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ormante, Arteta, jordin de
Asso 0 Generés figuran entre los 20.000 volumenes
de la biblioteca de su casa en primeras ediciones.
Porque, aunque su trabajo como catedritica de Co-
mercializacién e Investigacion de Mercados de 1a Fa
cultad de Econémicas no es el estudio del pasado,
sino del presente y el futuro, conserva ¢l mismo espk
ritu pionero de aquellos pensadores aragoneses de
Economia del siglo XVIII y el mismo afin por rela
cionar saberes. Yolanda Polo, que fue la pnmera ca-
tedridtica de su especialidad de Espana y una de las
primeras que se atrevid a asumir tareas de gestion
universitaria, estd empenada en desarrollar invest
gAciones que sean punteras y que ademis sean ute
les a la sociedad, aunque lamenta la distanca exis
tente entre la universidad v 1a empresa y la pérdi-
da de caudales de conocimiento que eso Supone.
En su tesis doctoral, «Aceptacidn y difusion de nue-
vos productoss, trataba de determinar cémo y por
qué el mercado del automévil, el bancario y el de
bienes de consumo duradero introducian las nuevas
tecnologias en las distintas fases del ciclo de vida
de un producto. Tras su tesis, ha continuado inves-
tigando en distintas dreas de su especialidad. Co-
mo gran conocedora de la colocacion de productos
en el mercado, en estas fechas, con la campana elec-
toral recién comenzada, se sorprende de las estra-
tegias que siguen los partidos politicos.

PREGUNTA-Qué dice la teoria sobre como debe
enfocarse una campana y qué hacen en realidad
los partidos politicos?

RESPUESTA-Las campanas electorales actuales obe
decen a estrategias de mercado. Se busca un candr
dato que vaya a tener éxito y el mensaje se pone des
pués. Si nos fijamos en la teoria, la mayoria de los
partides politicos plantean mal su proyeccién. S6lo
s¢ ponen a Inba;":r cuando tienen las elecciones a
la vuelta de la esquina, cuando deberian ofrecer una
presencia continua. El objetivo de un partido poli-
tico deberia ser mantener fieles a los votantes de
la vez anterior e intentar que los abstencionistas o

mndecisos se inchnen por tu grupo. Y eso es tarea pa-
ra hacer a lo largo del tiempo. El mensaje politco
&5 como un producto -el candidato y su programa-
y un mercado objetivo —el grupo de votantes ms
los indecisos, los abstencionistas y los que pueden

cambiar-. Y como tal tiene sus cuatro etapas: lan-

zamiento, crecimiento, madurez y declive. En cada
una de esas fases habria que alimentar al candida-
to ¥ sus votantes con una estrategia de comunica-
cion concreta.

P-Las campanas politicas que estamos viendo,
cayudan al producto?

R-La mayoria de las campanas van dingdas a con-
seguir un efecto inmediato. Y para ello se hace una
inversién millonania y desproporcionada. <El corte
ingléss, que es de las empresas que mas invierien en
publicidad, lo hace continuamente, COn-UNos Picos
puntuales, pero sin cesar. Un partido politico lo con
centra todo en quince dias, durante los que apare
ce en prensa, television, carteleria y, ahora, internet.
Eso provoca en el consumidor un efecto de satura-
cién. No por mis invertir en publicidad. va a ha-
ber mads votantes. Todo tiene un mercado v, una vez
conseguido, tiene un efecto de recordatono, pero no
da un mejor resultado

P.-Estas campanas, £son muis 0 menos creibles que
las de los productos?

R.-Forzar demasiado las cosas puede ser contra-
producente porque no te crees lo que te estin ven-
diendo. Hay un porcentaje de personas que se creen
las campanas. pero cada vez ¢s menor, y esta pre
sion de quince dias provoca rechazo

P -«Garantia de futuroe, «Contigoe, «Defiende lo tu
yos, «Tu fuerza a la izquierdas y «Naturalmente, hay
otras solucones», dque le dicen a una experta estos
mensajes?

R-Para empezar, no se identifican si no van acom:
panados de las siglas del partido que los lanza. To-
dos han buscado mensajes cortos vy generalistas que
lleguen rapidamente ¥ no comprometan mucho

P-iCuiles son

Las empresas los ingredientes

, i bdsicos de un

y la Universidad, candidato  de
hoy?

desconectadas R-Lo primero

que deben sa-

ber es hacia dénde se dinige vy qué quiere el mer-
cado para darle, durante unos dias, lo que pide.
El problema es si durante los cuatro anos si-
guientes ese candidato cumplird con sus electores,
Hoy por hoy. lo que no quiere dear que sea lo me-
jor para la sociedad. un candidato deber tener el
fisico y 1a personalidad que piden los electores. Por
es0 los candidatos se transforman en campana y
se retocan fisicamente. Ahora se busca clerto per-
fil, que no tiene que ver con un nivel intelectual
alto, sino con el aspecto ¥ el talante. Yo nunca
me he creido el papel del candidato que va al mer-
cado a saludar votantes, pero todos los partidos
la hacen porque hay electores para los que eso es
importante.

p-Tleted empezd estudiando la introduccion de
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El gasto que concentran
las campanas
electorales no lo haria
ninguna empresa
con su producto

Yolanda Polo, catedratica de Co-
mercializacion e Investigacion de
Mercados, experta en estrategias de
introduccion de productos, cree que
las campanas electorales concen-
tran en muy pocos dias una inver-
sion en publicidad que ninguna em-
presa adoptaria como estrategia.
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nuevas tecnologias en los productos, écomo han evo-
lucionado sus investigaciones?

R~Por un lado, con el siguiente paso de lo que en
tonces era una novedad: ahora, las tecnologias cam-
bian constantemente y lo que investigamos son los
procesos de sustituadén de tecnologias. También es
tamos trabajando sobre las empresas que se onen-
tan al mercado. Qué tiene que hacer una empresa pa-
ra saber qué demandan los consumidores vy no obhe
cer procluctos que nadie quiere. Por ejemplo, un elec
trodoméstico con una sofistcacién no demandada y
que, por lo tanto, fracasa. Otra linea de investigacion
aborda el reciclaje y los productos ecolégicos. Los prr
meros resultados ya nos dicen que. mas alla de la for-
maaon o conaenciacion del consumidor, el factor de-
terminante es el preco. Aungque hay una tendencia

un vivero de estudios pegados a la realidad

Fn ¢l departamento de Fco-  donde analizaba qué upos de em-  que desarrollo Eva Martinez Sa-
nomia y Direccién de Fmpresas  presas tenian un comportamien-  linas. <En ella se buscaba saber
de la Universidad de Zaragoza  to similar ¥ €On qué grupos comr  quién toma ahora las decisiones
hay sesenta profesores distnbui-  petian. «5e buscaban -explica Po- de compra familiar. Desgraciada-
dos en nueve centros de en-  lo- estrateglds parecidas. Eso per-  mente, aunque crefamos que la

senanza. Yolanda Polo es una de
las dos catedriticas del drea de
Comercializacidn, donde hay
veinte profesores. S¢ trata de un
fructifero vivero de trabajos del
que han salido dos tesis dingidas
por ella que han ganado el pre-
mio nacional del area de Co
mercializacidn e Investigacion de
Mercados de 1995 y 1996. Se tra
ta de las realizadas por dos pro-
fesores del area, Carlos Flavidn
Blanco y Julio [iménez Martinez.
Flaviin estudid grupos estratég-
cos en el sector de la distribucdn,

mitia decirle @ una empresa que
quisiera trabajar en ese grupo los
resultacdos que podia obteners. En
la otra tesis premiada y dirigida
por Polo, Jiménez estudié la sus-
titucién de tecnologias y el EDL
«Fs una tecnologia de informa-
cion y comunicacion, de inter
cambio electronico de datos, por
el que las empresas se ahorran
tramites, personal y emmoress, ex-
plica 1a catedritica.

Polo aun ha dingido otras dos
tesis mds: Una era sobre come
portamiento de compra familiar,
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progresiva incorporacion de la
mujer al trabajo le daba capac-
dad de deasidn, la concdusion fue
que las compras importantes las
seguia decidiendo el hombre. La
mujer solo tenia un papel rele-
vante para elegir el médico o el
colegmo de los ninoss. La dlima
tesis dinigida por Polo es la de Pi-
lar Urquizu Samper, profesora en
1a Escuela de Empresanales, que
analizd el comportamiento de los
grupos estratégicos en banca, pa-
ra ver cudles compiten y qué es-
trateglas siguen.
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el perfil

Yolanda Polo (Zaragoza, 1957) es ca-
tedritica de Comerdializacion e Inves-
tigacion de Mercados de la Facultad de
Ciencias Econdmicas de la Universida
de Zaragoza. Se licenaid con la pnme-
ra promocion, en 1979, y desde enton-
ces ha sido docente del centro. En 1992
s¢ convirtié en la primera catedrinca
de su especalidad en Espana. Durante
dos mandatos ha sido directora del De-
partamento de Economia y Direccidn
de Empresas y fue vicedecana de la Fa-
cultad durante el decanato de José An-
tonio Biescas. Estd casada y tene dos hi-

jos, lgudce] y Jorge

favorable, mientras no cueste 1gual, el consumidor no
cambia de producto. En otro trabajo evaluamos por
qué munfan o fracasan nuevos productos.

P~Y quienes lo sufren, cuentan por qué fracasan?

R.-51. El trabajo se estd hacendo a la vez en to-
da Espana con empresas de alimentacién que tienen
grandes marcas pero han fracasado con otras. Y lo
cuentan. Coinciden en que han fallado por el precio
v. sobre todo, por la estrategia de comunicacion.

P-Todos esos trabajos parecen muy pegados a la
realidad, das empresas aragonesas aprovechan esa
informacion?

P-No. la empresa tiene muy poca fe en los re-
sultados que les ofrecemos en la Universidad porque
les parecen poco aplicables. S6lo en dos trabajos. el
EDI ~la mransferencia electronica de datos= y la re
vision del catilogo de la Formacion Profesional, que
realizamos en toda Espana con el Inem., ha habido
esa fructifera relacién. = _

P~Pero organismos como la Fundacién Empresa
Universidad, éno sirven se para establecer ese con-
tacto?

R~Con la Fundacién hicamos en 1993 un estudio
sobre el nivel tecnolégico de las empresas aragone
sas y algun curso sobre gestion de tecnologia, pero
han sido cosas muy puntuales y no me parece que
se est¢ haciendo una labor de relacionar la Univer-
sidad con la empresa, al menos en nuestro depar-
tamento. Hay mis colaboracion con la Otni, el CE-
Ely el ITA. Y es una pena porque muchas empre
sas contratan trabajos fuera y los pagan carisimos,
cuando se podrian hacer en el seno de la Universi-
dad perfectamente,

P-En m,gﬁnsehacemuypmulﬁdquépan‘?
P-El porcentaje es memrmﬁ'puﬂaqutmﬂu-
ropa, pero dentro, en Aragdn aln es mis
No hay investigacién bdsica y tampoco ﬂuu'lﬂln*
las que lo hacen son las multinacionales, que la tra-
mdemmﬂudedmﬂyd II.‘H*!-«HI:B 1aci




