4
!ﬂg LITORALPRESS

Fecha: 08-04-2026 pag.: 2 Tiraje: 3.600

Medio: La Tribuna Cm2: 214,8 Lectoria: 14.800
Supl.: La Tribuna VPE: $362.618 Favorabilidad: [ INo Definida
Tipo:  Columnas de Opinion

Titulo: Columnas de Opinién: Bencina: la anatomia del panico

Bencina: la anatomia del panico®

Maciel Campos
Director Escuela de Publicidad v Relaciones Piblicas
Universidad de Las Américas

Pareciera que cada cierto tiempo la humanidad entra
enunestado de desesperacion evidenciado en sus formas
de consumo. Ocurrié con los alimentos no perecibles
para el estallido social en 2019 y con ¢l aleohol gel para
la pandemia en 2020, y acaba de ocurrir ahora con la
bencina. Y no se trata de anomalias recientes ni de un
rasgo cultural chileno. Desde Tokio hasta Londres, desde
la Ciudad de Singapur hasta Santiago, el fenomeno se
repite con una regularidad casi experimental: ante la
percepeion de amenaza, los individuos compran mas de
lo que necesitan.

Laescenase repite con una precision coreografica: filas
interminables, rostros tensos y una sensacién compar-
tida de urgencia que nadie sabe explicar por completo,
pero que todos obedecen obnubilados. La pregunta no
es nueva, pero si persistente: gpor qué compramos mas
cuando sabemos menos?

Estudios internacionales sobre el comportamiento
del consumidor en estados de crisis han demostrado que
variables como laincertidumbre, percepciénde escasezy
ansiedad, operan comodetonantes indirectos delllamado
panic buying. La malaya investigadora y experta en mar-
keting, Nor Asiah Omar, lo explica del siguiente modo: “la
ansiedad mediala relacién entreincertidumbre y compra
compulsiva, convirtiéndose en el verdadero motor del
comportamiento”. Dicho de otro modo: no compramos
porque falte, compramos porque tememos a la escasez.

Pero el fendmeno no es individual, sino colectivo.
Nadie compra abstraido de su entorno. El consumidor
observa primero. Sospecha después y finalmente imita;
si otro llena su carrito, algo debe saber; si otra carga
tres bidones, por algo sera. Y asi, lo que comenzd como
una decision aislada se transforma en una estampida
perfectamente sincronizada. Nohay evidencia empirica,
pero si hay comportamiento emocional. Y en sociedades
ansiosas, la conducta ajena vale mas que cualquier dato.

Aqui emerge un viejo conocido: el “efecto rebano”,

popularizado por el neurdlogo inglés Wilfred Trotter.
O en su version mas contemporanea y menos elegante,
el FOMO (Fear Of Missing Out): el miedo a quedarse
fuera, a ser el Gnico ingenuo que confié en la normali-
dad mientras los demas se preparaban para el desastre
absoluto. Nadie quiere ser ese Gltimo ciudadano frente a
la gondola vacia, ese espectador tardio de una crisis que
otros ya interpretaron con exactitud.

Y por supuesto, los medios hacen lo suyo. Camaras
apuntando a estantes vacios, drones sobrevolando filas
kilométricas, titulares que mezclan noticias con ansie-
dad. No es necesario mentir; basta con encuadrar (fra-
ming). Laimagen hace el resto. La coberturanosolo infor-
ma el suceso, lo amplifica, legitima y vuelve tendencia.

El resultado es un circulo perfecto: incertidumbre
que genera compra, compra que produce imagenes, ima-
denes que provocan mas compra. Una economia de la
emocionalidad donde la escasez no siempre es real, pero
sus efectos silo son. Porque mientras algunos acumulan
“por si acaso”, para otros simplemente no alcanza por
falta de stock.

Yahiaparece la grieta masincomoda: ladesconfianza.
Cuando dejamos de creeren la capacidad del sistema para
responder, o en la disposicion de los otros para actuar
con prudencia, el instinto de supervivencia se privatizay
vuelve recalcitrantemente egoista. Cadauno compra para
simismo. Cada unose salva como puede. Elsupermercado
o la bencinera deja de ser un espacio de intercambio y se
convierte en una trinchera.

Tal vez el problema no sea el combustible, ni el arroz,
ni el alecohol gel. Quizas el verdadero sintoma es otro:
una sociedad que, ante la inseguridad, prefiere llenar el
carrito o el estanque antes que vaciar su incertidumbre
con reflexién y mesura.

Porque en tiempos de miedo, comprar no es con-
sumir... es tranquilizarse. Aunque sea, apenas, por un
par de horas.
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