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Introduccion

El tema del presente trabajo seleccionado es “La estrategia vy

comunicacion de una marca premium en tiempos de crisis”.

El objetivo es investigar y exponer la relacion entre los consumidores y
una marca Premium y como influye la estrategia y comunicacion en
esta relacion. A la vez se busca determinar la importancia de la
investigacibn como herramienta para el trabajo estratégico -

comunicacional de la marca.

La metodologia elegida para la presentacion del Trabajo Final de

Licenciatura es el estudio de caso.

La marca seleccionada para el caso, es Dove en su categoria de jabon,

marca perteneciente a la compafia Unilever de Argentina.

Luego de la crisis econdmica Argentina, en el mes de diciembre 2001, la
economia de los consumidores se vio afectada y en consecuencia su
comportamiento en las compras y la relacion para con las marcas. En
este sentido y para poder comprender estos nuevos comportamientos, se
han utilizado nuevas metodologias de investigacion que expondremos.
Las mismas se basan en estudios cualitativos que por un lado enmarcan
la nueva realidad vivida por los consumidores y por otro lado estudios
concretos para comprender la relacion de los consumidores con esta
marca, como la sintieron durante y post crisis y que estrategia se siguio

para acercarla nuevamente a la consumidora.



Marco de referencia

El consumidor a partir de la crisis

El “nuevo” consumidor, sobre todo el del primer afio de la crisis, es un
consumidor racional, cuyo principal driver de compra es el precio.

Otra de sus caracteristicas es que en el momento de comprar actia con mas
inteligencia: entre otras cosas, asigna mayor peso relativo a la variable precio,
compra en mayoristas en forma individual o colectiva, compra a granel para el
dia o periodos mas cortos, realiza compras de cercania y en distintos lugares a
la busqueda de mejores precios y ofertas. Todas estas variables atentan,
obviamente, contra un comportamiento de fidelidad a la marca.

Frente a la gondola, el consumidor la recorre con tiempo, calcula precio-
rendimiento y por primera vez se observa lo que podemos llamar “compra
social’, una suerte de compra compartida en la cual los consumidores se
aconsejan unos a otros sobre productos y marcas como un modo de hacer
frente a una realidad totalmente desconcertante.

En lo subjetivo se ha perdido la vergienza a consumir productos mas
econdémicos o segundas marcas y, por el contrario, hay un comportamiento
renuente al consumo de determinados productos aun cuando estén al alcance
del bolsillo; también se rechaza la ostentacion. Surge asi la figura del
“consumidor inteligente”, que muestra. a un consumidor capaz de dar mayores
justificaciones para sus compras resignadas, justificaciones centradas en una
buena relacion costo-beneficio.

Este nuevo consumidor refleja los dos ejes que se dan en la comunicacion: por
un lado es mas racional y demanda comunicaciones tacticas ligadas a sus
necesidades cotidianas y por otro, frente a la gran insatisfaccion e inestabilidad
suscitadas por la crisis, exige publicidades simples, cercanas y con un tono mas

emocional.



Ante una realidad tan cuestionada, en la cual se rompieron los contratos
sociales (politicos / financieros), el consumidor golpeado se resguard6 en los
valores bésicos, en sus afectos primarios, como un modo de contrarrestar la
inseguridad y la hostilidad externa. En este contexto el discurso publicitario,
como espejo del estado de animo de una sociedad, debié acompaiiar y reflejar
el espiritu del consumidor, ser su eco.

Con una mirada hacia el futuro podemos empezar a vislumbrar una tendencia
gue indica un deseo de volver a las marcas. Pero, aunque no se perciba un
sentimiento de bronca o resentimiento, por el momento prevalece una

imposibilidad real de acceder a ellas.

La investigacion de mercado en el contexto de crisis

La investigacion de mercado cumplié un rol fundamental, ya que era primordial
entender la realidad después del punto de inflexion que significo la crisis.

A juicio de las empresas siempre fue necesaria; siempre se requirié una brudjula
orientadora pero, cuando se esta perdido, sin informacion actualizada, la brajula
se convierte en un instrumento clave. Para ellas resultaba imprescindible
comprender qué le estaba pasando a la gente. Por otro lado, debian
asegurarse, a través de testeos, que el presupuesto asignado a publicidad
estaba bien invertido ya que se contaba con menos dinero y, por ende, habia
menos oportunidades de rectificar errores.

Al igual que en el caso de las agencias de publicidad, aumentaron las
exigencias planteadas a la investigacion de mercado: se comenzo a pedir

mayor valor agregado, sobre todo en materia de recomendaciones estratégicas.

Solo es posible alcanzar este objetivo cuando las empresas de investigacion de
mercado y agencias de publicidad, estan cerca de sus clientes y pueden asi
involucrarse con la problemética de sus marcas. En otras palabras, cuando

juegan un rol de socios en relacién con sus clientes.



