guiarnos en nues-
tras elecciones. Para ello, llegarén a
decirnos quiénes somos, a facilitar-
nos una identidad. Actuarin como
el maestro Yoda.

¢El viejito enano de la pelicula de
la “Guerra de las Galaxias™?

Si, él. El guia espiritual de los guerre-
ros jedi que indicaba el camino que
tenian que seguir. De la misma ma-
nera, la marca “ tipo Yoda” nos di-
ré: “Yo te conozco: te gusta esta mui-
sica, este libro, etcétera”. Lo sé, sue-
na algo totalitario, pero es una ten-
dencia inevitable.

¢Alglin ejemplo?

Lo primero que se me ocurre es
Apple. Quien tiene este ordenador
sigue un determinado estilo de vi-
da, “cool”, frio, placido... El consu-
midor se siente “una persona
Apple”, tiene una personalidad pre-
cisa. Pero hay otra marca que tiene
mucho potencial de éxito, y es Vir~
gin. Su creador, €! empresario Ri-
chard Branson, tiene un aire algo so-
brado, insolente, aiternativo. Pero,
asu vez, representa un estilo. De es-
ta manera ha conseguido vender ba-
joel mismo paraguas de la marca to-
da una serie de productos que en
aparencia no tienen nada que ver el
uno con el otro. Viajes, bebidas,
CD, méviles.

En este contexto, tas marcas tradi-
cionales, ;cémo deberian posicio-
narse?

Pueden convertirse a su vez en Yo-
da. Pero es dificil. Las empresas me
dicen: teniendo en cuenta lo que
quiere el consumidor, ;qué debe-
mos hacer?- Estuve haciendo un
plan para Johnson& Johnson y Nes-
tlé para que actden como una mar-
ca Yoda, pero me encontré con resis-
tencias, ya que esto supone una alte-
racién de la identidad corporativa.
Mds bien yo veo posible una interac-
ci6n entre las dos categorias.

¢Coémo?

He detectado, por ejemplo, que hay
en el mercado un tipo de consumi-
dor que definiria como “la mujer ra-
biosa”. Segura de si misma, con di-
nero, algo rebelde a las convencio-
nes. Pues bien, se trata de crear una
marca para ella, que podriamos lla-
mar “Rabia”. De alli, habria que in-
volucrar a las marcas tradicionales
para crear una nueva gama de pro-
ductos, como una Coca-Cola Ra-
bia, un coche BMW Rabia, unos za-
patos Nike Rabia, una linea de cos-
méticos L'Oréal Rabia y otras cosas
por ¢l estilo. Este sistema tiene la
ventaja de que los costes se reparten
entre todas las firmas involucradas,
y los beneficios, también. Las mar-
cas tradicionales actian como segu-
10s garantia, mientras que Rabia es
el valor afiadido que las abraza to-
das. Es solo un ejemplo, podriamos
hacer el mismo discurso con otro
sector de la poblacién, como los
gays urbanos de Nueva York.

0Oiga, pero ;no cree que la gente
esta saturada de tanta publicidad
y tantas marcas?

El problema es que el marketing
que estd mal hecho hace ruido. La
publicidad ya no tiene que gritar, Y
lo que quiere el consumidor ahora
¢s que le cuiden. Los anuncios, para
que funcionen, tienen que ser asi.




