SECTORES

En épocas de crisis, las empresas recurren a la creacion
de modas y tendencias para estimular el consumo. Los
esmaltes de ufias, por ejemplo, se vuelven mas oscuros.
No tanto por estar a juego con nuestros temores, sino
porque casi nadie acaba un frasco de esmalte oscuro,
sino que el cliente pronto vuelve a por uno mas clasico
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TRUCOS ANTE UNA CRISIS DEL CONSUMO

ace unas semanas, en
un andlisis sobre el
lipstick index o indice
de la barra de labios,
se expuso gue las ven-
tas de pintalabios de color rojo in-
tenso eran una variable predicti-
va de la ocurrencia y pro-
fundidad de las recesiones.

Con posterioridad, en e-mails
de lectores, en blogs de analistas
y entre aquellos quienes los co-
mentan se aportaban otros in-
dicadores como el largo de las fal-
das, o el frio en Boston, sugi-
riendo que el uso del compor-
tamiento observable como va-
riable predictiva del consumo no

sumidores durante un periodo re-
lativamente breve, y que cuenta
con unasignificacidn social o eco-
nomica relativamente modesta.
Una tendencia es un fenémeno
de mayor calado, tanto por el ta-
maifio del grupo al que afecta,
como por su duracion y significa-
cién social, todos ellos més ex-
tensos.

El uso o abuso del color oculta
algunos de los esfuerzos que las
marcas hacen para estimular el
consumo de los bienes ante ci-
clos econdmicos que se anticipan
adversos. Por ejemplo, el uso de
barras de labios rojas es intere-
sante cuando supone una ruptu-

Existe el riesgo de que en recesion la consumidora no acepte una imposicion de la moda y rechace colores y dibujos

En las recesiones,

la moda cambia de
manera mas abrupta:
las marcas optan por
crear tendencias

se cifie a las barras de labios. Ello
plantea un problema de causa-
lidad que no es banal: las ventas
de barras de labios rojos sson un
efecto de las recesiones o un re-
curso al que acuden los respon-
sables de la oferta a fin de esti-
mular el consumo?

EL USO DEL COLOR
Las empresas que ofrecen pro-
ductos de consumo pueden recu-
rrir a la creacion de modas y ten-
dencias con el fin de tratar de esti-
mularlo ante los primeros signos
de que pierde fuelle.

Una moda es algo que se vuel-
ve popular entre un grupo de con-

ra sobre la moda de pintirselos
con barras de brillo transparen-
tes ya que ademds de forzar el
cambio hacia colores mis inten-
sos, obliga a utilizar mas frecuen-
temente la barra de labios en re-
pasarlos cuando se despintan. Si
preguntan ustedes a usuarias de
maquillaje confirmaran que las
barras de color estin siempre
més gastadas que las de brillo
transparente o las incoloras,

En las recesiones, los esmaltes
de ufias también se vuelven mis
oscuros: el negro, el purpura o el
burdeos oscuro son tres de los co-
lores que hacen furor desde hace
meses. No es por estar a juego

cON nuestros temores, sino tam-
bién para estimular el consumo:
casi nadie acaba un frasco de es-
malte oscuro, sino que regresa a
los esmaltes incoloros o los mas
tradicionales muy pronto.

La moda no sélo cansa en los
esmaltes para ufias. Las empre-
sas de automocion han extendi-
do la practica de adoptar colores
nuevos en sus lanzamientos e in-
cluso persisten desarrollando sus
paletas cromiticas una vez conso-
lidados los parques circulantes
de sus vehiculos. La idea es que
cansa mucho mas rapido un co-
che de color verde loro que uno
blanco o gris metalizado. Bl uso

AP

en los modelos que cuentan con
la preferencia de las mujeres de
tapicerias de colores persigue
también que se cambien mas rapi-
do los coches, ya que se introdu-
ce un elemento de moda que jue-
ga en ese sentido.

CAMBIOS EN LA MODA

En las recesiones, la moda cam-
bia también de manera maés
abrupta, Los escaparates de las
tiendas de ropa estan llenos de
vestidos de flores. Parece que si
no se viste estampados llenos de
floripondios de colorines no se
va a la moda. Claro, tampoco se
puede tener uno solo, porque se

corre el riesgo de ganarse el epite-
to de ser “la del parterre de hor-
tensias”, v es que hay mucha ma-
la leche por ahi. Y no hay nadie
que aguante repetir ni en dias al-
ternos lo de la misma flor orna-
mental estampada en el vestido.

Existe el riesgo de que en rece-
sién, la consumidora no acepte
esta imposicién de la moda y re-
chace colores y dibujos. Algunos
detallistas que temen esto presen-
tan menos estampados o lo ha-
cen en tonalidades mds conserva-
doras. Si aciertan, creen, seri
mis ficil desprenderse de los so-
brantes en rebajas, o incluso, in-
dultados esos modelos, resucitar-
los el afo que viene.

Por tanto, el sector textil apues-
ta fuerte, pero si le sale bien, obli-
gar a renovar el ropero vy hacerlo
de forma mis intensa puede ayu-
dar a pasar la crisis a los arriesga-
dos, y hundir atin més en el negro
pozo de la depresion a los menos
atrevidos.

Las largas cabelleras de las mu-
jeres se acortan, y los estilistas,
que son peluqueros mediaticos
vuelven aimponer la media mele-

La idea es que cansa
mucho mas rapido un
coche de color verde
loro que uno blanco
o gris metalizado

nay el flequillo. “Cuando lo que
se llevaba era la melena -me
cuenta unaclienta- con ira la pe-
luqueria una vez cada tres o cua-
tro meses cumplias con tu cabe-
Tlo de sobras. Ahora no puedes pa-
sar de tres semanas sin un reto-
que. Ademds, te parecera menti-
ra, pero cuanto mas corto, mas
productos necesitas para que que-
de bien. Las entradas de las pelu-
querias parecen tiendas”.

Otros recursos son las ventas
de sistemas. Los bares y cafe-
terias de especialidades estin
viendo sus clientelas medradas
por los Nespressos, Dolce Gus-
tos, Tassimos, Senseos, A Modo
Mios y otros sistemas de café en
porciones con los que los susti-
tuyen unos consumidores que,
entre graduados en la expe-
riencia de consumirlos en bares
de disefio v tiesos, adoptan estos
nuevos modos de autoindulgen-
cia y mimo. También son sis-
temas las cocinas de lujo al
manas o escandinavas con las
que los promotores equipan los
pisos que les cuesta colocar.

Cuesta mucho mas vender en
épocas de crisis, y la creatividad
de la oferta esta vez es desbor-
dante. Ello confirma que, efec-
tivamente, esta sucediendo. Pero
también que si con todo este ar-
senal se anima el consumo, quiza
la recesion dure menos.






