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4. LA ORGANIZACION POSFORDIANA

derecho al infantilismo para todos, a las distracciones «pasivasy DE LA ECONOMIA

y pueriles; no ha traido ranto el abismo trdgico del sinsentido

como deseos de bafios de juventud, de irrealidad lidica, de des-
cealizacion emocional del sentido. Si el cosmos de la racionali-

dad instrumental es testigo de la fuerza que tiene la «biisqueda I
de sentidow, lo es todavia mds de la creciente necesidad de olvi-
dar el sentido, de evadirse de la vida corriente con actividades ¥
insignificantes y gratuitas que «nos liberan de la obra de la li-
bertad, nos dan una irresponsabilidad que vivimos con pla-
23

No es la levedad del ser lo que es insoportable, sino, de ma-
nera creciente, la inseguridad del mundo liberal, el exceso de
eventualidades, el peso del libre gobierno de uno mismo. Cuan-
to mds se preocupa y se responsabiliza uno de sf mismo, mds
crece la necesidad de levedad vacia, de un descanso préximo al
«esfuerzo cerow, de despreocupacién inocente. Ya no es aliena-
cién del sujeto, sino uso de la libertad para dejar de pensar, ol
vidarse de uno mismo y «desembarazarse de la carga de su hiss
toriar.* El hiperconsumo no funciona sistemdticamente como
un premio de consolacién, es él el que ofrece al individuo el
goce de la irresponsabilidad y la superficialidad del juego. Par
ques de atracciones, videojuegos, travestismos electrénicos de
Yo, telerrealidad, telebasura: ;cudl es el peso real de la «p
pacién por el sentido» cuando se compara con la escalad,
consumismo con sentido, con la pugna de ofertas del espee
taculo-ocio, con la hipertrofia de las pasiones distractivas y mo
vilizadoras del sujeto?

cer»

La sociedad de hiperconsumo es la tercera etapa histérica
capitalismo de consumo. No se caracteriza sélo por nuevas
as de consumir, sino también por nuevos modos de orga-
¢ las actividades econdmicas, nuevas maneras de producir y
de comunicarse y distribuir. Lo que ha cambiado de cara
s todo el sistema de la oferta.

admite en términos generales que estamos asistiendo,
el ltimo cuarto del siglo XX, a una reestructuracién del
capitalista caracterizada, por un lado, por la revolucién
-nicas de la informacién, por el otro por la globalizacién
ercados y la desregulacién financiera. Sin embargo, es-
rmaciones macroscépicas no lo explican todo, ni mu-
s. Al mismo tiempo ha habido, al nivel de las empre-
3105 estructurales en el enfoque del mercado, en los
nientos estratégicos, en las formas de comperencia y
cas de la oferra. Hay en funcionamiento otro mode-
izacién cuyos principios estdn en los antipodas del
gor en las fases | y I, La segmentacién de los mer-
erenciacién extrema de productos y servicios, la po-
lidad, la aceleracién del ritmo de lanzamienro de pro-
y la preeminencia del marketing estdn entre las
s que, chocando frontalmente contra el modo
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fordiano de organizacion de la produccién, han favorecido la
aparicién de nuevos modelos de consumo. Sobre el telén de
fondo de una oferta sobreabundante y variada, desestandarizada
y acelerada, 1 cconomia de la sociedad de hiperconsumo s¢ dis-
ringue por el « redescubrimiento del cliente». La basculacién que
se ha producido es considerable: de un mercado dirigido por la
oferta se ha pasado a un mercado dominado por la demanda.
Diversificacién galopante de la oferta que corre parejas con
la globalizacion de las empresas, con el papel creciente de las fir-
mas multinacionales: las ventas mundiales de las quinientas
principales s¢ triplicaron entre 1990 y 2001, mientras que el
PIB mundial aumentd el 50%. La fase III sc apoya i la aper-
tura de espacios cconbmicos que cristaliza sobre todo en el cam-

bio de escala de las operaciones de fusién-adquisicion, la carre=

ra por el crecimiento exteriof, la concentracién creciente de los
mercados, la fiebre de la internacionalizacion. De aqui el flore-
cimiento de empresas gigantescas, fértiles en marcas mundiales
que a veces movilizan presupuestos de comunicacion del mismo

-

orden de magnitud que los gastos Jestinados a la produccion in

dustrial, Se calcula que son tres mil estas grandes marcas m fi=

diales: sobre las ruinas del capitalismo rcgiamentado se ele
nuevos gigantes, las hipermarcas con ambicién mundial de @
municacion globaL Por un lado, la sociedad de hiperconst
coincide con el triunfo de la variedad y del «cliente 1ey;
otro s contempordnea de la unificacion mundial de los mei
dos y de las gamas de productos en virtud del desarrollo de®
gamarcas O hipermarcas que, presentes en los cinco contine
ge basan en un marketing global, con productos y esléganes;
gotipos € imaginarios organizados de manera internacionaty
m4s 0 menos adaptados a las particula,ridades locales.
Ademis, la economia centrada en los bienes materialess
cransformado en cconomia de servicios: la era de la hipe
cancia es la era en que Jominan las prestaciones inmate
la provision de servicios.' En los pafses de la OCDE, los
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Cl0s representan
il c:.[: - valoratj:alm?tc l'os dos tercios de la actividad eco-
i, F“Muralmem-zro ulcaén. Esta dindmica se encuentra
mo, ya que la parte d I) s i evolucién del consu
pasado del 25% en 1&9 gs servicios en el consumo doméstico h—
¢& como ¢l mom 0 al 48,8 % en 2000. La fase I1] a ’
ento en que los dispositivos fordianos se 5311':-

LA ECONOMIA DE LA VARIEDAD

A

 Las fases [ y II se edificaron sobre |
| : : a produccié i
escala uhig?:;z a:{es ar!‘:Lf:uJus esrandarizfdos. E:izr;;:diednedz
i e ;1;310 c'icl modelo fordiano-taylorista de la
= Segmepn ta;::ajn. En los anos veinte aparecieron
oductos. Asi, Gen::?‘:l I:';olzzrscado yc:(li Pl o
e Ge . , con el impulso de
i c{;::;ljet;cz iu:zld_usrcrllal de d‘iferenciaciépn proponsile(;i:lnt;
-y sm,m f‘;icn o el principio de «un coche para
_’: A uzﬂ y sus neclesidaclcs». Sin embargo, en
R e diversificacién tuvieron un alcanc:? li-
_ uy por detrds de las grandes series cstandar;—

e [l aparece e
o1} gazizan !a‘;:iizn??mo en que los principios for-
s de agm.amimtcmn de las series repetitivas pre-
rrestar el cnfriamjen? yd:le ponen en tela de juicio.
de los mercados domoésticocsozcseu?o res'(-illfante ce
Fﬂm respon : Ienes de consumo
Fencias, lcr:s faiizcr;leior a las necesidades individualis-
e es ponen en marcha nuevos mo-
a demanda, basados en la segmentacién
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de los mercados, la multiplicacién de los articulos, la conjuga- que s6lo podfan acceder los ricos: h .' i
cién de variantes de productos con componentes idénticos. El ductos a medida al mismo PrCCiO' Oyles il
sistema de la produccién de masas ha cedido el paso a una 1gi-~ zados. Renault y Peugeot p mponﬂ?ze : Fmducws i
ca de multiplicacién de la variedad. ' que definan y personalicen su coche ZT; f [e‘riltes, £ Pl
t0s, la motorizacién, el color, las opc:,icmf:gs,e;1 e:;oSZiu? 5‘]*;5 s
¥ )d,e]gra,n pli[:‘..iliCO. Ciertos servicios ofrecen 20.000 son:’icsi -
: .@pupos destinados a personalizar los teléfonos mévile[ (;:I?;([O-
ckers }Tan lanzado un servicio de personalizacién dcs' cla.le 4
; Ba:rblc propone a las nifas que «compongan» el[assu smas
mufieca de su eleccién. La economia de la fase I1I h el
la légica que, organizando la produccién estanda?’ m:'[’elel'
,"creal‘:)a la preponderancia de la oferta: ya no se [::l . cle
ducir primero para vender después, sino de vender au-zta i
ya que 'cl consumidor final se ha convertido en Ena er’
‘ «comisionante» del productor. Por proponer una vari Sclljﬁci
e, por multiplicar las opciones que aseguran la masl -
jon, la fase 111, en que se ve la hipertrofia de la o; -
peoouna economia dominada por la demanda g
) que estd en marcha en el universo de los bienes r;mter'
también en la esfera de los servicios, como lo tesl:ifi[ .
to de las politicas de segmentacién tarifaria en lf)a
es 0 l:{S telecomunicaciones, la multiplicacién de | :
de telewsié.n, las ofertas de viajes a la medida. Desde Ts
cada de.l siglo XX las compafifas ferroviarias y aérea .
o sensibles a las estrategias tarifarias diferencia;aie
férmulas cl_ésicas en que el precio es fijo sea quien se ‘
ahora Jos niveles tarifarios varfan en funcién de | ¥
mercado, del momento de la reserva, del pen’odoa;fl:i
de la semana o de la hora del transporte. Politica de
6n -tanfarla que explotan a conciencia tanto las
turismo como los operadores de telefonfa fija y mé-
ala carta, la diferenciacién de las gamas d); pre-

. S S - . « .
. e.han convertido en principios organizadores
ustrial y de servicios.

Ampliacién de las gamas y produccion a medida

En 1970, los coches se fabricaban en cuatro versiones; dos
decenios después eran mds de veinte.? En 1984, Bernard Ha
non, presidente del consejo de administracién de Renaul,
claraba ya que la compafifa fabricaba, abarcando todas las
ciones, 200.000 coches diferentes.? Durante la fase 1L
mercado del calzado deportivo estaba poco diferenciado: ag
tualmente Reebok puede ofrecer entre 500 y 600 articulos. I
industria de la relojerfa ejemplifica asimismo el advenimient
de la economia de la variedad: se calcula en mis de 50.00
néimero de modelos patentados por Swatch. Japén ha llev
unto culminante la espiral de la diversificacién de los pro
tos industriales: en los afios noventa s¢ lanzaron al mere
anualmente mas de 300 bebidas no alcohélicas y mds de 2
modelos de Walkman; Seiko proponia cada mes una me
60 modelos nuevos de reloj 4 La mercadotecnia de masas
relevada por las estrategias de segmentacién, que aumen
cesar la gama de las alternativas y las opciones, promueve
mds reducidas, potencia mds concretamente subconjuntot

]

mercado. ;
La dindmica de individualizacién de los productos

podido alcanzarse gracias a la alta tecnologia basada en |
croelectrénica y la informdtica. Las nuevas tecnologfas
triales han permitido el florecimiento de una «produt
medida de masas», que consiste en ensamblar de manel
vidualizada médulos prefabricados. Durante mucho
se consideré el «a medida» como una banda de gama

72
73




En su obra sobre la historia del marketing, Richard S. Teds
low propone una periodizacién andloga a la que presentam
aqui, aunque interpretada de un modo muy distinto. En su Opi-
nién, desde los afios cincuenta el capitalismo entra en una
de segmentacién y aparece un nuevo enfoque del mercado
tiene en cuenta sobre todo los criterios de edad y los factores go.
cioculturales. Desde entonces las grandes marcas no se dedi
ya a seducir a todos los segmentos de la sociedad, sino a categ
rfas particulares de consumidores: a la mercadotecnia de mas
en vigor desde la década de 1880, le sigui6 una mercadotecn
de segmentacién.’ _

Aunque no se puede dudar de las transformaciones sefiala
das por Tedlow, la dindmica de segmentacién en la fase II —f;
III en el esquema de Tedlow— sigue siendo mucho mds «inm
terial» que material, se ve claramente en la publicidad, mud
menos en la fabricacién de los productos® y en las estrateglas
la gran distribucién. Por as{ decirlo, la comunicacién iba «
lantada» respecto de la produccién, todavfa dominada po
grandes series de productos estandarizados, y respecto de la gra
distribucién (supermercado, hipermercado), que invierte
mecanismos de racionalizacién copiados del mundo de la i
dustria de masas. En este aspecto, el paso de la fase I a la fas
aparece mds como una prolongacién que como una ruptura
que las dos aplican los principios de la organizacién indus
fordiana. Totalmente distinta es la fase III, que introduce al
produccidn, a la distribucién y a los servicios en la era de las
ciones y las diferenciaciones hipermultiplicadas.

Al proceso de segmentacién parcial, tipico de la fase ant
rior, le sigue una segmentacién extrema, casi ilimitada, qu
dirige a tramos de edad y a grupos cada vez m4s subdividi
que fomenta necesidades y comportamientos cada vez més d
renciados, que ofrece productos y servicios con una orien
cada vez m4s concreta, que explota nichos especificos y
mercados de corta duracién: preparado instantineo para pas
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Jes para mujeres casadas entre 35 y 50 afios, con hijos (Procter

& Gamble); cosméticos para afroamericanas en activo de 25 a

'35 afios (Esthée Lauder); campafia semanal de rebajas para los
Y _Qinntes de mds de 62 afios (almacenes Duckwall-Alco). La épo-

ca del hiperconsumo es inseparable de la hipersegmentacion de
los mercados.

La proliferacién de estrategias diversificadoras se presenta a
enudo como signo del triunfo del «cliente rey», de la preemi-
icia de la mercadotecnia sobre la produccidn, ya que las em-
esas se dedican de manera creciente a responder con la mayor
ision posible a las necesidades de la demanda, a producir «a
ida de masas». Mutacién capital que puede entenderse
o radicalizacién de la 18gica-moda, que, apenas esbozada en
e I1, alcanza ahora su apogeo. No ya sélo la seduccién de
bienes de confort, sino también la légica de la variedad, la
vacion perpetua, las diferenciaciones secundarias, inheren-
espués de siglos de moda indumentaria. El «sistema de la
‘consumada» es lo que dirige el funcionamiento comercial
a fase III:7 una organizacién moda, en adelante hipermo-
o mercadotécnica.

ORIENTACIONES MERCADOTECNICAS
GRAN DISTRIBUCION

estrategias de diferenciacién y segmentacién han con-
o también el universo de la distribucién. En el curso de
1I se construye la gran distribucién alrededor del argu-
«racional» del precio bajo (la rebaja) y la médxima efica-
ta [6gica «cuantitativa» sin duda se perpetda, pero al mis-
mpo se desarrollan nuevas politicas comerciales que,
en un enfoque mds cualitativo del mercado, ponen el
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torno minimalista e hiperfuncional de las «mdquinas de v

para ID representaba la mitad de los 677.000 millones
der», ha llegado el momento del retailtainment, del <hiper

slares invertidos mundialmente en este sector. Ciertas so-
fes transnacionales (Ford, Daimler-Chrysler, Siemens, To-
Pfizer) tienen presupuestos para ID equivalentes a los de
s pafses importantes, superiores a cinco mil millones de

torno» de la mercancfa, hecho con conceptos y produc
videopantallas, elementos musicales, cualidades sensoriale
decorativas. Es el espacio comercial reestructurado a su vez
la forma-moda y las estrategias de finalidad emocionalista, ;
empresas no se atreven a reducir drdsticamente los gas-
investigacion y desarrollo ni siquiera en perfodos de de-
sién del crecimiento. Cuando la coyuntura es desfavorable,
LA CARRERA POR LA INNOVACION 1ces s, se congelan, pero muchas empresas no sacrifican ya
upuesto y ello se debe a que cuanto mds innova una em-
y mds productos nuevos pone en circulacién, mds au-
tan su cifra de negocios, su productividad y su valor en bol-
n la actualidad, los sectores en crecimiento son aquellos
ritmo de renovacién e innovacién de productos es mds ele-

Los nuevos productos se han convertido en una de las cla-

La tendencia a la personalizacién de los productos y se
cios se manifiesta en una economfa en la que se impone la
novaci6n sobre la produccién. Durante los dos ciclos anterio
la competitividad de las empresas se basaba en el aumento del
productividad del trabajo, la reduccién de los costes, la expl
cién de economfas de escala. En los nuevos mercados mun

el crecimiento de las empresas: en la fase III, la innovacién
reemplazado a la productividad repetitiva del fordismo.
lizados no basta ya la realizacién de beneficios de productivid !
la ventaja competitiva se construye y el crecimiento de las v !

tas se realiza cada vez mds por la reactividad, por el lanzami ion de novedades
to de articulos nuevos, con un auténtico golpe de audacia’ o il

" La evolucién de los ritmos e imperativos de innovacién es
sionante. En 1966 aparecieron 7.000 productos nuevos
expositores de los supermercados estadounidenses; hoy
16.000, con un porcentaje de fracasos del 95 %. Cada afio
esentan a los europeos 20.000 productos nuevos de gran
0, con un porcentaje de fracasos del 90%.' En 1995
comercializé unos 5.000 productos nuevos. El instituto
pinién publica Nielsen ha calculado que hacia los afios no-
a salfa al mercado una media de cien articulos alimentarios
vos al diz en el mundo. Entre 2000 y 2004 PSA lanzé vein-
1co nuevos modelos repartidos entre Peugeot y Citroén. En
rcado mundial se pasé de 34 lanzamientos de nuevos per-

una simple redefinicién de los productos. -

Primero Marx y luego Schumpeter pusieron de manifiest
que el capitalismo era un sistema basado en el cambio de méte
dos de produccién, en el descubrimiento de nuevos objetos ¢
consumo y de nuevos mercados. Mds sistemdtico que nunca,
proceso de «destruccién creadora» inherente al capitalismo
canza una velocidad superior: en el cosmos de la hipermerca
cfa, la creacién real o ficticia de nuevos productos es el nue
imperativo categérico del desarrollo, uno de sus mds potenté
instrumentos mercadotécnicos. De ahf el volumen de las activ
dades y presupuestos de investigacién y desarrollo que ponene
marcha en particular las multinacionales. En 2002, su pres
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fumes en 1987 a 300 en 2001. En la fase I, una gran marca Jag
zaba tradicionalmente, en el mercado francés, un perfume nyg
vo cada siete afios; hoy, todas las grandes marcas lanzan al mer.
cado todos los afios uno o varios perfumes nuevos.!! Esta fiel :
de renovacién ha incrementado fuertemente la demanda de de.

de vida. La era de la globalizacién estd menos mode-
s procesos de estandarizacién y homogeneizacién que
xplosion de la diversidad, los imperativos de aceleracién,
ica permanente de los flujos.
objeto de minimizar los riesgos ante la incertidumbre
de responder a una demanda imprevisible, las indus-
ulturales no dejan de multiplicar su oferta. El ntimero de
ublicados en Estados Unidos ha aumentado m4s del
 los diez ultimos afios; cada afio se publican mds de
00 libros: 135.000 en 2001. Desde 1980, Estados Unidos
icado dos millones de titulos, frente al millén trescien-
1 de los cien afios anteriores. El movimiento no se ha ol-
de Francia, donde en 2004 se publicaron unos 60.000 li-
te a los 25.000 de 1980. Cada temporada literaria hay
d de titulos que invade las librerfas: 667 novelas en oto-
2004, es decir, mds del doble de las presentadas en la tem-
de 1997. La dindmica de la proliferacién arrastra tam-
la industria del cine. Mientras que Hollywood realizaba
liculas en 1976, en el periodo 1988-1999 la media anual
ometrajes producidos se elevé a 385; en 2001 Estados
los comercializ 445 peliculas, sin contar el porno. Gracias
dindmica de superproduccién, el nimero de peliculas
ectadas en las salas francesas ha aumentado el 40 % en diez
asando de 395 en 1995 a 560 en 2004.
sobreabundancia de la oferta, las exigencias de rentabili-
ida, las poderosas mquinas de promocién han ocasio-
una reduccién de la vida de los productos culturales. La
ad se ha apoderado a su vez del ritmo de las obras del es-
tu. De manera creciente, el libro es un producto de circula-
n ultrarrdpida en los departamentos de las librerfas. En la ac-
lidad, la tercera parte de los 550 cines de Parfs proyecta una
ula distinta cada semana. En 1956, las peliculas obtenfan
del 50 % de los ingresos en tres meses de explotacién; hoy,
encial de los resultados se realiza en dos semanas en un fra-

nominaciones, hasta el punto de haberse originado una autép,
tica inflacién de nombres de marcas: en Francia se
50.000 marcas cada afio. En total hay 900.000 marcas registra.
das hasta la fecha. :
En el sector de la indumentaria, dominado ya por la g ar
distribucion, las tradicionales colecciones semestrales han cedjs
do el paso a las diez o doce de las empresas estadounidenses 1
en alza.'” Una marca como Zara renueva sus modelos cad;
quincena y produce unos 12.000 disefios por afio, diferenciadeg
segtn los paises. Incluso Lacoste celebra dos desfiles por afig
para presentar sus nuevas colecciones. La ropa interior tampogg
escapa al ritmo de lanzamiento de la moda: Calvin Klein re
nueva sus gamas de ropa interior todos los meses. Reebok saca
una coleccién de calzado cada trimestre. La economfa de la hi-
permercancia coincide con la carrera desenfrenada por la reno-
vacién acelerada de productos y modelos. M
Las industrias culturales obedecen a la misma ley «frenéti-
ca» de lo nuevo y lo perecedero. Se subraya a menudo el do-
minio de un oligopolio de grandes casas, las megafusiones, la
aceleracién de la concentracién de grupos que viene con la libes
ralizacién de los intercambios econémicos y la disparada finan-
ciacién de este sector. El 85 % de las grabaciones musicales que
se venden en el mundo proceden de cuatro grandes grupos; los
quince primeros grupos audiovisuales tienen alrededor del 60%
del mercado mundial de programas; siete grandes firmas esta-
dounidenses acaparan el 80 % del mercado mundial del cine.
Pero este alto grado de concentracién de las industrias cultura=
les no debe impedir que veamos el otro gran fenémeno repre-"
sentado por la variedad creciente de los productos y la reduccién
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caso y en seis o diez semanas si es un éxito.'” La financiaci os productos nuevos en el mercado. Desde los afios no-
las industrias culturales, la sobreabundancia de la oferta, la- si todos los sujetos decisorios del mundo industrial afir-
gil demanda de los hiperconsumidores ha propiciado en to e el estado de la competencia les obliga a recortar el
partes la reduccién de la vida de las obras, la rotacién acele o de concepcién y desarrollo de los nuevos productos. A
de las existencias, una especie de cultura en «flujo forzado»._l os afios setenta, Chrysler necesitaba cuatro afios y me-
dustrias de la diversién, marketing generalizado, obsesién d ' elaborar un nuevo modelo de coche: el plazo se ha re-
nergias: la cultura en la fase III funciona cada vez mds comao enos de dos afios. Xerox ha conseguido reducir a la
inversién financiera que tiene la obligacién de retribuir el tiempo necesario para desarrollar sus nuevos produc-
tal arriesgado, un producto comercial «como los demds» momento de la internacionalizacién de la economia
como los demds. A pesar de los combates librados en nomb 2 con competir por los costes: la competitividad requie-
la proteccién de la «diversidad cultural», la economfa de car la rapidez de reaccién y de creatividad. Se pasa de
permercancfa presencia la expansién irresistible de la légica etencia a la hipercompetencia cuando la brevedad de los
mercado en todas las ramas de actividad, un capitalismo me elaboracién, la aceleracién de la innovacién y la rapi-
tico dominado por el aumento de la rapidez y lo desechablea ovacién de los productos se convierten en pardmetros

lerado. ia econémica.
almente, la reduccién del tiempo en la vida econémi-
recurso nuevo. Estd en el eje de la organizacién tay-
La economia de la rapidez la empresa. Pero en este aparato, ganancia de tiempo

a aceleracién de las salidas, reduccién del tiempo de
eracién del proceso de produccién. Este sistema, que
ve una temporalidad lineal, homogénea, estandarizada,
a vez mds en peligro: se ha sustituido por una valoracién
poralidad discontinua, tal como lo ejemplifican la ra-
: implantacion en los mercados, la aceleracién de los ci-
carrera por la innovacién.'! El desafio ya no es tanto
n masa y continuamente sino asegurar la mayor rapi-
salida de los productos al mercado, responder a la de-
tes que los rivales. En las economias posfordianas de
I, el lugar esencial corresponde a la reactividad, la con-
la innovacién répida de los productos.

La aceleracién de la obsolescencia de los productos es
sente en todos los sectores. Muchisimos productos tienen
duracién que no sobrepasa los dos afos; se calcula que la de
productos de alta tecnologfa se ha reducido a la mitad de
1990; el 70 % de los productos vendidos en una gran supet
no vive méds de dos o tres afios; mds de la mitad de los nug
perfumes desaparece al cabo del primer afio. En el origen de
escalada estdn la renovacién extraordinariamente rdpida
oferta y las demandas de consumo mds emocionales y
Para estimular el consumo, los agentes de la oferta ya no
ren producir articulos de mala calidad: renuevan mds apr
modelos y los «desfasan» proponiendo versiones mds efi
ligeramente distintas. Se trata de seducir con la noved
reaccionar antes que la competencia, de acelerar el lanzamie
de los productos, reducir los plazos de concepcién y presen
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Cronocompetencia

En la hora de las ventajas en concepcion e innovacién, el
factor tiempo se ha vuelto ran crucial en este punto que se im-
pone el concepto de «cronocompetencia». En este contexto de
reduccién del tiempo para medrar en el mercado, las empresas,
con frecuencia creciente, anuncian por anticipado la comercia-:l
lizacién de nuevos productos. Smart se anuncié més de cuatro.
anos antes de su lanzamiento; el Xsara Picasso, un afio antes dtl-j
su salida; Sony anuncié la Play Station 2 con un afio de ante!a;
cién. En Estados Unidos y en Gran Bretafa, entre el 40 % yel

50 % de los productos se anuncia por adelantado. En Francia, e|
60 % de los coches y los videojuegos recibe publicidad previa,
Esta estrategia tiene por objeto construir la notoriedad del
producto y de la marca, influir en las ventas de los productos quﬁ
compiten, crear el deseo, fomentar el nivel de las venas desde el
lanzamiento: en el primer fin de semana de comercializacién de [a
Play Station 2 se vendieron en Japén un millén de unidades,'s Pa-
ralelamente, este tipo de prdctica reduce el tiempo de comerdciali-
zacién de los productos de la gama, ya que los consumidores pre-
fieren esperar a que aparezca el nuevo producto a comprar el que
ya existe en el mercado. Ya no son sélo los escaparates deslum-
brantes los que desatan las furias consumidoras, son los productos
Nuevos que se anuncian meses y afios antes de su comercializacién,
En el ciclo 111, el hiperconsumidor no consume sélo cosas y sim-
bolos: consume lo que todavia no tiene concrecién material.

IMAGEN, PRECIO Y CALIDAD

Paralela a los principios de diferenciacién y renovacién de
los productos, la exigencia de calidad ha modificado funda-
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talmente la organizacién de la produccién y de los servicios.
e Il se ha comparado a menudo con una economfa basa-
- Ia «conspiracién de la modav, la degradacién de la calidad,
s defectos de las construcciones caprichosas.'® Si el cosmos I11

Ja mercancfa moderna acelera todavia la l6gica-moda de la
yduccién, no por ello ha transformado menos su economfa en
tido de que ha conseguido combinar impermanencia per-
 principio de calidad. Espoleados por la competencia, los
cantes s¢ han fijado como objetivo el «cero defectos» y la
idad total», por doquier se expresan exigencias crecientes en
eria de durabilidad, de seguridad, de fiabilidad de los pro-
Lejos de considerarse un gasto, la calidad aparece como
ersién, un vector decisivo de la competencia econdmica.
entra en ¢l ciclo de la hipermercancia cuando los objetos in-
riales baratos alcanzan niveles de calidad préximos a los de
roductos de gama alta. El rechazo de los articulos no obe-
¢ ya a la mediocridad de fabricacién, sino a la economia de
a velocidad, a los productos nuevos, mds eficaces o que respon-
den a otras necesidades.

- Aqui se ven los limites del principio presentado a veces
como verdad tltima de la economia globalizada: «marcas, no
productos»."” Sin duda es pertinente un posicionamiento estra-
‘tégico semejante en los sectores de la ropa, los perfumes y los
‘eosméricos. Pero ;y en otras partes? Lo que es vdlido para el cal-
zado deportivo o los pantalones vaqueros no lo es para los pro-
‘ductos de las industrias automovilisticas, farmacéuticas o elec-
tronicas. No es una mala politica de comunicacién lo que ha
‘empanado recientemente la imagen de Mercedes ante los con-
sumidores, sino una politica de calidad deficiente que se saldé
con la retirada de 1,3 millones de vehiculos en 2005. Es enga-
‘fosa la tesis que identifica la fase III con el eclipse del produc-
1o, como si el valor material hubiera conseguido reducir a nada
o casi nada el valor funcional. En adelante, la calidad se impo-
e como una condicién necesaria para sobrevivir en los merca-
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dos. No es cierto que «la imagen lo es todo»: puesto que es in-
separable de la busqueda de excelencia técnica, de controles de
calidad, del buen rendimiento de los productos, es evidente que
el universo de la hipermercancfa no puede reducirse a los juegos -
de la imagen de marca.

Al mismo tiempo, la fase III registra el éxito de los medica-
mentos genéricos, de las marcas de los distribuidores, de los es-
tablecimientos maxidescuento, de los precios modificables, de
las compaiifas low cost. En la actualidad, los establecimientog

productos econémicos de calidad igual a la de los productos de
‘marca que a veces valen el doble o el triple. No es vergonzoso
_pagar menos, ya que ser «listo» al comprar se ha valorado, es se-
* fial de inteligencia. Para muchos consumidores lo que importa

1o es la imagen del producto: es ante todo el precio y el hecho
* de acceder, mediante esa compra, a una experiencia sensorial,
~ emocional, relacional.

- Siel fenémeno de la rebaja se extiende sin cesar, no se debe
‘s6lo al aumento de la precariedad y la pobreza, sino también,
paradéjicamente, a la escalada de las necesidades, de los deseos
‘de diversién, de evasién y de comunicacién, que obligan a ha-
' cer ajustes en el presupuesto: se economiza en comida para po-
der gastar en telefonfa, viajes o visuales. Si el low cost progresa,
en razén de la democratizacién del gusto por los viajes. La
nsibilidad del hiperconsumidor a los precios refleja menos el
piritu de ahorro y el repliegue sobre los bienes de primera ne-
sidad que el extraordinario tirén de la demanda de bienes «su-
uos». Quien visita un establecimiento maxidescuento no es
1 subconsumidor, sino un hiperconsumidor que controla unos
0s aqui para acceder allf a placeres diversificados, a consu-
os lidicos, comunicacionales y emocionales. Lo que triunfa
) es la omnipotencia del logotipo, sino la fuerza de los valores
onistas, el gusto por el cambio, el deseo generalizado de par-
par en la sociedad-moda.

maxidescuento reciben a dos de cada tres consumidores y la
quinta parte del consumo se efectiia al margen de las marcas,
Aunque la fabricacién del imaginario de la marca absorba todos
los esfuerzos, vemos a los sectores de bienes de consumo co-
rriente dedicados sistemdticamente a eliminar los costes de mar-
keting y de comercializacién. Si la gama alta aumenta sus racio-
nes de mercado, lo mismo ocurre con la entrada de gama. Hay
que desterrar la idea de que s6lo juegan las politicas de comuni-
cacién y de imagen. La fase de la hipermercancia es la fase en
que la rebaja no deja de aumentar, en que las grandes marcas se
enfrentan, en ciertos mercados de gran consumo, a una compe-
tencia desconocida hasta entonces: la entablada por los precios -
crecientemente bajos. ;Producir marcas e imdgenes de marca
antes que mercancfas? Esta lectura de la sociedad de hipercon-
sumo silencia de manera escandalosa la presién sobre los pre-
cios, la formidable expansién de las marcas de distribuidores, de
los productos sin marca y carentes de valores inmateriales.’® "

:Hasta dénde llega el marketing de la imagen cuando se dispa-" erpublicidad e hipermarcas
ra la carrera de los precios, cuando la propaganda remacha en
todos los folletos: «;por qué comprar tan caro?»? -

Potenciacién de las marcas de distribucién y del low cost que
no contradice, antes bien expresa el momento del hiperconsu-

3

mo experiencial. Pues el consumidor no quiere consumir me=

~ Pero la carrera por la innovacién y los lanzamientos no pue-
rescindir de las estrategias de comunicacién destinadas a ha-
vender, a aumentar la notoriedad, a construir la imagen de
arca. Aunque, en la actualidad, la publicidad no se reduzca
licamente a comunicacién, es irreemplazable como trampolin
notoriedad y no deja de movilizar, en los mercados saturados,

nos, quiere obtener lo mismo por menos dinero. No vuelve la
. v |
espalda a la calidad, ya que el mercado permite una oferta de
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presupuestos cada vez mds elevados. En los afos ochenta, los
gastos de publicidad se triplicaron a nivel mundial. En Francia
aumentaron el 80%, es decir, tres veces mds que el PIB. En
treinta afios, los gastos publicitarios estadounidenses se han
muliplicado por diez. Entre 1985y 1998, los gastos de patro-
cinio de las grandes sociedades se multiplicaron por siete. En el
caso de ciertas superproducciones hollywoodienses, los gastos
comerciales pueden ser superiores a los presupuestos de produc-
cién. Otras industrias acusan la inflacién de los presupuestos de
promocién. Si Dior, en 1985, dedicaba 40 millones de ddlares
a lanzar un perfume, los lanzamientos de este tipo se valoran
hoy en 100 millones. Entre mediados de los afios ochenta y fi-
nales de los noventa, los gastos publicitarios de Reebok se mul-
tiplicaron por quince. Los gastos de promocién de Nike son tan
elevados como los derivados de la fabricacién de los zapatos de-
portivos. En todas partes la fase 1l se distingue por la explosién
de los presupuestos de comunicacién exigidos por la intensifi-
caci6n de la competencia, la semejanza de los productos, los im-
perativos de rentabilidad rdpida y elevada.
El volumen de las inversiones en comunicacién no es el Gni-
co fenémeno significativo. Desde los afios ochenta asistimos a
un aggiornamento de la publicidad, que se reestructura segtin los
mismos principios que hicieron prosperar las organizaciones
fordianas. Es la publicidad anexionada a su vez por las l6gicas de

diversificacién y renovacién incesante, caracteristicas de la so-

ciedad de hiperconsumo.

Muchas campafias se alejan de la valoracién repetitiva del
producto y privilegian lo espectacular, lo lidico, el humor, la-
sorpresa y la seduccién de los consumidores. La publicidad de--
nominada «creativa» es la expresién de este cambio. Ya no se tra-
ta tanto de vender un producto como un modo de vida, un imas

ginario, valores que desencadenan una emocién: lo que

emplea cada vez més para crear la comunicacién es una relacidn
afectiva con la marca. Los objetivos de la persuasién comerci
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han cambiadlo: no basta ya con inspirar confianza, hacer cono-
cer y memorizar un producto: hay que llegar a mitificar y hacer
amar la marca. Las estrategias mecanicistas han sido reemplaza-
das por las estrategias emocionales, en armonfa con el indivi-
dualismo experiencial.

Por otro lado, asi como los mercados estin cada vez mis
segmentados, también la publicidad parcela sus campafias y se
fragmenta en miltiples formas y estilos diversificados. La publi-
cidad repetitiva se reemplaza por una publicidad que se apoya
en la creatividad y la renovacién frecuente de las campaiias, y
esto para captar la atencién del hiperconsumidor «ahito», sat,u—
rado de mensajes. En la actualidad, las peliculas publicitarias de-
ben renovarse cada seis u ocho meses. Coca-Cola encargé 17
spots en 1997, mientras que en 1986 sélo encargé uno. Levi’s
lanza dos o tres spots anuales desde 1995. Hay 500 anuncios de
] Absolut Vodka que combinan unidad y diferencias.!? De la co-
. municacién cabe decir lo que de los productos y los servicios: la
rapidez y la variedad se imponen como nuevos imperativos.de
 las hipermarcas.

Lo que avanza no es un totalitarismo publicitario, sino una
iperpublicidad espectacular y sin freno, onfrica y cémplice; hi-
u'bl-icidad irénica que se mira a si misma, que juega cc:nsi-
misma y con el consumidor. Se impone una nueva era de
_,lic?dad que, alinedndose con los principios de la moda
I?lo, fantasfa, seduccién), estd en sintonfa con el comprador
ocional y reflexivo de la fase III. La fuerza de las imdgenes
-'conti:ibuye a levantar las grandes marcas no instituye un or-
rdnico, sino el universo de las marcas-estrella planetarias: la
ca del hiperconsumo coincide con el triunfo de la ma;"ca
0 moda y como mundo.
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