
84 ENERO-MARZO 2014

El pasado 7 de mayo de 2012 Ve-
nezuela experimentó un cambio 
muy importante para el sector 

empresarial: el Ejecutivo Nacional sus-
cribió una nueva ley del trabajo, a la cual 
denominó «Ley Orgánica del Trabajo, 
los Trabajadores y las Trabajadoras» 
(LOTTT), que introdujo cambios clave.

2. Vigilar los costos laborales, prin-
cipalmente mediante su comparación 
con el presupuesto. El seguimiento re-
comendable es mensual. Esta medida 
responde al desafío de controlar los cos-
tos laborales.

3. Incorporar mejores prácticas a la 
gestión de personal mediante auditorías 
preventivas, que incluyan verificación 
de situaciones de riesgo y planes de ac-
ción para minimizarlas (por lo menos 
tres veces al año).

4. Desarrollar el equipo de capital 
humano, mediante programas y planes 
de capacitación y desarrollo profesional. 
Con esta acción se fortalecen los conoci-
mientos del equipo de capital humano.

Es posible llevar esto a cabo. Es via-
ble sacar adelante un negocio exitoso en 
Venezuela. 

En esta esquina, de uniforme rojo, 
calvo y blandiendo el puño en alto; 
con una técnica dialéctica depura-

da durante más de cien años de combate 
y un poderoso gancho de izquierda, se 
encuentra Vladimiiiiiiiiiir «el rojo». En la 
otra esquina, de uniforme y lentes ama-
rillos, calvo y sonriente; con una técnica 
de mercadeo de visualizaciones de vaca 
púrpura y rápidos movimientos de po-
sicionamiento, tenemos a Seeeeeeeeeeth 
«el gurú». El ganador se lleva el título de 
la máxima categoría: la psique del vene-
zolano y sus razones para comprar.

El arranque
Vladimir avanza con fuerza, haciendo 
gala de su técnica. Su estrategia, adelanta-
da en las innumerables ruedas de prensa 
y entrevistas previas, es clara y precisa: 
comprar es un asunto de precio, nada 
más. Por ello, todo se reduce a minimi-
zar la defensa de su adversario en su zona 
vital: su centro de costos, sus dólares. Allí 
converge su ofensiva. Sus golpes no dejan 
de sucederse en una mecánica practicada 
por más de un siglo: un producto, el que 
sea, vale lo que cuesta producirlo (o im-
portarlo) más una pequeña plusvalía que 
debe ser ajustada y controlada.

Mientras los jabs de izquierda arre-
meten contra el margen de ganancia de 
su oponente, Vladimir rápidamente co-
necta la zona media, los costos, con una 
seguidilla de impactos en un combate 
cuerpo a cuerpo. Revisiones conjuntas de 
Seniat, Indepabis, IVSS, Inces, Insapcel y 
Sencamer llevan al contrincante contra 
las cuerdas. Es allí donde Vladimir pega 
como un martillo. Al verificar la fuente de 
los dólares, no da respiro. Si fue Cadivi, 
la tasación debe ser a dólar preferencial, 
sin mediar argumentos. El costo de repo-
sición, otrora buen movimiento de de-
fensa, fue calificado de doping. Pero, si la 
fuente tuvo un origen negro, la izquierda 
demoledora hace estragos con la ley de 
ilícitos cambiarios. Las rodillas flaquean 
hasta que el contrincante besa la lona.

Llamado a la calma
Vladimir se va a su esquina brazos en alto 
y arenga ante las pantallas de televisión a 
sus seguidores a vaciar los anaqueles de 
productos a precios justos, porque un 
producto es solo un bien y nada más. El 
resto es usura.

Mientras tanto el referee hace el 
conteo. Con los primeros decomisos no 
hubo movimientos. Al llegar al treinta 
por ciento de descuento, hay reacción. 
Al cuarenta por ciento se levanta a duras 
penas y al cincuenta por ciento se pone 
de pie.

El combate se reanuda, con un pú-
blico metido de lleno en la contienda. Los 
más entusiastas suben al cuadrilátero, a 
tomar lo que puedan sin control. Se de-
tiene la pelea y el mismo Vladimir llama 
a la cordura y la tranquilidad. Se acordo-
na el área por seguridad. Todos pueden 
participar de los precios justos; eso sí, en 
orden y en su cola. Mientras, el contrin-
cante aprovecha para recuperar el aliento.

Se reinicia la acción. Vladimir, a sa-
biendas de la tensa calma, no ataca con 
la misma intensidad que al inicio. Ahora 
es Seth quien ataca sus flancos, colocan-
do todo su inventario a la disposición y 
demostrando que, en gran medida, los 
precios tenían costos encarecidos, no por 
usura, sino por una inflación galopante.

Cambio de ritmo
En un ajuste de estrategia, Vladimir cam-
bia de rubro económico. Ahora va por 
juguetes, ropa y muebles. Seth absorbe el 
impacto, pero no es igual que al inicio. 
Los inventarios de marcas reconocidas 
se agotan y, con ellos, las colas merman. 
Aún hay bienes a precios justos, pero no 
hay marcas que comprar, solo productos.

Vladimir transpira copiosamente. 
La técnica es la misma, pero el efecto es 
mínimo. Seth se refuerza. Los inventarios 
que aún quedan dejan de quemarse rá-
pidamente. De hecho, los productos con 
descuento empiezan a enfriarse y otros 
bienes, sin descuento o con rebajas míni-
mas (cinco por ciento), empiezan a factu-
rarse. La ruptura de inventarios hace que 
las colas empiecen a abuchear.

Seth apela a las marcas posicionadas 
y ataca con combinaciones de logos, ex-
periencia de usuario y garantía. Los abu-
cheos se intensifican, no por la escasez 
sino por el tipo de escasez. No están las 
marcas de siempre. Solo hay productos. 
En sectores donde la ausencia de marcas 
fuertes impera, la izquierda falla en el 
blanco. Simplemente no hay colas.

Para el final Seth guarda su arma 
más poderosa, su 1-2 ensayado desde 
hace décadas: publicidad. No todos los 

comerciantes lo hacen, apenas un grupo 
se arriesga, y el efecto es devastador. En 
un entorno caótico, los avisos emergen 
como un faro. Y los consumidores vuel-
ven a sus tiendas de confianza, no a com-
prar barato, sino a adquirir las marcas 
que desean. El cambio toma a Vladimir 
improvisto. Sin colas se pierde el efecto 
mediático inicial. La rodilla toca la lona 
y el árbitro empieza el conteo… Suena la 
campana salvadora.

Decisión dividida
Seth Godin —gurú del mercadeo y la pu-
blicidad— define las marcas y su valor en 
tres dimensiones. Todas se cumplieron 
en Venezuela.

1. «Una marca es el conjunto de ex-
pectativas, recuerdos, historias y 
relaciones que cuentan en la deci-
sión de un consumidor para elegir 
un producto o servicio sobre otro». 
Esto se cumplió. Luego de años de 
invertir en posicionamiento, cuando 
se cuestionó su valor frente al pre-
cio, las marcas salieron airosas.

2. «El valor de una marca no es más 
que la frecuencia con que los con-
sumidores elijen las expectativas, 
los recuerdos, historias y relaciones 
de una marca, por encima de otras 
opciones». En un ambiente de des-
cuentos generales, fueron los pro-
ductos respaldados por poderosas 
marcas los que los consumidores 
corrieron a llevarse. Solo hubo espa-
cio para productos a precios justos 
cuando las marcas desaparecieron.

3. «Si el consumidor no paga una pri-
ma, no selecciona o no la recomien-
da o la difunde, entonces no existe 
valor de la marca para esos consu-
midores». Y así sucedió. Una rebaja 
solo es atractiva para una marca re-
conocida, no para un genérico. En 
el sector mobiliario, al no existir po-
sicionamientos claros de marcas, el 
cincuenta por ciento de descuento 
en el juego de cuarto es poco atrac-
tivo. En cambio, un descuento del 
25 por ciento en un Panasonic no se 
puede desaprovechar.

Por ahora, las marcas salieron airosas, 
pero pagaron un alto precio: la escasez. 
¿Qué depararán los próximos meses?. 
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