POR UNA VI DA MEJOR

Un paseo por la historia

lectrénica de consumo, linea blanca, comunicaciones y
nuevas tecnologias; sectores que, con procedencias dis-
tintas hoy ha fusionado la tecnologia, pero que siem-
pre tuvieron un objetivo comdn: hacernos la vida mas facil.

Vicisitudes, muchas; auges y caidas imprevisibles, mas.
Hoy, y con motivo de nuestro 30 aniversario, rendimos ho-
menaje a un sector que ha cambiado nuestras vidas.

Espectaculares avances tecnologicos han acaecido en es-
tas tres décadas y no menos importante ha sido la transfor-
macion de la distribucion de bienes de consumo. Pero hay al-
guien que siempre ha estado ahi; perenne actor de la socie-
dad en todas las épocas: el comercio tradicional.

Hace treinta afios hablabamos ya en nuestras paginas de
la necesidad, por parte del comerciante, de un “conocimiento
exhaustivo del producto que vende”, desaconsejdbamos atri-
buir a los productos cualidades que no tienen y desde nues-
tro primer ndmero apuntabamos la conveniencia de tener un
buen fichero de clientes. También recomendabamos incidir
sobre el valor afiadido del producto para desviar al piblico de
la preferencia por las ofertas, y transmitfamos nuestro en-
tendimiento de la venta como servicio, con la satisfaccion
del cliente como objetivo prioritario.

Es cierto que el consumidor ha adquirido en estos afios
inusitados niveles de exigencia, pero en esencia, no somos
tan diferentes. Ayer, igual que hoy, en plena era del ocio, en
nuestras paginas se hablaba, en ese inconfundible lenguaje
de los setenta, de las motivaciones de compra: “hacer mds cd-
modo el trabajo casero y mayor disponibilidad de tiempo para
dedicarlo a otro tipo de actividades de diversién y evasion.”
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Primera edicion de Marrén y Blanco en mayo de 1973

LOS 70.
PANORAMA DE UNA DECADA

Fue en los 70 cuando la venta de los electrodomésticos se generali-
26. Los productos habian evolucionado hacia la mediocridad, el mer-
cado se hallaba saturado y con un constante descenso del nivel de
precios, y proliferaban las grandes superficies periféricas de venta.
Se paso de la ferreterfa al detallista en articulos eléctricos, el servi-
cio posventa fue asumido por los fabricantes y los mayoristas adqui-
rieron un puesto preponderante en el mercado. Las ventas por co-
rrespondencia tenian entonces un peso significativo y los grandes al-
macenes representaron un importante papel en el paisaje distributi-
vo. En aquellos afios, el comerciante tuvo que hacer frente a un ver-
dadero problema de méargenes. Adviene un espectacular desarrollo de
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Una imagen que nos transporta directamente a tiempos
para el recuerdo

las grandes superficies y aparece el cash and carry, lo que consti-
tuy6 una verdadera traba para el comercio tradicional, adaptado al
sistema de servicio posventa. Para entonces, ya habian desapa-
recido muchos puntos venta y los grupos
se perfilan como indispensables interlo-

Surgen los grandes almacenes y los entonces llamados, alma-
cenes populares. Estos, debido a su gran expansion, desarrollan
intensamente una técnica de creacion en el sentido de intervenir
en la propia concepcidn de determinados articulos de su surtido y
darles un estilo particular, viniéndose a dar la coexistencia de la
marca del fabricante con las propias del comercio. EL almacén po-
pular se convierte en un pequefio gran almacén de barrio, que da-
ra lugar a los almacenes discount, formula que consigue reducir
los gastos en servicio y los de explotacidn, con el autoservicio co-
mo sistema de venta.

Las asociaciones de detallistas o cadenas de compra se con-
vierten en un importante canal de distribucion, el gran almacén
registra un fuerte crecimiento en las ventas de electrodomésticos
y el recién surgido canal de la construccion también contribuye a
estimular el sector. Los margenes comerciales se negocian entre
fabricante y comerciante; situacién responsable de la guerra de
descuentos desencadenada entre los detallistas. A mediados del 74
se prohibe explicitamente la practica de fijacion del precio de ven-
ta al pablico por parte del fabricante.

También en 1974, afio en el que la participacion en el total
de ventas de los grandes almacenes era del 5%, surge, por prime-
ra vez, el debate de los horarios comerciales, cuya ampliacion re-
clamaba el gran almacén. Y, fijense, el sector ya andaba inquieto
por los vaticinios sobre la desaparicién, a corto plazo, de la com-
pra diaria en pequefia cantidad. .

Llegabamos al final de la década y en Marrdn y Blanco escri-

biamos los primeros articulos sobre

cutores, comienza la concentracién en la
produccion y el comercio tradicional se
instala en una actitud de supervivencia.

En 1974 se detectan cambios en los ha-
bitos y preferencias del consumidor y se ini-
cia una tendencia que avanzaria a pasos de
gigante: la estandarizacion de los produc-
tos. Ademas, los cambios demograficos y la
concentracién de las industrias en la perife-
ria de las grandes ciudades, y el progresivo
desarrollo econdmico del pais, contribuyen
a la configuracién de nuevos modelos de
consumo y, con ello, a la proliferacion de
nuevos modelos distributivos. Deviene una
progresiva localizacidn del consumo en las
zonas urbanas y se pasa de la adquisicién de Lomre
pocos productos en grandes cantidades al
consumo de gran nidmero de productos en
pequefias proporciones, y para satisfacer los
nuevos tipos de demanda se extiende el co-
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temas que, més tarde, iban a dar que
hablar, como la informatica en el
punto de venta o el control de los
flujos de informacién.

Fueron afos en los que se gestd una
! nueva sociedad sin que nadie la hu-
i biera disefiado; surgio asi, sin mas,

wlii s 5 ;
| como consecuencia de una explosiva
Q- mezcla de bonanza econdmica y res-
- tauracion de libertades que genera-
D SRS

g ron una reaccién en cadena. Un in-
tenso deseo de modernidad y de
cambio, al tiempo que una borra-
] chera colectiva obrada por la ex-
tensa oferta de bienes de consu-
mo, nos condujo directamente a
una sociedad masificada tanto en
produccion como en consumo; una
masificacion que significé el pri-
mer paso hacia la homogeneiza-
cion y globalizacion de referentes

mercio polivalente, haciendo mella concep-
tos como la “eficiencia técnica en la venta” o
la “agradabilidad del cliente”.

Los fabricantes explotaban los conceptos de
modernidad y bienestar, ambos ligados al llamado
"estilo de vida americano”

estéticos que cambiaron nuestra
manera de vivir.
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EL TELEVISOR Y LA COCINA. PAREJA DE REYES

En la década de los 70, la cocina, hasta entonces relegada a las labores de prepara-
cién de alimentos y fregado, pasa a ser el " motor incuestionable del hogar". Ello es
debido a la incorporacion de la mujer al mundo laboral, que promueve la invencion
de nuevos elementos de ahorro de tiempo y esfuerzo. “ Los electrodomeésticos hardn
posible a la mujer la civilizacion del ocio”, pronosticdbamos en nuestras paginas, "y

del hombre”, afadimos hoy.

por su elevado coste”.
Otros aparatos destacados del momento eran

bolsillo de 14 em de altura...

miento y la educacion, pero no cuajo.

Asi, prolifera la préctica de la congelacion, -en 1972 se vendieron 445 unidades
de congeladores- y abundan los modelos 3 y 4 estrellas; los dos puertas, o gigantes
-asi los lamabamos entonces- con sistemas de circulacion regular de aire frio. Del no
frost se decia que era una “novedad que no ha tenido gran aceptacion en Europa

las placas de coccion, la cocina vi-

trificada y los hornos que funcionaban por microondas.

En electrénica doméstica, los productos mas vendidos fueron los televisores -en
1972 habia en servicio, en Espafia, 172 televisores para cada 1.000 habitantes-, los
magnet6fonos y casetes, los radiorreceptores y los tocadiscos.

A falta de moviles, disponiamos de aparatos de comunicacion bidireccional; uno
de los modelos més pequefios que se podian adquirir era el trasmisor-receptor de

Otra curiosidad la constituyen los productos que no prosperaron, como el vide-
odisco, un disco de lamina que podia transmitir programas de television preparados
en un receptor doméstico. Habria dado mucho juego en los campos del entreteni-

El televisor ya es el rey del hogar, sin embargo, en lo que a contenidos respecta, en 1974 todavia se hablaba de la hegemonia de la radio sobre
la television “mds interesante para los jovenes -deciamos en MyB-, con contenidos para minorias”, hoy hubiéramos dicho, "especializados”.

mejor que la realidad

3 en1

W 12" portatil
10

+RAD!
+ESTABILIZADOR

| = 78
‘ ] s TPO7 y TF12)

En nuestro primer nimero aparece esta publicidad de
Anglo ofreciendo un televisor portatil, del que se decia
que era "mejor que la realidad”, aunque fuera en
blanco y negro...

LA INDUSTRIA DE LA LINEA MARRON

EL crecimiento dependia de la capacidad del
sector para modificar su estructura atomiza-
da. EL entramado empresarial de la época
estaba compuesto por empresas con di-
mensiones poco dptimas que debian afron-
tar una produccion sometida a un mercado
con crecientes imperativos de calidad, es-
tacionalidad de las ventas y agudos pro-
blemas de stocks, todo ello, unido al retra-
so espafiol en materia de investigacién
electrénica compleja, asi como a la dura
competencia de las empresas extranjeras,
con un control casi absoluto en determinados
componentes; en toda Europa se teme la pre-
sencia de productos del Extremo Oriente. La
reestructuracion del sector se hacia impres-
cindible.

Asi recogia Marrén y Blanco en 1974 el pa-
norama del mercado: “El televisor en banco y ne-

gro estd saturado y la demanda futura de te-
levisores en Espafia se encuentra dependiendo
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Platos como este viviran el recuerdo de
toda una generacion.

de las nuevas formas de consumo, como el se-
gundo televisor, el televisor portdtil, la televi-
sidn en color y, a mds largo plazo, el videoca-
sete y los distintos sistemas de grabacion y re-
produccién.” En audio, augurdbamos asi el fu-
turo: “Con el paso del mono a la estereofonia
se prevé ganardn terreno todos aquellos apa-
ratos de radio estereofonicos de calidad. Exis-
te un muy alto margen de crecimiento para los

tocadiscos de alta fidelidad asi como para los
magnetcfonos tipo casete.”

La introduccion de la televisidn en color con
caracter masivo adquiere una capital impor-
tancia para la evolucién de la demanda y la
financiacién se erige como forma practica-
mente (nica de tenencia de aparato de tele-
vision a color. Mientras, se hace necesario el
pronunciamiento oficial acerca del sistema de
transmision PAL o SECAM.
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El ama de casa tiene sus secretos para mantener
su hogar limpio.

NILFISK es uno de estos «secretoss, de doble
aspiracion y silencioso.

duratoda |-
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"El ama de casa tiene sus secretos para mantener su hogar
limpio" rezaba en este anuncio de Nilfisk, contraportada de
Marron y Blanco en junio del 77

:QUE OCURRIA CON LA LINEA BLANCA?

En los primeros afios de la década de los 60, la industria espafo-
la de aparatos electrodomésticos experimentd una muy fuerte ex-
pansion. La favorable marcha de las empresas del sector alenté la
entrada en el negocio de numerosos industriales, muchos de los
cuales lo hicieron con minimas capacidades de produccién y una
inadecuada estructura productiva. La pequefia dimension de la
empresa espafiola de electrodomésticos de linea blanca se tradu-
ce en unas series de produccién excesivamente cortas, lo que im-
plica unos costes superiores de los productos espafioles respecto
a los procedentes de la Comunidad Europea. La rdpida expansién
del mercado permitid a la mayoria de las empresas colocar su pro-
duccién a pesar de su también deficiente red comercial. En esta
tesitura, el mayorista pierde peso, y sélo es utilizado por empre-
sas pequenas que no pueden tener red comercial.

En la produccion existe un elevado grado de infrautilizacion de
la capacidad productiva, que repercute desfavorablemente en la
competitividad de las industrias del sector, como consecuencia de
la inactividad de una parte del equipo industrial. Las causas: la
debilidad de la demanda interior, las dificultades de financiacion
y las dificultades en el aprovisionamiento de primeras materias. La

saturacidn del mercado se da sobretodo en frigorificos, lavadoras
y cocinas, y, en menor medida, en calentadores de agua. Los mer-
cados con mayores posibilidades de ampliacion eran las lavadoras
automaticas, los aparatos lavavajillas y, a mayor distancia, las se-
cadoras por aire caliente, congeladores y acondicionadores de ai-
re. En los afios siguientes, la demanda de aparatos electrodo-
mésticos pasaria a depender del mercado de reposicion y las
innovaciones tecnoldgicas ejerceran funcion de mantenimien-
to y estimulo de la demanda ya que aceleraran la obsolescen-
cia de los productos existentes. La atomizacién empresarial es
en los 70 uno de los mayores problemas estructurales.

LOS 80.
PANORAMA DE UNA DECADA

A mediados de los afios 80 en el certamen aleman Domotechnica
se presentaban nuevos productos y tecnologias, apareciendo con-
ceptos como la electrdnica inteligente, el didlogo entre usuario y
aparato, y cobran fuerza elementos como la ergonomia en el dise-
fio, la comodidad de manejo o la reduccion del consumo energéti-
co.

La distribucion ya comenzaba a plantearse una redefinicion
profunda ante la presencia de la gran distribucion. En la desapa-
recida feria Domelec, en su edicion de 1988, se recogian las si-
guientes “medidas de defensa” en las conclusiones de las confe-
rencias realizadas en el marco del salon: “Un buen surtido en los
comercios especializados, la venta de aparatos respetando ciertos
mdrgenes de beneficio, la exclusion de los grandes intermediarios,
la venta colectiva para

la consecucién de mejo-
res precios, programas
de formacién para los
empresarios,
las condiciones de con-
tratacion de la compra-

mejorar

venta, frenar el avance
de los gigantes y apro-
vechar las ventajas que
nos ofrece la Comuni-
dad Econdmica Europea
v su capacidad de mer-
cado.”

Entre los productos
en boga en 1985 se ha-
llan las cadenas de alta

Cartel conmemorativo del veinte aniversario del Salon Sonimag en
1982, tiempos en los que se fraguaba el nuevo rumbo que tomaria la
tecnologia con la llegada del imperio digital; aunque la ilustracion
evoca claramente la sefal analdgica...
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fidelidad, los tocadiscos, la platina a casete, las pantallas acdsti-
cas, el reproductor de video y las camaras de video. Los auricu-
lares y el audio portatil -radio receptores, radio de sobremesa o
casetes- ya perseguian la movilidad, como més tarde ocurrid con
el mando a distancia y hoy sucede con las tecnologias inaldam-
bricas. Era la época en la que los casetes mono se utilizaban pa-
ra la grabacion de datos para la computadora.

A finales de 1985 el consumo experimenta un incremento
del 10%: eran afios en los que la ostentacién de los bienes ma-
teriales incluidos los caprichos tecnoldgicos propiciaron la
oferta en electrénica de consumo. Los fabricantes miniaturi-
zan sus productos para hacerlos irresistibles y se anuncia la
llegada de una novedad de éxito: los modelos de doble case-
te.

En nuestras paginas explicabamos la tecnologia digital y
pronosticabamos que ésta se impondria en un plazo de diez
afios. En 1985 la televisién es el producto mas vendido y ha-
blabamos de los televisores miniatura, del tubo televisivo pla-
no y deciamos que “los cristales liquidos reemplazardn a los tu-
bos de los televisores”.

A mediados de la década se produce un retraimiento de la
demanda tanto de linea blanca como de marrdn, y en nuestra
revista animamos al comercio especializado a entrar en la mi-
croinformatica. Comienza la demanda de ordenadores persona-
les. Amstrad se impone.

Los 80 también fue la década de los videojuegos. En 1983
se vendieron en Espafia aproximadamente 70.000 consolas de
videojuegos, y esto era lo que deciamos de este producto en
ese mismo afio: “Los juegos electrénicos han supuesto en estos
dltimos afios un auténtico boom para el piblico, hasta tal pun-
to, que los fabricantes mds importantes de este sector han op-
tado por una reevaluacién del mercado. Se ha observado que las
unidades manuales de juegos atraviesan en la actualidad por
serias dificultades de venta, por el contrario, los videojuegos es-
tdn en alza. Para el futuro inmediato se espera que los juegos
de video utilicen el videodisco para lograr un cuadro mds rea-
lista y programas de mayor complejidad.”

El pequefio aparato electrodoméstico irrumpe de lleno en
los hogares; algunos sectores de la sociedad comenzaban a ser
sensibles al concepto de “vida sana” y a su alrededor proliferan
licuadoras, exprimidores, electrobarbacoas y grills. Sin embargo,
no fue hasta la década que sigue y, sobre todo, en nuestros di-
as, cuando el consumidor se muestra especialmente receptivo al
binomio alimentacion-salud.

Por entonces, la mujer ya se habia incorporado masiva-
mente al mundo laboral y se apuntaba a todo cuanto supu-
siera un ahorro de tiempo y energias, y el mercado del PAE
respondia perfectamente a sus expectativas. Ellas y ellos dis-
frutaban de los nuevos protagonistas de la cocina: abrelatas y
sacacorchos eléctricos, yogurteras, batidoras y picadoras; al
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tiempo que aprendian a manejarse con los platos precocinados y
alimentos congelados. Ni que decir tiene la importantisima fun-
cién de aparatos como el microondas y el congelador en los al-
bores de “la vida moderna”. Y a modo de curiosidad, también en
el 85, en nuestras paginas se anuncia la llegada de la plancha
sin cables. Por entonces, las 65 grandes superficies que habia en
Espafia en 1985 tenian entre el 6 y el 8% del mercado del PAE.

 /Oyeycomo
convenciste a t marido
para giie t¢ comprara
I lavadora Miele?

Muy facil,

porque a la larga

vale mucho mas de lo
que cuesta.
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En el 82 no habfan cambiado tanto las cosas. La conversacion de estas
dos mujeres no tiene desperdicio... "¢Oye y como convenciste a tu
marido para que te comprara la lavadora Miele?”
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En 1985 aparecen las primeras encimeras vitroceramicas por
infrarrojos y se habla de la investigacion en tecnologia de in-
duccién o de superficie fria. En el mercado de lavavajillas, la ci-
fra anual de unidades vendidas a mediados de década era de
70.000, a pesar de ser un invento con 50 afios de historia.

Aparece un novedoso producto, el climatizador de aire, al
que se auguraba un gran futuro por su comodidad para el usua-
rio, y por la ventaja que suponia para la distribucion romper la
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FEL MICROONDAS. SOLO PARA CALENTAR

Aunque nace en EE.UU. en 1967, en los 80 el microondas es uno
de los nuevos negocios en nuestro pais.

Asi explicibamos en Marron y Blanco en qué consistia el nuevo
electrodoméstico: “El horno microondas no es otra cosa que un
aparato semejante a un homno que, en lugar de utilizar la ener-
gia calorifica, suministrada por una resistencia eléctrica, aprove-
cha las propiedades de las microondas para penetrar en los ali-
mentos y provocar una friccién molecular que genera calor. Este
calor que, pudiéramos decir, se crea ‘dentro del alimento’, nos
permite calentar, descongelar y cocer en su propio jugo. Sus vir-
tudes: velocidad, limpieza, ahorro energético y una dietética muy
sana.”

La evolucién de este aparato se ha dirigido hacia la sofistica-
cion de sus funciones, buscando la sustitucién del horno con-
vencional. EL uso ha determinado, sin embargo, que el micro-
ondas, en nuestros dias, vuelva a su funcién de calentar y des-
congelar. Es el Gnico producto de gama blanca que ha ido con-
tra tendencia en cuanto a mix y precio, pero, en contrapartida,
ha sido el producto que mas ha evolucionado, pasando de ser
PARA SUS CLIEN un aparato muy grande, de uso casi industrial, a estar presente

Las lavadoras IGNIS por su calidad y prestaciones se han impuesto en el mercado. en todos los hogares.
IGNIS posee la gama méas completa de lavadoras de carga frontal y superior, lo que supone
una mayor posibilidad de venta por su parte

Por gama, por disefio y por economia siempre hay una | P ("
Javadora IGNIS que Vd. puede ofrecer a sus clientes javaaoras

También en lavadoras IGNIS marca la pauta. @@ME% LA U LT' MA
41t NOVEDAD DE
»~”~ SHARP

Era Paloma San Basilio, al parecer, un reclamo con gancho.
Por supuesto, era la década de los 80.

estacionalidad de los productos de ventilacion y calefaccion.

A finales de los 80, el consumidor espafiol se habia acos-
tumbrado rapidamente al estado del bienestar y a la calidad de
vida y comienzan a cobrar relevancia nuevos conceptos como el
de la sequridad de los electrodomésticos, suscitando especial in-
quietud los productos “que llegan de terceros paises, no integra-
dos en la comunidad y con estructuras de fabricacion menos avan-
zadas.” S

Reducir el consumo de energia es otro de los elementos que HORNO MICROONDAS
comienzan a formar parte de esta nueva sensibilidad y aparecen CON ROTISSERIE Y GRILL

en el mercado las primeras “lavadoras inteligentes, capacitadas

para adaptar los diversos consumos de agua, detergente, tiempo y
energia al volumen de ropa que se introduce en la cuba.”

En cuanto a la secadora, mientras el porcentaje de penetra-
cién en 1988 era en Europa del £0%, en Espaiia no llegaba al

1%, EL alto precio de este electrodoméstico y la falta de espacio
de los domicilios eran los elementos a que aludiamos en nues- l IARP

tras paginas para explicar el escaso éxito de un producto que adn

hoy tiene un largo camino por recorrer.

Publicidad de horno microondas Sharp, marzo de 1989

I
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EL VALLE DEL SILICIO. LLEGA LA MINIATURIZACION

“Esta es la era de mister chip”, decia Miguel Rios con toda la ra-
zon. En 1971, Intel fabricaba el primer microprocesador, al tiem-
po que sobrevino la revolucion del software. EL micro-
procesador comenzd a producirse en grandes cantidades
abaratandose su precio. Aparecieron los relojes digita-
les y el precio de las calculadoras cayd espectacular-
mente. Por entonces, 1975, una pequefa empresa de
calculadoras que habia tocado fondo decidio ensamblar
y comercializar un computador y encargd a un joven de
19 afios la confeccion de un software. EL nombre de
aquel joven era Bill Gates. La compafiia acumulé una
gran fortuna. Habia nacido la industria del ordenador
personal.

Pero el origen del chip se remonta a las navidades
de 1947. Tras seis meses de mantener el invento en se-
creto, el New York Times publica que “se ha presentado
un dispositivo llamado transistor, que al parecer tiene
aplicaciones en radio donde habitualmente se utiliza el
tubo de vacio” El invento pasé
del laboratorio a la industria a
toda velocidad; la primera fac-
toria se ubicd en Palo Alto, al
sur de San Francisco, dando lu-
gar a lo que mas tarde seria la
mayor concentracion del mundo
de companias dedicadas a la
microelectrdnica, Silicon Valley,
y que debe su nombre al mate-
rial de que estd hecho el chip.

En la actualidad, impulsa-
dos por la evolucién de la mi-
croelectronica, nos encontra-
mos viviendo un gran cambio
en la forma de operar del mun-

do desarrollado, debido a que
tres facilidades por las que es-
tahamos acostumbrados a pagar mucho dinero, no sélo van a pa-
sar a ser virtualmente gratis, sino que, ademas, tiene un potencial
que continda creciendo de manera vertiginosa. Estas son: el al-
macenamiento en chips, el procesamiento por chips y la transmi-
sion por chips de cualquier tipo de informacién (datos, voz, mi-
sica, fotos, video, etc.).

Con el coste de la microelectronica en continuo descenso se
espera una incorporacién inmediata y masiva del chip a muchos
productos y servicios. En este sentido, desde el pasado mes de di-
ciembre se esta probando en Estados Unidos el Codige de Produc-
to Electronico (EPC), sistema de identificacion que se esta im-
plantando en més de 100 paises, entre ellos, Espafa. EL EPC es un
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chip con antena y combina dos tecnologias: la radiofrecuencia e

Internet. Con este sistema se puede identificar y sequir el pro-
ducto a lo largo de las distintas fases del proceso distributivo. La
informacion de la etiqueta se transmite por radiofrecuencia y se

7 j‘éﬂa“ﬂ:\g’! '..-.‘
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lee con un aparato de
captura electronica que
puede adoptar distintas
formas, como los arcos
antirrobo, y al mismo
tiempo la informacion se
actualiza y acumula.
Otros usos de este siste-
ma pueden ser el segui-

miento de maletas en
aeropuertos o de histo-
riales en hospitales.

Un problema que hoy se
plantea y que es conse-
cuencia directa de la re-
duccion del coste por funcion y del incremento de prestaciones de
los equipos electronicos basados en chips, consiste en facilitar la
utilizacion de los mismos. Tratando de superar barreras de uso y
hacerlos mas atractivos a los usuarios, se tendera a la progresiva
incorporacién en muchos productos de pantallas que nos digan
qué pueden hacer, como manipularlos, que nos avisen de qué es-
tamos haciendo incorrectamente y como subsanarlo. Hacer los
productos mas inteligentes es tan solo cuestion de incluir mas
chips. ;Decidiran los fabricantes eliminar la necesidad de
prescripcién? La posibilidad es real y sus consecuencias, ne-
fastas para el distribuidor, que debe ir pensando en como de-
mostrar al fabricante y al consumidor que es imprescindible.

—
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EL PC. DE MAQUINA DE CALCULAR A MAQUINA DE COMUNICAR

“:Qué es un ordenador personal? -asi explicibamos en abril de 1984 qué era un PC- Es una mdqui-
na informética mediante la cual podremos efectuar la contabilidad general de una casa, establecer cdl-
culos financieros con sus correspondientes grdficos y estadisticas, estudiar diversas materias, ademds
de disfrutar de un surtido enorme de juegos. Pero, lo mds importante es que permite iniciarse en el
apasionante mundo de la informdtica a través de la programacién propia o de los programas pregra-
bados, a numerosas personas que por carecer de tiempo o conocimientos no se atreven a acceder a
ella. No se necesita experiencia previa ya que el nivel de programacién es asequible a todo el mundo,
pudiendo seguirse en los manuales que acompaiian a estos aparatos. En Estados Unidos es el boom
actual de ventas y ya existen hasta supermercados de informdtica, con todo tipo de aparatos y acce-
sorios, en los cuales el cliente, con su carro, va recogiendo los diversos articulos. En Europa estd co-
menzando también la fiebre y ya estd llegando a Espafia”.

En noviembre del mismo afio, afiadiamos: “La venta de ordenadores en nuestro pais también es fruc-

tifera: en 1983 de los 32.000 microordenadores existentes, un 35% estaban dedicados a usos domésticos, y se prevé que para 1987 la

proporcion sea del 50%".
EL ordenador pasd de ser una maquina de calcular a una méquina de comunicar, y en un futuro mas cercano de lo que pensamos,
esta llamado a ser un electrodoméstico mas del hogar y un verdadero centro de ocio. Sera a la vez, entrada y centro de control; a tra-
vés de la web se accedera a contenidos digitales de todo tipo y servicios a la carta, que se distribuirdn a conveniencia a lo largo de

la red del hogar, enviando a cualquier estancia, misica, video, datos, etc.

EL VIDEO. DE LA BUTACA AL SOFA

En 1982 en Marron y Blanco podia leerse: “Actualmente, un 41%
de los establecimientos de electrodomésticos esparioles venden

Aungue los mas jévenes seguian pasando en el cine las frias tar- equipos de video y la tendencia sigue en aumento. No hay duda
des de invierno de los domingos, ya a finales de los 70 fueron de que la venta de videocasetes pregrabados (venta o videoclub)
disminuyendo paulatinamente la cantidad de salas cinematogra- es un negocio rentable y, por tanto, cualquier establecimiento de
ficas y, definitivamente, la irrupcion del reproductor de video electrodomesticos puede realizar esta actividad.”

significé un cambio en los habitos de ocio del consumidor. Ademas de sugerir el nuevo negocio de videoclub, nuestra re-

A ritmo de conga promocionaba Panasonic su modelo de video al que llamaria G-12,

en plena euforia europeista...

vista dabaoen aquel afo exhaustiva in-
formacion técnica sobre la tecnologia
de la grabacion magnética del video
domeéstico, asi como consejos de mani-
pulacion de las videocamaras. Por en-
tonces, aln habia en el mercado el for-
mato Betamax.

La demanda de cintas crecia a un nivel
tan gigantesco que las empresas pro-
ductoras no pueden atender todos sus
pedidos. La escasez de cintas favorece
la especulacion y el nacimiento de un
mercado negro al que nadie parece in-

-.“""--‘ J,d;

mG‘i? teresado en poner fin, para beneficio de
ENNEGRO O PLATEADO 0 . . G

—— distribuidores y consumidores.

En 1984 la produccion de magnetosco-
pios era de 400 millones de pesetas, en
un mercado de 41.800 millones; cuatro
anos mas tarde, en 1988, se producia
por valor de 12.420 millones de pesetas
en un mercado de 68.538 millones.
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NUEVA ETAPA PARA EL COMERCIO

bucién. El video lo fue.

y explicaban al consumidor como se usaba e instalaba.

Pero llegd el video y con &l una nueva catego-
ria de especialista; a partir de ahi se genera todo un
mundo de valor afiadido en el canal, hasta entonces
generalista, de linea marron; es el comienzo de la
especializacion del canal de electronica de consu-
mo. Paralelamente, la llegada de la camara de video
enfrenta al canal con el especialista en fotografia,
que instalado en un entorno de inmovilidad, pierde
el tren de la camara de video. La especializacidn
del canal se consolida con la aparicién del Video8 y
VHS-C.

BETA VERSUS VHS

EL arribo de algunos productos y tecnologias han sido determinantes en la configuracin y evolucién del concepto de distri-

Corria el afio 1982; hasta entonces, no podia hablarse de comercio especialista en electronica de consumo, a excepcion de los sec-
tores de alta fidelidad y fotografia. Estos especialistas ofrecian un importante valor afiadido; eran grandes conocedores del producto
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LOS 90.
PANORAMA DE UNA DECADA

En los 90, década en la que entramos en la Comunidad Econdmi-
ca Europea, se implanto el IVA y aparece el leasing, surge una so-
ciedad consumista caracterizada por la superproduccién, la
creacién de nuevas necesidades y nuevos lujos, con predispo-
sicién a comprar y al despilfarro. Comienzan a consumirse sig-
nos o imagenes cuya funcion es la de satisfacer y gratificar los
deseos y ambiciones personales. Ello ha venido a crear una an-
siedad que a su vez, y paraddjicamente, genera la desvaloriza-
cion del producto, dando lugar a un consumidor permanente-
mente insatisfecho.

A mediados de década, la Ley de Comercio se demoraba por
la polémica de los horarios comerciales y en nuestras paginas pu-
blicsbamos un extracto del Plan para la Modernizacion del Co-
mercio Tradicional que pretendia regular cuestiones como los
aplazamientos de pagos, la implantacion de grandes superficies,
los horarios, las ventas a pérdidas y las ventas fuera del esta-
blecimiento.

— & ESPECIAL 30 ANIVERSARIO - Maryron y Blanco
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En lo que a distribucidn respecta, veamos un texto de la &poca
ilustrativo de como andaban las cosas: “Segdn Nielsen, de 92.484
comercios tradicionales de todos los sectores gue habia en Espaiia
en 1988 se ha pasado a los 60.250 de 1994. Han desaparecido
32.234 comercios en los dltimos 6 afios. Logicamente, nuestro sec-
tor también ha sufrido esta criba. Una realidad que ha hecho que
el comercio tradicional en conjunto pase de tener una cuota de mer-
cado del 32% en 1988, al 14,6% de 1994. En nuestro sector, quie-
nes mds han crecido han sido los hipermercados (de las 99 grandes
superficies que habia en 1988 a las 200 de 1994, y de tener una
cuota de mercado del 15% han pasado al 30,5%). Aunque, parale-
lamente, el comercio del sector de los electrodomésticos y la elec-
tronica de consumo ha desarrollado una estructura de grupos, la
mds trenzada y extensa de Europa, que ha tratado de paliar un tan-
to el efecto devastador inicial de los hipers.”
de Comercio, Javier Gémez Navarro, sentencio: “Al sector de la dis-
tribucién espafiola le sobran 400.000 empleos, ya que es un sector
inflacionario, ineficaz y anticuado, que es necesario someter a un
profundo plan de modernizacion.”

Y es precisamente en la década de los 90 cuando aparece el
primer competidor serio al comercio especializado en electronica

EL entonces ministro

.




de consumo. Nos referimos, naturalmente, al canal informatico.
Dirigido, en primer término, al mundo empresarial, la irrupcién del
PC en el mercado se acercd con timidez a los hogares. Eran los
tiempos en los que se decia que saber de informatica era una in-
versién de futuro, como en su dia lo fue la mecanografia y hasta
la taquigrafia. A paso lento pero seguro va haciéndose un hueco
en nuestras casas y al canal electro le apremia tomar decisiones al
respecto.

También es la década del ordenador portatil, producto del que se
vendieron un total de 27.000 unidades en nuestro pafs -en 2002
las ventas ascendieron a casi el medio millon de unidades-. Pero
la gran revolucion de los 90 vino de la mano del movil, que pasa
de ser un articulo de lujo a un objeto de masas.

Un nuevo producto prolifera: las antenas parabélicas, con el
advenimiento de la television via satélite.

En nuestras paginas ya hablabamos de la globalizacion del

consumidor aunque, por supuesto, no lo llamabamos asi; “univer-
salizacion del gusto”, deciamos. Aumenta el poder adquisitivo y la
produccién se masifica y diversifica. Mientras, el consumidor toma
conciencia del aspecto “moda”.

Con los nuevos productos de gama marrén e incipiente mundo
de la informatica doméstica, los términos en inglés comienzan a
apoderarse de las paginas de las revistas, y en la nuestra incluia-
mos una guia de definiciones de la nueva terminologia que se co-
laba a paso raudo, sin saber que todavia nos quedaba mucho por
ver antes de entrar de lleno en la era de las siglas...

Durante el ejercicio de 1994 el segmento de la television si-

AUGE Y CAIDA DEL HIPERMERCADO

Nacié en Francia en el 63 bajo un concepto revolucionario: un gran es-
tacionamiento, una tienda lejos de la ciudad, en interseccién de rutas,
con estacién de gasolina, descuentos, amplio surtido, en fin, todo bajo
un mismo techo. El modelo prolifera rapidamente, el éxito es inmedia-
to y se produce una rapida amortizacién de costes.

El consumidor pasé de la tienda tradicional al supermercado, des-
pués al hipermercado y. finalmente, al hard discount.

Pero. ;qué esté pasando hoy. en los albores del siglo XXI. entre su-
pers e hipers? Los precios estan muy cercanos entre ambos, los cos-
tos de personal se incrementan en los hipers. mientras bajan en los su-
permercados. Este aumento de los costos y de los precios abrié la
puerta a los hard discount y a los supermercados econémicos.

También ha cambiado el comportamiento del consumidor y la con-
figuracion de los hogares. En este sentido. el porcentaje de poblacién
soltera ha pasado del 29% de 1980 al 38% en 2003; los hogares unipa-
rentales, lo han hecho del 3.6% al 7% y la poblacién mayor de 60 afios ha
crecido del 16% al 23%. Como consecuencia, tiene lugar un renacimien-
to de la preferencia por la proximidad al centro de la ciudad. y a ello se
suma el crecimiento de los especialistas que restan cuota de mercado
a los hipers. Ademas, se desarrollan otras categorias que favorecen al
especialista, como la telefonia o la informatica.

4Cémo afrontara el hipermercado el declive? Orientacién a la ali-
mentacién. retomar la imagen de precio, reorientarse en no-alimenta-
cién o crecer por desarrollo internacional, son algunas de las opciones.

Y ;qué haré el supermercado? Ampliar la superficie para mejorar
la competencia con los hipermercados. en namero de referencias. pe-
ro con la ventaja de la proximidad.




guid actuando como la piedra angular del mercado de la electrg-
nica de consumo. Las ventas de TV supusieron mas del 50% del to-
tal del sector.

Evolucion ventas televisores

Afio unidades
1991 2.000.000
1992 1.850,000
1993 1.650.000
1994 1.700.000

Segmentacion del mercado por pantallas en 1994

talizacién revoluciona el concepto de producto. Aparece la te-
lefonia GSM vy la fotografia digital, y el establecimiento especia-
lista multisectorial quiere ser especialista de todo. Pero algo mas
ocurre con la llegada de estos productos: si la camara de video fue
el elemento familiar por excelencia, el mévil y la fotografia digi-
tal se caracterizan por su uso individual y fuera del hogar; la mo-
vilidad individualiza la tecnologia y la convergencia concede al
consumidor libertad para reinventar el uso del producto.

En PAE siguen apareciendo mas novedades, pensadas para dar
respuesta a las necesidades de vidas demasiado ajetreadas, con un
aparato, por ejemplo, para envasar al vacio; artilugio ideal al Lle-
gar de la gran superficie tras un extenuante sabado de hipercon-
sumismo. Asi, en sintonia con una nueva demanda, aparecen en-
tre otros articulos, maquinas eléctricas de coccion al vapor. Las
fondues y deméas aparatos de cocina de sobremesa son protago-
nistas de una manera siferente de organizar una cena en casa. Na-

ce una nueva sen-

El PAE fue y sigue siendo, el regalo perfecto siltiipdadl, En Ja

Tamarno pantalla Participacién

E . 38% .
B 2%
20 10%_

3 16%_

L 18%_
2829 e 15%_
307 1%

Asi era el panorama del audio en enero de 1995: “La pro-
blematica comercial: avalancha de paralelo en los modelos
de mayor demanda con diferenciales significativos de precio;
fuerte guerra de precios en los modelos midi compactados,
sobre todo por debajo de 60.000 ptas. PVP. A partir de las
100.000 ptas. no se ha detectado, salvo excepciones, la gue-
rra de precios; la mini sale bien pero la demanda se centra
en productos de primer precio 50-60.000 ptas. donde la ren-
tabilidad es baja; los mdrgenes comerciales rondan para mu-
chos modelos el 12%; el comercio tradicional sigue perdien-
do peso en las ventas de hi-fi ‘popular’ Por debajo de las
70.000 ptas. la mayoria de las ventas se las lleva la gran su-
perficie; para un significativo ndmero de comercios el mer-
cado del sonido seguiria en descenso respecto al 93 en md-

ximos de un 10%. Quienes hablan de subida hablan de md-

que el acto de
cocinar se digni-
fica y el hombre
empieza, gusto-
so y por iniciati-
va propia, a en-
trar en la cocina.
Entretanto llega
el tdndem esté-
tica-salud, que
supuso la conso-
lidacién del PAE
de cuidado per-
sonal; aparecen
productos de ca-
lor textil, con
funciones tera-
péuticas, y las
depiladoras eléc-

ximos del 5%.”

También en el 95 anunciabamos la llegada de la realidad vir-
tual a los videojuegos en una época en la que éstos se vendian so-
los.

En la década de los 90 tiene lugar el punto de inflexion
gue ha marcado esta aceleracion permanente de innovacién
con que los fabricantes se presionan unos a otros, que angus-
tia a la distribucién y que desconcierta al consumidor. Los
nuevos productos se agolpan en la rampa de salida y la digi-
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EL TELEFONO MOVIL Teléfono Sony KM-111, 1995. Todo un avance j

Nada es lo mismo desde que es posible comunicarse desde casi (
cualguier lugar del mundo. La manera de trabajar es mas como-
da y eficaz; ya nadie espera en vano e indefinidamente la lle-
gada de su cita; y cualquier momento es bueno, incluso una
reunién, para recibir secretamente y a golpe de vibracion, un

mensaje...

En 1995 hablabamos del crecimiento de las ventas de tele-
fonia movil e inalambrica, diciendo: “La bajada muy importan-
te de los PVPs, el incremento de la cobertura, el descenso de las
tarifas de lamada (en el caso de la telefonia mavil) y el incre-
mento de una oferta, (muy ajustada en precio-calidad) en el ca-
so del teléfono inaldmbrico, son argumentos a favor para incor-

Con Sony, una vez mas, llega la

vo teléfono personal

porar en el punto de venta esta nueva drea de negocio. Asi lo han K411 e

do para ganar la
gr. con la bateria

visto algunos de los mds significativos grupos de compra nacio-

incluida. Mide 64 x 85x24 mm. Tiene

nales que han entrado con cautela pero sin pausa en el negocio. hasta 120 minutos de autonomia en

Por lo que respecta a la demanda, ésta crece rapidamente, comerseclan .30 tes, 8 Sper

- . i Lo hemos hecho pensando en usted

doblando de un afio para otro el nimero de nuevos usuaros de Por es0 podemos decir gue 25 el telé-
telefonia mévil y adn estd por llegar el sistema digital, GSM, con fhno mejorpealo Al ek,

sus dos operadores. Este afio se estima un incremento superior al Descabralo e su Distribuldor Ofiial Sony.

30% con respecto al 94.”

Salicite informacién

llamando gratuitamente 900 377777

| EVOLUCION DEL NUMERO DE USUARIOS DE
TELEFONIA MOVIL. EN MILLONES DE PESETAS.
Diciembre 1994 0,41
Diciembre 1995 0,94
Diciembre 1996 2,99
Diciembre 1997 4,33
Diciembre 1998 7,05
Diciembre 1999 15 L
Diciembre 2002 24,70
EL DVD
Llegd en 1995 y nos prometieron que éste si, que el disco versatil seria el

sistema definitivo de almacenamiento. Esperamos pacientemente a que las
negociaciones por los estdndares llegaran a puerto para poder también gra-

bar. Hoy, a pesar de la expansion comercial de las grabadoras, nos encon- 5 s
tramos ante una tecnologia més que limitada en capacidad de almacena- 3G. TELEFONIA DE TERCERA GENERACION
miento e insufrible en cuanto se popularice la television de alta definicion,
para la cual no esta preparado ninguno de los estandares comercializados
en la actualidad (DVD-RW, DVD+RW y DVD-RAM). La industria prepara el
nuevo DVD de alta densidad, legible mediante un laser azul-violeta, mas efi-
caz que el rojo actual, y se encuentra dividida entre dos formatos, el Blue-
Ray, incompatible con los CD y DVD actuales, y el HD-DVD, que se perfila
como el DVD del futuro. Una nueva guerra de formatos ha estallado.

UMTS (Servicios Universales de Telecomunicaciones Mé-
viles) busca extender las actuales tecnologias moviles,
inalimbricas y satelitales proporcionando mayor capaci-
dad, posihilidades de transmision de datos y una gama
de servicios mucho més extensa, usando un innovador
programa de acceso radioeléctrico y una red principal
J mejorada. Compatible con las redes de sequnda genera-

_’
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cion, las GSM (Sistema Global para Comunicacio-
nes Moviles); permite transmitir y recibir datos a
velocidades altas, llegando a los 2 Mbps; es una
red global, esto es, funciona tanto con enlaces
terrestres como con enlaces a través de satélites
artificiales; ancho de banda dinamico, es decir,
la velocidad vendrd determinada por el tipo de
servicio; varios servicios simultdneos en una so-
la conexion, por ejemplo, permite navegar por
Internet mientras se conversa, a la vez que se

envia un fichero; tienen funciones opcionales
para localizar el terminal.
En el reverso de la moneda hay algunas cues-

las técnicas de compresion de vi-
deo es mucho mayor que para el
caso de datos. Por lo tanto, la ca-
pacidad de transmision de todo ti-
po de datos virtualmente gratis es-
ta ya practicamente con nosotros.
Estas conexiones Opticas, que gra-
dualmente estan reemplazando a
los tradicionales cables de cobre,
se conocen como superautopistas
de la informacién. El acceso a es-
tas autopistas de la informacién
podré hacerse también via radio,
por ejemplo desde un teléfono mo-
vil. Esto significa que cualquier in-
dividuo con una cdmara, gue ya se
consiguen con un solo chip, dis-
pondra de la posibilidad de ser su
propia estacién emisora de TV. Y
cuando la transmision de datos por
satélite esté disponible, no existi-

tiones. Los terminales de 3G son auténticos com-

putadores con su sistema operativo, sus navegadores, procesado-
res de texto y demas, y ello los hace ser sensibles a los virus. En
lo tocante al sistema de localizacién, puede ser un arma de doble
filo, y por otro lado, quién sabe cémo utilizaran los publicitarios
esta informacion... ;nos espera una nueva avalancha spam?

MENOS QUE CERO O EL COSTE DE LA TECNOLOGIA

En el afio 1995 se vendieron en todo el mundo alrededor de 50 mi-
llones de ordenadores personales. Con los costes de los chips de
memoria, chips de procesamiento y pantallas por los suelos, es de
esperar que la difusidn del ordenador personal sea todavia mayor.
Con memoria y procesamiento casi gratis, la explosién de la capa-
cidad del chip esta dando de lleno en el precio de las comunica-
ciones. El teléfono mévil aparece con una potencialidad similar al
ordenador personal pero, ademas, con la ventaja de un coste mu-
cho mas reducido. Sin embargo, la limitacién para una mayor ex-
tensian del uso del teléfono mévil no radica en el coste del mis-
mo, sino en el establecimiento de las redes, fundamentalmente en
aquellas zonas donde la poblacidn se encuentra muy dispersa. Una
vez que se opte por cualquiera de las dos alternativas, enlaces por
satélite o mediante una combinacién radio-lineas telefdnicas, y
los gobiernos establezcan todos los estandares y frecuencias para
la transmisién de datos sin cables, se producird una explosion en
las comunicaciones por todo el mundo.

Otras formas de informacién, por ejemplo, peliculas de video,
pueden ser también digitalizadas y comprimidas, y enviadas a tra-
vés de los hilos telefénicos o de la red sin cables. La capacidad de
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ra lugar en la Tierra lo suficiente-
mente lejano como para impedir
que llegue hasta el mismo una imagen transmitida por cualquier
persona. Una vez que todas las diferentes formas de informacion
sean reducidas a 1's y 0's, necesitaremos una sola maquina para el
procesamiento. En otras palabras, la digitalizacién de todas las
formas de actividad electrénica (emisiones de TV y radio, lla-
madas telefénicas con o sin cables, fax, computadoras, etc.), va
a modificar la apariencia de productos electrénicos tan fami-
liares como receptores de TV o radio, ordenadores o teléfonos.

El resultado de todo ese progreso gradual serd una (nica ma-
quina capaz de realizar todas las funciones con la informacion di-
gitalizada (TV, teléfono, ordenador, fax, video, etc.), y que dis-
pondré de un software con el que se especificara la funcionalidad
concreta en cada momento. En este escenario de capacidades ca-
si ilimitadas de procesamiento, almacenamiento y transmisidn de
todo tipo de informacién digitalizada, donde se espera que se pro-
duzca un cambio radical es en el concepto tradicional de televi-
sion. Durante afios, dada la capacidad tecnoldgica de entonces, se
considerd que el dnico paso légico en la evolucién de la television
era en la direccion de mayores resoluciones de la imagen; hoy se
sabe que los consumidores prefieren una mejora en el contenido
de las programaciones, antes que una mejora en la calidad de la
imagen. En plena explosion de las tres capacidades digitales (pro-
cesamiento, almacenamiento y transmision), comienza a ser posi-
ble una programacién personalizada y, por consiguiente, comple-
tamente satisfactoria, para cada individuo. La programacion de TV
que en un determinado momento elijamos se cargara en nuestro
PC en muy pocos segundos.
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EL MENSAJE PUBLICITARIO

Originalidad y sorpresa son los atributos mas valorados en el
mundo de la publicidad de nuestros dias, ante la cada vez mas
dificil tarea de lograr permanecer en la memoria de un consumi-
dor saturado de marcas, logotipos y mensajes, y escéptico ante
las excelencias del producto. Atras quedo el tratamiento infanti-
loide de la publicidad de los 70, disefiada para un consumidor
demasiado crédulo, y el pragmatismo fantastico de los 80, basa-
do en mostrar la funcién del producto envuelto en una estética
de “superfelicidad”. La publicidad hoy, apela a la emocion mas
que a la razén, es mas codificada, para un piblico mas ducho
en la interpretacion de mensajes audiovisuales, menos evi-
dente, con anuncios sutiles e inteligentes que prescinden de
obviedades. Las multinacionales crean sus campafias con el tra-
tamiento de conceptos globales, pero adecuan a los mercados lo-
cales sus mensajes,
aungque, por su-
puesto,
con la ventaja de la
globalizacién de los
intereses y referen-
tes del consumidor
occidental. EL pro-
tagonismo se trans-
fiere del producto al
cliente.

cuentan

El vaivén de la
publicidad ha de-
mostrado que en
épocas boyantes, la
imagen es una he-
rramienta de prime-
ra magnitud en una
sociedad saturada
de iconos vy, en
tiempos de crisis,
las empresas han Ak

Los peques, evocadores de ternuras e
inocencias, son recurso recurrente a lo
largo de la historia de la publicidad y
nuestro sector, también tiene mucha
practica en eso de apelar a las
emaociones...

tomado conciencia
de que deben prote-
ger su mejor activo:
la marca.

Centrando el
asunto en los produc-

tos de gama blanca, aunque el mercado es enorme, el consumi-
dor sblo se acuerda de él cuando se estropea. Algunas teorias
marketinianas afirman que, si el ciclo de vida de un gran elec-
trodoméstico es de entre diez y doce afios, durante ese periodo
el interés hacia el mensaje publicitario de electrodomésticos no
es de mas de cuatro semanas y el impacto real se reduce a dos:

la semana de la
compra y la de
la reparacién al
quinto o sexto
afio. En este

Nuevos lavavajillas
Solid Dish de New Pol
con sistema
Superlavado.

Vajillas tan limpias
fue parecera que
nunca las ha
utilizado.

sentido, se ob-
serva un progre-
sivo abandono
por parte de las
marcas de elec-
trodomésticos
de la publicidad
monoproducto,
que es sustitui-
da por la insti-

tucional. EL re-

torno de la in-

Siente la imagen

version publici-

New Pol logré sorprendernos con taria,
este atrevido spot

con una
fragmentacién

tal de marcas, re-
quiere inversiones millonarias o estan abocadas al fracaso. Ni
siquiera entonces el consumidor entrard en la tienda con la

Fr1gor1ﬁcos de 50 Estreﬂas.
= ML

Rerunaror -}
Americane

Impactante campana de frigorificos Kelvinator

decision de marca tomada, siendo el prescriptor influencia de-
terminante de la compra. Esta es la razon por la que las empre-
sas del sector han volcado sus esfuerzos en el apoyo incondicio-
nal a la distribucién.

Para finalizar, un apunte: en electrénica de consumo, el fa-
bricante, en mas de una ocasion, verdaderamente entusiasmado
con su producto y cautivado por las posibilidades que éste brin-
da, roza una peligrosa frontera, invitando en sus mensajes pu-
blicitarios a elegir entre, por ejemplo, vivir el momento o gra-
barlo. Cuidado; muchos apostaran por vivirlo.
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Y LLEGO... EL SIGLO XXI

Internet, que vino a revolucionarlo todo, irrumpe hoy de forma
masiva en los hogares. Para sus defensores a ultranza, Internet,
un mundo que esta en ningiin sitio y a la vez en todas partes,
esta rehaciendo la cultura de la humanidad. Locos o visiona-
rios: el tiempo lo dira.

McCluhan vaticing la aldea global, y con la llegada de Inter-
net esta extrafa teoria se hizo

dad total.
La convergencia tecnoldgica ha dibujado un panorama i |
fusion acerca de quién es especialista en qué y el asunto <o uy

vard con la aparicién de la tecnologia de banda ancha en ol &
bito doméstico. El comercio especialista que viene girara i (i
al desarrollo de la red doméstica inalambrica de banda ancli
nuevo especialista estd por nacer; un especialista que doli
satisfacer al usuario que huya de las complicaciones y al i
la distribucién tendri §
explicar de manera sendll

realidad. Nacia un nuevo siste-

ma de comunicacién que

como funcionan y para (e
sirven todas las nuevas fus

abandonaba el sentido Gnico

para convertir a todos en re-
ceptores y emisores a la vez, y
traia nuevos modos de fluir de
la informacién que han cam-
biado la manera de comunicar-
nos. Y asi nos sobrevino la
globalizacién, otro factor que
estd cambiando la organiza-
cién del mundo vy arroja a la
palestra a un consumidor con
nuevas pautas de conducta y
motivaciones ante la compra,
y a un ciudadano con nuevos
intereses.

Con el nuevo siglo, la Red
cobra un protagonismo excep-
cional y comienza a intervenir
en los productos, de modo que
el fabricante disefia sus nove-
dades buscando la conectivi-

nologias conectadas entre 4l
los servicios y los productus
Lo que algunos han bautiziile
como la revolucian de la buls
ancha en casa llegard en ¢l
afio 2005 o 2006, fecha e 4
que la distribucién tendrd que
empezar a venderla.

En los afos venideros el P( y
los productos de consumo y
profesionales estaran interco
nectados sin fronteras fisics
ni légicas y conectados con (i
red, dando a los usuarios acce
so facil a todo tipo de conle
nidos y servicios, en cualguiei
parte: trabajo, hogar, o usu
movil. Si hace 10 afios, la dis
tribucién se tuvo que prepara
para competir con la distribu

cién europea, hoy debe hacer
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lo para competir en la era de la banda ancha.
Una era que aboca definitivamente al producto a
la libre interpretacién. Ocurrid con el SMS y esta
ocurriendo con el audio. La conectividad y la
convergencia tecnoldgica estan propiciando que
el usuario elija como quiere utilizar los produc-
tos. Lo que fue concebido en su dia como una
funcian marginal y accesoria, se trocd en todo un
fenémeno de comunicacién. Del mismo modo, en
¢l 30% de los hogares espaiioles hay un PC que
se usa como equipo de masica. El declive de ven-
tas de cadenas hi-fi est& principalmente motiva-
do por la penetracion del PC como instrumento
para grabar misica. El distribuidor debe observar
y analizar estas cuestiones para recuperar ventas
y reenfocar sus negocios. Con un mercado demo-
grafico inmovilizado, el consumidor que se con-
figura es el joven de hoy que, familiarizado con
la cultura digital sera exigente en prestaciones y
resultados pero que en la madurez va a apreciar
la sencillez de instalacién y manejo.

ElL futuro en electronica de consumo nos
lleva al “todo en uno”, a una concentracién de
funciones en poquisimos productos, pero esto
no debe desalentar al productor, del cual la so-
ciedad espera le brinde productos nuevos de verdad; el producto
se redefinird y evolucionard. Las cadenas de mdsica, por ejemplo,
dejaran paso a pequefos reproductores basados en memorias de
gran capacidad y minimo tamafio. El fabricante no debe retrasar el
pistoletazo de salida a la “casa conectada” por no quemar sus na-
ves y el distribuidor debe perder el miedo a su nuevo cometido.

DEL TUBO A...

El tubo ha muerto; el disefio futurista de las teles de cristal li-
quido y plasma acabaron con la hegemonia de la pureza de ima-
gen. Pero atencion, el nuevo inquilino de

APUNTES DE GAMA BLANCA

Hace 20 afios el panorama de
marcas de linea blanca no era
muy diferente del actual, con la
particularidad de que cada mar-
ca era una empresa; durante los
afios 70 y 80 tuvo lugar un pro-

ceso de concentracién. Hoy, tres
grandes grupos controlan entre
el 65 y el 75 por ciento del mer-
cado. Todavia hemos de ver mas
concentraciones, ya que todavia
existen muchas pequefias em-
presas de tipo familiar. Las mul-
tinacionales estan desplazando
la produccién hacia Europa del
este o hacia Asia. El destino ac-
tual de las factorias deslocaliza-
das durara, previsiblemente, en-
tre 6 y 7 afios, pues la entrada
de estos jovenes paises en la
Comunidad Europea redundara
en el incremento, de la calidad
del producto y con ello de los
costes de produccién asi como de las reivindicaciones sociales.
Se puede decir que la gama blanca viene experimentando unos
crecimientos espectaculares en los Gltimos afics, uno de los moti-
vos ha sido el tirdn de la construccién. Han sido productos pres-
cindibles, como la secadora y el lavavajillas, los que mas han cre-
cido, lo que denota el nivel de bienestar alcanzado. Sin duda, el
mix de producto y marca ha mejorado, lo que explica el creci-
miento del valor del mercado. Sin embargo, se ha perdido renta-
bilidad en los productos puntuales ya que esta evolucién positiva
no ha venido dada por una subida de precios, que mas hien han
tendido a la baja, sino porque el con-
sumidor se ha decantado por las gamas

nuestro salén puede ser una tercera op-
cion: el retroproyector con tecnologia DLP
(siglas inglesas de procesamiento digital
de la luz), la mas eficiente; la que mejor
aprovecha la luz, la mas estable, inmune
a la humedad, la temperatura o las vibra-
ciones; la que ofrece pixeles mas grandes
y juntos, la de dptica mas simple, la mas
rapida de respuesta, mas uniforme y mas
duradera. Su precio es notablemente infe-
rior al de los plasmas. El inconveniente es
que es la tecnologia mas nueva y, hoy, la
menos respaldada por las marcas.

medias y altas. Ello se explica por la
enorme fragmentacién de marcas que
concurren en el mercado. No hay nin-
guna marca que cuente con una cuota
sobresaliente en el mercado lo que po-
ne de manifiesto que el consumidor no
tiene, en general, ninguna fidelidad a
la marca, se deja llevar por experien-
cias anteriores, por el “boca a boca”,
la eficacia del servicio técnico, ade-
mas, por supuesto, de todas las varia-
bles que entran en juego en el mo-
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la tienda, donde verdaderamente tiene lugar la toma de decision.

EL futuro, en gama blanca, pasa por la incorporacién de la
domética en el hogar, que hoy vive una situacion paradéjica;
si bien la convergencia de las tecnologias nace para simplifi-
car, la complejidad de aunar disciplinas diversas y estandari-
zar protocolos, dificulta la generalizacion de la “casa inteli-
gente”.

LA GENERACION DEL NUEVO MILENIO.

El envejecimiento de la poblacién, los movimientos migratorios, la
permanencia de los jovenes en el hogar familiar, el incremento de
hogares unipersonales o el peso del publico infantil en la decision
de compra, son algunos de los elementos a tener en cuenta para
atender al consumidor del siglo XXL.

Los nifios, para quienes la tecnologia es un idioma que habla-
ran con fluidez desde su nacimiento, influyen hoy como nunca lo
hicieron en la decision de como gastar el dinero; el alargamiento de
la vida (en 2011 el 35% de la poblacion tendra mas de 50 afios, se-
giin el INE) genera nuevos nichos de mercado; la presencia de di-
versas culturas, en un mundo con cada vez menos fronteras, tam-
bién traerd consigo nuevos habitos de comportamiento y de consu-
mo, con necesidades y gustos concretos; y los hogares unipersona-
les, que ya no estan formados por personas mayores, tienen un per-
fil joven con consumas radicalmente distintos.

;Pero como son los jévenes de hoy y consumidores del maiiana?
Lo llaman “generacion @" y se refiere a las tendencias de cambio
que nos sobrevienen: el acceso universal a las nuevas tecnologias,
la erosion de las fronteras entre sexos y géneros o la globalizacién
cultural. La juventud siempre se ha caracterizado por su mentalidad
abierta a otras culturas, lo que se acentiia ahora con la facilidad de
acceso a la informacién y a los modos de vida de todo el mundo.
Una juventud tan expuesta a influencias diferentes, en una socie-
dad en permanente evolucion dificulta la instalacion de nuevas re-
ferencias, de modo que tendra una identidad generacional reducida.

Si en los 60 el joven reivindicaba habitacién propia donde es-
cuchar su transistor y colgar fotos de Dean o los Stones, para pasar

mas tarde a una nueva privacidad comunitaria, con pisos de estu-
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Y cOMO HEMOS CAMBIADO...

La época de los yuppies y de las “armas de mujer” quedd atrés,
los amos del universo ya no se pavonean en su hoguera de frivo-
lidades. Hoy retornamos a valores menos materialistas, y nuestros
placeres estan més ligados al “experimentar” que al “poseer”. Al-
gunas teorias de psicologia colectiva entrevén en ello una posi-
ble reaccion a los crecientes peligros que amenazan al mundo. EL
ejemplo més reciente tuvo lugar a los 9 meses del 11 de sep-
tiembre, momento en el que se disparé el nimero de nacimien-
tos... algo asi como “de perdidos al rio”, en fin, que cuanto mas
catastréficas son las perspectivas, mas trascendental se vuelve el
ser humano y en su escala de valores prioriza sus necesidades
emocionales.

Al hilo de esta cuestion, estudios recientes aseguran gue el
terrorismo, las guerras de Irak o Afganistan, asi como la recesion
econdmica han contribuido a crear una nueva escala de valores
en el consumidor europeo, en la que el consumo se relativiza y
se resitiia en su justo lugar. Otros rasgos del nuevo consumidor
europeo es que éste se muestra menos sensible a los precios y
presta més atencion a la dimension cualitativa de la compra. A
esto se afiade un nuevo elemento en la conciencia del consumi-
dor, que se siente participe del desarrollo de la economia: es la
dimension colectiva del acto de consumir.

Hoy, en esta primera década del siglo, seguimos consumien-
do por el mero placer de consumir, en contraposicion a nuestras
primeras experiencias en las que se consumia en funcion de unas
necesidades naturales, pero, en esta nueva sociedad de las 24
horas que ofrece acceso instantaneo, mas que al mercado, al
mundo, en demasiadas ocasiones el consumidor va por delante
del fabricante, de ahi los sorprendentes usos que se han hecho
de algunos productos, cuando éste deberia anticiparse, y no ir
corriendo tras de él. Para poder competir en esta tesitura, el fa-
bricante debera redefinir la comunicacion del valor afiadido de
sus productos, ya que ha pasado de vender productos a vender
facilitadores de experiencias. Detras, ademés, debera haber la
méxima eficiencia tecnologia.

También el detallista debe actuar en este sentido, pues la co-
municacién visual y el estilo que genere en su establecimiento
pueden hacer que el consumidor prefiera comprar un producto en
su tienda més caro que el mismo producto en la tienda de al lado.

Nos encontramos ante un consumidor mas sofisticado, que
viaja, conoce nuevas culturas, y que estd abierto a cualguier es-
timulo ladico. EL tiempo deviene una pieza fundamental en la
nueva sociedad; es un verdadero lujo y en funcién de ese bien
escaso se modifican todo tipo de estructuras y habitos.

EL mercado se debate entre la dictadura del producto, con ar-
ticulos que no satisfacen necesidades reales sino que las gene-
ran, y la libre interpretacion del mismo por parte del consumi-
dor.
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diantes y comunas, en los que instalar radiocasetes y tocadiscos que
sonarian a todo volumen, en los 80, tiempo de tribus, el adoles- HILOS FUERA
cente se refugia de nuevo en su habitacion con la cadena de hi-fiy
5 5 . Aunque su verdadero nombre es 802.11b, todo el mundo lo lla-
jubila su paster del Che para rendirse a las estrellas de moda. Hoy,

la emergencia de la cultura digital permite al joven la comunicacién

interpersonal desde su propio espacio; a través del mévil, el e-mail,

ma Wi-Fi, o sea, Wireless Fidelity. También conocido como Air-
port, estd disefiado para su utilizacién en hogares; pequefias,
. p medianas v grandes empresas; asi como en todo tipo de luga-
el chat o el messenger, acceden a cualquier comunidad del planeta o ¥ P ; - P g
o . ; res pablicos. Posee un radio de accién de hasta 100 metros en
desde su habitacion, y con sus consolas ya no necesitan salir de ca-

sa. El caso es que estamos asistiendo al nacimiento de una nue-
va clase social mundial, bastante homogénea en sus gustos, as-
piraciones, estilos de vida, y movilidad, que comparte un domi-

nio tecnolégico que sirve de soporte a la homogeneizacion. Exis-

espacios abiertos y de unos 45 metros en recintos cerrados con
paredes. Dicen que traeré la socializacion del conocimiento por
su componente de gratuidad, pero los intereses de las opera-
doras no van a favorecer una rapida implantacion de esta tec-
nologfa. En la comunicacién sin cables van a ser las comunida-

ten sin embargo algunos peligros como lo que se ha bautizado con

7 " - . des ciudadanas con intereses en comin las que marguen su de-
el nombre de “botellén electrénice”, es decir, engancharse a la pan-

sarrollo real.

talla, o la creacién de un mundo virtual en el que todos se disfra-

zan desde el anonimato de su habitacién.
volucion en las redes de comunicacién? ;Qué nuevas formulas pu-

COMIENZA EL ESPECTACULO blicitarias proliferaran? -ya se practica la entrega de PCs a cam-
bio del compromiso del visionado de anuncios- ;Qué nos depara la
No faltan incégnitas que despejar con respecto a lo que esta por television digital terrestre en lo que a interactividad respecta?

venir. Con la tecnologia sin cables, ;se pone en jaque a la sequri-  ;Cgmo afrontaremos la avalancha de informacién, inevitablemen-
? . 3 1 1 1A - o= - . . . .

dad?, ;se haré realidad la verdadera domocratizacion del acceso a te unida a la movilidad? ;Cémo cambiaré el ocio, el trabajo o la

la sociedad del conacimiento? ;Sera la telefonia IP la proxima re- educacion?, que debera adecuarse a los nuevos requerimientos de

LOS BAREBONES. EL ORDENADOR A LA CARTA

Los aficionados a la practica de transformar la carcasa de los PC de
sobremesa en auténticas piezas de disefio, o modding, tienen un
nuevo juguete. EL “hueso desnudo”, que eso significa barebone, es
una carcasa vacia de espectacular disefio -en colores, metalizadas,
transparentes y hasta con paneles de LCD en el frontal- con una pla-
ca base y una fuente de alimentacion. A partir de ahi, hay que lle-
narla.

Se vende la caja mas la placa base, permitiendo una configuracion
al gusto; la caja suele ser més pequefia de lo habitual y es extrapla-
na o en forma de cubo; la mayoria de las placas estandar llevan mas

conectores (USB, Firewere, ranura para tarjetas de memoria) que los
ordenadores tradicionales; ocupan al méximo el espacio de la caja,
por lo que son dificilmente ampliables; cobra relevancia el factor di-
sefio, el gris se cambia por los colores y los metalizados; y son trans-

portables.

EL distribuidor tiene mucho que decir en el mundo de los barebones,
pudiendo venderlos con una configuracion montada y precio cerrado
pero, para ello, el comerciante del canal electro debera entrar de lle-
no en la informatica.

Los barebones estan pensados para introducir en el salén del hogar

un equipo informatico que, en un espacio minimo y con un atracti-
vo disefio sirva para la reproduccion de peliculas o misica, jugar, se
pueda conectar a la cadena de m(sica, navegar por Internet, enviar

y recibir e-mail, o reproducir fotos en formato digital...

I P CTA] 20 ANIVERSARIO - Marron y Blanco S

34




una sociedad que necesita hombres y mujeres que creen cosas
gue aln no existen, porque a todo lo demas el acceso es inme-
diato. En este sentido, se estd dando un proceso de globaliza-
cién del trabajo especializado, y en el juego entra cualquiera que
tenga la capacidad de generar un valor afiadido excepcional.

El incesante proceso de miniaturizacion de los ordenadores y
de ensayar formatos facilmente transportables, lleva a la indus-
tria a trabajar en la linea de mover sélo los datos. Al hilo de es-
ta cuestion, préximamente se comercializaran memorias USB ca-
paces de copiar el entorno completo de un PC. El dispositivo se
llama Migo y esté disefiado por una empresa californiana.

PROTOCOLO UNIVERSAL

Un nuevo software, el Skype, va a dar que hablar. Permite re-
alizar llamadas gratis a través de Internet reuniendo dos tec-
nologias: las redes punto a punto, P2P y la voz sobre Inter-
net, o voip. Con Skype es posible que sus usuarios se comuni-
quen mediante voz a través del ordenador, siendo éstos, cual-
quiera que use el mismo programa en cualquier parte del mun-
do. No tiene publicidad y las llamadas viajan encriptadas. EL
programa, que, de momento, esta en fase de pruebas y es ex-
clusivamente para PC, se extendera pronto a mdviles y redes
inaldmbricas. Y es sélo el principio.

THOMSON

Look Listen & Live

36

Lo que vendrd, nadie se atreve a vaticinar; sin

duda una de las claves estard en las empresas
que apuesten, de verdad, por la innovacidn, e in-
viertan grandes sumas en la investigacién y el
desarrollo de productos y tecnologias que nos
aporten mds comedidad y mds placer, frente a
las que opten por subirse a un carro en marcha.
El consumidor, mds enamoradizo que de cos-
tumbre estd dispuesto a dejarse fastinar, y la dis-
tribucién, moderna Celestina, tiene por delante
la dificil tarea de desplegar todas sus buenas ar-
tes para hacer realidad el suefio de un individuo
que se debate entre el éxtasis de tener el mundo
en sus manos a golpe de tecla y el disfrute sutil
de los pequenos goces de la vida. Embriagado
por la tecnologia, y pragmdtico en lo funcional
se le puede cortejar con un plasma de 50" con la
promesa de vivir en primera persona las aventu-
ras del héroe de turno, o con un masajeador po-
dal que aliviard ese fastidioso hormigueo en los
pies. ¢Serd capaz de “"hacerle la boca agua”?
Ahora, el consumidor se dispone a acomodarse
y disfrutar de la multitud de caprichosas posibi-
lidades que nos depara la tecnologia que se cue-
la por cada rincén de nuestras vidas. Pero no
quiere que le recuerden que se trata sélo de sili-
cio y desea creer que con ella ha de cambiar su
forma de sentir, su forma de pensar y su modo de
vivir. Ojald sea verdad que la tecnologia se apli-
que al servicio de las personas y nos traiga, ja to-
dos!, una vida mejor.

B Monica Daluz
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