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El C olom biano

¿Ydel consumidor qué?

La vida es algo más que 

hacer arroz con po llo

¡"Cómo sabe la señora!... Arrancar grasas sólo se logra con el verdadero arrancagrasas... Y modernos como a nosotros nos gusta... Colores lila,curaba... Ahora la limpieza de tu casaes otra cosa; limpia profundo y sin enjuagar, saca fácil mugre y grasa, y toda la casa pone a brillar... Que man­cha tan terrible... Su doble poder eli­mina las manchas más resistentes du­rante el remojo y es seguro en la ropa de color... Ya está en Colombia el detergente que está cambiando la manera de lavar en todo el mundo.¡Mmmmmm! Anunciar es vender. Un antiguo dicho. Sí, vender. ¿Pero a quién?
Mil y un argumentos, técnicas y estrategias se han inventado para atraer público a aceptar un producto o servi­cio. Para hacer realidad lo que, de alguna manera, pretendía, hace mu­chos años, el comerciante británico Thomas Lipton. Colocaba en sus al­macenes un par de espejos: en el primero, el cliente se observaba alar­gado y cariacontecido, -’’usted en el momento de llegar a la tienda“-. En el segundo, rozagante y caricontento - "usted, después de comprar mis artí­culos".
¿QUE LO MUEVE?Anunciar... Vender... ¿pero cómo? Desde la intuición hasta la más sesuda investigación. Desde la improvisa­ción hasta la estrategia, definida cen­tímetro a centímetro. Desde la poesía hasta la ciencia exacta. Drama, conte­nido y emoción. En publicidad, de todo se ha visto. Mire, tengo esto para usted, mucho le sirve. ¡A ver si sí! ¡Cómprelo! Hombre, mujer, niño.Producto y táctica cambian. Y el consumidor colombiano -entre los 30y los 45 años el grupo de más peso-...¿Qué lo mueve, qué lo preocupa, ha sido siempre el mismo? Napoleón Franco lleva quince años estudiándo­lo. Y comparte, con nosotros sus ha­llazgos.¡De acuerdo! El consumidor es elrey. Pero un rey inteligente. Cam­biante -sus hábitos de consumo se adaptan a sus circunstancias-. Exi­gente. Atrevido.
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£ 1 Los ejecutivos de la publicidad están
w  w  viendo al ama de casa como una fanática 

que se lanza a comprar productos y a 
limpiar la casa”, Las mujeres (...) “Le sacan 
brillo a todo, quitando el polvo a todo lo que 

se les aparece por delante (...). Quitan las 
manchas de grasa de la ropa de esos bárbaros 
que son sus hijos o sus maridos (...). Y no se 

sienten satisfechas hasta poder ver sus rostros 
reflejados en un espejo, en las superficie de las 

mesas, de las baldosas y de las ollas recién 
brilladas.

Luego de pasar toda la mañana luchando y  
venciendo la mugre del baño las felices amas 
de casa, que solamente existen en la mente de 
los publicistas, intentan hacer una taza perfecta 
de café o curar el resfriado de sus familiares y  

el suyo propio. Esees, precisamente, el 
momento en que se presenta en su casa alguna 

de sus simpáticas vecinas que está siempre 
dispuesta a ayudar para iniciar una simpática 

' conversación sobre las excelencias de
algún detergente, sobre la blancura

Ofrézcale mensajes claros, hones­tos. que le ayuden a resolver proble­mas. Divertidos, entretenidos, gratos, alegres... Hay que “bajarle" la tempe­ratura a un medio ambiente agresivo. Eso le gusta.¿Tiene fórmulas que le faciliten ahorrar dinero, evitar lo superfluo, hacer las cosas más eficientes, mejo­rar las relaciones familiares? ¡Com­pártalas! ¡Ah! a él le atraen los men­sajes de recuperación de valores. Y la protección del medio ambiente; pero

esto último no es su prioridad. ¡En unmedio de tanta privación... quién dijo!
UNA COMIDA MENOS¡Los colombianos somos así!
ingenioso para vivir. Y orgulloso de serlo. Cada vez, con mayor énfa­sis, está tomando decisiones compar­tidas para comprar. Compra en barra -ganar en precio, por volumen-. Y en especial, en grupos de menores ingre­sos. cocina en grupo. Acepta con gus­to la idea de asociación, para hacer
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Cámblele la marca, el empaque y el polvo. Y hoy encuentra algo muy parecido. 
El Colombiano, diciembre 11 de 1922.
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frente a las dificulta­des del bolsillo.Hoy está muy pre­sente... La concien­cia de alimentación balanceada, nutriti­va, digestiva, ahorrativa... ¡Bus­quemos productos de cosecha, sustitutos más baratos, formas de transformar y con­servar los platos, sis­
temas de conserva­ción de alimentos. Eliminemos la últi­ma comida del día! Y no es sólo asunto de plata. En diferen­tes niveles esto se aplica.

¡ADIOS,VITRINAS!
¿Cómo es el con­sumidor. en 1992?Con gran tendencia a capacitante, a aprender artes y oficios. A rebuscarse actividades “sanas" no tradicionales, para sostenerse (venta suelta de cami­setas, joyitas...).Le ha "crecido” la disculpa econó­mica para hacerle el quite a la ida al médico. La confianza en lo paramcdico, las yerbas. La tendencia a lo mágico, al esoterismo.¡Ojo! Las limitaciones económicasy el trabajo de la pareja se traducen en tensión, conflictos familiares y re­ducción gradual de los hábitos de recreación. ¡Hastael programa de salir a vitriniar a un centro comercial, seha transformado en opción de frustra­ción. para un padre que a los antojos del hijo tiene que decir ¡noooo! Está generando sensación de humillante fracaso e insoportable angustia.Y súmele, con ayuda de la insegura atmósfera nacional, en los jóvenes,mayor búsqueda de soluciones de eva­sión en consumos.
NO, NO, NOSi se trata de mujeres, hay un cam­bio sustancial en nuestro medio. Muyespecial a partir del decenio de los 70, cuando ellas empezaron a salir de casa, a trabajar (y quedaron con un sueldo y dos empleos). Ahora, unas 3 de cada 10 lo hacen (por necesidad más que por anhelos de realización); y otras tres se rebuscan: que vendeesto aquí, que aquello alia, que estu­die algo distinto. No es el hombre el proveedor único. Familia y sociedad no son las mismas.“¡Cómo sabe la señora!... Arrancar grasas sólo se logra con el verdadero arrancagrasas... Ahora la limpieza de tu casa es otra cosa..."No, no, no... La mujer de hoy esotra “cosa”. Más enérgica y activa; busca satisfación para su mundo la­boral y hogareño; al ver las propues­tas que le ofrecen la publicidad y los medios de comunicación se siente, con frecuencia, “incomprcndida”.Sí. sí, sí. La típica ama de casa fanática de la limpieza, resolvedorn única de gripas familiares “objeto- bclleza-conquistasexual” y persegui­dora de brillo y blancura en pisos y prendas, es una “especie en extin­ción” y nos dice Napoleón: la mujer dejó “el cómodo confinamiento de la cocina y se tuvo que ir a un lugar de trabajo en donde descubrió que la vida esa algo más que hacer un arroz con pollo”.
UNA ESPERANZA“Así soy... Me gusta... Me mueve...Me ingenio..." Y una esperanza se detecta en el consumidor de hoy. Que

Rolos, costeños y 
paisas

¿Y en cuestiones de consumo qué nos distingue a rolos, costeños y paisas? Las regiones colombianas se parecen cada día más, en buena parte gracias a los medios masivos de comunicación, la producción,comercialización y publicidad más estandarizadas. Pero hay ejemplosde pequeñas-grandes diferencias entre unos y otros. ¡Póngale cuida­do!
* El antioqueño es el mayor conocedor de productos -y es muy exigente-. Es prácticamente el único que sigue usando manteca de cerdo. Y. además, en promedio, gasta más en alimentos que la gente de otros departamentos; porque ¡amor y cariño lo expresamos concomida! “¿Por qué te vas a ir? Vení. sentate. comete una arepita; tomate un chocolatico”.
* En Nariño están convencidos de que allá los artículos son más carosquc en el resto de Colombia, aunque valgan lo mismo. Es notorio el sentimiento de distancia, lejanía... Y la nación tampoco se ha preocupado para que piensen distinto.
* En la costa norte sólo se usa papel higiénico doble hoja -a cualquier nivel-. Es común pintar la casa cada año. No se usa manteca: sólo aceite líquido. ¿Por qué? ¡Averigüelo vargas!
* ¿Piensa en servicio? El mercado más difícil y con mayores roces es el de Santafé de Bogotá -malo en la oferta (lejano, frío) y exigente en la demanda-. En Antioquia, por tradición, es excelente (cálido, atento). En la Costa, servicio y exigencia son más relajados.
* El caleño es primario en compra de ropa. Cuida mucho su figura y se da gusto en ropa. En Barranquilla también le ponen pilas a la ■"fachada", al atuendo... aunque la casa, por dentro, no sea la másarreglada.
* ¿Pa‘ godos los paisas? Pues eso depende. El primer departamento que acogió los calzoncillos de colores fue Antioquia. Y asi ocurre con otras propuestas de consumo. Y, curiosamente, unos de los que más le sacaron el cuerpo a esa práctica fueron los costeños. ¿Pantaloncillos de colores? “Tan pispos” decían las antioqueñas. ¡Que queccccé! respondían las vecinas del Océano Alánlico.
* Hacia la franja izquierda (occidente) del rio Magdalena se consu­me chocolate amargo, sin azúcar (Antioquia). Hacia el oriente (Cundinamarca). con azúcar. ¿La razón? ¡Sabrá Mandrakc!.
* El Valle tiene hábitos menos radicales en materia de consumo. Quizá porque Cali fue cruce de caminos y muchas costumbres, por ellose mcxclaron.

eso que llaman apertura, eso que no siempre entiende, se traduzca en me­jores precios, más calidad, mayores alternativas en productos.¡Mmmmmm! Anunciar es vender. Y el consumidor es el rey. Pero no presione, al colombiano, a comprar, no le empaque productos a la fuerza. Puede aceptarlo por pena y. luego, por asuntos de mala “cartera”, llenarse de culpas. Y no lo olvida, como tam­poco lo hace con lo malo. Y no sopor­ta sentirse tratado como un bobo, ma­

nipulado.
Anunciares vender... Y uno espera que todo eso que llaman sociedad de consumo sea cada vez más “culpa­ble” de mejoras en la calidad de vida y menos generadora de angustias

O HOiWOHOSPITAL
OC ANTIOQUIA

LICITACION  
PUBLICA NACIONAL  

N» 02 DE 1992

VENTA DE 
TERRENOS

EL HOSPITAL MENTAL DE ANTIOQUIA se permita informar que está interesado 
en recibir propuestasparataventadedos (2) lotesde terrenodel Hospital que tie­
nen750.000MetrosCuadradosaproximadamente, el primeroy53.000metroscua­
dradosaproximadamente,el segundo.
FECHA DEAPERTURA: 02dediciembre de 1992
los pliegos de condiciones, que tienen un valor de Ciento Cincuenta Mil Pesos 
($150.000.00) no reembdsables. pueden retirarse apartir de la fecha de apertura 
de la presento licitaciónenlaoficinadel Jefede la DivisiónAdministrativadel Hos­
pital.
PECHA DE CIERRE: Se recibirán propuestos hasta las 10«) de la mañana, hora 
oficial, del 18 de diciembre de 1992, en la urna ubicada en la oficina del Director 
del Hospital Mental deAntioquia.
Enlafechaylugar indicadoslos funcionarios del Hospital Mental de Antioquia y de 
laContralorfa Departamental harán Públicamente laaperturade laspropuestas. 
_________ CARLOSARTURO RESTREPOARA.IGO, Director_________
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