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La gran responsabilidad de las marcas

Las marcas no tienen la culpa: la tienen los
consumidores. Y todos somos consumidores.
Pero las marcas si tienen una gran responsabilidad

de administrar ética y eficientemente las
carencias que hacen creer que satisfacen en
el inconsciente y de manera simbdlica. »

Las marcas invierten cientos de millones de pesos en
investigacion, creatividad, disefio y comunicacién, com-
pran decenas de horas al afo en television y radio para
ponerse en contacto con nosotros los consumidores,
cuentan con ejecutivos altamente capacitados en las
mejores universidades del mundo para innovar y desa-
rrollar estrategias efectivas de ventas, y tienen la enor-
me ventaja de pasar largos y emocionales momentos a
nuestro lado.

El ser humano ha aprovechado histéricamente a las
marcas para llenar huecos psicoldgicos que su propia
vida no ha llenado. Asi, hace cientos de anos, las cla-
ses pudientes ya mandaban a hacer sus retratos con
los pintores mas virtuosos de la época, los cuales eran
colgados en sus salas para la admiracién de sus invita-
dos y tenian la firma del retratista o pintor, hecho que le
agregaba valor ante la mirada de los demas. Lo mismo
sucedia al mandar a hacer ropa, sombreros, pelucas y
carruajes.

A través de una marca, en la actualidad, las per
sonas satisfacen su necesidad o carencia de sentirse
poderosas, importantes, creativas, felices, sofisticadas,
internacionales, inteligentes, cool. Las marcas son, has-
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ta cierto punto, una fachada o maquillaje que permite
a los consumidores sentirse poderosos aun cuando no
son capaces de controlar sus emociones, jovenes y her-
mosos(as), a pesar de que su rostro muestre a todas
luces la edad, e inteligentes, aun cuando tienen un 1Q
menor a 80.

Las marcas se han convertido en las herramientas
mas solicitadas para la satisfaccion de las carencias
emocionales, porque es mas facil acceder a éstas y
recibir los beneficios simbdlicos que ellas les proveen,
que tener los beneficios reales de otras herramientas.
Claro, para un sefior de 60 afios es mas facil aparentar
juventud en un Audi convertible, vistiendo un pantalén
Abercrombie, una camisa Lacoste y una gorra American
Eagle que con cualquier rutina de ejercicio, un nuevo
estilo de alimentacion, o disminuyendo el estrés y las
emociones negativas en su vida.

Las marcas no tienen la culpa: la tienen los consumi-
dores. Y todos somos consumidores. Pero las marcas si
tienen una gran responsabilidad de administrar ética y
eficientemente las carencias que hacen creer que satis-
facen en el inconsciente y de manera simbdlica.

EL AUTOR

MARKETING

Un mal mercaddlogo es aquel que dice mentiras so-
bre lo que el producto te satisface. Un buen mercado-
logo es aquel que encuentra valores agregados en el
producto y cuenta una gran historia sobre éstos, y que si
no le encuentra valores agregados, busca la manera de
crearlos tangiblemente.

Coca-Cola, desde los afios sesenta, se dio cuenta
de que era mas rentable vender “la chispa de la vida”
que “el refresco que cuesta 5 centavos”; ahora, millones
de personas en el mundo, inconscientemente, creen que
son mas felices al tomar Coca-Cola. Asi que Coca-Cola
ya no vende refrescos, sino felicidad embotellada. En-
tonces, para que sea una marca responsable y ética con
su promesa central, deberia promover la felicidad REAL
de sus ejecutivos, colaboradores, obreros, proveedores,
clientes, distribuidores, y hasta las comunidades en las
que instala plantas.

Ricardo Perret es Licenciado en Comercio Internacional en el Tec de Monterrey, Campus
Monterrey. Realizd una Maestria en Politicas Publicas por Carnegie Mellon University. Cuenta
con estudios parciales de Doctorado en Psicologia Profunda por Pacifica Graduate Institute.
Apasionado por la innovacion, dedica la mitad de su vida profesional a la innovacién empresarial,
ayudando a empresas a desarrollar productos, servicios y espacios innovadores, y la otra mitad
a la innovacion personal, ayudando a personas a vivir mas felices, saludables y exitosos.
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