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CTOR GIL MARTIL. Socié

0go, escritor e investigador de mercados y publicidad

efecto The Cocktail Analisis

MARCOS DIAZ ‘ fHERVAS

ace quince anos colabora-
H ba en Radio Hervds y, de

hecho, no ha estado nun-
ca alejado de la comunicacién y
se nota. Actualmente participa en
distintos medios, entre ellos una
emisora de radio en Cataluna.

m-Considerando la actual coyun-
tura econémica, lel trabajo de su
empresa de investigacién debe
ser clave para determinadas com-
panias en este momento?
—Efectivamente, el sector de la
investigacién comercial, que es
en el que estd mds asentado
nuestra empresa estd experi-
mentando crecimiento, a dife-
rencia de otros muchos sectores;
es algo que no preveiamos hace
un ano, pero parece ser que en
esta ocasion los directores de
marketing se han tomado muy
en serio la situacion actual, en la
que ademds de la coyuntura
econémica, coincide en nuestro
sector con un montén de cam-
bios en el mundo de la comuni-
cacion, fundamentalmente pro-
movidos por el desarrollo de las
nuevas tecnologias y cambios
también en el comportamiento
del consumidor. Nos hacen mds
necesarios en el contexto actual.
Nuestro trabajo es investigar que
estd sucediendo para promover
alternativas y soluciones innova-
doras.

m-La publicidad tal y como la en-
tendiamos hasta el momento
estd cambiando y estd innovando
—Ha habido un cambio fundamen-
tal en los ltimos tres anos... que
tiene que ver con el desarrollo de
internet... la dltima generacién de
internet, que se resume todo en la
toma del poder o del control por
parte de los usuarios de los conte-
nidos y la conversién de cada
usuario en un propio medio en si
mismo. Pasamos de una situacion
en la que los anunciantes utiliza-
ban los medios de comunicacion
convencionales para llegar al con-
sumidor y utilizaban estos medios
como la tnica via para llegar de
forma masiva... a un contexto en
el que primero el fabricante se pu-
de comunicar de forma directa
con ese consumidor, a través de
internet, sin la necesidad de inter-
vencién de los medios convencio-
nales pero, en el que también el
consumidor que antes no tenia
posibilidad de réplica a esa comu-
nicacién que recibia por parte de
las marcas. Ahora con todas estas
herramientas, redes sociales como
facebook o los blogs, hay herra-
mientas para responder de aque-
1las cosas con las que no estd con-
forme. En este contexto, el “boca—
oreja”, que siempre habia funcio-
nado para la promocién de deter-
minados productos, cobra una re-
levancia mucho mds importante
porque ahora el consumidor tiene
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m Victor Gil (1975), salmantino
de nacimiento, extremeno de
sentimiento, y cataldn de em-
padronamiento. Sociélogo por
vocacién e investigador de
mercados y opinién ptblica
de profesién. Fundé en 2006
The Cocktail Analysis, empre-
sa de referencia en el mundo
de las tendencias de mercado.
Su éxito como ‘gurd’ en este
sector en constante evolucién,
quizd tenga que ver con su vo-

cacion de comunicador.

en un cong

medios potenciales para hacer lle-
gar su mensaje de alabanza o de
critica a una marca, a un poten-
cial de usuarios, que serfa en este
momento de mil quinientos mi-
llones de personas en internet.
m-Estamos hablando de crear y
formar a un consumidor critico e
inconformista, que sea exigente y
que sepa lo que quiere...

—Claro, de hecho ese consumi-
dor critico se viene formando
desde los inicios de la sociedad
de consumo, que en el caso de
Espana lo podriamos ubicar en
torno a los anos 60 o a los afos
70. Ahora los anunciantes se sor-
prenden porque se encuentran
con un consumidor que es mu-
cho mds critico, mds reacio y
dificil de persuadir con determi-
nados mensajes... pero en reali-
dad no es un consumidor que
haya surgido de la situacién ac-
tual, sino que han sido las pro-

“El consumidor tiene
medios potenciales
para hacer llegar su
mensaje‘

“La idea es que la
comunicacion ya no
es unidireccional,
sino bidireccional“

“Nos hemos
convertido en la
linterna de este
mundo”
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pias marcas las que en el contex-
to de su lucha competitiva han
ido formando al consumidor. Es-
te comportamiento no es algo
nuevo, sino que es un proceso
evolutivo. Lo que realmente
cambia la situacién es el hecho
de que ese consumidor ya no se
enfrenta de forma aislada a las
marcas, sino que se enfrenta de
forma coordinada, a través de
esas herramientas de la web
2.0... a las marcas.

Este nuevo consumidor es al
que nosotros llamamos en nues-
tro libro crossumer. La diferencia
fundamental con respecto al
consumidor tradicional o a lo
que seria en inglés el consumer,
es, que mientras los consumido-
res colaboran entre si para con-
seguir unos objetivos comunes,
las marcas compiten. Es decir,
ellas compiten y los consumido-
Tes estdn colaborando.
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m (Por qué hay tanto malestar por
el trato que dispensan las grandes
compaiias?.. las nuevas tecno-
logias, operadoras de telefonia
m6vil... con un servicio de atencién
nefasto, automatizado, donde ni si-
quiera hay un recurso dgil a través
de internet para presentar una
queja... y seguimos siendo subordi-
nados en ese sentido.

-Quizds en alguin otro producto
mds innovador no, pero en lo
tradicional si, en los recibos de
laluz, con la facturacién de la te-
lefonia... ¢{porqué seguimos sien-
do tan conformistas?

—Es curioso. Si observamos las es-
tadisticas, a través de las organiza-
ciones de consumo, uno se da
cuenta de que poco a poco va
aumentando el nivel de critica y el
uso de esos mecanismos que tie-
nen los consumidores para hacer
llegar sus quejas y para tratar de
cambiar la situacién... es verdad
que van creciendo pero de una for-
ma muy lenta. Yo creo que aqui fa-
1la algo, el consumidor en muchas
ocasiones en lugar de emprender
ese tipo de “batallas” piensa: “que
lo haga otro”. En realidad, si que so-
mos un poco conformistas y sobre
todo porque en el mercado hay
tanta competencia que vamos ro-
tando de una compaiia a otra, la
tendencia es que el consumidor es
menos fiel a las marcas.

m The Cocktail Analysis, tu em-
presa, estd teniendo un éxito
cuantitativo, trabajando con
grandes marcas que se apoyan en
vuestros estudios de investiga-
cién. Todos vuestros métodos que
tanta repercusién tienen y cuya
implantacién ya es tan importan-
te, estdn abiertos y se recogen en
publicaciones como ésta “Claves
para entender al consumidor es-
pafiol de nueva generacién

-Este concepto de Crossumer que
desarrollamos en 2006, podria
traducirse como “consumidor
eficiente”. Es un neologismo,
nos lo inventamos, viene de cross
que es cruzar en inglés, y la con-
traccién con consumer que es
consumidor en inglés. Es esta
idea de que el consumidor cru-
za, en lugar de mantenerse en el
roll pasivo que tenia tradicional-
mente, cruza, pasa al otro lado
que antes le estaba vetado, el la-
do de las marcas, el lado de la
publicidad, de la comunica-
cién... para participar en esa co-
municacién de las marcas.

m Interactuando...
—Efectivamente. La idea es que la
comunicacién ya no es unidirec-
cional, del fabricante al consumi-
dor, sino bidireccional. El propio
consumidor ya no es un sujeto
que consume de forma aislada
€on una marca, sino consumido-
res que se relacionan entre si y
que tienen un potencial de per-
suasién sobre el resto de consu-
midores, de capacidad de conven-
cer en positivo o en negativo ha-
cia una marca similar a la que
pueda tener la propia empresa.
Gracias a la labor activa de las
marcas de hacerse competencia
entre si, ha ido haciéndose un
consumidor mds critico y mds
exigente. También con un punti-
to de cinismo importante, por-
que el consumidor de hoy no es

Victor Alejandro Gil Martil.

Sus textos analizan a fondo ‘el recetario’ del mercado, sus
habitos y tendencias, para empresas y consumidores

m Desde el punto de vista profe-
sional, en un principio siempre
pensé dedicarse a los medios,
hacer periodismo... pero final-
mente opté por estudiar socio-
logia y se ha dedicado funda-
mentalmente a la investigacion
comercial, pero siempre muy
vinculado al mundo de la co-
municacién. También colabora
con varios medios escritos en el
mundo especializado, como la
revistas Anuncios y Brandlife.

En el ano 2000 ya trabajaba
en publicidad en Barcelona y
previamente también habia
trabajado en Madrid en un ins-
tituto de investigacién de mer-
cado. En 2006, junto con Feli-
pe Romero, se planted seguir
con su carrera profesional con-
solidada o dar el paso hacia
una aventura nueva, algo que
le atrajera y le motivara en ese
momento. Fundaron The Cock-
tail Analysis, una empresa con
sede en Madrid. Se dedica a la

Portada del libro ‘Crossumer’.

investigacion de tendencias de
consumo con un equipo de 12
profesionales y trabaja en sec-
tores muy diversos, desde em-
presas de gran consumo en ali-
mentacién, como Central Le-
chera Asturiana, Heineken o
Red Bull; a sectores mds proxi-

mos al mundo de las tenden-
cias y de la innovacién como el
financiero, la automocién o
las aseguradoras.

Su primer libro, Crossumer,
ha recibido fabulosas criticas
de gente como Risto Mejide,
director creativo de AF-
TERSHARE.TV, Raffaele Annec-
chino, Director General de
MTV Espana o Carlos Marti-
nez, presidente de Contrapun-
to y Director de El Sol, Festival
Iberoamericano de Comunica-
cién Publicitaria, por citar solo
algunos.

Acaba de terminar un se-
gundo trabajo sobre el arte y la
ciencia de prever tendencias, a
medio camino entre el marke-
ting, la I+D y la estrategia. En
un tercer proyecto para no-
viembre, que publicard Ges-
tién 2000 del Grupo Planeta,
tratard sobre “como involucrar
a los consumidores para que
interactien con las marcas”.

necesariamente mds racional que
el consumidor de antes; sigue
siendo un consumidor que valora
la marca y que valora la capaci-
dad simbodlica de lo que represen-
tan las marcas, pero que a la hora
de consumir es mucho mads efi-
ciente. Hay un concepto muy cla-
ro de esto del Crossumer que es
la idea de los outlets que son vias
de comercializaciéon que utilizan
las marcas de forma directa para
sacarse la mercancia de tempora-
das pasadas, a unos precios mu-
chos mads asequibles... Y este con-
sumidor que valora las marcas,
no es que rechace las marcas...
utiliza estos canales para hacer
un consumo mds eficiente. Con-
sumir lo mismo pero de una ma-
nera mds eficiente.

m Hay una gran preocupacion en-
tre los consumidores... campanas
de television en las que se estd de-
fendiendo el consumo de las mar-
cas habituales frente a las marcas
blancas... éporqué esa defensa a
ultranza?

-El problema de las marcas blan-
cas en Espana, del consumo ha-
bitual frecuente de las cosas que
podemos comprar en un super-
mercado, en Espafia estd en tor-
no a un 31, 32%... en el Reino
Unido que es el paradigma del
mundo de las marcas blancas
estdn en torno al 40%. Aqui ten-
derd al crecimiento de la marca
blanca por una cuestiéon obvia y
tiene mucho que ver con éste
consumidor eficiente. La reali-
dad es que muchas grandes mar-
cas, que estaban vendiendo su
producto con su marca, estdn fa-
bricando para las marcas de la
distribucién y estdn ofreciendo
exactamente el mismo producto
con una reduccién de precio que
puede ser entre un 20/-30% mds
barato. Una de las grandes cade-
nas que ha hecho mds crecer las
marcas blancas es Mercadona, y
se asegura cada uno de los pro-
ductos que comercializa, contra-
ta a empresas COmMO NOSOtIos,
haciendo test ciegos, en los que
el consumidor no ve la marca,
que los productos que ellos ofre-
cen son desde un punto de vista
organoléptico, olor, sabor y
demads, y desde un punto de vis-
ta del placer que produce su con-
sumo, exactamente igual o supe-
rior a la marca privada. Pero hay
un problema, la marca blanca
no innova, quien innova y desa-
rrolla es la marca. En cuanto a
las campanas que se estdn ha-
ciendo en medios de comunica-
cién sobre la marca, es pura y
dura defensa de una industria.
La marca de la distribucién no
invierte en publicidad y las mar-
cas privadas si.

m-Y... {cudl es vuestro papel en es-
to ultimo?

-Sin buscarlo de forma concien-
zuda, nos hemos convertido en
linterna en un mundo que el
anunciante no entendia. Hemos
sido pioneros, pero también hay
un componente de azar que es
innegable. En este mundo, lleva-
mos hablando de estas cosas des-
de 2006, pero no terminaban de
verlo y ahora los cambios se han
producido a una velocidad muy
rapida.



