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Prólogo
Nuestra tesis versará sobre la marca como componente de una estrategia de diferenciación, con respecto a otros productos similares del rubro.

Pero no detendremos la mirada en ese solo aspecto, sino que intentaremos establecer su influencia en el consumo y las motivaciones de éste, dentro de mercados desarrollados, si se quiere, sofisticados, donde el consumo es más que el simple hecho de adquirir productos para satisfacer necesidades primarias.

La carga emotiva hace catarsis a través del consumo y este es acicateado por la promoción, que a veces lleva a extremos negativos y es fuente de cierta alienación, entendida como adicción y que desemboca en el consumismo.

El recurso de la marca es utilizada para generar estímulos al consumidor, con el objeto de que su elección se desvíe hacia el producto que el fabricante produce y no otro de la competencia.

Pero para llegar a extendernos en el tema y focalizarnos sobre el mismo, en el primer capítulo y a través de una rápida síntesis, haremos una recorrida histórica desde el feudalismo y los inicios de la Modernidad hasta la globalización, que actualmente nos ocupa y gobierna, donde el mercado y los consumidores ocupan un lugar preeminente.

Luego de ese pantallazo general sobre el nacimiento del capitalismo y la expansión de los mercados, incluyendo una visión sobre la Argentina y su historia económica reciente y actual, pasaremos a  considerar la industria cultural, algunos aspectos de la publicidad y las contradicciones y disonancias existentes en dicho ámbito.

Seguidamente nos enfocaremos en los aspectos específicos de la marca, sus definiciones y atributos, la segmentación de los mercados y el posicionamiento en ellos.

Haremos breve mención de la actual crisis en los mercados mundiales y algunos aspectos nocivos de la publicidad, en especial sobre la infancia.

Por último, intentaremos dar las conclusiones finales, fundadas en las apreciaciones vertidas en los capítulos precedentes, en forma precisa.

Creemos que hay mucho escrito sobre el tema y por destacados expertos en la materia.

Nosotros hemos deseado dar una visión integradora de esos aspectos, siendo el objetivo de nuestro trabajo dejar una opinión crítica y constructiva, mostrando aciertos y desaciertos de manera equilibrada.

Aspiramos a haber podido cumplir el objetivo y que el lector tenga  una mejor comprensión de esa realidad a través de nuestro trabajo.

                                                               Cristina R. Díaz

Desde el  feudalismo hasta la  globalización 
Introducción
La globalización no es un fenómeno actual ni una moda posmoderna, sino que tiene antecedentes desde el siglo XV. La intensificación de las comunicaciones y la información gracias a las herramientas computacionales, hacen que, desde aproximadamente quince años, esos lazos se intensificaran en grado sumo.

Reconoceremos las ventajas de pertenecer, pero también las profundas distorsiones que afectan, en especial a los países en desarrollo y como de alguna manera las crisis tienen repercusión mundial por la propagación a que son afectas. Las remezones por las crisis mexicana, rusa, brasileña, oriental y argentina y la actual de los EEUU y la UE han tenido repercusiones en los centros mundiales de poder y en mayor o menor medida se expandieron universalmente, comprendiendo a los países en vías de desarrollo, entre los que se encuentra Argentina.

Podremos observar la influencia de las multinacionales primero y de las transnacionales globalizadas después, sobre las economías de los países en desarrollo, como asimismo las dificultades para poder escapar o morigerar –si se pudiese-  a esa influencia negativa, aprovechando solamente las ventajas que la globalización suministra.

Pertenecer tiene su beneficio, pero implica aceptar los perjuicios. A pesar de ello, y contra el discurso del uso de políticas soberanas en la economía, hemos podido observar el alto grado de transnacionalización de la economía doméstica.

La ideología monetarista y neoliberal, que con sus instrumentos permitió derrotar la hiperinflación y modernizar la infraestructura obsoleta de las empresas públicas, fue mantenida como solución permanente, concluyendo en una recesión prolongada e inédita en Argentina junto con distorsiones en el aparato productivo.

También plasmaremos resumidamente las inconsistencias de las políticas neoliberales por las falencias estructurales de Argentina; donde la falta de liderazgo empresario no es un dato menor.

Y seguidamente, utilizaremos a Stiglitz para que nos ponga en tema con respecto al Consenso de Washington y el post-Consenso, las implicancias de las políticas sugeridas a escala planetaria, con ejemplos de países de Oriente.
Haremos un esbozo de las hipótesis del monetarismo y del neokeynesianismo, a través de los Modelos de Wall Street y Main Street y la utilización sucesiva de dichos instrumentos sobre la economía y sus resultados. 

Es decir que este capítulo intentará ubicarnos en el contexto histórico, con sus efectos económicos sobre los mercados, ambiente en el cual luego nos moveremos para referirnos específicamente a las marcas, como componentes del producto/servicio.
Una mirada hacia la Historia

El fenómeno histórico que da origen al inicio de la Modernidad se encuentra en el quiebre del orden feudal dando lugar a un nuevo orden  en un contexto histórico liderado por la burguesía en ascenso. Esta nueva ideología es un saber que viene sobrepuesto sobre una clase social, que la utilizará como arma fundamental en su lucha.

La ciencia social, que es una de las armas poderosas del enfrentamiento se transforma en un saber totalizador, pretendiendo comprender toda la realidad pasada, presente y futura.

Se supera el orden vigente de la primera etapa del siglo XVIII, donde el orden feudal consideraba la idea de progreso como negatividad (no como estancamiento) dando lugar al pensamiento burgués, donde el progreso se convierte en positividad, siendo el cambio necesario y deseado.

El nuevo orden social toma la noción de etapa, y esta nueva sociedad pasa a ser considerada como una etapa más avanzada respecto de la anterior, es decir como progreso positivo.

Estamos en el período del absolutismo y aún no se han constituido las grandes naciones capitalistas.

A mediados del siglo XIX surgen las dos grandes construcciones históricas universales de los tiempos modernos.

Por un lado el Positivismo, como construcción histórico-universal del orden burgués y por el otro el Marxismo, que se realiza a partir de aquel, oponiéndosele como arma ideológica por una nueva clase surgida de la revolución industrial y representada por el proletariado.

La semejanza entre positivismo, marxismo y el cristianismo  preexistente es que todas son construcciones histórico-universales, que totalizan el saber humano y comprenden todo el devenir social desde el punto de vista de un conjunto o sistema de ideas, que entiende y responde a todo.

Los dos sistemas nuevos son de origen naturalístico, es decir no basados en la idea de Dios, sino a partir del conocimiento natural de las cosas.

El Positivismo tiene su raíz fundamental en la filosofía cartesiana.

Los cuatro famosos conceptos del ¨Discurso del Método¨ encierran el fundamento del método cartesiano y son la base de todo el pensamiento posterior.

1º) No aceptar jamás ninguna cosa por verdadera si no veo evidentemente que lo es...y no incluir en mis juicios nada más que lo que se presente tan clara y distintamente a mi espíritu, que no tenga ninguna ocasión de ponerlo en duda,

2º) Consiste en dividir cada una de las dificultades que examino en tantas partes como sea posible y necesario para resolverlo mejor.

3º) Ordenar los pensamientos, comenzando por los objetos más simples y más fáciles de conocer, subiendo lentamente por grados hasta los conocimientos más complejos.

4º) Hacer de todo enumeraciones tan completas y visiones tan amplias que sea imposible omitir nada.

Luego todo punto de partida para un conocimiento debe basarse en el pensamiento; de ahí toda la tradición y tendencia racionalista que tiene la escuela positivista, siendo la objetividad uno de los elementos de la sociología burguesa.

La objetividad se presenta como una separación radical entre sujeto y objeto. El pensamiento del hombre tiene un ¨afuera¨, que es la realidad exterior y la misma posee un ordenamiento, una lógica de funcionamiento, un orden interno,  descubierto a través del principio básico de la objetividad, que establece la experimentación, para evitar que el sujeto imponga su propia connotación subjetiva a la conclusión.

Podríamos decir que el principio de objetividad es la reacción bipolar al principio de subjetividad del cristianismo o del mundo religioso, que entiende que el mundo de los hechos es preestablecido; que posee un grado de necesidad inmodificable, y que el hombre no puede variar la realidad más allá de su mero acontecer cotidiano. La realidad está determinada a cumplir un determinado ciclo, que es absoluto e inmodificable. Vale decir, la fe, el conocimiento que surge de la fe más profunda es el único conocimiento válido.

La reacción del positivismo consiste en arrancar la subjetividad al conocimiento para transformar a la razón en su elemento fundamental, estableciendo una separación radical entre la razón que conoce y este objeto, que tiene que ser conocido por la razón. Esto permitió la liberación del sujeto de la atadura de la necesidad inmodificable y lo proyectó a la posibilidad de investigar libremente a la realidad.

Evidentemente, el optimismo por la objetividad, aparece en las condiciones históricas de la burguesía  y el capitalismo  triunfante, que observaba como la realidad social se iba transformando y modificando estructuradamente de acuerdo al desarrollo económico, conforme sucedía el afianzamiento del orden que se instauraba.

Esta noción de objetividad, este optimismo, hace crisis a fines del siglo XIX y principios del XX, cuando las grandes luchas sociales comienzan a cuestionar la validez histórica, la legitimidad del sistema, comenzando el repliegue hacia la subjetividad dentro del pensamiento de tradición burguesa.

Ello modifica sustancialmente la visión de las Escuelas de Administración, que había partido de los postulados de Taylor y Fayol para devenir en la Escuela de las Relaciones Humanas.

Aparecen la fenomenología, el existencialismo, el psicoanálisis, incorporando nuevos enfoques que, al margen de sus aportes positivos, no resuelven la radical separación entre sujeto y objeto, que es propia de la tradición del pensamiento burgués.

Así hasta la actualidad, cuando se están cuestionando los paradigmas, cada vez con mayor énfasis, debido al fenómeno de la globalización –que por cierto no es un fenómeno actual, como veremos más adelante.
Hay diversas visiones de las teorías económicas, y en especial se destacan las críticas más ácidas y la descalificación del neoliberalismo.
Dice Forrester 
: ¨ Vivimos en medio de una falacia descomunal: un mundo desaparecido que nos empeñamos en no reconocer como tal y que se pretende perpetuar mediante políticas artificiales. Millones de destinos son destruidos, aniquilados por este anacronismo debido a estratagemas pertinaces destinadas a mantener con vida para siempre nuestro tabú más sagrado: el trabajo. 

¨ Una ínfima minoría, provista de poderes excepcionales, propiedades y derechos considerados naturales, posee de oficio ese derecho. En cambio, el resto de la humanidad para merecer el derecho de vivir, debe demostrar que es útil para la sociedad, es decir, para aquello que la rige y la domina: la economía confundida más que nunca con los negocios, la economía de mercado. Para ella, útil significa casi siempre rentable, es decir que le de ganancias a las ganancias. En una palabra, significa empleable ¨.

La influencia de la Modernidad naciente también tuvo repercusiones sobre el arte, puesto que  éste constituyó una visión nueva sobre todos los aspectos de la cultura.
Recordemos también que la noción moderna de ¨arte¨ no se distingue de la de ¨artesanado¨ hasta el Renacimiento; donde la pregunta de las ¨artes decorativas¨ se plantea en forma progresiva sólo a partir del siglo XIX; que después de la fotografía y el cine se han desarrollado nuevas especies en el curso del siglo XX, desde el diseño hasta las perfomances, el arte corporal, el video y las instalaciones.

En el siglo XVIII, Europa vió duplicada su población y a la par de este crecimiento demográfico se abrió al mundo. Los informes de los misioneros acerca de la civilización china atrajeron a las élites cultas que desarrollaron el culto por lo exótico e influenció a renombrados artistas como Modigliani y Picasso.
El desarrollo de las ciencias y las técnicas se basó esencialmente en los inventos relacionados con la ciencia y aplicados, en especial, a la industria.
La puesta en práctica de los descubrimientos fundamentales efectuados en el siglo anterior por Galileo, Leibnitz y Newton provocó un verdadero despegue tecnológico.

Los pensadores ilustrados tomaron el ideario que les permitió realizar el evangelio de la razón, fundado en las ideas de Descartes.
Según los racionalistas, la razón bastaba al hombre para descubrir las leyes de la naturaleza y aplicarlas para regular la vida social con prescindencia de los preceptos religiosos utilizados para consolidar los estados autoritarios.

La renuncia a los intolerantes dogmas religiosos sería una consecuencia natural del uso público y privado de la razón. La importancia de la ideología de la razón, sustento de los racionalistas, reconoció un origen común- como ya lo anticipamos-  en las doctrinas filosóficas de René Descartes, expuestas en 1637, en el  mencionado Discurso del Método lo que le valió ser considerado como el padre o fundador de la Modernidad.

Tanto en el ámbito científico como en el filosófico y político, este movimiento de Ilustración puede ser caracterizado en común sólo por la enorme confianza depositada en la mente humana, que entre otras cosas sería el artífice de la noción de Progreso, una idea que permitía presumir que la sociedad, organizada de acuerdo a la Razón, mejoraría indefinidamente.

En todo caso, emancipar al espíritu humano de la superstición e ignorancia parece ser el rasgo común de los pensadores ilustrados, en contra de los defensores del Antiguo Régimen y de los privilegios feudales y clericales.

Los científicos contaban con instrumentos ópticos que multiplicaban la percepción visual y con instrumentos de medición fiables gracias al progreso de la relojería.

En un clima cultural favorable,  se desarrollaron las matemáticas y la física y proliferaron las sociedades de pensadores y las publicaciones especializadas.

Las obras de divulgación despertaron el interés público y los trabajos de las Academias comenzaron a contar con el apoyo de los soberanos. Se registraron progresos notables en geografía, botánica, mineralogía, medicina, farmacia, física y química. Y se habían descubierto los grandes principios de la gravitación universal, las leyes que rigen la evolución de los seres vivos, a través del darwinismo.

Aspectos sociales, políticos y económicos
El humanismo intentó una nueva síntesis entre el objetivo dominante de la salvación en la vida post-terrena y las posibilidades de realización del hombre en su existencia aquí y ahora.

Este delicado equilibrio entre las esferas espiritual y material tenía profundas consecuencias en dos cuestiones principales. Por una parte, las relaciones entre el poder espiritual de la Iglesia y el terrenal de los príncipes.

Por otra, desde la perspectiva de la ética del Cristianismo, la legitimidad de la búsqueda del beneficio, incluyendo el del interés sobre los préstamos.

Estos fueron dos conflictos dominantes a lo largo de la Baja Edad Media y ambos fueron plenamente resueltos durante el Primer Orden Económico Mundial, surgido de la revolución industrial. 

La primacía del poder religioso sobre el secular fue rechazada por quienes encarnaban la filosofía renovadora del Renacimiento.

Dante Alighieri (1265-1321) y Marsiglio de Padua (1280-1343) subrayaron la autonomía de las esferas temporal y espiritual y depositaron en el emperador la autoridad suprema en el ejercicio del poder terrenal. Esta tesis influyó en la posterior evolución del pensamiento político, en particular  de Tomás Hobbes (1588-1679).

La reivindicación de la supremacía del poder político y su autonomía frente a la esfera eclesiástica se consumó con la obra de Nicolás Maquiavelo (1469-1527).

Los análisis teológicos fueron eliminados del análisis de la naturaleza del poder y su ejercicio. ¨Los hombres no gobiernan el Estado rezando el Padrenuestro¨ nos decía Maquiavelo, malquistándose para siempre con la jerarquía eclesial.
La acumulación mercantilista y la evolución de las ideas fueron demoliendo progresivamente la concepción de un mundo cristiano unificado, del ser humano consagrado a la salvación eterna y lo efímero de los intereses terrenos, los cuales subordinados a los espirituales debían quedar bajo la autoridad suprema de la Iglesia. Ya hemos hablado del quiebre del orden feudal y esta concepción es uno de sus fundamentos esenciales.

Las ideas económicas dominantes registraron cambios convergentes con los desarrollos del pensamiento político y las transformaciones económicas impulsadas por la expansión mercantil y urbana.

Los mercaderes compatibilizaban la especulación y el préstamo a interés con el apoyo a la Iglesia y el financiamiento de la construcción de catedrales y el arte religiosos. La salvación era compatible con el éxito en el mundo real de los negocios.

Hacia 1500 el cuestionamiento de la moral cristiana al beneficio y el interés estaba en franco retroceso.

A partir del siglo XVI, la Reforma amplió el sustento teológico de la acumulación de la riqueza como expresión legítima de la realización del hombre en su existencia terrena y de la Salvación.

Justamente, es ésta la ideología de la clase burguesa en ascenso, en el aspecto religioso. 

Como dato sumamente significativo:   aparece un mercado local que superaba al doméstico, casi de supervivencia, además del mercado internacional que se acrecienta.

Los mercaderes y cambistas propiciaron una educación práctica fundada en la escritura y la aritmética, que contribuyó al desarrollo de los registros de contabilidad por partida doble (Luca Paccioli) y a la reforma de la empresa con la aparición del concepto de la responsabilidad limitada. Esto, a su vez, desembocaría en la formación de las primeras sociedades por acciones.

El uso del cero, de los numerales árabes, el empleo de la datación moderna y la medición precisa del tiempo facilitaron el registro y el desarrollo del comercio y los cambios. La necesidad de personal capaz de emplear las nuevas técnicas contables y administrar empresas,  en las cada vez más complejas relaciones entre mercaderes y cambistas, estimuló la formación de recursos humanos calificados.

El desarrollo de la imprenta y la difusión del libro, convertido en un producto artesanal contribuyeron a la capacitación del personal requerido.

El desarrollo económico se basaba en el factor fundamental dado por la acumulación de capital, que dio origen a la evolución económica y social su fuerza motriz esencial.

El nuevo carácter de la aplicación del ahorro y de las inversiones en Europa provocó transformaciones radicales en la actividad económica, el desarrollo social y el comportamiento político.

Las fuerzas desencadenadas por la revolución cultural y la urbanización del Renacimiento sirvieron para que fundaran un proyecto de expansión planetaria, reflejada en la expansión de ultramar y del comercio internacional.

El capitalismo implica la existencia de dos condiciones. Por una parte, la existencia de la empresa que emplea capital y mano de obra en la producción de bienes y servicios y/o su comercio, en la búsqueda permanente de beneficio y su reinversión. Por otra, la progresiva organización de la mayor parte de la actividad económica sobre la base de tales empresas y de un mercado en el cual se transan los bienes y servicios producidos y los factores de la producción.

Profundización sobre el aspecto social burgués

La fase inicial de la industria, que es la del capitalismo trajo ventajas sobre el orden feudal preexistente.

Hubo un notable progreso científico y tecnológico, y por primera vez en la historia humana, resultó teóricamente posible satisfacer las necesidades básicas de toda la población para la cual la economía doméstica, local, regional, comienza a resultar insuficiente.
Se elevó el nivel de vida de la población, se incrementó la libertad personal y apareció la posibilidad de ascender y descender por la escala social, sin importar accidentes como el origen o la casta. Paulatinamente se va dejando atrás la sociedad estamental.

La iglesia católica pierde su autoridad para coartar la libertad de pensamiento y de investigación científica.

El hombre pasa a ser individuo siendo que en la Edad Media el hombre solo era consciente de sí mismo como miembro de una raza, pueblo, partido, familia o corporación, es decir a través de alguna categoría general.

El desarrollo del individualismo corrió paralelamente en las esferas cultural, social y económica especialmente, fomentando la empresa privada.

El ascenso gradual del nivel de vida debido a las nuevas y crecientes demandas y a los nuevos medios de satisfacerlas va dando origen al capitalismo.

Las viejas definiciones de precio justo y de justicia social se desintegraron al aumentar la riqueza y los gremios se disolvieron al aumentar también el capital necesario para adquirir equipos y maquinarias sofisticados.

Como consecuencia del individualismo y a diferencia del sistema feudal, donde como hemos visto, cada quien ocupaba un lugar fijo en un sistema social ordenado y transparente; se cambia hacia el subjetivismo, donde cada individuo conducía su destino dentro de las posibilidades del nuevo entorno.

El modo de producción capitalista está imbuido de cambio y la necesidad de producir inmensas cantidades de mercancías, condicionado por un determinado desarrollo de las fuerzas productivas y a su vez por una determinada relación entre los hombres, propietarios de medios de producción (burgueses) y propietarios de su fuerza de trabajo (el proletariado).

El individuo en relación de dependencia con el que posee la propiedad obtiene una teórica libertad absoluta en cuanto a su trabajo y se sujeta en forma abstracta y no concreta, porque el trabajo deja de ser una cosa concreta para constituirse en una abstracción: una mercancía. El individuo deja de serlo para constituirse en fuerza de trabajo y se define como el proletario de la fuerza capitalista.

El desarrollo burgués clásico se caracteriza por un gran proceso de acumulación de capital, a su vez recolocado en la inversión y reproducción de fuerzas productivas, para abastecer una demanda creciente del mercado interno, identificado como consecuencia de la aparición de la Nación como característica distintiva del capitalismo, en oposición a los absolutismos.

La Nación surge como consecuencia de la ruptura de todo el sistema aduanero interno que existía en la edad feudal.

No sólo la afirmación del poder estatal por sobre las autonomías humanas y locales requerían esa violencia.
El nuevo orden estatal y capitalista liberaba al siervo feudal de sus cadenas pero asimismo los despojaba de sus medios de producción –tierra, las fuentes comunitarias de subsistencia, sus herramientas-. Las reglas del mercado capitalista intentarían imponer un difícil equilibrio entre la reclamada igualdad en el proceso circulatorio de bienes con una marcada desigualdad en el mercado productivo.

La acumulación de capital – y la reinversión de la renta generada por él- originó a la empresa capitalista.

Su objetivo manifiesto fue la generación de riqueza en modo indefinido, de acuerdo con la pauta de progreso permanente.

Como consecuencia de la riqueza, ésta se asocia al poder, y a su vez éste es reorientado a los efectos de seguir obteniendo riqueza.

El primero de los rasgos, conforme a la definición marxista,  ve como una de las características del capitalismo, a la transformación de la sociedad en una inmensa acumulación de mercancías. 

Esta necesidad está condicionada por un determinado desarrollo de las fuerzas productivas, que a su vez establece una determinada relación entre los hombres: los propietarios de los medios de producción –minoritarios- y los no propietarios –proletarios-, que son mayoría.

El trabajo deviene una mercancía adquirible por el capitalista en el mercado, al precio fijado por la oferta y la demanda.

Luego, la existencia del capitalismo está conectada no sólo a la propiedad de los medios de producción sino a la existencia de la mano de obra asalariada, que en idioma sociológico estaría corporizado en el proletariado.

Las sociedades capitalistas se convierten en un subtipo de las sociedades modernas, con rasgos típicos.

Otro rasgo a mencionar es la innovación tecnológica, fruto de su naturaleza competitiva y expansiva.

La innovación tecnológica es el fruto de onerosas inversiones en investigación y desarrollo, medio necesario para la obtención de innovaciones constantes con el objetivo de lograr competitividad.

El saber hacer - know how-, tecnologías, equipamiento y productos están sujetos a patentes.

Se consideran una mercancía más, y por ende exigen el pago de royalties, a los efectos de recuperar las inversiones efectuadas en investigación y desarrollo, más un margen –mark up- por utilidad.

Sobre el lugar de uso de las tecnologías de vanguardia, y aún en la onerosidad de la misma objetivizado por los royalties, hay muchísimas críticas de intelectuales adscriptos al nacionalismo, o a la corriente del keynesianismo latinoamericano, encabezado por Raúl Prebisch, quien pergeña un desarrollo capitalista para los países en desarrollo.

Damos a continuación un ejemplo, transcribiendo literalmente la opinión del Juez  Losada.
 

¨Uno (de los problemas) se refiere a la tendencia decreciente en la eficacia sustitutiva de esa sustitución de importaciones cuando el proceso es controlado por compañías extranjeras. Como ellas son parte de un sistema de decisiones que transciende el horizonte nacional de cada país aisladamente, tienden a descentralizar geográficamente ciertas actividades y a centralizar otras. Entre estas últimas, es decir en las centralizadas, están las actividades apoyadas en tecnologías de vanguardia, por lo cual, en la medida que se avanza en la sustitución de importaciones de productos más complejos, aumenta la dependencia de insumos provenientes de la empresa matriz¨.

Asimismo, en el punto ¨Los correctivos¨  expresa su alineamiento con el criterio de la Corte para fallar en el caso ¨American Cyanamid c/Unifa,21-12-72 al validar el art.4º de la Ley 111 de Patentes, que exime del patentamiento a las composiciones farmacéuticas , porque ¨el altísimo interés nacional de la salud conduce razonablemente al legislador a excluir a esa composiciones farmacéuticas de la protección constitucional de la propiedad. Continúa: pues bien, ¨el altísimo interés nacional del desarrollo (ya no solo las patentes atinentes a la salud), debe también legitimar la libre captación internacional de toda aquella tecnología que efectivamente concierne al desarrollo¨.

Otros autores calificarían a tal actividad como piratería, en un contexto de  inseguridad jurídica, que desalienta la inversión privada, extranjera o nacional.

La empresa capitalista, en su versión multinacional constituye un tipo surgido del período de la post Segunda Guerra Mundial.

Al fenómeno de conglomeración o concentración, aumentando su tamaño y su capital accionario, se le suma la combinación, es decir la diversificación sectorial, no sujetándose ya a las grandes empresas extractivas de materias primas o producción energética, sino abarcando la totalidad de los sectores económicos, con especial énfasis en los más dinámicos.

Asimismo, se la acompaña con una diversificación geográfica.

El capitalismo está corporizado hoy día en las empresas transnacionales (supra-nacionales), con un capital accionario mayoritariamente anónimo, que se cotizan, compran y venden  en Bolsas de Valores  internacionales.

Su objetivo es esencialmente económico, y la incursión en la política de los Estados en que actúan, es funcional a su objetivo económico.

La visión de la empresa capitalista es internacional, buscando el beneficio a través de múltiples herramientas. El aumento de la productividad o la disminución del costo del factor trabajo está orientado a la consecución de una mayor utilidad.

Sus filiales, distribuidas a lo largo de los mercados desarrollan las políticas diseñadas por su casa matriz; es decir que el centro de decisiones está alejado del /los centro/s de operación/es y responden a aquél.

Por lo cual superan o potencialmente pueden superar las facultades soberanas de los Estados, puesto que sus objetivos pueden ser divergentes, siendo su mayor injerencia en los países en vías de desarrollo con instituciones débiles y en muchos casos sub-gobernadas bajo un sistema populista. 

El Iluminismo y la construcción del Estado
Según la manera en que estaba organizada la cosa pública; esos Estados que habían surgido en Europa a partir del siglo XIII y que, desde fines del siglo XVII habían dado lugar a los gobiernos absolutistas y concentradores del poder en una monarquía, oscilante en sus apoyos entre una burguesía urbana y los poderes tradicionales; cambian paulatinamente.

La aparición de la Ilustración fue el momento en que la burguesía emprendió claramente su lucha contra estos poderes tradicionales de la nobleza y del clero, y también en parte contra el absolutismo monárquico.

Se aceptó entonces la noción monárquica de soberanía, pero con el reconocimiento de que ésta no era propiedad de un particular, sino que está conformada por todos los que han pasado de ser súbditos a ciudadanos.

La misma condición de ciudadano irrogaría la contradicción de pretender incluir, pero en realidad practicar la exclusión de aquellos que no podrían integrar esa categoría, sobre todo cuando quedaba emparejada con la noción de voto.

Niños y jóvenes, extranjeros, minorías y mujeres serían personas de segunda categoría, al no gozar de muchos de los derechos que tendrían sólo los ciudadanos.

Otra contradicción surgiría de la idea de ´contrato¨, que resulta fundamental para esta economía del poder.. Aquella misma concepción individualista que ponía su fe en la razón humana es la que está en el origen de los diversos modelos de ¨contratos ¨, que explicarían en la Ilustración las formaciones políticas basadas en el individuo, características del pensamiento liberal y opuestas a las previas formas organicistas.

El liberalismo, que pretende ser el único heredero de las diversas ideas de contrato social, aparece reflejado en las ideas de Locke.

Este pensador del siglo XVII hace hincapié en la tolerancia y en los derechos naturales –hoy derechos humanos- como límites al accionar de los gobiernos.

Locke teoriza sobre un gobierno liberal en política y en economía, con un Estado con poderes y funciones limitados. El Estado solo se justificaría si sirve para asegurar los derechos que ya existen en el derecho de naturaleza.

El contrato tiene dos partes: a) los individuos deciden entre ellos la creación de una autoridad superior, consensuada por los individuos para la formación de un Estado político;  y b) con la salvedad de que los derechos naturales no dependen de esa institución, es decir no ceden todos sus atributos ni la aparición de estos como consecuencia del contrato, sino que estos atributos –naturales- y entre ellos el más importante de todos, que es la propiedad, preexisten y subsisten a la constitución del Estado.

La idea de estado de naturaleza de Locke se identifica con la racionalidad, la libertad y la igualdad de los individuos, derechos universales de los individuos que el Estado debe resguardar y proteger.

El concepto de democracia de Locke, liberal, reconoce la validez de leyes superiores al propio Estado; de ahí son sus ideas sobre la separación de religión y política, democracia, soberanía popular y derecho de resistencia, que son las claves del contractualismo llevado a la práctica mediante las declaraciones de derechos y constituciones que llegan hasta la actualidad.

En todo caso, emancipar el espíritu humano de la superstición y la ignorancia parece ser el rasgo común de los pensadores ilustrados en contra de los defensores del Antiguo Régimen y de los privilegios feudales y clericales.

Todas las ideas y pensamientos filosóficos se expresaron a la vez en la Enciclopedia,  diccionario razonado de las ciencias, artes y técnicas, obra colectiva en la cual los franceses pretendían registrar todo el conocimiento adquirido hasta entonces.

Los promotores de este proyecto fueron Diderot y D´Alembert y en la obra escribieron desde Montesquieu hasta Rosseau. 

Sin embargo los que escribieron en esta monumental obra no dejaban de ser una muestra del absolutismo ilustrado. Casi todos los hombres de la Ilustración, incluido Kant, no creían necesario un cambio de régimen, ni discutir sobre la legitimidad en la soberanía. Ellos creían que cualquier gobierno era positivo si estaba guiado por la razón y tenía como objetivo la educación del pueblo para que todos alcanzaran la verdad y obrar conforme a ella.

La Ilustración debe su fuerza al aumento de la producción y del comercio posibilitada por los adelantos técnicos.

No es casual que sus representantes hayan surgido de los sectores burgueses más prósperos, que miraban a Inglaterra y admiraban la organización política de ese Estado, que había sido limitado en su poder político.

Todas estas discusiones filosóficas nunca se pensaron como ajenas a los problemas, a la vez teóricos y prácticos de la organización social, de los fundamentos del poder y de los límites del ser humano en el trato con otros seres humanos. La discusión era  –y es- una discusión sobre el poder.

El análisis de la estructura de las sociedades –uno de los grandes temas de la Sociología- también puede ser efectuado desde las construcciones históricas universales modernas: el Positivismo y el Marxismo.

El concepto marxista para intuir la estructura, necesita considerar ciertas premisas: considerar al hombre como un ser histórico, que se analiza a través de la relación dialéctica entre necesidad y satisfacción.

El elemento fundamental que une los dos elementos es el trabajo.

Por lo tanto, la sociedad humana es el producto de esta necesidad-satisfacción-trabajo, y a través de ese movimiento circular, constante, dialéctico, los hombres se relacionan unos con otros en una actividad cooperativa.

El marxismo no definió a la estructura; luego en base a los elementos o premisas premencionados se podría arriesgar una definición a los efectos expositivos: ¨la sociedad sería la objetivación de la necesidad humana¨.

El positivismo define a la estructura como ¨un conjunto de partes o aspectos interrelacionados entre sí, que forman la sociedad¨.

Los aspectos interrelacionados son: a) la existencia de la cultura, b) un grupo humano portador de la cultura y c) una estructura básica de personalidad, donde adquieran realidad psicológica los contenidos de la cultura, aspectos que se interrelacionan en analogía con el organismo, por lo cual se la considera Organicista.
El análisis estructural posee dimensiones, que son segmentos de esa estructura, pasibles de ser estudiados como categorías.

El análisis de la dimensión institucional estudia los aspectos interrelacionados de esta categoría, definiéndose a las instituciones como el conjunto de normas estandarizadas. 

Uno de los aspectos dimensionales es la estratificación social y los modelos básicos con los que trabaja el positivismo son: a) el sistema de castas, cerrado y sin movilidad, siendo el ejemplo más elocuente la India; b) sistema de estamentos, cerrado, pero con movilidad, que identificamos con el feudalismo y c) el sistema de clases abiertas, que pertenece a la sociedad industrial.

El concepto de interrelación en la dimensión institucional definido por el Positivismo es ¨el ajuste recíproco de las partes, lo cual implica la búsqueda automática del equilibrio (homeostasis) ante la aparición de un desajuste¨.

Este desajuste es el conflicto y es considerado como una patología y no como un elemento de transformación, por medio de la dialéctica.

La aparición de la globalización, o mundialización como se prefiera nombrar al fenómeno, se sucede a escala planetaria y constituiría, en sus efectos, una disfunción de la estructura.

VIGILANCIA

Todo este período de la Modernidad va provocando la consolidación de la forma Estado y de la aparición de las relaciones típicamente capitalistas, que requirieron una legislación punitiva.

En el siglo XIII europeo apareció la estructura del Estado, y a través de ella se comenzó a gestionar el conflicto utilizando dicha legislación.
El Estado absolutista, que impuso una forma punitiva, sería fuertemente cuestionado en el sigo XVIII por el Iluminismo, que tuvo un concepto propio para la vigilancia.

Se plantearía la idea del contrato para justificar al Estado y la necesidad de orden desde la igualdad y libertad de los individuos, poniendo límites al Estado y al ejercicio del poder punitivo, relacionado con los principios jurídicos, de legalidad y las garantías individuales.

Ya durante el siglo XX se recurrirá a los estudios de la sociedad como sistema y a analizar las funciones que cumple el delito, la pena y las instituciones que mantienen el orden por medio del control y la prevención del comportamiento desviado.

Estado y capitalismo están intrínsecamente unidos ya que son dos aparatos de la nueva forma del ejercicio del poder. La soberanía implica que la autoridad –sea cual fuere- puede dictar leyes y no limitarse a aplicar las existentes o consuetudinarias.

Cuando se creó un aparato de Estado aceptado, supuso la aparición de una jerarquía de servicios especializados en el mantenimiento del orden –origen de jueces y policías- y el propio derecho se hizo coercitivo, estableciendo penas para los delitos de acuerdo con códigos emanados de una autoridad central.

Hay una escisión entre la empresa capitalista o industrial y la vigilancia ejercida por el Estado, al igual que se verá en el monopolio del poder militar.

El concepto de vigilancia genera aparatos para hacer operativa la misma, supervisando las actividades de la sociedad en la integralidad de sus aspectos, por lo cual incorpora los controles administrativos, políticos, de la información, económicos, sanitarios, ecológicos, etc, todos ellos sustentados en cuerpos legales positivos.

En plena sociedad medieval la violencia es ejercida por los caballeros, bandas de jóvenes sin raíces, obligados a la aventura para sobrevivir, puesto que siendo la tierra el equivalente de la riqueza, se temía que se menguara el patrimonio a causa de la herencia, lo cual dio lugar a la institución de la primogenitura.

Los hombres de guerra vivían dispersos en el reino y su deporte era la guerra o el simulacro de ella en los torneos.

El clero es quien comienza a propugnar asambleas, predicando ¨la paz de Dios¨, origen de una especie de codificación de la guerra, relegando el uso de la violencia a espacios limitados y determinados.

El éxito del monopolio de los medios de violencia recién se asegura en el Estado moderno conjuntamente con el establecimiento de la conexión del poder militar con el industrialismo, debido al avance de la producción masiva y avanzada tecnológicamente de armas, bajo ese sistema productivo.

El advenimiento del contrato social, y sus derivados como el contrato laboral escinde a la empresa capitalista o industrial del uso de los medios de violencia, que se monopoliza en el Estado, para el mantenimiento del orden interno y con una mirada hacia el exterior, a través de hipótesis de conflicto, según las determinaciones de la geopolítica.

El uso de la violencia institucionalizada por motivos económicos se manifiesta en la expansión territorial o búsqueda del espacio vital, para obtener o asegurar el abastecimiento de materias primas de las grandes industrias extractivas en los dominios coloniales, incluyendo el expolio y la utilización de mano de obra semiesclava.

También se incluye el uso de la violencia para el cobro compulsivo de deudas crediticias por medio de expediciones militares y el bloqueo naval, que recién se limita a principios del siglo XX por la aceptación internacional de la Doctrina Drago, que propugnó la imposibilidad de la intervención armada de los países acreedores sobre los países deudores.

De la globalización y sus consecuencias
Durante el final de los años 60 y principios de los 70, McLuhan acuñó el término “aldea global” para describir la interconexión humana a escala global generada por

 los medios electrónicos de comunicación.

Muchas personas adoptaron a esa fecha como el inicio de la globalización, pero Ferrer 
 sostiene que el sistema internacional global se constituye en la última década del siglo XV con los viajes de Cristóbal Colón y Vasco da Gama. El primero descubriendo el nuevo continente y da Gama con su llegada a Oriente.

Hasta ese momento el desarrollo del intercambio comercial era eminentemente de carácter intraeuropeo. Los reducidos excedentes comerciables, dice, se transaban en los mercados locales y el comercio internacional representaba porcentajes aproximados del 2% del total del comercio, por lo cual el impacto sobre la economía global era insignificante.

Con el aumento de la productividad laboral y un orden mundial global se constituyen los dos supuestos básicos de la globalización.
Dejamos aquí de manifiesto dos cuestiones relevantes sobre los efectos no deseados  o soslayados por los implicados, que son la pobreza y los ataques al ecosistema.

En ello Ferrer coincide plenamente con Samuelson
, quien dice con todas las letras: ¨Los mecanismos del mercado necesarios y suficientes para impulsar la productividad global, desgraciadamente agravarán, al mismo tiempo las desigualdades entre ricos y pobres¨.

Poco después opina: ¨Nuestro sistema democrático ¿logrará estos modos de compensar los daños al ambiente y las penosas desigualdades de riqueza? No. Definitivamente, no¨.

Sabemos que son relevantes las definiciones, que toman el lugar de hipótesis para luego elaborar conclusiones sobre ellas.

Generalmente hay coincidencias en las definiciones, encontrándoselas similares, con la imposición de matices que no perjudican la esencia de la misma; aunque no es menor que en los detalles se encuentra la diferencia.

No es menos cierto que las definiciones van cambiando paulatinamente a través del tiempo, con el advenimiento de nuevos paradigmas (teorías o modelos), que no son axiomas sino objetos de cambio, destinados a ser reemplazados por nuevas versiones, depuradas por el transcurrir del tiempo y por los aconteceres históricos, que le incorporan sus realidades.

Como hemos esbozado al inicio del capítulo, la metodología innovadora de Descartes, los descubrimientos científicos y sus aplicaciones tecnológicas acumulativos, el surgimiento de una clase burguesa sostenida por una filosofía, que fue el Positivismo y con una corriente económica como era el capitalismo, instauró la idea del progreso indefinido. Tal momento histórico tiene como consecuencia el inicio de la primera revolución industrial, a principios del siglo XIX.

A nuestros efectos, nosotros utilizaremos la definición del vocablo ¨globalización¨ dada por Yip.

¨Muchas fuerzas están impeliendo a las empresas de todo el mundo a globalizarse, en el sentido de ampliar su participación en mercados extranjeros, pero también necesitan globalizarse en otro sentido: integrando su estrategia mundial.

Esta integración global contrasta con el enfoque multinacional, en el cual las compañías establecen sucursales nacionales que diseñan, producen y distribuyen productos o servicios adaptados a las necesidades locales. Este modelo multinacional se cuestiona hoy, y se puede considerar como una ¨estrategia multilocal¨, a diferencia de una estrategia realmente global¨.

Ya en el prólogo, el autor advierte a los gerentes de compañías o negocios locales y a los proveedores de compañías multinacionales, que las estrategias globalizadoras podrán afectarlos y que sus negocios podrán marchitarse rápidamente si la casa matriz de su cliente opta por una estrategia global de abastecimiento.

Hemos podido ver tales consecuencias en la realidad argentina, y hacemos mención a la industria autopartista, cuando las empresas transnacionales mudaron sus fábricas y con ello sus producciones a Brasil, cuando éste último, en 1999,  devaluó su moneda, mientras Argentina se mantenía atada a la Ley de Convertibilidad, que se transmutó en un ancla demasiado pesada para la industria nacional.

De la propia definición de Yip se desprende que la mudanza de instalaciones fabriles a países que otorguen mayor rentabilidad forma parte de la estrategia global.

De allí puede colegirse que la caída de rentabilidad por el aumento de costos de producción dispara la decisión en la casa matriz para proceder a tomar otros rumbos y localizarse en otros países.

Las ventajas comparativas puntuales que pueda ofrecer un país son tomadas inmediatamente en aras del beneficio para los accionistas. En la página 15 de la obra, Yip menciona como impulsor de costo al ¨surgimiento de países industrializados con capacidad productiva y bajos costos de mano de obra (v.gr., Taiwan, Thailandia, China, etc)¨. Por eso es que trataremos  dichas vinculaciones, preferencialmente con China más adelante, donde se produjo un surgimiento de una fuerza de trabajo altamente calificada, a nivel de operarios, técnicos y equipos gerenciales, con bajos salarios.

La capacidad productiva y los costos emergentes son factores de enorme gravitación en la localización de las transnacionales, pero no constituyen el único factor. Como dice Palmisano
 ¨si lo fueran se constituirían en  commodities y el trabajo se desplazaría en una sola dirección¨.

Por eso, muestra como alternativa para las escasas empresas nacionales de relevancia (citando a Techint y Arcor) el ¨segundo imperativo de la integración global: la especialización, por medio de estrategias de diferenciación de sus productos¨.

Por conocida no deja de ser válida, pero de alguna manera la solución propuesta para las empresas nacionales de menor envergadura pareciera ser la de incursionar casi exclusivamente en nichos de mercado, dejando el gran mercado consumidor en manos de las transnacionales globales. Aunque no es menos cierto, que las transnacionales también tienen estrategias de atención de los mercados locales en los cuales se radican, optando por atender las necesidades emergentes, ajustadas a las pautas culturales de dichos mercados. O sea, una estrategia multilocal, atendiendo tanto el mercado externo como las necesidades del mercado interno, con posiciones cuasi-monopólicas que dejan estrecho margen para operar por parte de las pequeñas y medianas empresas, mayoritarias en las economías en vías de desarrollo.

Se puede observar que en las fusiones y adquisiciones por empresas extranjeras  del rubro de alimentos y productos de consumo masivo, los compradores tuvieron la precaución de garantizarse una red de distribución inmediata para abastecer a miles de minoristas dispersos, con la ayuda de su centro de logística apoyado en las tecnologías de información, que aseguran el objetivo.

Porter
, el experto más reconocido internacionalmente dice: ¨La esencia de la formulación de una estrategia es hacer frente a los competidores¨, e identifica tres estrategias genéricas para lograr una ventaja competitiva: 1) liderazgo en el costo, 2) diferenciación y 3) focalización.

Las reglas para poder competir  o ¨Análisis de las Cinco Fuerzas¨ las identifica en las siguientes variables: 1) el ingreso de nuevos competidores, 2) la amenaza de sustitutos; 3) el poder de negociación de los compradores, 4) el poder de negociación de los proveedores y 5) la rivalidad entre los competidores existentes.

El grado de integración de estas cinco fuerzas competitivas arroja como resultado, obtener una tasa de rentabilidad promedio sobre la inversión, que supere al costo de capital.

Por lo tanto, se puede deducir que las transnacionales acuden a las estrategias y reglas, tanto en el mercado internacional como en el local, usufructuando su mayor capacidad patrimonial, organizativa y tecnológica que les permite obtener liderazgo también en los  mercados de países emergentes, a quienes atienden, reiteramos,  en forma cuasi-monopólica.

En el caso de Argentina, un país con una población cercana a los 40 millones de habitantes para el año 2008, es lo suficiente pequeño como para intentar acercarse hasta el último consumidor/ cliente, en especial si se trata de productos de consumo masivo, que por propia definición intentan copar al universo de consumo.

La focalización es una estrategia y a ella hace mención tanto Porter como Ries, considerado uno de los estrategas más renombrados en el área de marketing, quien junto a Jack Trout esbozan la estrategia de la focalización en su afamado libro titulado precisamente, ¨Posicionamiento¨.

Yip no se priva de mencionar a los impulsores gubernamentales: ¨Privatización de economías antes dominadas por el Estado, sobre todo en América Latina¨, y para mostrar dicho fenómeno acudimos brevemente al fenómeno argentino.

La apertura de la economía al mundo, impulsada en la presidencia de Carlos Menem cabe a la perfección en este esquema. 

Los detractores de ese gobierno deducirán que la política puesta en marcha por ese gobierno fue entreguista. Con una mirada diferente, otros dirán que hubo un pecado de ingenuidad y que junto con las relaciones carnales, formaron parte de un encandilamiento por el auge de la globalización, el deseo de no salirse, sino por el contrario incorporarse al primer mundo sin prever las salvajes reglas del juego ni tener la fortaleza para contrarrestar las fuerzas de empresas tan poderosas, que facturan más que la totalidad del  PBI argentino.

El fenómeno de la hiperinflación desata olas de pánico, constituyéndose la convertibilidad como una panacea para ser gozada sin modificaciones para siempre.

Con  inflación galopante se puede observar que la mayoría de los contratos se ligan a un índice de precios o a una moneda extranjera, en la búsqueda de mecanismos indexatorios que resguarden el capital en juego.

Los mercados financieros se ven impactados por la fuga de capitales y los empresarios se refugian en bienes tangibles, sean materia prima o propiedades.

Cuando se ingresa en la hiperinflación los precios se tornan caóticos y se desorganiza la producción y con ello los mecanismos de oferta y demanda agregados.

El vuelco hacia el acaparamiento de bienes de resguardo de valor potencia la demanda ante una oferta reticente.

Ese era el escenario en el cual concluye el gobierno de Alfonsín, que incluyó saqueos en los supermercados por los sectores marginados, imposibilitados de hallar un mecanismo resguardatorio.

Los factores de difusión de la inflación, sea por expectativas o por indexación, no inician la inflación pero le dan persistencia a lo largo del tiempo, mediante mecanismos propagadores de la pugna por la distribución del ingreso.

Cuando el gobierno de Menem accede al poder, y con especial énfasis luego de 1991,  el hecho más notable de su gestión fue su capacidad de formar una alianza política entre las bases populares tradicionales del peronismo y los intereses económicos dominantes en el país y en los centros de poder internacional, hecho inédito en la Argentina. 

Como las medidas neoliberales y monetaristas son compatibles con la alianza gobierno/grupos hegemónicos locales y extranjeros, el monitoreo del FMI es funcional a las “políticas amistosas” para los mercados. 

Eran políticas funcionales y deseadas por la combinación de intereses económicos y políticos sobre la cual descansaba el ejercicio del poder en la Argentina.

En los países exitosos el pleno ejercicio de los grados de autonomías disponibles y posibles para consolidar el dominio de los intereses locales en el proceso de acumulación, transformación productiva y crecimiento, constituye la esencia misma del sistema. En cambio el gobierno profundizó la vulnerabilidad externa, reduciendo enormemente la autonomía de la política económica. 

Se promulgó el alineamiento incondicional con los postulados del Consenso de Washington y puso en marcha la política de liberación de importaciones, las privatizaciones y la desregulación financiera.

 A comienzos de 1991, con la aplicación del Plan de Convertibilidad, se afianzó la estrategia de cambio estructural en la estabilidad de precios. Por primera vez desde el patrón oro, el sistema monetario argentino consistía en un régimen de caja de conversión según la cual la base monetaria está respaldada por las reservas de divisas del Banco Central. 

El éxito estabilizador de la convertibilidad fue posible porque en esa época volvió a reiniciarse la corriente positiva neta de recursos hacia América Latina. En el período 1991 – 1996 esa transferencia superó los USD 130 mil millones, de los cuales un 25% correspondió a la Argentina. El régimen de tipo cambio fijo y libre movimiento de capitales facilitó el arbitraje de tasas de interés entre la plaza argentina y la internacional y atrajo capitales especulativos a corto plazo.

Los recursos externos, los ingresos generados por las privatizaciones y el repunte inicial de la recaudación tributaria permitieron recuperar el comando de las finanzas públicas. Pero ello es necesario pero no suficiente para mantener a largo plazo el ascenso de la economía.
A continuación se verán las diferencias de las condiciones sociopolíticas con los países exitosos.

Las condiciones sociopolíticas

· Marco político e institucional: se estaban consolidando las instituciones, luego de repetidos golpes de estado y frustrados retornos a la democracia.

· Las elites: El sistema económico revelaba un extraordinario grado de extranjerización. Las filiales de empresas extranjeras aumentaron su participación del 33% al 51% entre 1990 y 1995. El 60% de las inversiones extranjeras eran por la administración de las empresas públicas privatizadas. Las principales inversiones eran en energía, petróleo, telecomunicaciones, gas, agua y supermercados. Su financiamiento se realizó en gran parte mediante la capitalización de deuda externa. 

La extranjerización de la banca alcanzó al 40% del sistema, reduciendo la participación local a la banca oficial y bancos cooperativos. 

   La élite local  delegó, inevitablemente, el liderazgo del proceso de acumulación y cambio técnico en empresas extranjeras lo cual tiene grandes repercusiones. Debilitó la integración del sistema productivo interno, ya que las transnacionales se abastecen, en general, de insumos de sus filiales, aumentando el contenido importado de la producción.

   Disminuyó la acumulación interna de capital, ya que las utilidades no se reinvierten, generando demanda de divisas a causa de la transferencia al exterior de utilidades e intereses.

· Las ideas económicas: La concepción del desarrollo nacional en torno de sus propios ejes y metas se disuelve en un proceso de alienación cultural y subordinación ideológica, que va en contra de las ideas predominantes de los países exitosos

· El Estado: Fue plenamente funcional a la penetración del capital extranjero y a las alianzas estratégicas de los grupos económicos locales con las filiales de las corporaciones transnacionales, todo esto ayudado por la desregulación financiera y el tipo de cambio fijo.

· Derecho de propiedad y costos de transacción: Las variables más importantes para el pleno ejercicio del derecho de propiedad para el capital son la apertura, las privatizaciones, la evolución del mercado interno, la distribución del ingreso, los cambios en las plazas financieras internacionales y la convertibilidad.

Los costos de transacciones tienden a disminuir debido a la estabilidad institucional y la desregulación de los mercados.

· Integración social: No existe tal, la estrategia de gobierno tendió a generar una economía dual; por un lado los grupos económicos locales asociados al mercado internacional, la inversión extranjera en la industria y los servicios públicos y la explotación de los recursos naturales; y por el otro la mayor parte de las Pymes nacionales, los trabajadores y las economías regionales. Esto resulta en un aumento del desempleo, subempleo y actividades marginales, la disminución en la participación en el ingreso del 60% de la población, el deterioro de la educación, salud y vivienda por la reducción de presencia del Estado.

Las variables económicas

· Ventajas competitivas: La competitividad descansa en las ventajas comparativas estáticas de los recursos naturales. Las exportaciones son mayoritariamente, productos primarios, sus manufacturas y energéticos. Disminuyó el autoabastecimiento de bienes de capital y manufacturas complejas sustituyéndose por importaciones. Es menester reconocer que la demanda de productos primarios continúa sostenida, pero dentro de un contexto internacional distinto, debido a la inclusión de nuevos jugadores como los son los países del sudeste asiático, entre ellos China. 
· Precios: El logro estabilizador del Plan de Convertibilidad es espectacular, la Argentina, logró ser el país con menor inflación del mundo, pero depende en exceso de los movimientos de capitales especulativos de corto plazo y el aumento de la deuda externa.

El análisis precedente no contempla ciertas particularidades que es menester destacar, y que harían necesario otro trabajo dedicado específicamente a la privatización de las empresas públicas.

Para la construcción de los comentarios anteriores se acudió al esquema propuesto por Ferrer en el V Desayuno mensual de FIDE, sobre su libro ¨El capitalismo argentino¨.

Las doctrinas económicas, de uso y predominancia a nivel global de la economía, enfrentadas por postulados antagónicos son el modelo de Wall Street y el modelo de Main Street. 

Haremos una breve referencia sobre temas económicos, a los efectos de dejar de manifiesto las consecuencias de las doctrinas económicas mundiales, que tienen fuertes implicancias con la tan reputada globalización.

El modelo neoclásico llamado ¨Modelo de Wall Street¨ tiene cuatro supuestos básicos, que son los siguientes:

1) Se verificará mayor crecimiento económico sólo si hay más inversión en capital físico.

2) Se logrará una mayor inversión en capital físico sólo si se mantienen bajas las tasas de interés.

3) Habrá tasas de interés bajas sólo en un contexto de mayor ahorro y estabilidad de precios.

4) Por lo tanto, sólo habrá mayor crecimiento económico si se logran altas tasas de ahorro y se mantiene controlada la inflación.

Es decir que para que exista un mayor crecimiento económico según este modelo las únicas variables para tener en cuenta son las tasas de inflación y las tasas de ahorro. 

El Consenso de post Washington fue motivo de análisis por Stiglitz 
, del cual ponemos los conceptos más relevantes a continuación:

El Consenso de post-Washington sostuvo que el logro de buenos resultados económicos requería de la liberalización comercial, de la estabilidad macroeconómica y de la correcta determinación de precios.

Estas cuestiones son importantes para que los mercados funcionen bien. Los inversores no pueden tomar decisiones correctas si la inflación gira en el entorno del 100%.

Hacer funcionar bien los mercados requiere algo más que una baja inflación; requiere regulación fiscal, políticas para la competencia, políticas que faciliten la transmisión de tecnología y promuevan la transparencia, por citar algunos aspectos no tratados en el consenso de Washington.

Se deben incluir otras metas distintas del crecimiento, tales como el desarrollo sostenible, el desarrollo equitativo y el desarrollo democrático.

Hoy en día, una parte muy importante del desarrollo consiste en buscar estrategias complementarias, que sirvan para avanzar en todas estas metas simultáneamente.

Algunas lecciones de la crisis financiera
Como introducción se debe anunciar que los países del Este Asiático no habían seguido estrictamente las recetas dictadas por el Consenso.

La política industrial de estos países, diseñada para acercarse tecnológicamente a los países más avanzados, era, de hecho, contraria al espíritu del Consenso.

Algunos ideólogos han aprovechado la coyuntura para sugerir que la raíz del problema (crisis financiera del Sudeste asiático) radicaba en el sistema de intervención estatal activa.

Sin embargo, los logros, que no solo incluyen aumentos del PBI per capita, sino también incrementos en la esperanza de vida, en el nivel de educación y en una gran reducción de la pobreza, son mejoras reales y más duraderas que la crisis financiera sufrida.

El Consenso también olvidó o subestimó la educación y las mejoras en tecnología, bases del desarrollo sostenible.

El éxito del Consenso como doctrina intelectual se basa en su simplicidad: las políticas se basan en unos pocos indicadores económicos, tales como: inflación, crecimiento de la oferta de dinero, tasas de interés, déficit presupuestario y comercial, que sirven de base para efectuar recomendaciones generales de política económica, pero insuficientes.

No son desdeñables los consejos, porque tienden a lograr un equilibrio macroeconómico fundamental, pero insuficientes, y en algunos casos erróneos.

Luego, son insuficientes en lo que se refiere a limitarse a establecer sólo los prerrequisitos para el desarrollo.

El proceso político puede tener un importante papel en la elección de una dirección económica.

Por lo tanto, la estabilidad macroeconómica y la liberación comercial, como la reforma del sistema financiero, el papel del gobierno como complementador del sector privado y la mejora de la efectividad estatal son aspectos importantes no tratados por el Consenso.

La liberalización comercial y la privatización son aspectos claves de toda política macroeconómica sana, pero no son fines en si mismos.

Solo son medios para alcanzar un mercado menos distorsionado, más competitivo y más eficiente y deben ser complementados por regulaciones efectivas y por políticas de competencia.

Tan importante al menos como crear competencia en el sector anteriormente protegido frente a las importaciones resulta hacerlo en el sector exportador, para mejorar el Sector Externo, fuente de divisas genuinas.

El modelo stándard de teorías económicas predice que los países cambiarán inter-sectorialmente, moviéndose a lo largo de su frontera de producción potencial produciendo más de aquello en lo que son mejores y comprando más de aquello en lo que son peores -ventajas comparativas-, entendiéndose como frontera de producción que no se puede producir un bien adicional sin disminuir la producción de otro a la capacidad máxima de producción.

Haremos un breve resumen sobre los postulados básicos relacionados exclusivamente con el marketing; al cual nos referimos en forma general y a las marcas en forma particular en nuestro trabajo.

Estableciendo la regulación:
La competencia es un ingrediente esencial de toda economía exitosa, pero no es viable en los monopolios naturales.

Las nuevas tecnologías han expandido el ámbito para la competencia en muchos sectores que históricamente han estado fuertemente regulados, como las comunicaciones y la energía eléctrica.

Permitir a una empresa; con poder de mercado en una parte de la industria regulada, ganar una posición de completa dominación sobre las otras partes de esa industria comprometerá seriamente la eficiencia económica.

Forjando políticas de competencia.
Aunque el ámbito de competencia posible se ha expandido, ésta es normalmente imperfecta, sobre todo en los países en vías de desarrollo.

La competencia puede ser suprimida de varias maneras, que incluyen la colusión implícita y los precios predatorios.

El establecimiento de leyes antimonopolios para los países en desarrollo es un tema que no ha sido examinado cuidadosamente. Los países deben elaborar sus propias normas y no tomarlas textuales de normativas más sofisticadas como las de EEUU.

La mejor manera de neutralizar estos abusos sería elaborar leyes de juego limpio para el comercio y la competencia a partir del conocimiento más profundo sobre la naturaleza de la competencia, que ha sido elaborada a lo largo del siglo XX por las autoridades antimonopolios y los economistas de la organización industrial.

El gobierno como complementador de los mercados

Las políticas del Consenso se basaban en el rechazo del papel activista del Estado con una posición antikeynesiana y en la promoción de un Estado minimalista y no intervencionista. La premisa implícita era que los gobiernos son peores que los mercados. Por consiguiente cuanto menor el tamaño del Estado era mejor.

Conseguir que el gobierno se centre en las cuestiones fundamentales –políticas económicas, educación básica, salud, caminos, ley y orden- constituye un objetivo básico.

Pero centrarse en lo fundamental, en absoluto equivale a recetar un gobierno minimalista.

El Estado tiene un rol importante que jugar en la producción de regulaciones apropiadas, la protección y el bienestar social. El Estado debe implicarse más allá de su tamaño.

El gobierno debe servir como complemento de los mercados emprendiendo acciones que hagan que estos funcionen mejor y corrigiendo fallas del mercado, haciendo de catalizador de tales baches. Luego de desarrollado su rol catalítico el Estado debe retirarse, dejando de ser operador activo para pasar a ser controlador activo.

Transfiriendo tecnología

La contabilidad del crecimiento atribuye la mayoría de los aumentos registrados en el ingreso per capita al mejoramiento de la productividad total de los factores, que proviene del incremento de la cantidad de producto por unidad de insumo- valor agregado-, lo que se debe en parte al mejoramiento de la tecnología.

Los beneficios derivados para la sociedad de un aumento de la inversión en tecnología sobrepasan de lejos los beneficios obtenidos por los empresarios individuales.

Sin la acción del gobierno habrá demasiada poca inversión en la producción y adopción de nuevas tecnologías.

Para la mayoría de los países que no se encuentran en la frontera tecnológica o sea al límite máximo de tecnología, es preferible escoger  los beneficios asociados con la facilitación de la transferencia de tecnología, que los derivados de la inversión en I+D original. Es decir, dar el salto tecnológico  superando estados intermedios.

Las políticas para facilitar la transferencia de tecnología constituyen, pues la clave del desarrollo.

Otra política que puede promover la transferencia de tecnología es la inversión extranjera directa, que llega cuando hay seguridad jurídica y perspectivas de rentabilidad, inexorablemente.

Es posible que surja una tensión entre los incentivos para producir conocimiento y los beneficios derivados de su mayor diseminación.

Un mecanismo probable a adoptar  para ello es el sistema acumulativo de la secuencia: copiar-adaptar-innovar-difundir de los países asiáticos. Y formar el Triángulo de Sábato, es decir: la tríada empresa-gobierno-sistema de ciencia y tecnología. 

Ampliando las metas del desarrollo
El Consenso de Washington abogó por el uso de una pequeña serie de instrumentos (que incluían la estabilidad macroeconómica, la liberalización comercial y las privatizaciones) para alcanzar una meta limitada: el crecimiento económico.

El consenso post Washington reconoce que es necesario tener un conjunto más amplio de instrumentos.

Incrementos en los niveles de vida, incluyendo mejor educación y salud y no sólo aumentos del PBI. Buscamos desarrollo sostenible.

Pretendemos desarrollo equitativo y que asegure a todos los grupos de la sociedad y no sólo una élite, gocen los frutos del desarrollo.

Y perseguimos desarrollo democrático para que todos los ciudadanos participen por múltiples vías en las decisiones que afectan a sus vidas, reconociéndose que el incremento en tecnología provoca inicialmente un incremento en la desigualdad, por la expulsión de mano de obra no calificada.

El incremento posterior será beneficioso, pero los resultados no son rápidos ni de alcance universal.

Observaciones finales.
El objetivo del Consenso de Washington se basó en el deseo de evitar los peores desastres. Aportó algunos de los fundamentos para el buen funcionamiento de los mercados, pero en forma incompleta y en algunos casos induciendo a errores, que son corregibles ampliando sus postulados.
El éxito de las economías asiáticas dependió de muchas más cosas que la estabilidad macro o las privatizaciones.

Sin un sistema financiero sólido – en cuya creación de reglas intervenga el gobierno- resulta muy difícil movilizar el ahorro o asignar eficientemente el capital.

Si la inversión pública en recursos humanos y transferencia de tecnología es insuficiente, el mercado por sí solo no llenará la brecha.

Estas son las ideas emergentes del Consenso de Washington, y mejoradoras del mismo, reconociendo con humildad su autor, que no tiene todas las respuestas. 

En la actualidad las explicaciones sobre el crecimiento económico coinciden en la importancia del aumento de la productividad y fundamentalmente del progreso tecnológico. Pero la perspectiva para el siglo XXI y las deducciones sobre las causas reales del crecimiento económico generaron una revisión acerca de la sostenibilidad de altas tasas de crecimiento en el largo plazo y la participación fundamental del Estado en el pasado y hacia el futuro.

Además de considerar la intensificación del capital, también debemos tener en cuenta los avances tecnológicos. La suma de ambos factores provoca un aumento de la producción por trabajador.

Con los avances logrados en los procesos de producción, los nuevos productos como la electrónica, los avances en la metalurgia, las mejoras en el sector servicios, da lugar a asentarse en una situación estable; la economía disfruta de una creciente producción por trabajador, una suba de los salarios y una mejora en el nivel de vida.                                                              

En resumen, el cambio tecnológico, que aumenta la producción obtenida con un conjunto dado de factores, es un ingrediente fundamental del crecimiento de los países, y las diferencias tecnológicas constituyen la principal causa de las diferencias entre los niveles de vida de ellos.

La influencia de Schumpeter –el adalid de la innovación-  es notoria.

Con ello arribamos al Modelo de Main Steet donde la premisa fundamental  es el avance tecnológico, estimulado por la promesa del uso rentable de la innovación mediante la protección del invento a través de derechos de propiedad, licencias y patentes.

Pero el cambio tecnológico responde a los incentivos del mercado, por lo que, si las expectativas sobre el crecimiento son negativas los empresarios reducen la inversión en investigación.

Es decir que, el beneficio potencial que estimula el avance tecnológico depende de las expectativas sobre el aumento de la demanda agregada, que se logra a través de salarios altos que estimulan el consumo y que son financiados por el aumento de la productividad  y la promoción estatal de cambio tecnológico y la inversión pública.

El modelo puede resumirse en cuatro supuestos:

1. El crecimiento se basa en el cambio tecnológico

2. La innovación tecnológica es una función del beneficio potencial.

3. El beneficio potencial es una función del aumento previsto de la demanda, es decir, de las expectativas de crecimiento que generan mejores beneficios esperados.

4. Por lo tanto, el crecimiento es una función el aumento previsto de la demanda.

En síntesis, el modelo de Main Street dice que únicamente la innovación es insuficiente para generar crecimiento si no hay expectativas favorables.

Por ello, el Estado, como agente activo y para lograr esos fines debe promocionar la tecnología y el bienestar, como políticas de Estado, utilizando todos los instrumentos a su alcance.

El modelo de Main Street, da lugar a muchos éxitos en la conducción económica de los países en vías de desarrollo, dando lugar a un incremento de la producción de bienes y servicios y por ende a una disminución paulatina de los niveles de desempleo, incremento de la capacidad de consumo de los trabajadores, mejoramiento de la rentabilidad empresaria, superávit de las cuentas fiscales y del saldo comercial de la balanza de pagos y reconstitución de las reservas.

Reconoce  Arriazu 
 que este proceso, puesto en funciones en Argentina está generando una incipiente puja distributiva sectorial salarios/precios, que se reconoce como una de las fuentes incipientes de inflación.  Asimismo las retenciones a los productos exportables dan pie al descontento de los sectores involucrados. Luego, puede esperarse un recrudecimiento de los conflictos si no se armoniza el comportamiento de las principales variables económicas, políticas y sociales, y se logra un balance entre objetivos de corto y largo plazo.

Para concluir con el análisis de la globalización, con algunos comentarios sobre Argentina, damos paso a los comentarios finales.

El fenómeno de la expansión de las corporaciones capitalistas hemos visto que no es nuevo y ello se reafirma con un ejemplo a renglón seguido.
Creemos interesante insertar los comentarios ad hoc de la entrevista realizada por Seminario a Dipesh Chakrabarty, físico y Dr. en Historia, hoy profesor de la Universidad de Chicago, investigador relevante en el área de la historiografía.

El autor dice sobre el entrevistado: ¨Desde un punto de vista europeo u occidental, podría decirse que Dipesh Chakrabarty desarrolló una interpretación de la historia desde los márgenes de la historia. Pero ocurre que el legado poscolonial de ese eurocentrismo que este académico indio juzga a la vez necesario e insuficiente para explicar los procesos históricos del mundo en desarrollo – y de la India en particular- es justamente lo que él mismo convirtió en su objeto de estudio¨.

En una apretada síntesis de las respuestas dadas por Chakrabarty, extraemos su visión de que las mismas palabras, como derechos, igualdad y democracia, que de algún modo son parte de la expansión europea y la dominación, si bien conceptualmente significan lo mismo en todas partes, en la práctica expresan cosas distintas.

También está convencido que ¨el capitalismo no necesariamente homogeneiza el mundo¨. La globalización en la India, afirma, beneficia a un 30% de sus habitantes, es decir que excluye a una mayoría del 70% . Hay un legado de colonialismo aún en la globalización y que el temor de India hacia este ¨neocolonialismo¨ es parte del propio legado colonial, en el que Occidente es, en su conjunto, una potencia depredadora¨.

Interesantes conceptos, matices a incorporar en cuanto se desee reflexionar sobre los beneficios y perjuicios de la globalización, y en especial determinar en suma, si el saldo es superavitario o no.

Clamar acríticamente por las ventajas de la globalización es tan malo como denostarlas con igual actitud. 

No deja de ser cierto que en los últimos diez años y hasta fines de 2007 el PBI mundial creció a una tasa promedio anual del 4,8% superior a la media histórica del 3%.

La contribución  de China en alcanzar estas magnitudes es significativa, y lo hizo a través de la exportación de productos y servicios basados en uso de capital intensivo y mano de obra barata.

Las exportaciones de China fueron durante 2006 de  970 billones de dólares, desplazando del primer lugar como exportador a Alemania. Todo ello en un contexto de aumento del precio del petróleo, inédito en la historia.

Asimismo y para destacar el grado de independencia logrado por China debemos observar la falta de impacto de la crisis de liquidez desatada por el affaire de las hipotecas con créditos sub prime en EEUU.

Tanto la UE como EEUU acudieron a la aplicación de medidas monetaristas ortodoxas iniciando la baja de tasas de interés y la inyección de ingentes masas de liquidez para propiciar el consumo, y por ende sostener la demanda en los mercados.
En su lugar, China hizo exactamente lo contrario, intentando enfriar su economía, recalentada por años y años de crecimiento sostenido y acumulativo anual de más del 9% del PBI. Lo cual abona la tesis de que una economía fuerte, con una unidad de mando que tiene políticas de Estado basadas en la planificación, puede –y debe- tener autonomía para adoptar las medidas que beneficien a su mercado.    
Esta recorrida por el nacimiento del capitalismo, la creación espontánea de los mercados, los cambios de cultura de la sociedad y algunos ejemplos de doctrinas económicas aplicadas con cambiante éxito, está orientada a situarnos en el contexto, donde inserto a él se encuentra el mercado que será el target adonde apuntará la estrategia de marketing pergeñada por la empresa.
La industria cultural
Introducción a la  Industria Cultural 

A través de la historia el individuo humano se ha visto esclavizado de diversas maneras. Muchas corrientes, pensadores y acontecimientos surgieron en contra de esta situación y  a favor de la liberación del hombre. Muchos cambios y luchas sucedieron para lograr lo que hoy llamamos libertad. Pero, ¿Somos realmente libres? Porque hasta la actualidad la liberación humana es solo una farsa, una promesa incumplida, de la que cada uno ya se ha familiarizado. 

 “El hombre es víctima de la Industria Cultural, producto del proceso Capitalista”. Ese es el corazón, digamos el centro, la esencia de nuestra posición. Es una protesta cuestionadora de la civilización capitalista moderna, y para ser más precisos la del capitalismo salvaje, refiriéndose a valores sociales, culturales, políticos, religiosos, etc. 

Se asemeja de alguna manera a una crítica romántica, porque en el Romanticismo se encuentran estos dos elementos: una critica, una protesta, un rechazo muchas veces profundo, rotundo, radical de la civilización capitalista. El Romanticismo
 no es solamente una escuela literaria, sino que es una protesta cultural en contra del capitalismo; o de una manera más amplia, en oposición a la civilización industrial capitalista moderna. Es un movimiento cultural que atraviesa todos los campos de la cultura humana, el arte, la literatura, la filosofía, la teología, la política, las ciencias sociales, la antropología, la economía; está presente en todos esos terrenos.

En ese clima, donde los signos de la industrialización surgen en distintos campos productivos nació una profunda revolución intelectual, en el campo de la sensibilidad, de las ideas, del pensamiento, de la creación artística, que dió cuenta del arribo definitivo de una época inédita y moderna. 

Lo Romántico tiene entonces ese fondo antiguo, como fantasmal  para develar sobre que se trata ese sueño moderno, que venía a llenar pero a la vez, vaciar al mundo. Y en ese contraste, brotó una crítica romántica por  la pérdida de ese sentimiento que reúne lo humano, que construye la clave del hombre particularizado, del hombre en singular, del yo intransferible. Reconciliar al hombre partido en alma y cuerpo. Suturar las distancias que separan mundo y lenguaje, verdad y felicidad, ideas y sentimientos, razón y sin razón, ciencia y videncia. Arte y mito. Naturaleza y criatura.

El Romanticismo percibía las hondas grietas que se abren bajo la lógica racional moderna entre el hombre y la naturaleza. Entre el hombre y una auténtica relación con el mundo. Entre el hombre y ese cúmulo de sentimientos indecibles, oscuridades, instintos, voliciones, que lo constituyen. La razón científica, la ley mecánica, el mundo devenido extensión medible, cuantificable, calculable, no da cuenta de los sentidos y de la naturaleza más genuina de lo humano en la historia. 

Esa será la crítica más severa y abarcadora del pensar romántico.

El Romanticismo abrió las compuertas literarias pero también las existenciales, de lo que la vida tiene de secreto, de magia, de experiencia intransferible. El Romanticismo fue la gran madre proveedora. 

El hombre romántico rescataba de manera crítica aquellos mundos que la Ilustración desconsideró en su batalla contra los credos, poderes y desigualdades irracionales de la historia proveniente. Y en este rescate crea un tipo humano, social, cultural, literario, estético, tanto masculino como femenino. Un tipo, una silueta, un alma moderna para la cual la angustia frente a la vida, los miedos que atraviesan la mente y nuestro cuerpo, el inconsciente que actúa más allá de nuestros controles sociales, los sueños que nos lanzan a inconcebibles vidas propias y nos pueblan de claves insondables. Todas estas constelaciones para la febrilidad romántica sería lo mas auténtico y único que conforma nuestro ser.

El romántico se sentía en un mundo sin alma y desesperaba por hallarla, por reconquistar una relación con otro sentido, con otras referencias que revitalizara lo existencial del mundo y las relaciones.

El Romanticismo fue como un amplio planteo donde lo poético, lo filosófico ligado a un indagar primordial, le disputaría a la razón científico- técnica las vías de la verdad. Los lenguajes de acceso a esa verdad. Y por lo tanto, los significados últimos de esa subjetividad moderna productora de sentidos y legalidades. Lo romántico abrió el ancho curso para lo que luego fueron las más importantes indagaciones intelectuales  modernas. Arte, psicología, psicoanálisis, antropología, literatura experimental, teoría crítica, hermenéutica,  teoría cultural, lingüística. Todas estas cuencas, corrientes, disciplinas, no hubiesen sido lo que fueron, lo que son, sin ese magma vital que habilitó el movimiento romántico en las primeras tres décadas del siglo XIX. Podemos hablar del Romanticismo como un movimiento estético, filosófico, político, científico que nació en los albores de la Modernidad, cuando se puso en marcha el Proyecto de la Ilustración en ideas y en políticas. Movimiento de crítica rotunda a muchos postulados, estrategias y concepciones de la razón como fuerza renovadora de la historia. 

 Es hasta el día de hoy que existen manifestaciones del Romanticismo, aunque no se autodenominen necesariamente románticas. Sus ideales van totalmente en contra de los efectos del capitalismo, buscan la liberación del ser humano, aún esclavizado.

La esclavitud es una forma de sometimiento del hombre por el hombre que se practicó desde la antigüedad, y para vergüenza de éste, continúa en nuestros días bajo formas diversas. La esclavitud tiene sus orígenes desde la exploración de las costas de Africa, el descubrimiento de América en el siglo XV y su colonización en los tres siglos siguientes; desde esos momentos se impulsa de forma considerable el comercio de esclavos.

Hubo muchas rebeliones de esclavos como en 1532 en Venezuela, en 1533 en Cuba y Paraná, en 1547 en Sebastián Lemba en la Española, en 1550 la rebelión de Juan Criollo, etc. pero la esclavitud como forma de trabajo legal ha sido abolida en todos los países del mundo. Sin embargo su abolición no implica su desaparición: la esclavitud es una realidad que se sospecha que subsiste, en especial en las maquiladoras de las transnacionales, radicadas generalmente en  países del tercer mundo.

 Hoy la esclavitud toma variadas formas, dicen los detractores de la globalización.

 Las condiciones de explotación que genera el sistema socio económico vigente, privilegiando la ganancia por encima de todo y de todos, lo convierte en el generador de pauperización por excelencia. La escasez de controles en el ámbito local, nacional e internacional, la falta de educación, el desinterés y la despreocupación a nivel individual y social, la falta de leyes o su aplicación que garanticen la igualdad y protección jurídica de las personas, la complicidad encubierta, la ausencia de canales de información y denuncia, los conflictos civiles y la discriminación por motivos raciales o de género contribuyen, entre otras causas, a crear un ambiente propicio a la explotación de personas por parte de  los traficantes de la Industria Cultural.

Las empresas hacen su defensa, diciendo que se está produciendo un cambio, y están orientadas al cliente, para fidelizarlo a través de la calidad, la ética y la responsabilidad social empresaria.

Con estos meros ejemplos se intenta mostrar que, desde la antigüedad el hombre se ha visto sometido. De diversas maneras y en todo momento, los hombres han estado bajo el mando de diversas fuerzas, anteriormente de otros hombres directamente y con la abolición de esta inhumanidad, el hombre es sometido y está bajo el mando de esta sociedad capitalista.

Está dentro de sus redes, dejándose manejar por las fuerzas del mercado, por los medios masivos de comunicación, por el que dirán, por lo que es correcto según el juicio de la sociedad. El hombre no parece dueño de si mismo sino a disposición de otras personas/entes y de ciertos parámetros culturales en vigencia.
En la actualidad hay una tendencia generalizada a identificar el éxito con la “belleza” del cuerpo. Tanto hombres como mujeres persiguen asemejarse al ideal actual de belleza, que como otras tantas cosas es una moda y por lo tanto también un producto de la Industria Cultural a la que hacen referencia Adorno y Horkheimer 
.

La obsesión por la apariencia llega a tal punto que en los últimos años se han multiplicado considerablemente la cantidad de dolorosas y riesgosas cirugías estéticas innecesarias. El cuerpo moderno al igual que en el pasado es un cuerpo que sufre. A lo largo de la historia, el cuerpo ha sido víctima de sucesivas cargas no placenteras, y como muestra de ello bastaría mencionar nuevamente la esclavitud y la explotación al proletariado.

Por esta razón la felicidad se ha desplazado al ámbito de lo metafísico.

Al respecto Marcuse
 va a señalar que en la Cultura Afirmativa, los obreros van a ser pensados como trabajadores libres, que encontrarán la felicidad más allá de lo corporal en el terreno de lo espiritual. 

De esta forma la Cultura Afirmativa oculta condiciones de vida antagónicas creando en el campo de la cultura un reino de unidad y libertad aparentes, justificando y reproduciendo el status quo.

En la Modernidad si bien podríamos identificar una ligera valorización del cuerpo, éste aún se encuentra sometido. La liberación del cuerpo es otra promesa incumplida de la que hablan Heller y Fehér 
. Para que esta pudiera realizarse era necesario abolir la dualidad cristiana de alma y cuerpo, siendo la primera el lugar de contacto con lo divino y por oposición la prisión de la segunda donde residían los pecados.

 La Modernidad enfatizó al hombre en su dimensión material reemplazando la dualidad antagónica por una fusión entre cuerpo y espíritu, donde el cuerpo era concebido como una morada digna para el alojamiento de lo espiritual. No obstante, el reemplazo del concepto de alma por el de espíritu no implicó la emancipación de lo corpóreo ya que éste continuó sometido. Lo espiritual se ha identificado con lo racional, y “la racionalidad tiene principios…que prescriben como debería ser el cuerpo, y que si éste es rebelde…debería ser castigado”.

 Hoy en día; si bien se ha acentuado la importancia del cuerpo y la necesidad de su cuidado, el cuerpo moderno también es un cuerpo que sufre al ser sometido inhumanamente a dietas insalubres, excesivas horas de gimnasio, píldoras peligrosas, cremas reductoras, parches que quitan el hambre, incomodas fajas adelgazantes, artefactos que liberan descargas eléctricas para estimular los músculos, dolorosos métodos de depilación, exposición a rayos dañinos para lograr el bronceado y utilización de químicos para el pelo, entre otras.

Los individuos de hoy observamos fascinados las imágenes de los estereotipos físicos (cuerpos esbeltos y jóvenes, mujeres con pechos exuberantes y labios abultados y hombres altos y musculosos), que invaden hasta el más ínfimo rincón en los medios. Se suele vincular estos estereotipos con determinado status social elevado. Los status, para Agulla
 son expectativas de comportamientos, que dependen de las posiciones sociales que se fijan en las instituciones.

De este modo, cada hombre debe comportarse espontáneamente de acuerdo con su status, que es una categoría predeterminada, que se construye por la vinculación con otros individuos y que se impone inexorablemente al hombre al hacerse cargo de su situación particular dentro del sistema imperante. 

Para cada estrato social, la Industria Cultural, producto del capitalismo y a su vez medio para su autoconservación, provee de productos de masa que han sido preparados específicamente para esa categoría. Aquellas personas que cuentan con los medios económicos suficientes tienden a preocuparse por su apariencia física invirtiendo en su belleza exterior, siendo consumidores de lo que la Industria prevé para ellos.

Podemos evidenciar una nueva dimensión en la cosificación del cuerpo que se suma y a su vez es diferente, de la ya muy señalada y difundida por los intelectuales; cosificación de los cuerpos como herramienta de trabajo en la fábrica. 

El cuerpo mismo se ha convertido en un muy rentable negocio; es asombrosa la cantidad de empresas que hoy se dedican a vender productos para su “embellecimiento”.

La Industria Cultural promueve el constante y muchas veces superfluo consumo de mercancías. Los hombres son engañados a través de diferentes métodos de persuasión; como por ejemplo en muchos casos, la publicidad, a pensar que el consumo de determinados productos es el reflejo de un elevado status, a creer que la obtención de determinadas mercancías le permitirá alcanzar el éxito. 

Por ejemplo, vemos que se expone de manera imponente frente a la clase humilde la imagen de todo un estilo de vida; lo que se ofrece es un ideal social, un determinado modo de organización, no se limitan simplemente a vender productos.

En la actualidad tanto la calle como los medios se encuentran contaminados de diversas maneras de persuasión, que son positivamente funcionales a la reproducción de la Industria Cultural.

La Cultura de masas no solo domina al hombre en la explotación, en el trabajo sino que provoca una tendencia progresiva a que se achaten las diferencias, a asemejarse. 

La Industria Cultural construye al público y crea su necesidad. 

El germen consumista, que enferma a la sociedad y la somete a los patrones impuestos sin muchas posibilidades de resistencia, termina por legitimar el poder de las mismas Instituciones que la aprisionan.

El acceso a una gran cantidad de productos determinados, que se relacionan con el éxito, es un punto de llegada deseado por los sujetos para su felicidad. Se despierta en los consumidores el anhelo de obtener o parecerse a aquello que están viendo y que se vende dentro del mercado como productos estandarizados. Pero la realidad es que solo una pequeña parte de los hombres posee el poder adquisitivo necesario como para obtener la cantidad de mercancía que desearían.

La Industria Cultural con su producción en serie y su consecuente masificación elimina la tensión entre lo particular y lo universal llevando a una homogeneización de la sociedad, imposibilitando todo tipo de crítica y resistencia al sistema.

 El fin es eliminar todo pensamiento individual, creativo y sensible e intenta tener una organización racional, disciplinando al sujeto y moldeándolo para la autoconservación del status quo.

El cuerpo humano tampoco escapa a esta racionalidad, así como se masifican los productos, el cuerpo como otra mercancía más, se encuentra determinado por las significaciones y valores sociales impuestos por lo ya instituido; el cuerpo mismo está estandarizado (small, medium o large). 

Las imágenes y los usos de éste quedan estrechamente subordinados a la misma lógica socioeconómica que organiza el todo social. 

La existencia de un estereotipo físico, en el que se encarna el ideal de “belleza y éxito” persuade, operando del mismo modo que la publicidad de productos, a querer parecerse a él sin importar el precio.

Desde la infancia aprendemos cuál es ese ideal de belleza y crecemos con el sueño de parecernos a “Barbie” o a “Heman”. Los cuerpos modelos que vemos en la pasarela o en las portadas de las revistas como productos de la Industria Cultural también están estandarizados; las modelos todas se parecen, inclusive existen parámetros que determinan cuales son las medidas requeridas.
Podemos concluir que el cuerpo moderno es también un cuerpo que sufre, se encuentra coaccionado y pese a las promesas no se ha liberado. 

La Industria Cultural interviene de manera directa sobre él. El cuerpo está inmerso dentro de la dinámica socioeconómica imperante, que imprime en él la misma lógica que reproduce el sistema y lo regula. 

La sociedad se ha convertido en receptora de imágenes y los sujetos difícilmente se resisten, aceptando pasivamente lo que el sistema impone.

La Industria Cultural se inmiscuyó y lo sigue haciendo abarcando todas las áreas conforme nuevos mercados siguen apareciendo, o se haga necesario utilizar novedosas variantes dentro del elemento Promoción, inserto en la Estrategia de Marketing de las empresas.

El avance imparable de la tecnología ha resquebrajado hasta los cimientos más sólidos en que se fundaba la sociedad, incluyendo la familia, el sistema educativo, los partidos políticos, la justicia y tantos más. Todos ellos dejaron de tener el significado sólido de antaño, en parte por la influencia de la economía que ha provocado la homogeneización cultural, violentando las raíces de la identidad.

Para ello agregamos una frase de autor desconocido, grotesca y  trágica a la vez: ¨la homogeneización cultural tiene la ventaja no reconocida que contribuirá de manera desmedida a reducir los conflictos de la sociedad¨. Vamos, supuestamente hacia una sociedad homogénea culturalmente, incluyendo a los países muy pobres. Hasta el habitante subsahariano, lentamente se ve influido por el avance de la cultura y productos masivos.

Es más, creemos que los chinos están a la vanguardia de la aceptación de un mundo multicultural y se ajustan a ello sin falsos escrúpulos ni vergüenzas. Se siguen sintiendo chinos, aún escuchando música electrónica o vistiendo a la usanza occidental.

Por el contrario hemos visto a los occidentales intentando bailar su propio ritmo y defendiendo sus particularidades, usanzas y modismos. Todavía Occidente se siente ubicado en un rango superior a los cada vez más numerosos países emergentes, que se unen hacia el progreso, abandonando en muchos casos, décadas de infames humillaciones, y lo que es peor de hambre y explotación.     

 Hoy,  70 de las 500 compañías más importantes del mundo provienen de países emergentes, cuando hace diez años eran sólo 20.

En 2006 esas empresas registraron un crecimiento frenético con 1.100 fusiones y compras por una magnitud de 128 mil millones de dólares, liderando ese proceso China, India, Rusia, Brasil, Corea del Sur, México, Malasia, Polonia, Arabia Saudita, Singapur, Thailandia y Turquía, a los cuales se vienen sumando República Checa, Egipto, Hungría, Indonesia, Sudáfrica, Colombia, Venezuela y Vietnam entre otras.

Todas economías emergentes, en vías de desarrollo, son operadores extremadamente creativos y capaces de asumir riesgos e innovar en sus técnicas de marketing.
Contra la esperada recesión de EEUU que sume en la desolación a sus sorprendidos habitantes, como la desaceleración de las economías de la Unión Europea, algunas con serias dificultades como Italia y España, los representantes de China e India esperan un crecimiento de sus P.B.I. en un porcentaje cercano al 10%, y consumen alegremente viendo que el futuro les ha deparado una situación privilegiada.

Masas de campesinos de a diez millones por año, se incorporan a las fábricas chinas y se van incorporando paulatinamente al consumo de las nuevas clases medias, con sus virtudes y sus defectos de consumismo. Consumismo en China: insólito es poner en uso esa palabra para esa economía emergente, hoy sorpresa del mundo occidental.

La inquietud que perturba,  es si en la sumatoria de todas estas convulsiones se hará posible que los países sigan conservando su identidad cultural.

Usando la emoción
Los buceadores del mercado intentan reconocer a través de investigaciones en la sociedad las necesidades o deseos, que favorecen la conducta dirigida.

Esa necesidad, deseo, dirige y activa al organismo hacia una meta, desencadenados por un estímulo. Es tarea de los investigadores encontrar cuál es el estímulo específico, que provocará el consumo del producto que propician.

Escarbarán en las motivaciones intrínsecas que se desarrollan en la mente del consumidor, pero también en las extrínsecas que registran las conductas para obtener una recompensa o evitar un castigo.

Esa recompensa, de hecho está enraizada en la cultura de la sociedad. Y recordamos la publicidad de un cosmético, que dice: ¨Porque usted se lo merece¨.

Evitar un castigo, no se refiere exclusivamente a los castigos físicos, sino al rechazo, indiferencia o crítica provocada por no estar a la moda en la vestimenta, el peinado o el calzado.

La emoción, esa experiencia de sensaciones como el miedo, la sorpresa, la alegría influye y activa a la conducta.

Las emociones son la manera mediante la cual los estados motivacionales forman el sistema de respuestas apropiadas para preservar el estado actual.

Son las emociones las que alertan a los sistemas de respuestas corporales y mentales, siendo el cuerpo el que encuentra el camino, los medios, para gratificar el motivo y facilitar la adaptación del individuo en su contexto. Afectan los procesos cognoscitivos y las reacciones del comportamiento.

El individuo intenta atenuar el estado desagradable de tensión y recobrar un estado de equilibrio.

La estimulación es desatada por pulsiones diversas. La pulsión que encarna al poder es generada por la necesidad de obtener reconocimiento, influir o controlar. La pulsión de afiliación responde al instinto gregario del hombre y se define por el espíritu de cuerpo, la sensación de formar parte de un grupo empático.

Las necesidades condicionan al comportamiento  humano, desatando conductas que pretenden disminuir la tensión en busca de  volver a obtener el equilibrio, reducir el stress, librarse de la incomodidad.

Esas necesidades pueden ser fisiológicas, de seguridad, sociales, de estima de autorrealización.

El investigador de mercado hace hincapié en las necesidades sociales de los consumidores, porque el individuo necesita amor, comprensión, afecto, participación para adaptarse a la sociedad.

La estima estará ligada con la autoevaluación y autoestima de los individuos, que le produzcan sentimientos de confianza en sí mismos, reputación, reconocimiento, prestigio, status y su ausencia provoca sentimiento de inferioridad, frustración, debilidad y desamparo. 

Todos estos elementos, unidos a las condiciones externas de la cultura social, dan lugar a comportamientos, que se vuelcan a la sociedad devenida en mercado, y éste crea, forma, da lugar a una verdadera Industria Cultural.

La Industria Cultural y la Globalización

Debido a muchos abusos observados en los arquitectos de  marcas ha provocado que en los países desarrollados se haya desatado un frente contra las marcas mundiales, por agrupaciones contrarias a la globalización y las empresas transnacionales, en algunos casos con una intolerancia rayana en fanatismo extremo de quienes ven a la sociedad de consumo como un mal para la cultura y los individuos, la salud y el medio ambiente.

Estos grupos sostienen que las marcas globales, frutos de la Industria Cultural tienen un poder seductor que nos lleva a uniformarnos en el comportamiento, en la transformación del individuo en hombre masa.

Naomi Klein, periodista canadiense, investigó y escribió un libro sobre el branding,  los estilos de vida, los abusos laborales y la resistencia. Su libro.¨NO al logo. Apuntando a los abusos de marca¨ se publicó en el año 2000 y se ha traducido hasta ahora a dieciséis idiomas.

Desde ¨Los  persuasores ocultos¨ de Vance Packard, en los años 50, no había aparecido  un libro que tuviera tanta trascendencia.

La autora se ha convertido en la vocera del activismo mundial contra las corporaciones multinacionales y lo que ella llama ¨sus falaces marcas¨

En su análisis, podemos adelantar que no falta a la verdad, cuando dice que en  las empresas, las marcas representan una gran porción del valor de las compañías y que son la fuente más grande de sus utilidades.

Esto hace que las empresas, en vez de producir bienes y servicios hayan optado por desarrollar un marketing de aspiraciones, imágenes y estilos de vida.

Que estas corporaciones transnacionales, a efectos de alivianar sus estructuras, se despojan de activos fijos, que trasladan a países del tercer mundo. Con mano de obra más barata, incluso con la utilización de menores y hasta jornaleros semiesclavos y una legislación flexible, cuando no permisiva a los abusos.

De esta manera han podido multiplicar su producción y tienen envuelto al mundo en sus marcas, invadiendo todo, deslumbrado a los consumidores, y apoderándose incluso de  la identidad juvenil.

Los diarios, la televisión, la radio, las revistas, los servidores de Internet, los espacios en las calles y en las tiendas están controlados por intereses corporativos trasnacionales, por lo que la crítica se ve soslayada.

La omnipresencia y el poder de publicidad de las marcas globales, coartarían la libre elección, impulsarían la producción barata en países del tercer mundo, desplazarían las alternativas de marcas locales y forzarían el consumo hacia una homogeneización progresiva.

A pesar de lo preciso del cuestionamiento, no es tan lineal como fue planteado, y sin desconocer la creación interesada de una Industria Cultural, las campañas de presión a la compra, la estrategia de la obsolescencia planificada, no es posible negar el derecho a la opción del consumidor, a pesar del bombardeo constante que intenta dirigir su conducta.

El consumidor se ha constituido en un demandante exigente y mutante y obliga a aguzar el ingenio de los persuasores profesionales, para que puedan lograr su fidelidad. Hoy la empresa que proyecta el futuro está orientada al cliente.

Podemos ver como la tiranía del libre mercado neoliberal va cambiando o tomando nuevos  matices, en especial por la crisis desatada por EEUU luego de la debacle financiera reciente.

Comienza a hacerse carne la necesidad de las empresas a respetar al consumidor con una agenda que contemple el bien común, la calidad de su producto o servicio, el respeto a las leyes y al personal dependiente, al respeto a la competencia comercial y la autorregulación ética de las comunicaciones.

Todo esto supuestamente  provocará la adaptación biunívoca de empresas y consumidores tendiente al beneficio mutuo.

La Industria Cultural y la música
Es falso decir que el rock and roll revolucionó la música. Ese ritmo diabólico, que desde terminada la Segunda Guerra Mundial hizo sacudir a tres generaciones representa –en verdad- la transformación cultural más importante que conoció el mundo en el siglo XX.

El milagro del rock se explica, como otros grandes acontecimientos en la historia de la humanidad, por el encuentro de una serie de factores en un momento crucial: una juventud que por primera vez disponía de autonomía económica y tuvo a su disposición una nueva tecnología –el tocadiscos- que le daba independencia con respecto a la autoridad familiar y le permitía definirse a través de un gusto cultural, que era la música.

La tecnología eliminó el último instrumento que tenían los padres para controlar a sus hijos. Los adultos que tradicionalmente monitoreaban el uso de la radio y del tocadiscos familiar grande como un mueble fue superado por los pequeños tocadiscos, fáciles de transportar y que le dieron a los jóvenes una inesperada autonomía. Además sus propios ingresos y el acceso al crédito permitieron que pudieran adquirir los nuevos aparatos.

En 1954 aparece la radio a transistores a precios económicos, que provocan el surgimiento de los disc jockey, quienes reivindicaban el derecho de los jóvenes a la independencia, además de guiarlos y condicionarlos en sus gustos musicales.

El acto fundador, desde cierto punto de vista, se podría decir que ocurrió el 28 de febrero de 1956, día en que Elvis Presley se presentó por primera vez en el Stage Show de los hermanos Dorsey e hizo una brutal irrupción en los hogares de Estados Unidos.

El terremoto cultural que provocó el rock también tuvo apoyatura en la televisión, que era el elemento central en la vida cotidiana del 60% de los  hogares.

El primer impacto fue sobre el comportamiento de la juventud norteamericana: el rock determinó la forma de vestirse, de caminar, de moverse y de bailar de toda una generación, fenómeno que se repite en las actuales tribus urbanas a las cuales haremos referencia más abajo.

El rock expresaba la rebelión de la nueva generación que rompía con el modelo de los padres. a través de un espíritu inconformista con las pautas vigentes en ese momento en la sociedad.

Los adultos no pudieron hacer nada para controlar esa explosión porque la juventud tenía autonomía financiera y constituían un mercado, y como tal, objetivo de los productores y de los servicios conexos como las agencias de publicidad. 

El momento histórico se correspondía con una época de prosperidad en los EEUU y la clase media tenía un nivel de ingresos y de bienestar sin precedentes.

Hasta esa época el dinero ganado por los hijos era para ayudar a sus padres o ahorrar para financiar sus estudios.

El surgimiento de esa nueva clase media, opulenta con relación al pasado, generó como resultado inesperado la aparición de la juventud volcada al consumismo.

Gracias a la conjunción de fenómenos mencionados, aglutinados por el rock, los jóvenes se convirtieron en una comunidad y se transformaron en un segmento independiente, autónomo y bien definido por la cultura.

Dice Halberstan ¨Como tenían dinero constituían un mercado y en la medida en que había un mercado, se los tomaba en cuenta y los expertos en marketing estaban atentos a sus deseos¨.

El consumismo puede promover la uniformidad, pero también es un poderoso diferenciador. La incapacidad de consumir es una receta segura para la exclusión. ¨Quienes no pueden consumir son vistos como personas que no merecen cuidado y asistencia, entonces consumir más es el único camino hacia la inclusión social¨ nos dice el sociólogo Zygmunt Bauman.

Buscando la contrapartida, y como prueba de la modificación de las pautas culturales propiciado por la Industria Cultural, nos acercamos a China, supuestamente la antípoda de Occidente y veremos cuán profundos son los cambios.

Quizá habría que volver a insistir que muchos de los defectos y /o males se deben a la globalización, que es una variante económica y no política. Entonces las críticas son válidas si somos capaces de extenderlas al capitalismo y sus variantes contemporáneas.

Obviamente la crítica se extiende a todos los ámbitos y el artículo que referenciamos seguidamente se intitula ¨El pop chino al servicio del sistema¨
.

El autor dice que las radios son monopolizadas por el Estado y difunden casi exclusivamente canciones de amor y baladas diseñadas para levantar el espíritu, una forma de censura indirecta cuyo objetivo sería vaciar la música moderna de contenidos políticos inconvenientes.

Pero parece que el autor de la nota no se decide en criticar violentamente, quizá porque debe admitir que también hay rock en China, aunque agrega, limitado principalmente a programas especiales, y hete aquí porque en el rock hay pocas referencias a la angustia, la alienación o cualquier expresión de rebeldía adolescente, que vaya más allá de las más modestas.

Se ve que matar pollitos, romper guitarras o cantar borrachos no se estila en China y quizás algo habría que hacer para que adopten algunas de esas simpáticas costumbres occidentales.

Sin embargo Liu Sijia, bajista y cantante de una banda underground de Shanghai, llamada Tres Pollos Amarillos, dijo que la música alternativa en China es muy apreciada al estilo del rock occidental de la década de los  60´ (The Beatles), con sus referencias frecuentes a cuestiones sociales como la guerra, la pobreza, los derechos civiles y los conflictos generacionales. Pero agrega: ¨lo que se impone aquí es peor que basura. Debido a que China pone el énfasis en la estabilidad y la armonía, la mayor utilidad de estas canciones pop es que no son peligrosas para el sistema. Si la gente pudiera (agrego: y quisiera) escuchar la música underground , eso haría que sienta los problemas que viven y querría cambiar las cosas¨.

Es decir, al parecer sin música underground sería imposible darse cuenta de cómo son las cosas en China y el gusto del público por el pop ¨armonioso¨ no es más que la aceptación acrítica al sistema y nada que ver con que esta música refleje el gusto popular y las tendencias de la juventud interesada en el progreso material, que incluye al consumismo, lo cual parece un síntoma de la alienación más popular de la civilización occidental.

Se pretende o por  lo menos se intenta  transmitir estos fenómenos a través de la multiculturalidad, es decir una  mezcla de rasgos propios y ajenos, internos e importados, que darían lugar a una nueva visión de la sociedad.

El violoncelista Yo-Yo Ma, premiado en Davos por su trabajo a favor de la integración cultural nos dice ¨que la cultura es un tejido compuesto por pequeños aportes de cada rincón del globo¨ Para probarlo, el violoncelista franco-norteamericano de origen chino agradeció su premio en Davos tocando  una sarabanda de Bach, que no es más que una danza, originaria de los bereberes del norte de Africa, pasó a España en la Edad Media, fue a América de mano de los conquistadores y también a Francia y Bach, alrededor de 1720 la incorporó a su suite para violoncelo. ¨Un excelente ejemplo de integración multicultural¨ opinó el artista.

La Industria Cultural y el libro convertido en espectáculo

Las editoriales siempre se quejan por lo bajo de que las presentaciones de libros terminan siendo los eventos que se hacen para darle el gusto al autor. Para dejarlo contento. Porque si no hay repercusión mediática no sirve.

En honor al libro, la mejor manera para que el público asista se utiliza el procedimiento de traer al figurín mediático de la telenovela, el filme o el actor que ¨escribe desde siempre¨ si éste tiene atracción mediática.

Al Lieberman, especialista en entretenimiento, utilizó un artilugio para construir la identidad de algunos autores como estrellas y marcas con su propio nombre.

Tom Cruise en la tapa de Fachada; Julia Roberts en la del Informe Pelícano y Danny De Vito en la tapa de El poder de la justicia, generaron ventas adicionales para el autor John Grisham y esto es un ejemplo.

Una tapa impactante, unas letras en relieve y la cara del actor que interpretó la película es la forma rendidora de vender libros, teniendo en cuenta que ver televisión es la tercera ocupación humanizada más habitual en EEUU, después de trabajar y dormir.

Del mismo modo siguen vigentes la curiosidad y la avidez por la intimidad de los personajes famosos que pueblan el imaginario y los espacios públicos.

La imagen de los actores en las tapas integra el merchandising del lanzamiento audiovisual, reeditados en grandes tirajes, traducidos a todos los idiomas y vendidos en todo el planeta como el producto de una marca.

En síntesis, la estrategia es motivar al consumidor a través de los artistas, devenidos en íconos representativos de las aspiraciones de las masas.

La Industria Cultural y la moda

La aplicación de los productos de la fantasía y otros recursos estilísticos a través de la moda se han constituido en un factor cada vez más  importante en la determinación del mercado que se abarca, y sistematizados para producir la obsolescencia de atractivo planificada.

¨La mujer desde la mirada de las principales marcas de moda¨, ese es el título de una investigación que realizaron el IAE junto a la Universidad Austral.

Sobre la base de una encuesta a 470 clientas de marcas de moda en Capital Federal estudiaron la comunicación de estas firmas a través de sus campañas gráficas y las notas de prensa, en el último semestre de 2007.

Las marcas analizadas se encuentran en los shoppings porteños. Entre ellas están, por ejemplo, Ricky Sarkany, Ona Sáez, Rapsodia, Ayres, Vitamina, Akiabara, Cacharel y otras dieciséis firmas de indumentaria más.

¨La moda es un sistema de comunicación de las identidades sociales. Y las  marcas comunican a través de muchos factores: el diseño de la prenda, el precio, la calidad, la tienda, la atención al cliente, los eventos, las campañas, la prensa¨, explicó el decano de la Universidad Austral, Damián Fernández Pedemonte, en una charla que realizó en el seminario ¨Innovación y gestión de empresas de moda¨.

Uno de los objetivos de esta investigación fue hacer explícito el sistema de valores estéticos y sociales, que son asociados a las marcas por medio de sus estrategias de comunicación.

¿Algunos resultados? Se detectó las firmas más mencionadas. Los atributos que usaron para diferenciar el estilo de las marcas fueron: informal, original y clásico.

También se mencionó que se advierte en ciertas  marcas un esfuerzo por vincular a la moda con valores más trascendentes como la cultura o el cuidado del medio ambiente.

Para demostrar que las pautas culturales se extienden globalmente por todo el mundo, vamos nuevamente a China, que fue un país colonizado por las potencias occidentales, que lo mantuvieron en el atraso y la pobreza por décadas. Pero eso dejó de ser así en virtud de la globalización

Beijing y Shanghai ya son paraísos en la oferta de ropa, juguetes y electrónicos, lo que les permitiría en un futuro a postularse como válidos reemplazos de Miami.

Los comercios de China están divididos en tres niveles perfectamente diferenciados, que podremos asociar claramente a nuestra ciudad.

Tenemos las tiendas de las grandes marcas internacionales, ubicados en los grandes shopping center y calles importantes, con iguales precios de venta que en Europa o Estados Unidos –para los ricos-. Luego nos encontramos con los negocios de marcas y productos chinos, ubicados en calles sin tanto glamour y alejadas del centro de la ciudad, para los chinos clase media. Y por último los barrios donde se venden falsificaciones de todo tipo. Los potenciales compradores son, con sorpresa, los turistas extranjeros, los de clase media que quieren ahorrar dinero pero sin perder la posibilidad de aparentar con el uso de marcas ostentosas y finalmente los pobres, lo cual nos hace pensar en la similitud con La Salada  del conurbano bonaerense.

Bernard Arnault, CEO de Moët Hennessy Louis Vuitton, el mayor grupo de artículos de lujo del mundo espera un crecimiento al doble de la venta de esos artículos por la influencia de la demanda de los países emergentes.

Y el crecimiento más importante se sitúa en China, Rusia, Medio Oriente y algunos países latinoamericanos. Los chinos y rusos representan alrededor del 7% y 4% de las ventas respectivamente de las ventas de lujo globales, comparado con el 16-18% de los consumidores de Estados Unidos. La consultora de marketing Bain predice que en diez años, China probablemente represente entre un cuarto y un tercio del consumo mundial de artículos de lujo.

Ya es noticia en los medios que el oro se ha beneficiado con la fuerte demanda de los joyeros de países como China e India.

La experiencia del vestir no es el único factor que influye en la vida cotidiana, puesto que factores como el sexo, la clase social, los ingresos y la tradición, también influyen.

Cuando hablamos de moda, nos estamos refiriendo simultáneamente a una serie de organizaciones interconectadas y con puntos de coincidencia implicadas en la producción y promoción del vestido, así como en las acciones de las personas al actuar cuando se visten. Hemos visto la mutación de los trajes negros o grises, con el cuello tradicional, sin adornos ni diferenciación de género a prendas de diseño occidental y la adopción de colores diversos en la nueva China.

¨Así, pues, el estudio de la moda abarca el concepto dual de la moda como fenómeno cultural y como un aspecto de fabricación cuyo énfasis recae en la tecnología de producción¨. Tiende a centrarse en la psicología del individuo y en el propio objeto de la moda y lo contempla como la encarnación de valores sociales y culturales que prevalecen en el momento y lugar específicos (Fine y Leopold,1993).

En este caso la producción se vuelve pasiva y la demanda de los consumidores se funda en los deseos de cambio y adaptación a una flamante realidad.

China ha sido y es el país del exceso. Se está pasando del comunismo al consumismo, a medias feudal, a medias capitalista, pero el rumbo hacia el capitalismo salvaje es un derrotero inexorable.

Los colores eran un desvío burgués; hoy invaden cada centímetro de la ropa, de los escaparates, de los hoteles y decoraciones.

Pero ese consumo de lujo ha provocado inversiones de los grandes modistos occidentales que pujan por ocupar su espacio en la nueva China. Ya hay 31 boutiques Armani, 20 Cartier, 18 Gucci. 16 Louis Vuitton , 16 Hermés y 77 tiendas Dunhill especializadas en ropa y accesorios para hombres.

A pesar de los 300 millones de chinos que viven por debajo de la línea de pobreza, en especial en el ambiente rural, la clase pudiente próspera quiere asumir su rol preponderante y además, hacerlo saber a través de la ostentación.

Las importaciones de artículos de lujo por los ricos chinos superan la interesante suma de 2.500 millones de dólares.

Reiteramos que según la Academia China de Ciencias Sociales, en este momento el 10% de los chinos tiene el 40% de las riquezas del país. Dos fenómenos coexisten en China, millones de campesinos migrando hacia las ciudades en busca de trabajo, a pesar de las constantes mejoras en el campesinado, debido a la decisión de Deng Xiaoping, a fines de la década del 70 al devolverles las tierras para que las exploten por cuenta propia, desarmando las comunas instauradas por Mao Zedong durante el período del Gran Salto Adelante.

Este comienzo del siglo XXI nos muestra a un país del exceso, pasando del comunismo al consumismo prácticamente sin escalas.

Muchos intelectuales chinos y sinólogos occidentales coinciden en pronosticar alteraciones de la paz social si se mantiene el status quo predominante y teniendo en cuenta que hay 700 millones de habitantes sumergidos en la pobreza y de ellos 300 millones por debajo de la línea de pobreza, y puede derivar en conflictos de vastas proporciones.

La globalización, contrario sensu a las opiniones, que  pronosticaban  un ¨efecto derrame¨, ésto no ha sucedido y por el contrario da lugar a la acción predatoria de la corrupción y el aumento de la brecha entre clases.

Los nuevos vientos que barren las ciudades chinas tienden a la occidentalización de las costumbres y ello se puede observar, por ejemplo, en las playas de Quingdao, en la provincia de Shandong donde las novias de impecable blanco hacen sus producciones fotográficas al lado del mar; vestimenta antiguamente roja para ambos novios.

Esta juventud que incide en el matrimonio comienza con la generación que vivió la adolescencia posteriormente a la masacre de la Plaza de la Paz Celestial –Tiananmen-

Mao Tsé tung es hoy un personaje de historia.

Entre los menores de treinta años, la Revolución Cultural, el budismo y la vida bajo el régimen ocupan un bajo porcentaje en sus vidas; el resto es todo occidentalización.

China gastó 23.700 millones de dólares en la organización de las Olimpíadas, de los cuales us$ 5.500 millones se destinaron a mejoras del medio ambiente.

El gobierno chino apreciaba la oportunidad de mostrar al mundo sus avances, que lo llevan a estar a escasos pasos del tercer lugar de las economías más importantes del planeta.

El interés por el deporte de la sociedad china es insoslayable. Han adherido hasta a deportes que no forman parte de su acervo cultural como el fútbol y las carreras de Fórmula 1.

El basquet de la NBA, donde dos compatriotas Yao Ming jugador de Houston Rockets y Yi Jianlian en Milwaukee se enfrentaron dio lugar a una transmisión por dieciséis canales, con una audiencia esperada de 200 millones de personas.

Todo ello provocaba que las Olimpíadas fuesen un bocado apetitoso para las empresas de marketing. Las calles de la principal peatonal comercial de Beijing estuvieron colmadas de compradores y los 3.000 locales de la cadena deportiva Li Ning, la marca más vendida en China tuvieron sus paredes repletas de fotografías de atletas chinos y de dos occidentales argentinos, los basquebolistas Luis Scola y Carlos Delfino.

El sponsoreo  y promoción de superestrellas deportivas es el vector principal del branding, que se repiten en los más de 500 shopping diseminados en territorio chino, incluyendo a las tabacaleras, que no tienen restricciones para lucir en los atuendos de los deportistas, lo cual es impedido en otros países.

Pero coherentes con su ideología, el gobierno sigue prohibiendo imágenes de promoción de ropa interior femenina porque ¨incitan a la lujuria¨.

Asi es que se puede pronosticar un lento pero  inexorable camino hacia la transculturización y la homogeneidad, a pesar de intentar mantener la multiculturalidad. El marketing tiende a  globalizar a las pautas culturales de las sociedades sin hacer distingos.

La Industria Cultural y Tribus urbanas

Referido a las tribus urbanas en Buenos Aires, entre las que se cuentan los emos, floggers, raver, rolingas, skin heads, dark, punk que llevan la identidad tatuada en la forma de vestirse, determinada música, códigos, palabras, generan prejuicios en los adultos por el temor a lo desconocido y eso provoca, en muchos casos visiones estereotipadas, prejuiciosas.

La imagen en la que se destacan y la exageración de ciertos rasgos y conductas terminan ocasionando a los adultos una sensación de amenaza, de peligro latente o manifiesto, de estado alterado.

Al decir del Dr. Campos Cervera, médico psiquiatra especializado en adolescencia, explica: ¨En la sociedad contemporánea, el consumo vertiginoso parece actuar como una varita mágica que da por cumplido los deseos de los hombres mediante su transformación de ofertas de mercado.

La misma transformación opera sobre los vínculos personales: el otro se convierte en una mercadería sustituible por la próxima relación.

Los afectos se desplazan sin anclar en algo o alguien. Una sociedad líquida de amores líquidos –al decir de Baumann- Los adolescentes inmersos en esa modernidad líquida pierden consistencia material.

Sumergirse en grupos que los contengan les permite adquirir consistencia a través de los rasgos que esta pertenencia brinda.

Esta protección ante el vacío general es lo único que les ofrece un sentido y una identidad a sus vidas¨.

En este caso, la identificación que se hace de los mismos es a través de actitudes, vestimenta o códigos propios que juegan como marcas identificatorias, de modo similar a como las marcas comerciales actúan sobre sus consumidores, que se adscriben psicológicamente a una determinada clase social, separándose ilusoriamente del resto de los no iniciados.

El deseo de diferenciación, la pretensión de adscribirse a determinada clase social con sus símbolos identificatorios y sus pautas sociales no tiene fronteras y se entromete en todas las sociedades.

Volvemos nuevamente al ejemplo de China, porque el consenso general es contrastante, sino antagónico, con la realidad que se observa en ese país emergente, que hoy es la estrella en el marco de los países emergentes.

Superadas las limitaciones de la Revolución Cultural, donde las tierras eran estrictamente comunales, aquellos labriegos que cultivan parcelas ¨propias¨ pueden vender libremente su producido en los mercados dando lugar al inicio de la capitalización por una incipiente burguesía, que generalmente terminan emigrando a las ciudades en búsqueda de mejores oportunidades laborales, generalmente en el comercio, y que conforman la nueva clase media china.

La migración interna es muy elevada con riesgos de superpoblación urbana, por lo que la creación de ciudades nuevas canalizan y ordenan la migración coartando el acceso a las grandes urbes al borde del colapso habitacional.

La población migra a las urbes en busca de trabajo y se destacan de los vecinos radicados en su tez tostada, fruto de largas jornadas al aire libre bajo los rayos del sol. Baja extracción social y carencia de sofisticación es el estereotipo.

Blancura en Asia equivale a juventud y pureza y hace atractivas a las féminas para los donjuanes orientales.

Por eso los habitantes de las ciudades quieren tener la piel clara, diferenciándose de los campesinos, a quienes de algún modo soslayan, o al extremo, desprecian.

Al contrario de lo que sucede en Occidente, donde una piel bronceada es sinónimo de salud y sensualidad; cuando no símbolo externo de una clase que puede darse a la ociosidad, en Asia acuden a todos los arbitrios inimaginables para no broncearse y tener la piel clara.
 Este concepto de clase está siendo tomado por la cultura asiática entre los nuevos ricos, adoptando el criterio de que la piel bronceada es signo de status y no motivo de vergüenza.

De acuerdo con la firma de investigación de mercado AC Nielsen, el 30% de las mujeres chinas usa productos para aclarar la piel. Ese porcentaje es del 20% en Taiwan y del 18% en Japón y Hong Kong.

En Filipinas y Thailandia donde la piel de sus habitantes es más oscura, los porcentajes anteriores son ampliamente superados.

La consultora Synovate dice que el 50% de las filipinas y el 33% de las coreanas utilizan lociones blanqueadoras de la piel.

La venta de cremas blanqueadoras tuvo un incremento del 30% entre 2005 y 2006 en el mercado global, y ese crecimiento se explica parcialmente por las ventas en el Lejano Oriente, nuevo consumidor de cosméticos de belleza.

Presión a la compra 

Ya se construyen algunos artículos para el hogar que se rompen al cabo de pocos años, y los fabricantes vienen mostrando una desconcertante fascinación ante la idea de fijar ¨fecha para la muerte¨ de sus productos.

Las presiones que se ejercen para ampliar la producción y el consumo han obligado a los países desarrollados a crear  economías hipertiroideas, que solo puede ser mantenidas estimulando constantemente al pueblo y a sus dirigentes a que sean más pródigos con los recursos de la Nación.

El pueblo tiene que aprender a consumir cada vez más, porque de lo contrario, se le advierte, es posible que su magnífica maquinaria económica se vuelva contra él y lo devore.

Es preciso inducirlo a aumentar cada vez más su consumo individual, tenga o no una necesidad apremiante de los artículos que adquiera. Así lo exige la economía en constante expansión.

Pero todas estas formas de derroche parecen surgir en gran parte de la fantástica productividad de las oficinas, fábricas y granjas mecanizadas, a menudo automatizadas. Esa productividad es el hecho central. Y su impacto se advierte con más claridad en los esfuerzos del mundo de los negocios por enfrentarla promoviendo niveles cada vez más elevados de consumo y una filosofía del derroche.

Esta prueba general de profusión de riquezas materiales, existe al mismo tiempo que un considerable residuo, de muchos millones de familias, que permanecen incuestionablemente mal alimentadas y mal alojadas. Y es posible que el receptor de televisión esté sustituyendo una alimentación adecuada en el presupuesto de la familia.

El costo de fabricación de un producto tiene cada vez menor relación con el precio que los fabricantes puedan decidir, por motivos estratégicos.

Un ejemplo notorio son los precios de los vinos, que no responden estrictamente a una razón de costos para fijar sus precios.

Un mayor precio no significa necesariamente mayores costos de elaboración, sino que el precio alto hace presuponer una mayor calidad, o cierto relacionamiento con el prestigio, el éxito y cierta pretensión gourmet, que se instauró como moda.

El dilema del desarrollo 

En el plano histórico, los economistas han supuesto que la gente consumirá automáticamente y con ansiedad todo lo que la economía de su Nación pueda producir para ella. 

Este concepto se denomina con frecuencia Ley de Say.

Jean Baptiste Say, economista francés del siglo XIX, llegó a la conclusión de que la producción está vinculada con la distribución equitativa. La ley de Say fue concebida en una época de escasez. Había tan poco de todo, incluso de las cosas más necesarias para la vida que se daba por supuesta la existencia de un mercado dispuesto y ávido.

La Ley de Say fue una teoría propuesta en 1803, o sea que tiene más de dos siglos y corresponde a una visión clásica y liberal de la economía, acorde con la fascinación que les proporcionaba la Revolución Industrial, con su división del trabajo, su acumulación del capital y el creciente comercio internacional.

Estos economistas sabían que existían los ciclos económicos, pero consideraban que eran aberraciones temporales que se corregían por sí solas.

La teoría clásica tiene dos conclusiones que son de vital importancia para la política económica.

Según la teoría clásica, la economía se aleja breve y temporalmente del pleno empleo y de la utilización de la capacidad con pleno rendimiento. No se producen largas y duraderas recesiones o depresiones y los trabajadores calificados pueden encontrar rápidamente el salario vigente del mercado, debido a que los precios y los salarios son flexibles por lo cual se ajustan automáticamente a largo plazo y la economía es estable.

Pero en la era de la abundancia, esta ley se ha vuelto cada vez menos pertinente, aunque luego se vean las nefastas consecuencias que hoy alteran al mercado global, con la crisis  gestada y exportada por los EEUU.

 El deseo no se mantiene necesariamente a la altura de la capacidad productiva. En Wall Street en la década del 50´ era idea sólida que las recesiones provenían de que las fábricas no habían sabido adaptar su producción a lo que se podía consumir o viceversa, que no se cuidó que el consumo se mantuviera a la altura de la producción.

El gigante de la producción masiva sólo puede ser mantenido en el apogeo de sus fuerzas cuando su voraz apetito pueda satisfacerse en forma plena y continuada. Es de todo punto de vista necesario que los artículos que salen de las líneas de montaje de producción en masa sean consumidas a un ritmo igualmente rápido, sin acumularse en los inventarios.

La agencia de publicidad J. Walter Thompson opinaba que estaba esperando la activación por medio de la publicidad.

El problema central consistía en estimular un mayor deseo y crear nuevas necesidades. Había que reducir el retraso existente en el consumo para absorber la producción masiva, y que debido a la velocidad del cambio de los niveles de vida, necesario para hacer frente a los cálculos más conservadores de la futura capacidad productiva, hace trastabillar la imaginación.

El hecho de basarse cada vez más en la promoción para vender mercaderías estimula la creación de oligarquías comerciales.

En un mercado en el que se recurre intensamente a las habilidades de promoción, la publicidad y la exhibición a fin de atraer al interés del consumidor; los grandes productores tienen una evidente ventaja sobre los pequeños porque pueden disponer de mayores recursos para la creación de imágenes –como por ejemplo lanzando una profusión de marcas- para obtener un mayor espacio de exhibición de sus productos, provocar un recuerdo que desarrolle en pulsión para la adquisición del producto o estar en contacto con el público a través del merchandising.

La promoción se ha sofisticado y acude a recursos novedosos – y más baratos- alejados de los medios tradicionales. Los conejos desparramados por la ciudad, como promoción de los televisores Sony Bravia, como la casa ficticia que sobresale del lago inmediato al Planetario, forma elegida por la Cruz Roja Argentina para promover la solidaridad con los damnificados por las inundaciones en el norte del país, son parte de una tendencia que se afirma: "ganar la calle" a través de recursos alternativos. 

Según Fernando Bellotti, presidente de Leo Burnett Argentina, la agencia que creó la "intervención urbana" para la Cruz Roja, la razón de la iniciativa es que el mensaje no compita en la calle con tantos otros que ya estamos acostumbrados a ver. 

"La idea es el mensaje", dice, modificando la sentencia de McLuhan. Y agrega que ante la enorme diferencia de costo que hay entre un comercial para televisión y una iniciativa callejera, privilegia la repercusión de la novedad en los espacios editoriales de los medios, a su vez detonantes de un recurso muy viejo, pero siempre efectivo: el ¨boca en boca¨.

La iniciativa de Sony es la tercera de una trilogía, imaginada por el publicista argentino Juan Cabral, director creativo de la agencia Fallon, de Londres, para enfatizar la calidad de los colores de la marca. Las tres se realizaron en las calles de grandes ciudades del mundo. La primera de ellas, "Balls", en San Francisco, Estados Unidos, donde se soltaron 250.000 pelotitas de colores, barranca abajo. Un año después se estrenó en Glasgow, Escocia, "Paint", que primero en la realidad y luego en los anuncios mostró esos grandes estallidos de pintura que exigieron más de 70.000 litros de pintura y 1700 detonadores. La megaproducción actual, "Play-Doh", comenzó en Nueva York con la instalación de gigantescos conejos multicolores de una plastilina especial, cuya marca sirvió para bautizar la campaña. Pero ¿por qué conejos? Mariana Martin, directora de cuentas de Euro RSCG, agencia local de Sony, explica que los animalitos "son simpáticos y crean un vínculo emocional con el público". En Nueva York se utilizaron varias toneladas de plastilina; en la Argentina se destaca el conejo rojo de 9 metros de altura que se levanta en el estacionamiento del shopping Unicenter. 

"Otros de distinto tamaño se pusieron en los locales de Sony, comercios de electrodomésticos y otros lugares de la ciudad", añade Martin. Pero como todo bicho que camina va a parar a los anuncios, los conejos asoman también en la publicidad masiva de Sony: una prueba más de que ningún medio reemplaza a otro, sino que se suman y potencian. 

Varias conclusiones pueden extraerse de las campañas de Sony. Una, que el uso de los nuevos medios no responde solamente a su menor costo en relación con los convencionales sino al deseo de impactar, porque la suelta de conejos representa en conjunto una gran inversión a nivel mundial. 

En rigor, la publicidad nació en la calle o, al menos, al aire libre, si se toman como primer antecedente los anuncios esculpidos en piedra en la época del Imperio Romano. Convencionalmente, su época de oro se dio en el París del siglo XIX, cuando los afiches en colores vistieron de fiesta los grises muros de la capital. Hoy, carteles y afiches se pegan a todo lo que hay en la calle, no importa que esté fijo o que se mueva, en edificios o en colectivos y taxis. 

La presencia de tantos mensajes en la vía pública es lo que justifica, apunta Bellotti, de Leo Burnett, la constante búsqueda de nuevos recursos. Pero otra fuerte razón es que la originalidad provoca curiosidad, lo que asegura un generoso espacio editorial en los medios convencionales a las marcas que practican recursos tan poco convencionales como las intervenciones urbanas, instalaciones o activaciones. 

Este último es un recurso cuyo parangón inmediato son las concentraciones políticas en períodos electorales. La publicidad política comenzó por copiar la de productos y servicios. Hoy es la comercial la que incorpora recursos que desde siempre emplean en forma más artesanal los políticos. 
 
Pero casi cualquier recurso puede llegar a ser admitido como válido si tiene como objetivo el despilfarro.

Todos los años, las amas de casa tiran cientos de kilos de restos de alimentos, que antes se utilizaban para alimentar a los perros. Entretanto gastamos cientos de millones de dólares en alimentos preparados para canes.

También los fabricantes aguzan el ingenio y usan estrategias, aunque sean tramposas.

Una compañía había ideado una estrategia tramposa para aumentar la venta de pelapapas. Como dato previo se informaba que en EEUU se fabricaban cantidades suficientes como para que hubiera uno en cada hogar y que los adminículos a que se refería no se gastaban nunca.

Debido a esa característica de ¨eternidad¨ una investigación determinó que, en su mayoría, los pelapapas eran botados junto con las cáscaras. Entonces se propuso que la compañía pintara los pelapapas con un color similar al de las cáscaras de las papas. Como el color no ofrecía mucho atractivo visual en las góndolas de los supermercados, se solucionó el problema exhibiendo el pelapapas sobre una cartulina de colores vivos dentro de un blister.

Cuando el ama de casa lo sacaba del blister quedaba una enorme posibilidad de que poco después lo perdiera confundido con las cáscaras de desecho.

Los cálculos eran que siguiendo esa estrategia duplicarían las ventas.

Con esto podemos asumir que todos los recursos son buenos y válidos para incitar al público a consumir, porque, en definitiva, a través de los mayores ingresos por ventas y consecuente generación de ganancias se satisfacen los intereses de los accionistas y se perpetúa la lógica del capitalismo.

Obsolescencia planificada
Si Ud. Es un productor y la mayoría de las familias ya poseen un producto, le quedan nada más que cuatro posibilidades para hacer nuevas ventas: vender reposiciones; vender más de uno de sus artículos a cada familia; o idear un producto nuevo mejorado – o por lo menos que parezca nuevo y/o mejorado- que hechice a las familias que ya tienen un modelo ¨antigüo¨ de su producto; y por último dedicarse a fabricar otro artículo totalmente nuevo.

La fascinación provocada en los hombres de negocios con la obsolescencia planificada ha sido uno de los más importantes acontecimientos del período de posguerra.

Su utilización como estrategia para influir, ya sea en la forma del producto o en la actitud mental del consumidor, representa la quintaesencia del espíritu de derroche.

La definición de obsolescencia es ¨fuera de uso¨.

Se podrían definir tres diferentes formas a los efectos de las prácticas comerciales:

Obsolescencia de función. En esta situación un producto existente queda fuera de moda cuando se introduce otro producto que ejecuta mejor su función.

Obsolescencia en calidad. En este caso, cuando es planificada, un producto se despedaza o desgasta en un momento determinado, por lo general no demasiado distante del momento de su compra.

Este diseño intencional del producto a fin de que tenga una vida breve ¿es ético?  Se defendía esa posición en dos formas: primero, si el producto durase más que una determinada cantidad de tiempo estimada como ideal, el mercado quedaría saturado mucho antes que las ventas de reposición pudiesen sostener un continuado volumen de producción y segundo, se negaría al usuario los beneficios de un acelerado progreso si una larga vida fuera una característica del producto.

Nuevas voces se escucharon sobre el tema, adoptando el criterio de que era esencial que el componente de la estructura del producto que tiene la vida menor (pero más aceptable) sea utilizado como criterio en relación con el  cual se juzga la posibilidad de vida útil de todos los demás componentes.

En una palabra, es un derroche hacer que cualquier componente sea más duradero que el eslabón más débil, e idealmente un producto debería romperse totalmente al mismo tiempo…

En este contexto es que algunos productores han acudido a la estrategia competitiva de ofrecer mejoras en calidad, funcionamiento y durabilidad. Y de alguna manera esas compañías se han distinguido por un atributo del producto, que es la marca, la cual avala esas virtudes.

Obsolescencia de atractivo. En esa situación un producto que todavía puede utilizarse en términos de calidad o de ejecución se torna ¨anticuado¨ para nuestro pensamiento, porque una modificación de su estilo u otro cambio lo hace parecer menos deseable.

El enfoque más seguro, más ampliamente aplicado, según pronto llegaron muchos a la conclusión, consistía en desgastar a los productos en los pensamientos del dueño. Despojarlos de su atractivo aún cuando funcionaran aún correctamente. Tornarlos anticuados notoriamente ¨no modernos¨.

Hay que convencer al público que el estilo es un elemento importante en la deseabilidad del producto.

Una vez aceptada esta premisa, se puede crear la obsolescencia en el pensamiento con sólo pasar a otro estilo.

A veces, esta obsolescencia del atractivo se denomina obsolescencia psicológica. Cuando el cambio real no es posible, porque el producto cumple las expectativas de uso y funciona se haría necesario proporcionar la ilusión a los compradores de la necesidad de cambio.

Todo el énfasis puesto sobre el estilo, tiende a hacer que los diseñadores de productos y el público se sientan preocupados con el aspecto del cambio, antes que con los verdaderos valores involucrados, y tiende a imponer cada vez más extravagancia en el diseño, a medida que los diseñadores buscan a ciegas algo nuevo y ello se ve especialmente en la moda con la vestimenta.

Ya no se requiere un ambo o un vestido, sino que quieren cierto aspecto de elegancia y éxito.

Con la rápida aceleración en el lanzamiento de nuevos modelos, la industria alcanza por fin la obsolescencia de estilo, que durante tiempo se había buscado.

Algunos psicólogos sostienen que la obsolescencia psicológica es un síntoma de nuestra época, vinculado con el predominio del aburrimiento, la falta de autoexpresión, la ausencia de una comunicación libre y realmente amistosa entre vecinos y amigos y una carencia general de valores racionales.

La posibilidad de comprar sobre la base de los sueños, -o endeudarse para comprar- hace que la gente se convierta en mejores compradores en potencia.

En general, la gente teme tomar una decisión de compra de gran importancia. Sin embargo, la posibilidad de comprar a crédito parece postergar la necesaria decisión. Elimina el carácter definitivo que tiene toda transacción monetaria; en cierto sentido el comprador de un crédito decide comprar mientras todavía está pagando el artículo.

También, el atractivo de las ventas a crédito es el hecho de que los compradores  tienden a comprar más cuando descubren que no deben entregar el dinero de inmediato, y tienen menos propensión a estudiar la etiqueta del precio o a regatear en procura de un precio inferior. Precisamente, en este aspecto se funda el éxito de las tarjetas de crédito.

No es menor el hecho de que con frecuencia se gana más dinero sobre la base de la financiación de los intereses de una compra, que la venta del artículo mismo.

El Dr. Ernest Dichter, que fue presidente del Instituto de Investigación Motivacional  (Institute  of Motivational Research. EEUU) y reconocido experto en el análisis de motivos subterráneos de la personalidad humana, dijo: ¨En general nos  hemos alejado paulatinamente de una cultura puritana para acercarnos a otra de características hedonistas. Ello es en parte, resultado de fenómenos económicos, psicológicos y políticos. La felicidad inmediata nos interesa más que el pensamiento de las satisfacciones mediatas, o que la vida en el más allá.

La tarjeta de crédito es el símbolo de la era hedonista. Obtenemos nuestros placeres, hacemos nuestras compras, acudimos a los lugares de entretenimiento antes aún de haber ganado el dinero con que pagaremos todo eso¨.

¨La tarjeta de crédito es la moderna lámpara de Aladino. Sólo se necesita mostrarla y firmar y la cosa que se desea aparece y es nuestra. Desde muchos puntos de vista es otra demostración de la necesidad humana de potencia, de poder. Gracias a ella hemos logrado lo que siempre soñamos como seres humanos, controlar nuestro destino bajo la forma de una ilusión, que al mismo tiempo sea suficientemente tangible como para transformarse en productos y servicios¨.

La razón fundamental, y quizás más reveladora del éxito de la tarjeta de crédito puede resumirse en una sola palabra: status.
Cargar en cuenta es alcanzar cierto status y en realidad vivimos en su era.

El hombre de negocios se esfuerza por alcanzar el éxito y gozar de crédito automático dondequiera que vaya se ha convertido en símbolo de éxito.

Hemos entrado en la era del despilfarro y en una sociedad en la que gastar se ha convertido en el valor definitivo, surge el valor concomitante: sólo los necesitados llevan dinero contante y sonante en sus bolsillos.

Ahora el consumidor enarbola una tarjeta, firma la cuenta y nadie hace preguntas y todos los que contemplan esa escena pueden pensar que esa es una persona que ha llegado al éxito.

La necesidad de los emisores de aumentar sus ingresos es solventada a través de la inscripción de nuevos usuarios, lo cual populariza la tarjeta y por ende la hace bajar en el ranking del status.

Se encontró la solución a través de los colores y la gente común tiene la tarjeta común, pero los que van en camino hacia el éxito ya tienen la tarjeta dorada y los que lo alcanzaron tienen la platino.

La negra es para los personajes top del jet set y la que todos quisieran poseer pero pocos pueden. Hay que ser exageradamente rico para tener esa opción.

En realidad, el único gasto que el titular de la tarjeta no tiene posibilidad de cargar a la cuenta de la tarjeta de crédito son las pompas fúnebres –excepto que la pague por adelantado – puesto que una publicidad que diga ¨Muérase ahora, pague después¨ probablemente tenga poco éxito.

Una axioma de los emisores de tarjetas es que nadie debe correr el riesgo de perder el cobro de una deuda y nadie avizora como cobrarle al deudor que está gozando del paraíso o sufriendo en el infierno.                                                                                                                                            

El dinero, en definitiva es una mercancía más que se transa por medio de todos los títulos con que pueda ser representados, sean billetes, bonos, acciones, cheques, letras, tarjetas de crédito u otros.

Engendrar el deseo de poseer cosas y de placeres momentáneos e instantáneos estimula a romper con inhibiciones y genera un estado de ánimo consumista, que lleva aparejado una ilusión de ¨estar viviendo la vida¨.

Ese fenómeno tiene mayor incidencia en el modo de vida urbano y el hedonismo, como filosofía orientadora de vida sigue conquistando discípulos.

Se busca la posesión de las cosas muchas veces en emulación o competencia con sus pares de clase social, mostrando y exhibiendo emblemas distintivos de adscripción a esa clase social a la que psicológicamente están unidos.

El gasto reflexivo, racional, frugal, es entendido como obstáculo que impediría a los consumidores a gozar de la nueva forma de vida, maravillosamente rica y plena, que los vendedores estarían dispuestos a proporcionar y ansiosos de ofrecer. Los expertos en ventas siguen buscando y renovando los motivos para proporcionar al público una excusa para gastar su dinero.

La cuestión se reduce a aquí y ahora, expresar al instante los caprichos y deseos con el objeto de gozar esa supuesta nueva vida a través del consumismo, dejando atrás las preocupaciones, el trabajo y las insatisfacciones de un entorno agresivo y aleatorio.

Los supermercados e hipermercados se adhirieron a este planteo, dejando de ser sencillos –como hoy lo son los almacenes de barrio-. Se han convertido en brillantes salones de exhibición, que ofrecen premios de todo tipo, descuentos, bonificaciones, aceptan todas las tarjetas de crédito, débito y hasta luncheon tickets, mientras suena una música suave y los consumidores se deslizan por pasillos entre góndolas astutamente diseñadas con productos también astutamente diseñados y ubicados para mujeres, varones y niños.   

Tenemos la esperanza de que la Industria Cultural y la globalización y sus promesas se hagan realidad para beneficio de los consumidores y las empresas.     

La marca como estrategia de diferenciación

Introducción 

En la economía clásica, el número de productos era limitado y cada producto tenía un rol claro en la vida del consumidor.

En la sociedad moderna, debido a la multiplicación del número y las variaciones de los productos, hacen que todos resulten parecidos y pierdan su significado.

Ante esta pérdida de diferenciación, los productos buscan nuevas significaciones, donde el consumidor las hace suyas a través de las marcas. Se gana valor simbólico a través de ellas.

Algunos productos pierden existencia tangible y ganan poder intangible para crear mundos imaginarios.

Los productos adquieren una ilimitada vida simbólica a través de la marca.

La marca funciona como depositaria de las necesidades, expectativas, sueños y aspiraciones de millones de consumidores.

Su existencia se basa en su vivencia en la mente de los consumidores, en el poder de posicionamiento que logren en cada consumidor.

Las marcas representan un producto/servicio, fuente de información, identidad basada en un ¨estilo de vida¨ y una imagen publicitaria.

Puede ser analizada desde distintos enfoques, tanto semiótico, simbólico, psicológico, económico y ¨marketinero¨.

El punto de partida es posicionarse y analizar la segmentación del mercado, a través de variables duras y blandas.

La marca está insertada en la cultura cotidiana. No se puede analizar el consumo como un fenómeno aislado, sino que existe un entrecruzamiento entre el consumo y la vida social.

Los productos dejan de servir a fines prácticos para convertirse en significados y la marca en su ¨identidad¨.

Frente a la saturación del mercado, debido a la oferta multiplicada de productos, la diferenciación se produce a través de la marca, que le agrega valor.

Mientras los productos trabajan en el orden físico y acotado a las necesidades, las marcas trabajan en el orden simbólico del deseo.

La marca es el valor agregado que se le ofrece a los consumidores.. Es una huella, un rasgo, un signo que distingue un producto de otro para reconocerlo.

La indiferenciación de los productos lleva un mayor peso en la dirección de las marcas. Los consumidores, quizás no puedan distinguir un producto de otro, pero tienen percepciones claramente definidas entre las distintas marcas..

La marca hace la diferencia, rompe el anonimato de la indiferenciación material, donde todo da igual, para inaugurar un universo simbólico donde cada objeto es único. La marca construye una promesa.

Para comenzar con el análisis de una marca, primeramente hay que distinguir dos niveles de demanda.

Por un lado, las necesidades del consumidor y por otro los deseos del mismo, que determinan el posicionamiento de la marca.

Así es entendido por todas las Instituciones, y aún aquellas que se dedican a la transmisión de cultura se unen a este esquema diferenciador y como ejemplo bastan las apreciaciones que hace la Universidad Nacional Autónoma de México (UNAM) en el Catálogo de marcas, que muestra en su sitio web y refiriéndose a él, dicen:

La UNAM, dadas las múltiples y diversas entidades académicas y dependencias que la conforman, han adoptado progresivamente una serie de marcas, esto es emblemas, escudos, símbolos, gráficos, logotipos, etc, que permiten identificarla.

La importancia de estas marcas no es poca. Dan un sentido de pertenencia a cada una de las personas que participan en un ámbito específico, preciso y concreto, del quehacer universitario, que consigue igualmente, estimular el mejor desempeño en el trabajo y cumplir de mejor manera los objetivos de la institución; hacen posible que los méritos que pudieran pasar inadvertidos, puedan ser reconocidos clara y rápidamente, y en su caso, oportunamente premiados, permiten la identificación de cada una de las entidades y dependencias universitarias y la distinción siempre necesaria entre actividades afines pero no idénticas que las mismas promueven  y difunden la labor de la Universidad.

Por último, aunque no menos importante, protegen, legitimando las creaciones que emanan del trabajo universitario.

Refiriéndose al Catálogo de marcas, dicen: ¨Dicho de otra manera, esas marcas permiten reconocer lo que a veces sin ser evidente para todos, también es parte del patrimonio universitario¨.

Para comenzar con el análisis de la marca, en primer lugar  hay que analizar dos niveles de  demanda de la misma: las necesidades del consumidor, que determinan las fronteras del negocio y definen el plan estratégico;  y los deseos del consumidor, que determinan el posicionamiento de la marca y definen el marketing plan.

La identificación de las necesidades que perciben los consumidores proporcionan una guía para el desarrollo de los negocios. En primer lugar determina el camino estratégico global y a largo plazo y en segundo lugar, define los factores claves de éxito, los verdaderos competidores y debilidades de la marca. La definición específica de cuál es la necesidad que realmente se está satisfaciendo es el paso inicial para la construcción de una marca exitosa. 

Sin embargo, bajo el actual escenario existente es insuficiente; entonces deviniendo en imprescindible encontrar nuevos camino de diferenciación.

A diferencia de las necesidades, los deseos - espacio de apetencia inagotable de productos y marcas-  tienden a ser diversos, inconscientes y a cambiar con mayor frecuencia. Los deseos son más fugaces y sutiles, pero son los que  realmente definen la compra. 

La naturaleza simbólica del deseo hace que se pueda ser mejor representado por las marcas que por los productos. 

La marca ocupa un lugar preponderante. 

Hay productos que más allá de su valor inferior no pueden competir con otro igual por su utilidad, pero poseen mayor valor simbólico como marca. 

La marca se convierte en el último bastión que defiende la diferenciación. La marca construye mundos sorprendentes para perseguir los cambiantes deseos del consumidor.

 Refiriéndonos a la marca, en ellas podemos distinguir distintas naturalezas que la conforman. 

Con respecto a su naturaleza semiótica, la principal función de la marca es inventar un universo de  significación. 

La semiótica es la disciplina que estudia como se crean y transmiten los significados, y precisamente, la marca es una gran máquina de producir significados: construye mundos posibles y les da un decorado atractivo. La marca es un nombre y como tal es un ente simbólico, que permite que el producto le hable al consumidor.

La marca es el resultado de un sistema de relaciones y oposiciones. Tiene una naturaleza relacional, y más allá  de sus características singulares, la marca es todo lo que las otras marcas “no son”. Obtiene su significación más por su diferenciación con otras marcas, que por la objetividad de su propio significado. Si no hubiese otras marcas con las cuales competir en el mercado, no hubiese sido necesario la identificación de un producto con una marca que le de identidad y significado.

La creación de una marca siempre es el resultado de un proceso complejo en el que participan numeroso actores y se entrecruzan diferentes discursos. Por esta razón, hablamos de su naturaleza dialéctica. Nos referimos a ella en el aspecto de que la creación de la marca surge de la interacción de varios factores. Entre ellos, el producto, la empresa, el logo, el  packaging, la comunicación, el precio, etc. además el consumidor potencial está presente desde un principio en la construcción de esta marca, a través de los estudios de mercado y la conceptualización de sus deseos a través de especialistas. 

Pero la conformación no termina ahí mismo, tiene su formación final en la mente de cada consumidor, donde cada uno de ellos conecta esa marca con sus ansiedades, fantasías, valores y experiencias.

La marca también puede verse desde su naturaleza contractual, como una especie de contrato, donde la oferta le propone al mercado y cada consumidor suscribe o no, convalidándola, rechazándola o ignorándola.

Para la aceptación del contrato deben cumplirse ciertos puntos como la adhesión, donde la marca crea un mundo que debe resultar atractivo para el consumidor. La exclusión, por la cual la marca exige que el mercado elija entre los mundos propuestos por cada competidor y un compromiso parcial con la marca. 

La marca tiene una naturaleza entrópica, definiendo como entropía a la pérdida de energía que un sistema sufre a través del tiempo. Un proceso de este tipo ocurre con las marcas, cuya tendencia natural es ir perdiendo fuerza hasta desaparecer.

La marca necesita constantemente de una alimentación ya que no puede abastecerse por si misma, necesita apoyo externo. La marca perderá energía sino logra sostener una razonable presencia en el mercado mediante su estrategia de distribución, promoción y publicidad.

Más allá de la vis simbólica que tiene la marca, que le da vida propia, uno no puede ignorar que esta significación se apoya sobre un objeto material, su naturaleza tangible. Los beneficios tangibles son imprescindibles, ya que si ese objeto físico falla o su función está obsoleta, la marca se verá seriamente afectada. Sus valores tangibles e intangibles funcionan como un todo. Uno es necesariamente vital para el buen resultado del otro. El consumidor selecciona el producto con el cerebro, pero la marca es con el corazón.

Yendo al terreno en donde actúan las marcas, denominado mercado, se puede establecer una conjunción de cinco mercados básicos. 

El mercado Técnico, mercado del cliente que decide conscientemente en virtud de la específica finalidad del producto. 

El Mercado de Compra Impulsiva, mercado en donde el consumidor elige  “sensorialmente” en función de características llamativas de los productos. 

El Mercado de Precios, mercado en donde el criterio de compra es encontrar lo más barato posible en relación al precio- cantidad y en el dinero disponible.

Por último, el mercado en el que vamos hacer hincapié, que es el Mercado de Imágenes, mercado del universo simbólico donde el sujeto construye una escena que le da nueva vida a los objetos. 

En este mercado de imágenes de marca podemos distinguir entre tres tipos de relación “Marca- Mercado”. 

El primer tipo de relación puede denominarse como un Mercado de Marcas Fuertes en donde el consumidor requiere un intenso reaseguro para su compra y las marcas participantes deben ser marcas fuertes; de esta manera consiguen los mas altos índices de lealtad y son las únicas que pueden forzar al consumidor a posponer la compra o cambiar de canal. 

Podemos ver un ejemplo de mercado fuerte en lo que se refiere al mercado de calzado deportivo. En este tipo de productos puede decirse que la mayoría de los usuarios compran marcas, más allá de las especificaciones por tipo de deporte. En este mercado, los consumidores demandan marcas que le garanticen autenticidad deportiva y reconocimiento social. 

Por otro lado podemos encontrar un Mercado de Marcas Indiferentes en los que el consumidor privilegia variables del marketing – mix como producto, precio, promociones, más que a la marca en sí misma. En este mercado toman mayor relevancia las “segundas” marcas; se presenta una baja sensibilidad a la marca y ningún tipo de lealtad del consumidor. 

Con ello no queremos decir que estemos hablando de consumidores indiferentes ante la compra, sino que hay productos específicos que actúan  como marca de manera indiferente frente a los consumidores. Frente a un consumidor que compra indiferentemente en términos competitivos azúcar Dominó o Ledesma, se desespera al no encontrar en la góndola productos La Serenísima. 

Por último, se encuentra el Mercado de Marcas Reconocidas, como los fideos, suavizantes de ropa, detergentes o gelatinas que son distinguidas y valoradas por el consumidor, pero en menor medida que las marcas fuertes. Los consumidores no son indiferentes a la presencia o ausencia de la marca, pero tienden a elegir entre un conjunto de marcas que consideran equivalentes o alternativas.

Refiriéndonos específicamente  a la marca, podemos establecer que ella cumple distintas funciones relacionadas con las vivencias que el consumidor pone en juego en la compra. Este considera que la marca cumple una función a nivel de producto y otra función, que depende de los valores simbólicos que cada consumidor le atribuya a la compra de ese producto.  Uno puede evidenciar distintas funciones que se le atribuyen a la marca. 

Entre ellas podemos nombrar sus principales como: Identificación, la marca remite a un específico conjunto de atributos del producto. Las marcas líderes tienen un plus adicional más allá de ser simplemente identificables, como es el caso de Coca Cola, Disney, Sony, Nike, etc.

Por otro lado, la marca cumple la función de estructurar y organizar el mercado. A través de la marca se puede reducir la complejidad  y el tiempo de búsqueda en cada acto de compra, ya que ella le permite al consumidor detectar rápidamente un  tipo de producto específico. Por ejemplo ante la decena de productos para el cuidado capilar, Sedal le permite al consumidor concentrarse en champúes, acondicionadores o baños de crema y dentro de éstos en un tipo de pelo y nivel de precio.

Otra función que debe cumplir la marca es la de garantía. Ella opera como un compromiso público de rendimiento asegurando una constancia de calidad cualquiera sea el lugar o momento de compra. La función de garantía se encuentra en algunos productos de manera explícita y en otros implícitamente, donde enfatizan el valor tranquilidad, que la presencia de esa marca le proporciona al cliente.

La marca es un vinculo a través del cual el consumidor comunica quien es o como desearía ser frente a los demás. Cumple una función, denominada personalización. El uso de determinadas marcas cumple el deseo de diferenciación o inclusión a cierto segmento social de aquel consumidor que la compra. La marca funciona como un espejo exterior, en donde a través de éste el consumidor de determinada marca señala a cual segmento pertenece según la moda.

Por otra parte funciona también como un espejo interno, que ayuda a la autoafirmación, como sucede en marcas como Caro Cuore, Selu, Victoria Secret y otras. 

Igualmente la elección de la marca proporciona un fuerte estímulo para la excitación del consumidor, debido a que se encuentra en el mercado con multiplicidad de marcas que expresan distintas funciones e incluso distintas personalidades.

La marca cumple una función de practicidad, ya que debido a las diversas campañas publicitarias y la recomendación boca a boca, el consumidor  tiene incorporado en su memoria gran cantidad de información de diversas marcas. O sea que, en el momento de elección de un producto, el consumidor ya tiene incorporado en su mente procesos de elección ya realizados, vinculados a una marca específica. La marca al tener esa posibilidad de ser memorizable y fácil de reconocer, posibilita al cliente la realización de compras repetitivas o rutinarias.  Esto está directamente vinculado con el posicionamiento de la marca. Donde ella, al tener la capacidad de construir un espacio propio donde alcanza una ventaja diferencial con respecto a sus consumidores logra posicionarse en la mente de los potenciales clientes. 

Este posicionamiento también se debe a que la marca cumple una función de diferenciación. Debido a la multiplicidad de productos en el mercado, que cumplen la misma función es necesario la presencia de la marca, ya que la marca siempre “marca” la diferencia.

El conjunto de las acciones publicitarias y promocionales realizadas por la empresa, así como las experiencias de uso realizadas por el consumidor pueden aprovecharse mediante su capitalización en la marca. 

Todas las estrategias y sus resultados cristalizan en la imagen de marca, configurando un capital intangible denominado “ Brand Equity”.

Desde el punto de vista del consumidor, existe un conjunto de variables a través de las cuales se clasifican y evalúan las distintas marcas como: Imagen de marca, Especialización vs. Diversidad de productos, contexto de compra, características del producto, nivel de rotación, tipo de distribución, ubicación en la góndola, nivel de precios y comunicación. 

Cada una de estas variables definen a una verdadera marca, marcas de Primer Nivel, y que la diferencia de los otros niveles de clasificación que los consumidores construyen, Segundas y terceras marcas y “No Marcas”.

Las marcas de Primer nivel son aquellas que tienen un origen valorado en relación al tipo de producto, así como una importante trayectoria. Casos como La Serenísima, Coca Cola, Havanna, etc. En este nivel también entran las marcas aspiracionales, que son aquellas reconocidas por su larga trayectoria, prestigio y excelencia y no tiene tanta exposición comunicacional, como es el caso de la marca Polo, Lacoste,  que se presumen tan buenas, que no necesitan publicidad.

El segundo nivel está conformado por marcas con buena calificación en una dimensión y débiles en otra. Son marcas de alta presencia comunicacional, pero con calidad media como Falabella. Y también esta conformado por marcas bien evaluadas en calidad pero que carecen de fuerza en distribución o tiene baja presencia comunicacional.

En el tercer nivel encontramos marcas caracterizadas por un precio accesible pero escaso diseño y elaboración del packaging. Los criterios específicos con los cuales el consumidor evalúa las marcas dependen de las categorías de productos involucrados. No es lo mismo los criterios a utilizar en la elección de un artículo de limpieza, un electrodoméstico o alimentos perecederos. 

La marca. Definición y atributos

Intuitivamente todos sabemos qué cosa es una marca, y asimilamos a ese vocablo múltiples acepciones, tantas como usos tiene.

Hace dos mil años los cristianos se reconocían entre ellos dibujando cada uno una parte de un pez; Roberto Carlos nos cantaba que no iba a poner marcas al camino porque no pensaba regresar pero Hansel y Gretel, en cambio, si marcaban el camino de regreso con migas de pan. Los siniestros SS de las tropas nazis se tatuaban como adscripción a un grupo perteneciente a una supuesta raza superior y a su vez marcaban a los  prisioneros a quienes iban a asesinar en el oprobioso campo de exterminio de Auschwitz. El ganado es marcado a fuego con el isotipo de su propietario. En la Edad Media los leprosos anunciaban su entrada a los pueblos con una campanilla; los presos eran vestidos con el traje a rayas de la infamia y perdiendo su nombre eran reconocidos por un número; sus carceleros con uniforme, que en sus hombros o mangas tenían los distintivos de su jerarquía.

En definitiva, los precedentes son todos ejemplos de cómo la marca exhibe un significado para los significantes, diferencia unos de otros, identifica, orienta, impone un orden, una clasificación.

Todas esas cosas es una marca, lo cual nos permite afirmar que es un símbolo complejo con un amplio conjunto de significados.

Pueden ser marcas las palabras o combinaciones de palabras, imágenes, figuras, símbolos, gráficos, letras, cifras, formas tridimensionales; usadas en envoltorios, envases, formas del producto o su representación.

Hemos usado las palabras símbolo y signo y sobre ellos haremos algunas acotaciones.  

Los símbolos son pictografías con significado propio; es la representación perceptible de una idea, con rasgos asociados por una convención socialmente aceptada; tiene un vínculo convencional entre su significante y su denotado, además de una clase intencional para su denotado.

Muchos grupos tienen símbolos que los representan; existen símbolos referentes a diversas asociaciones culturales, artísticas religiosas, políticas, comerciales, deportivas.

Los símbolos pueden componerse de información realista, extraídas del entorno, fácil de reconocer, o también por formas, texturas, colores, tonos, o sea elementos visuales básicos que no guardan similitud con los objetos del entorno natural.

No tienen ningún significado excepto el que  le es asignado y su valor se puede determinar según hasta donde penetran en la mente pública en términos de reconocimiento.

Entre signos y símbolos hay diferencias.

Los signos pueden ser comprendidos por los seres humanos y algunos, como  los gestuales, incluso pueden ser reconocidos por los animales. Los símbolos son específicamente humanos.

Los signos señalan; son específicos de un cometido o circunstancia; en cambio los símbolos tienen un significado más amplio.

En la comunicación, los signos aparecen, en general en estructuras ilógicas. A veces requieren un planteamiento intuitivo que extraiga su sentido y que, por consiguiente los haga susceptibles de interpretación creativa.

Intuición, inspiración, resolución creativa o como queramos denominarlo es una actividad ilógica, sin patrón previsible.

De la organización de signos inconexos surge la liberación de la lógica hacia el salto de la interpretación.

El interés por los signos dio lugar a un campo de estudio que es la semiótica, y versa sobre la función de los signos en el  proceso de comunicación
.

Regresamos a las marcas.

La  marca se constituye en un título para identificar en forma exclusiva un producto o servicio en el mercado.

Por la necesidad de las empresas de diferenciar productos o servicios de un mismo género, con idénticas o similares cualidades de otros ya fabricados que ingresan a competir en el mercado, acuden a la marca.

La marca es parte del elemento Producto y se asocia biunívocamente con la Promoción, y estos dos juntos con el Precio y la Plaza forman parte de la Estrategia de Marketing que pergeña la empresa para ingresar en el mercado.

La necesidad de contar con exclusividad del dominio de la  marca dio lugar a una legislación positiva que permite el registro legal de ella y su uso.

Ha sido determinante que se entendiera a la marca como representativa de un estímulo  psicológico de asociaciones de ideas.

Esta asociatividad podrá ser por analogía, que implica una semejanza perceptiva entre la imagen y lo que representa.

Cabe que sea por alegoría, donde se combinarán en la imagen a elementos de la realidad que se reconocen.

Puede haber una relación lógica entre la marca y la representación, una relación de causa y efecto.

También podrán representar valores, lo cual la torna en un emblema.

O simbólica, donde la marca es altamente ritualizada asociando imagen con ideas.

Teniendo en cuenta que es un signo asociativo e inductivo, éste puede ser incorporado al inconsciente  para ser utilizado como regla mnemotécnica y su originalidad temática, su impacto visual y emocional contribuye a la constante impregnación de la marca en la memoria.

 Los factores memorizantes de la marca son varios, destacándose la originalidad, que permite una preeminencia en la memoria del receptor.

La gama cromática que pueda tener le agrega poder y facilidad para la recordación.

Su valor simbólico estará dado por las denotaciones explícitas, figurativas y analógicas  que contenga y por las connotaciones emocionales que inspiren al espectador, íntimamente relacionados con su sistema de valores.

El potencial mnemotécnico le dará notoriedad, que se incrementa por acumulación con la difusión efectuada a través de la promoción constante.

Todos los elementos mencionados precedentemente son tomados en cuenta por las empresas para la ideación de una marca.

La marca podrá ser asumida como representativa de la denominación de la empresa, como también puede ser la marca del producto/servicio que ella presta, acompañando al mismo a través de todo su ciclo.

Podrá ser adherida a un producto específico o a una línea o gama de productos, en cuyo caso esa marca de línea puede denominarse breaf de marca.

El sistema de marca pretende dar al producto/servicio un significado de garantía implícito, que se extiende a la cobertura de responsabilidad de la empresa ante el consumidor.

También la marca es una garantía de autenticidad, una creación original y exclusiva del fabricante, que implica asimismo una garantía de calidad de sus componentes y del producto/servicio integral.

La identidad de la marca estará reflejada a través de un nombre o fonotipo, que se puede vocalizar y ser escuchado por los oyentes y potenciales consumidores. Tiene naturaleza lingüística y es denotativo porque se lo reconoce a través de sus componentes representativos intrínsecos.

Ese nombre, a su vez, está expresado pictóricamente a través del logotipo, que transcribe a través de grafismos reconocidos los que previamente fue escuchado. 

La empresa puede acudir a una representación gráfica y estética a través de un isotipo, que puede contener colores; es decir, un isotipo con cromatismo.

En este caso provoca en el receptor una connotación que le permite reinterpretar la ideología del objeto y a través de esa reinterpretación evocar al objeto mismo. 

Implícitamente tiene un impacto emocional sobre el sujeto, incide sobre su ánimo y puede inducir al consumo del producto/servicio.

En definitiva se intenta provocar en el receptor una imagen de marca, definida por su personalidad o carácter, buscando asociatividad a través de una combinación de factores físicos y emocionales, que diferenciarán ese producto/servicio de los ofrecidos por la competencia.

Es por ello que la marca se constituye en un factor estratégico de la empresa y es valuada como otros bienes tangibles o intangibles de la misma.

A través del branding se desarrollan y mantienen los atributos y valores de una marca y sus diferencias distintivas, que se ha logrado constituirlas en atractivas para los consumidores; salvaguardándolas legalmente
 .

La trayectoria de una empresa, cuando la comunicación corporativa ha logrado que el público la vincule espontáneamente con la innovación, el desarrollo y la transparencia, sigue siendo uno de sus principales rasgos diferenciales. Por eso nunca como ahora, en la era de los valores intangibles, se celebra tanto el linaje de las empresas y de las marcas. 

El libro sigue siendo, por afinidad con el tema, uno de los soportes más empleados; no obstante, también en este aspecto de la gestión institucional los medios convencionales comienzan a compartir el terreno con las opciones alternativas. 

Internet permite ahora la fusión de varias de ellas. Veamos el caso de la cerveza belga Stella Artois, que a través de una pirueta de más de 600 años, que enlaza la Edad Media con el Siglo XXI, presenta en su nuevo sitio Web un documental filmado con un espectacular viaje en el tiempo. 

El mensaje, realizado en escenarios de la República Checa, se llama "La Bouteille". Fue creado por la agencia Lowe Tesch, y Martín Krejci se encargó de la dirección. "Hasta el momento, nunca se había realizado una experiencia online de este tipo", expresó un directivo de la compañía. 

Stella Artois nació en 1366. La iniciativa comunicacional permite a los consumidores vivir varios siglos y ser testigos de esa dilatada historia y tradición cervecera. La compañía logra involucrarlos en varias historias épicas, relatadas con maestría y gran despliegue de recursos técnicos. 

El soporte papel, en cambio, sigue absorbiendo la comunicación institucional de otra empresa europea con larga trayectoria. Para Faber-Castell, la "tradición", junto con la innovación, constituyen uno de los brand essentials de la marca, que nació en 1761, cuando Caspar Faber inició una modesta producción de lápices cerca de Nürenberg, Alemania. 
El lápiz, conviene aclararlo, es más antiguo que Faber-Castell. Sus antecedentes se remontan a 1565, cuando el suizo-alemán Conrad Gesner consiguió, por primera vez, insertar una barra de grafito en un angosto tubo de madera. Caspar Faber, dos siglos después, perfeccionó el invento, pero hubo que esperar hasta 1839, año en que otro Faber, Lothar, le dio la forma y la calidad actuales. 

La historia de la marca es como un cuento de hadas, que discurre a través de títulos de nobleza ( Lothar, nombrado barón ), puntiagudos castillos, escudos que parecen de príncipes y bodas que hoy deleitarían a las lectoras de la revista española Hola. 
Pero este espíritu romántico no impidió que los sucesivos herederos pensaran en la empresa, que prosperó a través de los siglos. Hoy Faber-Castell es un grupo internacional, presidido por Anton Wolfgang Graf von Faber-Castell; está presente en 120 países, con 16 plantas de producción y 19 sociedades distribuidoras en todo el mundo. Su interés tampoco se limita a los lápices, ahora se abre en varias unidades de negocios con productos para chicos, oficinas y diseñadores. Tiene, además, una línea de cosméticos.  
Las grandes marcas coquetean ahora con su trayectoria, cuanto más larga, mejor. Un especialista en la materia, Juan Carlos Toer, editor de libros conmemorativos o institucionales para empresas de la talla de Bagó, American Express, OCA, Xerox, SanCor y Roemmers, entre otras, y ganador varias veces de la Pluma de Oro de la International Association of Business Communicators (IABC), viene advirtiendo que la palabra "since" ... ("desde", a la que sigue la fecha de fundación de la empresa) figura en un lugar preponderante en la mayoría de las publicaciones empresariales, sin excluir a los mensajes publicitarios. Es un verdadero tributo a un pasado activo. 

Las iniciativas se desglosan en dos categorías, añade Toer: las masivas, que consisten en la publicación de grandes anuncios en los medios más importantes, y las selectivas o segmentadas, que parten de la elección del target y que, generalmente, eligen el libro por su puntería, profundidad y permanencia. Las ocasiones preferidas suelen ser los aniversarios, pero en rigor la empresa elige la fecha en función de sus objetivos y necesidades de comunicación. 

Los dos casos internacionales mencionados son prueba de que no siempre manda el calendario. El especialista predica con el ejemplo y menciona con orgullo que su firma, J. C. Toer & Asociados, cumple 40 años. No son pocos, porque en su ramo, relativamente nuevo, deben equivaler a más de un siglo en una actividad más antigua y convencional. 

Definición del mercado/negocio

Para manejar estratégicamente el negocio de una empresa se hace necesario identificar claramente el mercado.

Así como la empresa conoce perfectamente a su producto/servicio que fabrica o presta, debe manejar aquellos aspectos no evidentes  pero determinantes del consumo.

La empresa no advierte muchas veces, que los productos no son lo que ellos piensan, sino lo que un grupo de consumidores  piensan, asumen, que son.

El producto no es solamente un satisfactor de una necesidad, es por ello que asoma la clásica metáfora de Levitt: ¨No vendemos taladros, vendemos agujeros¨.

Este aserto se basa en una de las armas que emplearon masivamente las agencias publicitarias en la década de los 50´, que son los estudios motivacionales.

La investigación motivacional es la que trata de indagar los motivos que nos inducen a elegir. Utiliza técnicas destinadas a llegar al subconsciente, porque por lo general las preferencias se determinan por factores de los que el individuo no tiene conciencia. En realidad, al comprar, el consumidor actúa  de manera emotiva y compulsiva, reaccionando inconscientemente ante las imágenes y las ideas asociadas subconscientemente con el producto.

Packard 
 citaba a un publicista de Milwaukee para expresar los conceptos que todavía hoy son la piedra angular de la publicidad moderna: ¨Las mujeres pagan dos dólares y medio por la crema para el cutis pero no más de veinticinco centavos por pastilla de jabón. ¿Porqué? Porque el jabón solamente les promete dejarlas limpias  y la crema les promete hacerlas hermosas¨.

Por ello Packard califica de ¨manipuladores de símbolos¨ y de ¨psicólogos de las profundidades¨ a estos expertos que dedican su vida a bucear en el subconsciente, a la búsqueda de nuestras angustias, nuestros deseos y nuestros miedos más escondidos, para usarlos posteriormente en las campañas de publicidad.

Algunos ejemplos nos ayudarán a comprender y afirmar el concepto.

El mercado de los relojes electrónicos implica un producto de máxima precisión para medir el tiempo. Pero un amplio sector reconoce al reloj como un objeto de distinción, éxito, moda, prestigio.

Los instrumentos musicales aparecen unidos al concepto de arte y vocación por la música, pero frecuentemente está unido a la idea de simple entretenimiento. Allí hay otro segmento de mercado a ser atendido. 

El cigarrillo está representado por una extensa cantidad de marcas, con distintos sabores, envases, tamaños y precios.

En realidad el cigarrillo puede ser representativo de ¨un objeto para acompañar¨, donde cada marca representa la imagen esperada de distintos acompañantes posibles. No deja de ser un estilo de vida deseado, unido al placer,  la hombría o la sensualidad.

En el punto de venta es donde la posibilidad de seducción se manifiesta. Se sabe que cada comprador pasa veinte segundos promedio para decidir su compra, en los cuales puede considerar cinco opciones diferentes.

O sea que el packaging tiene un promedio de cuatro segundos para ganarse la preferencia del consumidor.

El objetivo de una marca y sus envases es seducir al comprador, captando y reteniendo su atención, lo cual se hace dificultoso lograr con la enorme cantidad de marcas y submarcas en oferta.

En este caos la clave visual entra en juego y es la que sostiene la marca y subraya sus aspectos diferenciadores.

En ¨Los persuasores ocultos¨ hay muchos ejemplos de los métodos que se utilizaron en estas investigaciones y sus resultados. Damos un ejemplo.

¨El Instituto de Investigación del Color¨ quiso comprobar la influencia que tenía el color de los envases de detergente sobre la decisión final de adquirir uno u otro producto. Se reunió a un grupo de amas de casa y se les ofreció tres cajas distintas que contenían el mismo detergente, pidiéndoles que los usaran durante varias semanas y después dijeran cuál consideraban el mejor para los lavados delicados.

En el diseño de la primera caja predominaba el amarillo, color que los expertos creían que era el mejor para las vidrieras y estantes por su fuerte impacto visual.

En la segunda caja, el azul era el color fundamental sin nada de amarillo, y la tercera caja era azul con trozos amarillos.

En sus contestaciones, las amas de casa coincidieron en señalar que el detergente de la caja amarilla era demasiado fuerte, y hasta en algunos casos se quejaron de que había estropeado su ropa.

En cuanto al detergente de caja azul, las amas de casa consideraron que dejaba sus ropas con un aspecto sucio.

La tercera caja, que según el Instituto tenía un equilibrio perfecto de colores, recibió una abrumadora respuesta positiva.

Las mujeres encuestadas dedicaron palabras como ¨hermoso¨ y ¨maravilloso¨ para describir el efecto del detergente de esta caja sobre sus ropas…¨

O sea que arribamos de ese modo a la naturaleza simbólica que puede tener el producto y por ende el negocio. Y con ese concepto avanzamos hacia el entendimiento del negocio.

Sabremos como un consumidor canaliza la satisfacción de su deseo en comparación con otros.

Ese deseo simbólico logra la satisfacción imaginaria a través de una representación, que la empresa debe lograr para hacer avanzar su negocio.

Posicionarse en el mercado obligará a conocer esos dos niveles: el descriptivo y el simbólico.

El verdadero conflicto competitivo del mercado está dado por la preferencia formada en la mente del consumidor, que lo hace elegir una marca en contraste con otra.

El mercado está formado por la conjunción de cinco mercados clásicos, conforme a Wilensky 
.

El mercado de Usos Prácticos es aquel donde no existen las marcas; los productos  son  genéricos y la sustitución entre ellos es infinita.

El mercado Técnico es aquel donde se mueven consumidores que deciden específicamente sobre un producto en función de su utilidad específica.

El mercado de Compra Impulsiva prioriza las características percibidas por el consumidor sobre los productos, quien los adquiere por sus diferencias llamativas, entre las cuales puede estar la marca o por un acto reflejo de repetición mecanizada.

El mercado de Precios es abordado por el consumidor que busca un producto con el precio más barato. Hace una combinación entre precio-cantidad y dinero disponible para dirigir su compra.

El mercado de Imágenes es un mercado basado en lo simbólico, en  el impacto emocional que satisface sus deseos imaginarios.

Este es el mercado más amplio, pues los mencionados anteriormente están acotados por sus límites intrínsecos.

Obviamente no existen los  mercados puros sino que todos son combinaciones de los elementos  mencionados y pueden ser abordados bajo enfoques Conductistas, Microeconómicos, Psicología de la Inteligencia y otros.

Sin embargo, el mayor mercado, más complejo y por donde pasa el Negocio empresario, reiteramos, es el Mercado de Imágenes, donde la rivalidad competitiva, los productos sustitutos y la preferencia son abordados desde un Enfoque Simbólico.

Una manera de construir la marca es a través de la promesa de beneficios.

El Banco Santander Rio obtuvo el primer lugar de su categoría en el ranking de Marcas 2009 con una estrategia que prometía beneficios tales como descuentos en rubros claves de la economía familiar como supermercados, nafta, indumentaria y ocio y tuvo éxito, sin dejar de resaltar que aprovechó la crisis económica argentina de este momento.

Pero el Grupo Santander no se ha limitado en su publicidad, y por el contrario va por más. Es el nuevo patrocinador de la Copa Libertadores, que hasta ahora auspiciaba Toyota. Se trata de una fuerte apuesta al deporte que hace el mayor banco de América latina. 
El torneo se llama ahora Copa Santander Libertadores. Enrique Cristofani, presidente de Santander Río, manifestó que para el Grupo "es muy importante patrocinar la Copa, porque vincula nuestra marca con el torneo futbolístico más importante de la región y de gran atracción para nuestros clientes en la Argentina". 

Por otra parte, como expresó Juan Manuel Cendoya, director general de la división de Comunicación, Marketing Corporativo y Estudios de Santander, "el fútbol es el deporte más global que existe en la región y, por lo tanto, es el mejor vehículo para llegar a todos los hogares".  
Las marcas y el fútbol han nacido para encontrarse y jugar en equipo. Las primeras necesitan provocar ya no sólo adhesión; quieren ser amadas y el fútbol les promete compartir la pasión que inspira en grandes sectores del público. El fútbol, a su vez, ya compite en el terreno de las marcas. 

Grandes clubes como Manchester United, de Inglaterra; Real Madrid y Barcelona, de España; Inter y Milan, de Italia; o nuestros Boca Juniors y River Plate aspiran a convertirse ellos mismos en grandes íconos comerciales, cuyo radio de acción va más allá de la venta de entradas para ver los partidos, o de formar y vender jugadores. 

El fútbol, o mejor el deporte en general, también encaja en la nueva tendencia para equilibrar los presupuestos de marketing entre medios convencionales y alternativos. 

Un buen ejemplo es Barrio Bonito, un amplio sector de la Boca consagrado a exaltar el fútbol, creado para Nike por la agencia BBDO; como "campaña" no sólo costó menos que si se hubiera publicado en televisión, sino que además no tiene fecha de vencimiento. El Barrio fue elogiado y premiado en varios festivales internacionales. 

Otro Grand Prix del mismo certamen, el de Internet, fue otorgado a "Te quiero convencer de correr", de Nike 10, una idea de Xaga SRL.  
"Cuando hay que competir con dos marcas tan fuertes como Nike y Adidas, las demás marcas tienen que saber diferenciarse para atraer a los consumidores con una propuesta de valor", añadió. 

El concepto utilizado como emblema es "Jugá bien". 

La dupla formada por Ricky Bianchi, director general creativo, y Lezama desarrolló cuatro piezas gráficas que proponen aplicar los mismos valores y actitudes que se viven en el campo de juego, trasladados a distintos escenarios: un bar, una disco o una casa, entre otros espacios. 

Además de esta campaña gráfica Altheim produjo una docena de comerciales para televisión, filmados en distintos barrios de la ciudad y protagonizados por cuatro jóvenes. 

Los creativos destacan también una activación de la marca que se denominó PAF (por Profesionalmente Apasionados por el Fútbol). Se trata de una institución simbólica, bautizada "un cachetazo a la mediocridad en el fútbol", en apoyo del juego limpio. 

Hace poco, la consultora Deloitte publicó el estudio Deloitte Latin American Football Money League, que reprodujo el portal Adlatina.com, en el que revela que la venta de espacios publicitarios compite con la de jugadores y transmisiones por radio y por televisión. 

Cita genéricamente a los clubes de México, cuyos ingresos provienen, en un 30 por ciento, de la venta de publicidad en las camisetas de sus jugadores. En promedio, añade Deloitte, cada club mexicano recibe entre 1,8 y 2,5 millones de dólares. 

Distintos son los casos de la Argentina, Brasil y Uruguay: los clubes de estos países se nutren principalmente, hasta ahora, de las transferencias de jugadores. 

En nuestro país, continúa, la venta de espacios publicitarios en las camisetas y los pantalones se reparte entre alrededor de 45 empresas. 

Pero los ingresos por este rubro no logran superar a los registrados por la transmisión de los partidos, que se ubica en segundo lugar detrás de las transferencias de jugadores. 

A través de estos ejemplos se puede advertir que marca y producto forman en la mente del consumidor una unidad. Mientras la marca es la promesa intangible, el  producto es lo que sostiene esa promesa día a día.

En los servicios financieros no se construye con los productos una relación de respeto o afecto sino de conveniencia: ¨me sirve y lo aprovecho¨.

Con esa promesa las empresas dependen de estas propuestas para mantener su negocio de volumen, por lo cual da resultado en el corto plazo pero obligará a nuevas propuestas en otro contexto económico.

Si detrás de este concepto no hay una creencia firme de las marcas de sostener la promesa con coherencia, siendo la promesa rota los riesgos de que los clientes se sientan seducidos y abandonados es exponencial.

Segmentación

El marco adecuado para analizar y evaluar las verdaderas razones del consumo es a través de la segmentación.

La práctica de marketing por la cual se divide un  mercado  en subconjuntos homogéneos se denomina Segmentación.

La segmentación de mercado le permite a la empresa precisar y ubicar las distintas fuentes generadoras de beneficios, exigiendo un conocimiento profundo de las necesidades presentes y futuras del consumidor.

Las economías, generalmente afectas a la  oligopolización de la oferta, obliga a la empresa a un enfrentamiento en un  entorno competitivo, compuesto de jugadores racionales, que disponen de información y recursos que aspiran a obtener una parte del mercado, su ¨porción de la torta¨.

La segmentación posibilita la innovación de nuevos productos para satisfacer necesidades específicas actuales y probablemente futuras, tendiendo a suprimir el método de ensayo y error, más caro e ineficiente.

La segmentación también es apoyo para la promoción dando pautas para la inversión publicitaria, de objetivos concretos para  los esfuerzos de venta.

El  proceso a que se acude es a reconocer e interpretar cada uno de los segmentos agrupados por algún factor de relación estructural o subyacente, que constituye el núcleo diferencial entre los distintos grupos, y que se convertirán en el ¨blanco¨  -target-  a atacar.

Tradicionalmente se focalizaba el blanco conforme a características manifiestas, rotando hasta la actualidad hacia el análisis del  estilo de vida o los beneficios psicológicos buscados por el consumidor.

Los factores intervinientes en la decisión de compra se manifiestan en categorías cualitativas 

Las Actitudes son la predisposición a responder a determinados estímulos. Si el consumidor asume como verdadera la promesa comunicacional se inclina a la compra independientemente de su calidad.

Las Suposiciones y Creencias son prejuicios, es decir irracionales, no basados en una verificación racional previa, sino basados en experiencias análogas anteriores.

Las Sensaciones y Emociones representan la respuesta a ciertos estímulos mentales o físicos, afectan a los sentidos, son reacciones corporales que a su vez se reflejan en la mente, tales como el miedo, el amor o la ira.

Las Imágenes de los productos están relacionadas con cualidades de los mismos y con las marcas, que exceden cualquier atributo real.

La imagen de marca antes mencionada se convierte en un concepto organizador fundamental para la percepción unificada de un conjunto de estímulos.

Los Motivos son los aprecios o tensiones acumuladas, que generan un desequilibrio e inducen al comprador a efectuar la compra, momento en que se produce una verdadera catarsis, que permite rcuperar el equilibrio perdido.

Junto con las categorías cuantitativas apuntadas se encuentran las categorías clásicas, como edad, sexo o nivel socioeconómico, es decir las distintas etapas del ciclo de vida de los individuos.

Otros análisis toman en cuenta las Corrientes Socioculturales que predominan en una sociedad en un determinado momento  histórico de su devenir.

Se tiene en cuenta el conjunto de valores manifiestos como la salud, creatividad, apariencia, prestigio, autoritarismo, tolerancia, informalidad, realización profesional  y otros.

Este enfoque es relevante para un análisis global de la sociedad, pero debido a las notorias discrepancias y orientaciones de los grupos, sus conclusiones son de difícil utilización en el negocio empresario.

Como conclusión podemos afirmar, que para obtener una segmentación específica válida de mercado se debe recurrir a algún modelo que con rigor científico explique efectivamente el consumo.

Comprender porqué se elige un producto en detrimento de otro, porqué se prefieren genéricos o determinadas marcas o porqué los consumidores alternan sus preferencias de compra durante su ciclo de vida, será el inicio para orientar el negocio al cual está abocada la empresa.

Veamos un ejemplo concreto

Los modelos de negocios de las marcas masivas en América Latina se caracterizan por la necesidad de construir marcas trasversales, es decir que lleguen a los distintos niveles socioeconómicos, los distintos géneros y las distintas edades, entregando distintas propuestas de valor, es decir bajo una misma marca distintos productos.

El caso de la telefonía celular y sus equipos son una muestra de ello en toda la pirámide social, que hace de la inclusión un valor.

MoviStar se constituyó en la primera marca del ranking y los dos factores en que se apoyó su liderazgo fueron afectivos: cercanía y confianza.

En equipos, el primer puesto es de Nokia y el segundo de Motorola, alcanzando ambas una alta perfomance en todos los factores: fortaleza, cercanía, confianza y personalidad.

Prácticamente no queda persona joven o adulta por fuera del consumo de la telefonía celular, acercándose a una saturación de la demanda. Por lo tanto las futuras fuentes de ingreso será dar un servicio con mayor valor agregado para obtener consumidores más contentos y satisfechos y no nuevos consumidores.

La complejización desde la demanda sofistica el management desde la oferta, haciendo necesaria un posicionamiento más afinado, en definitiva un nuevo posicionamiento 
.

Posicionamiento

A través del posicionamiento del producto/servicio nos guiamos por el vínculo entre el consumidor y el producto.

Los individuos intentan resolver el conflicto constante entre la situación actual, la que estamos viviendo, y en este caso, padeciendo, versus una situación esperada, imaginaria e ideal, donde se realizan nuestras expectativas.

Al decir de Wilensky es la búsqueda del estado de plenitud en el cual el deseo aparece momentáneamente satisfecho por el producto tangible, cosificado y que proporciona la aparente ilusión de completitud.

Toda acción humana en el mundo externo es ¨una relación del sujeto con el objeto (animado o inanimado) que en este caso es concreto; pero también toda conducta en el área de la mente o del cuerpo siempre está referida a un objeto, que en este caso es virtual, pero no por ello menos real, desde el punto de vista psicológico¨ ( Bleger.106)

Cada uno de los vínculos establecidos entre el individuo y el objeto es debido a que hay un significado específico entre ellos.

Las necesidades subjetivas están emparentadas con los roles que cada individuo desempeña en los distintos ámbitos y circunstancias en que se mueve.

Para ejemplificarlo nos referiremos al rol de Mujer. En cumplimiento del mismo la  mujer necesita responder a las expectativas de la sociedad en que está inmersa. En consecuencia se espera que deba responder a las demandas de la moda y la publicidad, siendo sensual, refinada y en definitiva objeto del deseo, y también de la emulación, puesto que dentro de su rol deberá diferenciarse de las demás mujeres. Necesita sentirse linda, apreciada, única e incomparable, a la vez que expresando en sí misma a la mujer en general (Caden.1986)

El personaje desempeña sus distintos roles en el escenario conformado por su entorno y conforme con lo esperado para cada uno de los roles tomará su decisión de compra.

Por ello es relevante para el investigador la detección de dichas conductas en cada momento, porque será en ese caso una poderosa herramienta de análisis de mercado.

El producto en sí mismo es ¨in-significante¨ . Tan sólo  es un conjunto de sustancias, envases, etiquetas que comienza a ¨significar¨ cuando desde la marca o el discurso social adquieren sentido.

Concluyendo, el Posicionamiento de la Marca consiste en apuntar al vínculo Consumidor/ producto, que es el target  identificatorio de los deseos profundos del consumidor para encontrar su específica Marca Simbólica.

El Posicionamiento fusiona nuestra Marca con el vínculo y une indisolublemente una empresa-producto/servicio con un modo de canalización del deseo.

Logrado esto, la empresa obtiene una posición competitiva difícilmente atacable por los competidores.

O sea que el Posicionamiento es desde la empresa, una relación entre una segmentación del mercado y una diferenciación del producto.

Y es desde el mercado, una relación entre un deseo y una Marca que se unen en lo simbólico.

En definitiva, el  Posicionamiento es marcar el producto en la mente del consumidor y no la marca en sí misma con sus atributos.

La  Marca se integra a la personalidad y completa al sujeto con aquello que le falta; es el significante que expresa el significado buscado por el individuo para obtener la completitud deseada.

Como siempre, seguiremos con un ejemplo concreto, esta vez sobre un producto no tan tradicional como un producto de consumo masivo: hotelería.

Eva Ziegler está al frente de la cadena Meridien de hoteles, que forma parte del Grupo Starwood.

Ziegler opina que: ¨los principios del branding son  los mismos en todas las industrias. Hay que identificar el segmento de consumidores e identificar una promesa y un producto que se pueda relacionar con ese segmento, para que la gente establezca una conexión emocional y te elijan en lugar de otras marcas, estén dispuestas a pagar un extra y se mantengan leales a tu marca en el tiempo. Los principios valen para pañales, autos u hoteles¨

Con dicho concepto, Ziegler llamó a curadores culturales y artistas para que diseñaran experiencias únicas para los viajeros. Puede parecer extravagante pero dió resultado.

Debido a ese éxito, el Grupo Starwood , dueño entre otros de la cadena Sheraton le confió la marca de hoteles W, en el mismo momento en que se intenta posicionar la marca a nivel mundial.

El concepto revolucionario de los hoteles W pasó en su origen en posicionarlo como un hotel boutique, lugar relacionado con un estilo de vida, una actitud, una manera menos tradicional de relacionarse con los huéspedes, con un entorno físico provisto de mucho diseño.

Obviamente, nuevos competidores están en los hoteles boutiques, por lo cual se agregó un programa de fidelización, que otorga puntos acumulativos a ser usados en sus mismos establecimientos, adhiriendo al concepto de promesa que ya hemos abordado en este capítulo.

La Marca como significante

La Marca nace de la intersección del eje Consumidor y el eje Producto.

Para el consumidor será tomar la adopción de compra de un producto que satisface sus necesidades simbólicas, que lo gratifica, que lo completa.

Para el producto, el eje está determinado por la relación entre una empresa y un objeto o servicio, fabricado o prestado por ella.

Las Marcas pasan a jugar el papel de significantes, es decir de símbolos que satisfacen las variadas formas del deseo.

En la Marca el sujeto encuentra su completitud simbólica que les permite verse como desean ser para los otros y no como realmente son.

Cada individuo verá en el producto distintas cosas, que podrán ser prestigio, prosperidad, diversión,  atractivo, instrumento de trabajo, orgullo y otras.

El valor de la marca en el mercado puede medirse investigando el mercado.

En un extremo se encuentran las marcas que una mayoría de los consumidores desconocen totalmente. En el otro encontraremos a aquellas marcas que propician un alto grado de lealtad a la misma.

En el intermedio encontramos las marcas que tienen un cierto grado de conciencia de marca, que se mide a  través del reconocimiento o recuerdo de ella. Luego están aquellas que suscitan  un alto grado de aceptabilidad y que los consumidores no se resistirían a comprarla y luego siguen las que tienen un alto nivel de preferencia de marca, que son seleccionadas con prioridad a las anteriores.

La participación de la marca está medida en función del grado de lealtad a la misma.

Una alta participación de la marca representa para la empresa varias ventajas competitivas para una empresa.

Son significativos los menores gastos de mercadotecnia que tendrá que percibir en función del alto grado de conciencia y lealtad que los consumidores  tengan sobre las marcas que la empresa dispone.

El esfuerzo de ventas será menor debido a que los puntos de venta, sean manejado por distribuidores o minoristas esperan la llegada de productos que contengan esas marcas.

La empresa podrá elevar los precios debido a que los consumidores  asumen el mayor  costo de adquisición porque para ellos dichos productos tienen la garantía de satisfacción esperada.

Para la empresa se le hace fácil hacer lanzamientos de extensiones de la marca, debido que ellas tienen alta credibilidad preexistente.

El mantenimiento de la imagen de la marca implica una inversión constante en promoción, publicidad, merchandising para mantener activa su participación, y más, con el objeto de mantener el valor patrimonial de ese intangible, reflejado en sus balances.

Decisión de la marca

En la Edad Media los gremios incitaron a los maestros artesanos a que marcaran sus productos, para protegerse a sí mismos de las falsificaciones y a los consumidores, que se aseguraban la calidad de la obra maestra.

Durante varios decenas de años siguientes los productos carecían de marca, eran genéricos garantizados por la integridad del vendedor.

Muchos de los alimentos eran aprovisionados y vendidos a granel; por ejemplo, por bolsa de azúcar o harina.

Hoy en día son escasos los productos que no tengan marcas, que sean genéricos.

Muchos supermercados acudieron a la estrategia de la no-marca, aunque en realidad terminaron con una marca propia, con el  objeto de abaratar costos, siendo ellos mismos el respaldo de la calidad estándar del producto, incluso ofreciendo una garantía de recambio inmediato ante su funcionamiento anómalo. Etiquetas y envases más sencillos, publicidad mínima prácticamente localizada en los puntos de venta posibilitan esa estrategia de precio, siendo el ejemplo concreto en el supermercadismo la empresa Idea % y también, aunque algo diferente pero con analogías significativas tenemos a Carrefour.

En el mundo globalizado, al cual adherimos en sus tendencias están reconfigurándose el rol de las marcas y lo que el consumidor espera de ellas.

En un principio el rol era el de nominar, ponerle nombre al producto.

Más adelante fue la rediferenciar a través de ciertos atributos siendo la marca quien construía un producto diferencial.

Las marcas construían su relevancia en la captura de un lugar único y escaso, a través de promesas más que de verificaciones, lo cual hoy ha dejado de ser.

El consumidor busca que la marca cumpla ciertos requisitos, que construyan vínculos, que tengan identidad.

La creación de una marca tiene que ver con tres aspectos básicos: la visión para imaginarla, el arduo trabajo de construirla y la tenacidad para sostenerla.

Desde luego, luego se analizarán las respuestas obtenidas.

Cada marca tiene una identidad y su propia estrategia de comunicación para hacer valer su personalidad en el mercado, competitivo por cierto, lleno reactores que pugnan por sostenerse o crecer.

Las tendencias actuales en materia publicitaria se inclinan por establecer vínculos afectivos duraderos, donde la empatía y la emotividad sean lo esencial del mensaje. 

 En la búsqueda de nuevas formas de llegada a los potenciales clientes y una novedad es la cruza de publicidad y videojuegos (advergaming), dada la expansión de Internet. Los videogames son creados específicamente para promocionar ciertos productos siendo las marcas las protagonistas del juego.

De este modo se intenta un relacionamiento más directo con los consumidores de estos juegos y potenciales clientes, debido a que se destacan a nivel emocional la interactividad y a nivel social, el entretenimiento.

El jugador típico es el usuario perfecto para las marcas: tiene un promedio de 30 años, en un 70% es mayor de 18 años y tiene una experiencia previa en estos juegos de 12 años promedio. Y esto es extensivo a ambos géneros, pues las mujeres también se atienen a estos promedios.

Metodología de investigación de marcas

Tomando un intervalo anual, el suplemento iEco del diario Clarín efectuó una investigación sobre marcas, confeccionando el primer ranking de marcas realizado por ese medio.

Han diseñado una herramienta metodológica que permite conocer el vínculo que el consumidor argentino tiene con las marcas más relevantes del país.

Adherimos a su metodología, que exponemos a continuación.

El ranking se construye con la imagen que tienen de las marcas todos los individuos, no solo los compradores o usuarios de las categorías que se midieron.

Se miden las marcas entre el público masivo, que es el hábitat real donde las marcas nacen, crecen y mueren.

Las marcas evaluadas se seleccionan utilizando el criterio de presencia marcaria. La presencia de una marca es la capacidad de las personas para identificar, reconocer o recordar una marca como miembro de una categoría.

La selección de las diez primeras marcas se realizó con el mayor nivel de recordación espontánea al mencionar la categoría a medir.

Los componentes fortaleza, confianza, cercanía, personalidad junto a la presencia forman parte de la fórmula para calcular el puntaje de las marcas en el ranking.

Los componentes se atienen a las siguientes definiciones:

Dimensión moderna-racional: recordación- fortaleza- confianza

Dimensión posmoderno-emocional: cercanía-personalidad.

Recordación: es la capacidad de un individuo de identificar una marca como miembro de una categoría.

Fortaleza: la percepción sobre la salud de la marca y su posibilidad de mantenerse vigente en el tiempo

Confianza: es la capacidad de la marca de proponer nuevos productos o servicios y tener éxito con ellos.

Cercanía: refiere al vínculo emocional con la marca. Habla de la posibilidad de éxito de la marca con sus acciones.

Personalidad: le permite a la marca diferenciarse de las demás

El cálculo del ranking se hizo a través de cuatro  indicadores:

1. Se indagó por la presencia mental de las marcas asociadas a la categoría. Es la recordación espontánea. Se compone de la primera mención (top of mind) y el resto de las menciones declaradas en forma espontánea.

2. Para pensar en la categoría ideal se indagó sobre la importancia que le dan los individuos a la fortaleza,  personalidad, confianza y empatía

3. Cada persona califica una por una a las diez marcas seleccionadas en fortaleza, confianza, empatía y personalidad. Para la calificación se utilizó una escala de 1 á 5 (escala de Likert), obteniéndose de ese modo la evaluación de cada marca.

El ranking de ganadores de 2008 para cada categoría medida, fueron:

Línea blanca                                            Whirpool

Audio y video                                           Sony

Lácteos                                                    La Serenísima

Alimentos secos                                      Blancaflor

Galletitas                                                 Terrabusi

Aceites                                                     Cocinero

Limpieza del hogar                                   Cif

Higiene personal                                      Colgate

Cuidado de la ropa                                   Skip

Belleza                                                      Avon

Automotrices                                             Ford

Ropa deportiva                                          Adidas

Equipos celulares                                      Nokia

Servicios móviles                                      MoviStar

Tarjetas de crédito                                    Visa

Bancos                                                      Provincia

Bebidas con alcohol                                  Quilmes

Bebidas sin alcohol                                   Coca Cola

Super e hipermercados                             Carrefour

Artículos para el hogar                              Frávega

Estaciones de servicio                              YPF

A continuación haremos algunos comentarios relevantes sobre los cuatro primeros puestos del ranking, todos de distintas categorías,

Es interesante mencionar que La Serenísima es una marca multi-target , favorita de hombres y mujeres de todas las edades y niveles socioeconómicos alto, medio y bajo constituyéndose en la primera marca de Argentina para el año 2008.

La segunda marca es Adidas. Según los especialistas en consumo, las marcas de ropa y calzado deportivo son las favoritas de los jóvenes.

En esa franja hay una fuerte sensación de pertenencia a determinado grupo social de acuerdo con la vestimenta.

Adidas captura un 25% del mercado de calzado y ropa deportiva

La tercera marca es Cocinero de Molinos. Es una marca nacida en 1930 y su legado se trasmitió entre generaciones.

Es interesante saber que a pesar de que la compañía facturó $ 8.000 millones en 2008 en aceites y graneles de aceites, declaró no obtener ganancias por la etiqueta Cocinero.

En el cuarto lugar se encuentra la tarjeta de crédito Visa, apoyada durante el curso del 2008 en la posibilidad de acceder a cuotas sin interés.

En Argentina pasan por las tarjetas de crédito y débito la suma de $ 60.000 millones, que representa un 7% del gasto de los consumidores.

En EEUU asciende al 20% , lo cual marca la subutilización de este producto y el mercado potencial que dispone a futuro.

Mercados en crisis

Mas allá de otras variables del marketing, desde las comunicaciones, las marcas están vivas o muertas, significan o se re-significan a través del tiempo, mantienen su vigencia, se resisten a ser modificadas debido al nivel de recordación que provocan, y que han sabido instalar a través de sus promociones.

Pero hay momentos en que las economías locales, internacionales o ambas debido a sus interrelaciones, se encuentran en crisis por diferentes motivos. Entonces llega el momento del ajuste a las nuevas circunstancias, a través de variadas herramientas.

Por ejemplo, cuando el consumo comienza a notar síntomas recesivos, las principales cadenas de supermercados impulsan el lanzamiento de nuevos productos con marca propia o no-marca donde la diferencial se encuentra en el precio.

Con un precio entre 10 y 30% mas bajo respecto de las marcas lideres, esta  mercadería que suele llevar el nombre del supermercado u otro de fantasía, surge como una alternativa para sostener los volúmenes de venta.

El lanzamiento de marcas propias tiene un doble objetivo; el mencionado de mantener los volúmenes de venta, pero también fidelizar a los clientes con productos de igual calidad, o al menos similar, pero con menor precio.

Además de que las marcas propias aparecen frente a la demanda de los consumidores, que quieren gastar menos, también las empresas se largan a fabricarlas cuando tienen disponibilidad para hacerlo. Con un consumo pujante, las productoras se encuentran con su calidad instalada saturada y no pueden ponerse a desarrollar nuevos productos, pero si el consumo baja, los productores seguramente encararan nuevos productos para mantener la venta.

Las políticas monetarias de los países, entre otras cosas, están encaminadas a mantener el consumo y las devaluaciones de la moneda provocan una baja de los precios de los productos locales comparados con los precios de países con monedas mas fuertes.

En 2008, la fuerte devaluación del real brasileño comenzó a impactar con dureza en los comercios de las ciudades fronterizas a ese país, viendo los comerciantes como se diezmaba su demanda e impactaba en la economía local, con despidos de personal, reducción de la jornada laboral y un amesetamiento del propio consumo local debido a los menores ingresos. Para 2008, en tales ciudades hubo disminuciones de demanda de hasta el 85% en los supermercados y aun mayor en las tiendas, dice un dirigente de Posadas.

El arribo de la crisis internacional a Argentina provocó una serie de ajustes en la economía local, en todos los ordenes. Por ejemplo, Unilever, el principal anunciante de nuestro país, durante los últimos meses de 2008, anunció a las agencias publicitarias una reducción drástica de publicidad para el resto del año.

Ese apagón comunicacional incluyo postergar unos diez lanzamientos de nuevos productos y otras acciones programadas para el último trimestre del año.

Las acciones defensivas de las empresas argentinas no se hicieron esperar en todos los rubros.

Comenzaron a aparecer las ofertas de envases mas pequeños, para que los consumidores, a pesar de comprar unidades mas pequeñas por la misma cantidad de dinero, de cualquier modo no perdieron contacto con las marcas.

Otros términos de moda como el cross marketing o co-branding aparecieron en la publicidad: dos o mas marcas unen sus presupuestos y lanzan campañas en forma conjunta, para reducir costos.

Las tendencias de las pautas publicitarias abandonan las consignas grandilocuentes y la contratendencia es volver, desde el punto de vista de los mensajes, a lo básico, lo creíble y lo estable.

Estas acciones no se restringieron al ámbito local, sino que las economías desarrolladas también tuvieron lo suyo. 

Cuando Louis Vuitton, la mayor firma del mundo en artículos de lujo, abrió un local gigante en el distrito Omotesando, en Tokyo, durante 2002, cientos de personas hicieron filas en la calle y las ventas del día sobrepasaron el millón de dólares.

Pero en vez de simbolizar el aparente deseo insaciable de los japoneses por los artículos de lujo, en este momento ha comenzado su declinación y se han estancado las ventas de marcas como Hermes, Tiffany, Chanel y Cartier.

No es menos importante decir que también influye una tendencia de largo plazo-Japón rebasa de solteros jóvenes, solteros, que viven con sus padres y que ahorrando el alquiler que es muy alto, disponen de sumas importantes para gastar.

Ello alimentó la fuerte demanda de artículos de lujo, pero al envejecer la población, hay menos clientes jóvenes, ricos y locos por la moda.

El gusto de los compradores se ha vuelto mas sofisticado. Los días en que se podía poner un logo en una prenda para cobrar precios irrisoriamente altos, ya pasaron, dice Fiona Wilson, editora para Asia de Monocle, revista de modas.

Algunas estrategias de las grandes marcas como Louis Vuitton y Gucci, es abrir tiendas en ciudades mas pequeñas, donde el atractivo del logo aún mantiene su valor, además del lanzamiento de colecciones mas caras pero con materiales mas baratos, por lo que sobresale en estos casos, es el imán de la marca, por el prestigio adscripto.

Lo interesante del caso, es que si en otros países desarrollados ya no se sienten tan deslumbrados por las etiquetas, las grandes marcas tendrán que depender aun mas de las economías emergentes en rápido crecimiento, en la que los ricos se siguen babeando por el glamour a cualquier precio.  Y China, que ha dejado de lado las enseñanzas de Mao es uno de los referentes más importantes, sino el principal, en esta coyuntura.

Asedio a la Infancia

Según una investigación de la consultora LatinPanel Argentina, los niños influyen en el consumo hogareño, y cuando hay niños de hasta 12 años gastan un 6% mas que las familias formadas exclusivamente por adultos.

El dato es relevante, teniendo en cuenta que el 38,4% de los hogares argentinos cuentan con chicos de esa edad y lo que es aun más significativo, es que el impacto es mayor conforme se reduce el poder adquisitivo del hogar, ascendiendo la incidencia del consumo infantil hasta un 11%.

Si se analiza una canasta compuesta por productos consumidos por los chicos, que incluyen artículos destinados específicamente a ellos y otros de consumo general – como postres, leche en polvo, cacao, gaseosas, yogurt entero, jugos, detergentes para ropa, leche liquida no saborizada y galletitas entre otros, en los hogares con niños el gasto es un 33% mas alto que en los hogares sin niños.

Además, los niños no se desenganchan de las pautas de consumo de los mayores, siendo impulsores de las grandes marcas, dado que los argentinos son propensos a comprar primeras marcas en las categorías cuyo destino son los chicos, y en cambio eligen bajos precios cuando son categorías de consumo general. El 57,8% de los que gastan los hogares con chicos se destina para adquirir primeras marcas.

Los niños son los exponentes de una generación que, sobreestimulada desde la cuna, curiosa por naturaleza y ¨adultizada¨ en materia de consumo, y a su vez es expuesto a medios de comunicación masivos, sin voz ni voto, con escaso cuidado y ninguna responsabilidad, estimulando las pautas de consumo conforme a las marcas y no a su utilidad intrínseca.

Es probable que una sobreexposición ante ciertos estímulos cuando todavía no cuentan con los recursos necesarios para decodificarlos tiene diferentes efectos, ninguno bueno.

Se estima que dicha sobreexposición trae como consecuencia una sobreexcitación que no saben como procesar y que se suele canalizar en aislamiento y angustia.

Adultos en miniatura. Así se refirió  a los niños un informe realizado en 2006 por la Defensoría del Pueblo, junto con numerosas organizaciones como la Sociedad Argentina de Pediatría, la Sociedad Audiovisual para la Infancia y la Adolescencia, La Fundación Televisión Educativa, el Comité Argentino de seguimiento y aplicación de la Convención Internacional sobre los Derechos del Niño.

Entre otros aspectos, el estudio cuestionaba a las numerosas  publicidades y  programas televisivos en que los niños aparecen como adultos en miniatura donde no difieren significativamente en intereses, lenguaje, ropa o sexualidad de los adultos que los acompañan.

Los niños se corresponden con una categoría etaria relativamente nueva, la preadolescencia es hija de la sociedad de consumo. Hoy es frecuente que los niños a partir de los ocho años comiencen a pedir celulares, ropas de determinadas marcas, así como contar con dinero para sus gastos y otros etcéteras, pequeños signos de una aspiración a la independencia, en un medio que por otra parte, hoy presenta a la precocidad como la regla y no como excepción, a pesar de que luego contraste con un tardío éxodo de los hogares, ya que hay una especie de adolescencia residual, que en muchos casos se extiende hasta los treinta años.

Los analistas y expertos en medios reconocen en este tipo de estrategias un intento por captar especialmente a los mas pequeños, por su gran influencia en las decisiones de compra de la familia.

Como detalle, se refleja en las góndolas de los supermercados, cada vez mas bajas, para estar a la altura de los chicos. Especialistas del área confirman que la altura preferida en las góndolas durante la década del ´80 era de 1,60 metros, altura promedio de las amas de casa. En los ´90, cuando la ida al supermercado se transformo en un paseo de compra familiar bajo a 0,90 metros, o con una exposición de productos en alturas estratégicas para que ciertos productos estén a la vista y alcance de los niños.

Muchas primeras marcas no asumen ninguna responsabilidad social, en la búsqueda de aprovechar el máximo potencial económico de los chicos, ofreciéndoles estímulos que no son acordes con su edad, pero económicamente valiosos para las empresas en función de que obtienen las respuestas esperadas.

Salvo contadas excepciones, el empresariado  se vale de los medios para publicitar sus productos y no hace distinciones entre el niño como sujeto de consumo cultural y el niño como sujeto de consumo de bienes y servicios; lo cual no es privativo para ninguna franja etaria.

El espectador es reducido a ser un agente de consumo, porque el rating no mide los intereses genuinos del publico sino que se dirige a establecer cuanto se puede vender de determinado producto.

La ausencia  de responsabilidad social del empresariado, asociada a los beneficios de los funcionarios que deberían servir a la comunidad, hace de la TV una maquina de producir mercancías de consumo al amparo de las leyes del show business.

Lo que no termina de resolverse, es la contradicción entre el medio público, como espacio de gran potencial para producir TV de calidad y las penurias para asegurarse un respaldo económico adecuado acorde con sus iniciativas.

Aun nadie ha encontrado la forma de financiar la televisión pública para que pueda luchar en igualdad de condiciones con los canales comerciales. Durante 2008, en Francia, se prohibió la edición, difusión o promoción de programas de TV destinados específicamente a menores de tres años, fundados en que prevén un posible deterioro en el desarrollo de los niños y la provocación de varios trastornos, como pasividad, agitación y problemas de sueño.

Pero la realidad nos indica que la televisión es el medio de comunicación mas importante en la vida de los chicos.

La pantalla ocupa tres horas diarias en la vida de los adolescentes y es la actividad que mas comparten con la familia, antes de comer, hablar y hacer la tarea de la escuela. Ningún medio desplazó a la TV del primer lugar en el consumo cultural de los jóvenes de 11 á 17 años.

Por lo tanto es una tarea casi imposible pretender que los empresarios no hagan uso de la pantalla para sus anuncios, teniendo disponible una franja de consumidores ávidos y permeables a la publicidad dirigida.

Los medios de comunicación se integraron con gran protagonista a la familia y  la escuela como agente de transmisión de los valores que forman a las personas. Esta enorme responsabilidad pone a esos medios en el banquillo de los acusados sobre los mensajes que transmiten y que lleva a que diferentes organizaciones no gubernamentales busquen fomentar la creación de  contenidos mediáticos con valores positivos y de calidad, apartados de la exclusiva función de fomentar el consumo. 

A modo de conclusión
Lo controversial entre los especialistas en marketing y publicistas con los sociólogos, que analizan la conducta y reacciones de la sociedad ante sus embates, tiene larga data.

Alberto Borrino, decano de los publicistas en Argentina escribe: ¨Ciertos críticos nos quieren convencer de que ¨estamos condenados a consumir¨, es como querernos convencer de que estamos condenados a vivir con más confort, a tener más cosas, a evitar el dolor, a ser más educados, a tener una vida más larga y activa¨

De alguna manera entendemos con sus palabras que la publicidad nos ha dado todos esos beneficios que menciona y que no son las cosas en sí mismas las que nos la han proporcionado. A nuestro criterio considera más importante a la publicidad que a la cosa en sí, sea un equipo de aire acondicionado, tv digital, medicina prepaga, universidades o la prolongación de la edad activa. 

Pareciera querer decir que la publicidad, aunque sea agresiva, constante, machacadora implacable a través de la radio o la caja boba hizo posible todos esos adelantos. 

Y redobla la apuesta cuando escribe (obra cit.) ¨Los que atacan nuestro sistema de vida a través de la publicidad repiten y repiten el mismo argumento: ¨La publicidad impulsa a comprar cosas innecesarias¨ Y cita algunos ejemplos, que a nuestro criterio no tienen mucha consistencia.

¨Veamos el caso de la rueda. ¿Quién la necesitaba? Hasta ese momento las espaldas de los hombres bastaban.

Se nos ocurre que nos será dificultoso encontrar en que medio fue publicitada la rueda; pero presumimos que el ¨boca a boca¨ será considerado por el autor mencionado como una forma primitiva de publicidad.

Más adelante agrega que ¨el genio de la invención es tan viejo como el mundo, y se remonta a la creación del fuego o del mismo garrote que los cavernarios usaban para cazar y defenderse: la publicidad, en cambio, tal cual como la conocemos hoy tiene poco más de un siglo¨.  Por suerte, hallamos un retorno a la razonabilidad, porque nos hubiera parecido un exceso que la disposición del fuego o el garrote debería ser agradecido por los neadhertales a través de la publicidad.

De paso hagamos un poco de historia de la publicidad y sus orígenes.

La publicidad nace en Gran Bretaña y se le atribuye a Thomas J.Barrat, que se hace cargo en 1875 de la fábrica de jabones A. y F. Pears, compañía que se encontraba luchando por su supervivencia en el mercado  inglés.

Barrat invirtió luego de su nombramiento la suma de  126.000 libras esterlinas en publicidad gráfica y contrató a una actriz conocida en la época, Lillie Langtry para hablar de las virtudes del producto.

Los posters para publicidad gráfica fueron pintados por grandes artistas; utilizó a conocidas figuras de la sociedad.
De ese modo, el jabón de A.y F.Pears se convirtió en el más reconocido de Gran Bretaña. Esta circunstancia elevó a Barrat al rango de ¨padre de la moderna publicidad¨ (fuente.ob.cit.)

Es innegable que el ejemplo prendió y continúa hasta nuestros días y basta mirar a Nicole Kidman pasearse en publicidades de Chanel Nº 5, Jessica Simpson promociona el uso de extensiones capilares y Jamie Lee Curtis come yogurt Activia de Dannone, mientras promociona automóviles Honda.

Según la agencia Millward, aparecieron ricos y famosos con un pico del 19% en 2004 y las celebridades aparecen en 2% de los avisos de la India y 45% en Taiwan 
.

¨La realidad es que las personas quieren una parte de algo que no pueden ser¨ nos dice Eli Portnoy, estratega de marca. 

En el mundo de la publicidad cada vez más a menudo se intenta construir un artista, actriz, deportista como la imagen de una marca, y en el medio local lo vemos con Valeria Mazza y su línea de perfumería y cosmética; Karina Rabolini primero con lencería  y luego con perfumería y cosmética. Los ejemplos internacionales abundan, desde Cocó Chanel a Carolina Herrera.

Es indudable que una conexión emocional con un famoso determinado puede ayudar a realizar una venta y ese relacionamiento se produce si el consumidor  percibe como auténtica y sincera la  propuesta del famoso.

Retomando las palabras del renombrado publicista argentino Alberto Borrini, de quien respetamos su posición defensora de la publicidad, nos ilustra sobre una realidad que, de algún modo, desmiente la presunta ética y objetividad de la publicidad, cuando en la obra citada menciona que ¨Hoy la publicidad es una disciplina que muchos no vacilan en calificar de científica; ha llamado a colaborar a sociólogos, psicólogos, investigadores, diseñadores, semiólogos y hasta a las mismas computadoras¨. De cualquier modo redobla la apuesta cuando dice: ¨Sin embargo, es probable que, a pesar de todo, la publicidad en su esencia siga siendo más un arte que una ciencia¨ y por eso cita a Theodore Levitt, economista de Harvard, quién llamó a la publicidad ¨la poesía del comercio¨.

Enancándose en la metáfora de Levitt agrega : ¨Y si la publicidad es ¨la poesía del comercio¨ hay que ser justo con ella y concederle las mismas licencias que tienen otras formas de expresión. La publicidad tiene que decir la verdad, nadie lo duda; pero esto no significa que no deba apelar al adorno y hasta la exageración, cuando estos recursos no inducen al fraude¨, frase para nosotros poco feliz y próxima a la hipocresía.

Cuando vemos en la televisión esas pastillas mágicas para adelgazar, o esos masajeadores que prometen abdominales como los de Mr.Atlas o el crucifijo que traerá paz y prosperidad al adquirente, también esos descuentos del 15% que promociona Stella y Amore y venta de LCD en 50 cuotas con tasas de financiación de casi el 4% mensual, deberíamos preguntarnos si no es un fraude o caminan sobre la frontera del engaño.

Es necesario dejar de manifiesto que los medios gráficos pueden venderse a precios accesibles al público, sin dejar de recordar que más accesible será el precio de tapa conforme contengan más publicidad que morigera los costos de producción ( y produce ganancias).

En cambio la radio y la televisión son gratuitos (en general, por la notoria influencia de la televisión por cable, con costo,  no es tan así) y dependen exclusivamente de la publicidad.

Surge de ahí la necesidad de poner en el aire o en pantalla, los programas de mayor rating en los horarios centrales, para poder cobrar tarifas elevadas del segundo transmitido.

Figuras relevantes, ricos y famosos y chismes sobre ricos y famosos, la gran feria de vanidades y el cholulaje para espectadores mass media es lo que la televisión ofrece en horarios centrales y lo que el espectador solicita, lamentablemente.

Es obvio que un programa cultural será degustado y apreciado por una élite, dada la pauperización paulatina de la audiencia masiva, para quien está la opción de la televisión basura, con extensas y machacantes pautas publicitarias.

El renombrado economista Paul Samuelson en una oportunidad dijo: ¨Todo el sistema de prensa libre, de radio y televisión abiertas a todas las inquietudes ha sido condicionada sobre la existencia histórica de la industria publicitaria¨, dándole el papel de proveedor de recursos económicos para el sostén de esos medios.

Pero lo que sí es una realidad innegable es el poder de la publicidad como una vertiente de la comunicación.

Precisamente los sociólogos conocen desde hace años el poder que tiene relacionar determinada conducta con señales habituales mediante una publicidad implacable.

El mundo del marketing se ha servido de este conocimiento para influir en los consumidores y los estudios demuestran que hasta un 45% de lo que hacemos cada día es habitual, vale decir, realizado casi sin pensar, en el mismo lugar o a la misma hora cada día, generalmente a causa de señales sutiles.

Prácticamente indica que tiene las características de un reflejo condicionado, reaccionando al estímulo de  forma biunívoca: estímulo-acción.

¨Los hábitos se forman cuando la memoria asocia acciones específicas a lugares o estados de ánimo específicos¨dijo Wendy Wood, profesora de psicología y neurociencia en la Duke University de Carolina del Norte.

Los mismos principios son aplicados a un propósito noble: salvar vidas en el mundo en desarrollo.

Val Curtis, antropóloga, que se autodefine a sí misma como ¨progresista militante¨ decidió hace unos años que podía salvar a millones de niños de la muerte y la enfermedad si se los adiestraba para formar un nuevo hábito: lavarse las manos con jabón.

Las enfermedades y los trastornos causados por las manos sucias –como la diarrea matan a un niño cada 15 segundos en algún lugar del mundo y, según indican los estudios, cerca de la mitad de esas muertes podrían prevenirse con el uso regular del jabón, lo cual resultaba increíblemente difícil.

Para lograrlo se puso en contacto con empresas multinacionales y les pidió que le enseñaran a manipular los hábitos de los consumidores, a través de la instalación de conductas automáticas.

La psicóloga Carol Berning que trabajaba en el área de consumo de Procter&Gamble explicaba refiriéndose a los productos fabricados por la multinacional ¨Nuestros productos tienen éxito cuando se convierten en un patrón cotidiano o semanal¨.

Fue así como la Dra. Curtis convenció a Procter&Gamble, Colgate-Palmolive y Unilever de que se unieran a una iniciativa llamada Asociación Público-Privada Global para el Lavado de las Manos con Jabón, teniendo la misma el objetivo de duplicar la tasa de lavado de manos con jabón en Ghana.

Estudiadas las motivaciones de la población, el elemento clave era el asco a las manos sucias, pero por motivos específicos. Sucias de grasa por ejemplo, pero, por el contrario consideraban que la diarrea era una condición natural de los niños, por lo que no alentaban su uso general, sino específico.

El grupo de la Dra.Curtis debió crear avisos que enseñaran a los espectadores a experimentar una habitual sensación de suciedad en relación con el uso del baño cuando defecaban.

En los avisos aparecían madres e hijos saliendo de los baños con un pigmento fluorescente violeta en las manos, que contaminaba todo lo que tocaban, acentuando el aspecto repulsión.

En la siguiente medición se había incrementado el uso del jabón hasta el 41% antes de comenzar a comer.

El precedente ha sido  un ejemplo concreto de cómo la publicidad se convierte en un aliado o vertiente  de la comunicación.

Pero no es menos cierto que la publicidad –y la ventaja marginal que da la marca- es apropiada para estimular la demanda en situaciones de crisis.

En medio de la última crisis económica que afectó a Argentina, los bancos y las empresas de consumo  masivo se unieron para ofrecer promociones y evitar así que se cumplieran los pronósticos que auguraban una brutal caída de las ventas.

Así como las empresas se retiraron parcialmente una vez aminorado los desajustes del mercado, los bancos continuaron con ella, siendo el caso más conspicuo la publicidad de Santander Río, con una lograda puesta graciosa de Stella y Amore, que ha pegado en el público.

¨El Banco va a seguir con estos beneficios que estimulan el consumo y afianzan la relación con los clientes. La estrategia ha sido muy exitosa. El 80% de la gente se maneja con descuentos¨ decía Roberto Ripari, gerente de Marketing del citado banco (fuente citada).

Las empresas son reticentes a esa estrategia, quejándose de una muy baja rentabilidad, que deben intentar mantener para satisfacción de sus accionistas.

Aunque se resisten, es difícil ignorar los descuentos si quieren mantener el nivel de ventas, estimulado por la inflación que estimula a consumir anticipadamente por la expectativa de alza de precios.

De ordinario se puede ver que a pesar de las mayores ventas, si a éstas se les resta la incidencia de la inflación terminan siendo inferiores en comparación con períodos de mayor estabilidad. 

Es de ver que muchos rubros de consumo masivo son fuertemente impactados por las crisis, y sufren caídas relevantes en sus volúmenes de venta.

Por ejemplo, los jeans ¨tienen particularidades interesantes, denota desde el ritmo económico de un país (en EEUU, durante la crisis, su venta tuvo una brusca caída y ahora está recuperándose) hasta la identificación, pertenencia a distintos segmentos, tribus. Desde siempre los jeans y las zapatillas identifican¨ asegura Adriana De Bossi, directora de Key Market.

Es interesante ver que en este rubro la marca preferida indiscutiblemente es Levi´s y es marca de una compañía internacional. Las pequeñas y medianas industrias argentinas han logrado, de cualquier modo entrar en los sectores socioeconómicos medios y altos a través de marcas como Rapsodia, Jazmín Chebar, Akiabara, María Cher y Ayres.

Dentro del sector etario de 15 á 18 años y detrás de Levi´s se destacaron Muaa, Kosiuko, Complot y 47Street.

Pero a pesar de que Levi´s es la marca preferida, de la medición efectuada es la más consumida. Resulta que las cinco primeras marcas de venta más vendidas concentran sólo un 15% del mercado, algunas de ellas desconocidas por el público ya que se venden a supermercados y mayoristas bajo otros nombres.

El efecto sustitución se ha debido a precios más económicos y su uso es el específico de prenda de vestir y no relevante de un cierto status real o pretendido. Por ejemplo el target buscado de poder económico y pertenencia es estrategia de la marca Jazmín Chebar y su director Claudio Drescher confiesa que la intención de la empresa no es crear tendencia ni masivos: ¨hemos tenido un modelo muy exitoso y lo dejamos de fabricar, nuestras clientas buscan exclusividad¨.(fuente citada).

Sin embargo no es desdeñable destacar que las ventas de bienes de lujo cayeron en todo el mundo, producto de la crisis, lo cual es novedoso porque los productos y marcas de lujo eran inelásticos a la baja, inmunes a los vendavales económicos.

En el 2009 los productos Premium tuvieron una baja del 8% a nivel mundial, que representa una facturación de 153.000 millones de euros,  según indica la octava edición del estudio ¨Luxury Goods World-Wide Market¨ que realiza anualmente Bain&Co., en el que advierten, además, que se esperan cambios dramáticos para la próxima década en el mercado de productos de lujo.

Los pronósticos de Bain&Co para 2009  fueron una caída del 11%; los cueros, zapatos y accesorios con una leve caída del 1% y el más castigado el de las joyas, los relojes y otros productos hard, con una caída de ventas del 18%

Argentina, no ajena a la crisis vió el éxodo de varias franquicias Premium como Armani y Valentino. Algunas resisten en el ghetto fashion de Buenos Aires, el Patio Bullrich donde persisten Hermes, Polo, Salvatore Ferragamo, Ermenegildo Zegna y Hugo Boss.

Los productos de cosmética Premium de L´Oreal (Armani, Cacharel y Paloma Picasso) cerraron el año con caídas de entre el 5% y 10% en unidades, pero con un crecimiento cercano al 5% en facturación, que no alcanzaría a cubrir la desvalorización/deflactación por inflación.

En última instancia, si bien en algunos casos las caídas no fueron relevantes o significativas, si provocaron un freno a nuevas inversiones.

La lucha se ha centrado, en muchos casos en el precio, aún para marcas de lujo, que han tercerizado sus producciones.

La marroquinería estadounidense Coach se fabrica en China e India; Calvin Klein subcontrata en Asia; Las chombas Tommy Hilfiger y Ralph Lauren se cosen en Indonesia; los productos italianos de Prada no se hacen exclusivamente en Italia sino que buena parte se hace en Turquía; Armani recurre a subcontratistas de Europa del este y China; la británica Burberrys hace sus impermeables en el Reino Unido, pero sus remeras en China. 

¨Hay dos tipos de deslocalización: uno para buscar un know how que no existe en otra parte y el otro para buscar economías con mano de obra muy barata¨ dice Nicolás Boulanger, de la firma de analistas Eurostaff.

Hasta Chanel, empresa de super lujo del mundo asegura que produce exclusivamente en Francia, pero cuando su bordador no pudo cumplir todas las órdenes de prêt à porter, Chanel subcontrató en India.

Obviamente que el saber hacer (know how), la calidad de producción y el bajo costo de mano de obra, juntos o separadamente son tomados en cuenta para las decisiones de fabricación. Costos más bajos implican, o precios de venta menores o mayor rentabilidad para los accionistas. Tememos que el factor preponderante sea éste último.

Por supuesto que muchas de esas empresas del lujo no hesitan en la utilización de mano de obra infantil, como sugiere el artículo citado para Valentino, usando para sus confecciones la destreza de ¨pequeñas manos egipcias¨ o de inmigrantes ilegales bolivianos y peruanos de ¨cama caliente¨ bajo régimen semi-esclavo para varias marcas conocidas que tienen lujosos locales en los shopping de Buenos Aires.

El temor que tienen las corporaciones multinacionales frente a las críticas de los opositores a la globalización en los países desarrollados es motivo de preocupación, y han salido a hacer una importante defensa del rol de las marcas globales, aduciendo su colaboración al bienestar general y conveniencias de los consumidores y su contribución al desarrollo económico y social.

Por supuesto que, conscientes de cierta falsedad en sus afirmaciones, deben agregar, enfatizando, ¨es condición sine qua non que los empresarios y los hombres de negocios y todos quienes participan con ellos en la función productiva y comercial actúen con la más rigurosa autorregulación ética, plena responsabilidad social  y comprometidos con el bien común y el respeto a los derechos de sus consumidores, trabajadores y competidores¨.

Lamentamos tener que afirmar que el párrafo precedente es una utopía, desmentida por la realidad que se nos muestra diariamente en todos los medios.

La búsqueda de mano de obra barata en países del tercer mundo, sin controles del trabajo infantil, sin acceso a obras sociales que velen por su salud, con salarios exiguos y jornadas de trabajo extensas, son una realidad incontrastable.

Desde la aparición del libro ¨The Hidden Persuaders¨ publicado en Argentina  como ¨Las formas ocultas de la propaganda¨de Vance Packard
 en la década del 50 no ha aparecido un libro tan revulsivo como ¨No al Logo¨de Naomi Klein, la nueva abanderada antimarca.

Sostiene la autora que las marcas representan una gran porción del valor de las compañías, y que son la mayor fuente de sus utilidades.

Por ello, estas empresas han adoptado un marketing de aspiraciones, imágenes y estilos de vida y alivianan sus estructuras trasladando sus plantas del primer mundo a proveedores del tercer mundo.

Su poder condiciona a través de la publicidad en todos los medios disponibles, y hemos visto que aquél de mayor penetración, que es la televisión, es una empresa comercial que vive –y lucra- de la publicidad que vende a sus patrocinadores.

Es tan importante la marca, que hemos conocido conspicuos ejemplos, de cuando un personaje representativo de una marca tiene un percance que hace declinar su imagen, inmediatamente ve cancelar sus contratos publicitarios.

Bastan como ejemplos nacional e internacional con Maradona y Tiger Woods respectivamente.

Las nuevas formas de competencia, las marcas de los supermercados y grandes tiendas y cadenas de farmacias, la proliferación de movimientos anti-globalización y activistas contra las corporaciones multinacionales, están haciendo que las marcas globales  se sientan vulnerables. Tal desafío implicará algún cambio de estrategia a mediano plazo para revertir la situación, puesto que el deber de las empresas es el de generar utilidades a sus accionistas, y si son crecientes, mucho mejor. Lo cual no está mal, si se cumple el corolario tan bien descripto por Northcote y las compañías dejan de estar insertas en el capitalismo salvaje para ingresar en el capitalismo social. 

Las compañías deberán acudir a nuevas formas, estrategias sobre las marcas porque hoy el objetivo son ellas y no el producto. La construcción de las marcas exigirá todos los esfuerzos y no vacilarán en acudir a los sociólogos y psicólogos para ayudarlos a entender y canalizar las preferencias de los consumidores a la marca generada.

¨Podemos adoptar la decisión de usar nuestros crecientes conocimientos para esclavizar a las personas en formas no soñadas hasta hoy, para dominarlas por medios elegidos con tantos cuidados, que tal vez jamás se den cuenta de la pérdida de su personalidad.

Los ingenieros del hombre trabajan en diversos campos para dominar, manipular y moldear la vida de un gran número de personas, y estos tecnólogos se basan en los descubrimientos de la ciencia de la conducta, de la biología y de las ciencias de la computación y comunicación.

 Análisis motivacional llaman los especialistas al instrumento utilizado para evaluar los motivos humanos para luego ser aplicados a la manipulación, manejo y adoctrinamiento en cuanto a diversos objetivos, siendo uno de ellos el uso del marca dentro del marketing corporativo. Sin desmedro de otros usos, como por ejemplo las campañas políticas, la selección de personal, los recolectores de colectas, el  moldeo de jefes y gerentes para el manejo de sus  subordinados y cientos de aplicaciones posibles, hasta llegar a la manipulación de grandes masas a través del uso de la psicología social.

Es probable que un lector inadvertido considere excesivas las afirmaciones sobre lo que dio en llamarse análisis motivacional, o sea todo lo que afecte a los distintos aspectos de la conducta humana.

Para probar que la palabra excesos queda chica para describir algunos experimentos efectuados en prestigiosas universidades estadounidenses como Yale y Stanford, daremos a conocer los mismos, para que el lector saque sus propias conclusiones,

Experimento de Milgram 

El experimento de Milgram fue una serie de experimentos de psicología social llevado a cabo por Stanley Milgram, psicólogo en la Universidad de Yale, y descrito en un artículo publicado en 1963 en la revista Journal of Abnormal and Social Psychology bajo el título Behavioral Study of Obedience (Estudio del comportamiento de la obediencia) y resumido en 1974 en su libro Obedience to authority. An experimental view (Obediencia a la autoridad. Un punto de vista experimental). El fin de la prueba era medir la buena voluntad de un participante a obedecer las órdenes de una autoridad aun cuando éstas puedan entrar en conflicto con su conciencia personal.

El investigador (V) persuade al participante (L) para que de lo que éste cree son descargas eléctricas dolorosas a otro sujeto (S), el cual es un actor que simula recibirlas. Muchos participantes continuaron dando descargas a pesar de las súplicas del actor para que no lo hiciesen.

Milgram resumiría el experimento en su artículo "Los peligros de la obediencia" en 1974 escribiendo:

Los aspectos legales y filosóficos de la obediencia son de enorme importancia, pero dicen muy poco sobre cómo la mayoría de la gente se comporta en situaciones concretas. Monté un simple experimento en la Universidad de Yale para probar cuánto dolor infligiría un ciudadano corriente a otra persona simplemente porque se lo pedían para un experimento científico. La férrea autoridad se impuso a los fuertes imperativos morales de los sujetos (participantes) de lastimar a otros y, con los gritos de las víctimas sonando en los oídos de los sujetos (participantes), la autoridad subyugaba con mayor frecuencia. La extrema buena voluntad de los adultos de aceptar casi cualquier requerimiento ordenado por la autoridad constituye el principal descubrimiento del estudio.

Stanley Milgram. The Perils of Obedience (Los peligros de la obediencia. 1974
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Método del experimento 
A través de anuncios en un periódico de New Haven (Connecticut) se reclamaban voluntarios para participar en un ensayo relativo al "estudio de la memoria y el aprendizaje" en Yale, por lo que se les pagaba cuatro dólares (equivalente a 28 dólares actuales) más dietas. A los voluntarios que se presentaron se les ocultó que en realidad iban a participar en un investigación sobre la obediencia a la autoridad. Los participantes eran personas de entre 20 y 50 años de edad de todo tipo de educación: desde los que acababan de salir de la escuela primaria a participantes con doctorados.

El experimento requiere tres personas: El experimentador (el investigador de la universidad), el "maestro" (el voluntario que leyó el anuncio en el periódico) y el "alumno" (un cómplice del experimentador que se hace pasar por participante en el experimento). El experimentador le explica al participante que tiene que hacer de maestro, y tiene que castigar con descargas eléctricas al alumno cada vez que falle una pregunta.

A continuación, cada uno de los dos participantes escoge un papel de una caja que determinará su rol en el experimento. El cómplice toma su papel y dice haber sido designado como "alumno". El participante voluntario toma el suyo y ve que dice "maestro". En realidad en ambos papeles ponía "maestro" y así se consigue que el voluntario con quien se va a experimentar reciba forzosamente el papel de "maestro".

Separado por un módulo de vidrio del "maestro", el "alumno" se sienta en una especie de silla eléctrica y se le ata para "impedir un movimiento excesivo". Se le colocan unos electrodos en su cuerpo con crema "para evitar quemaduras" y se señala que las descargas pueden llegar a ser extremadamente dolorosas pero que no provocarán daños irreversibles. Todo esto lo observa el participante.

Se comienza dando tanto al "maestro" como al "alumno" una descarga real de 45 voltios con el fin de que el "maestro" compruebe el dolor del castigo y la sensación desagradable que recibirá su "alumno". Seguidamente el investigador, sentado en el mismo módulo en el que se encuentra el "maestro", proporciona al "maestro" una lista con pares de palabras que ha de enseñar al "alumno". El "maestro" comienza leyendo la lista a éste y tras finalizar le leerá únicamente la primera mitad de los pares de palabras dando al "alumno" cuatro posibles respuestas para cada una de ellas. Éste indicará cuál de estas palabras corresponde con su par leída presionando un botón (del 1 al 4 en función de cuál cree que es la correcta). Si la respuesta es errónea, el "alumno" recibirá del "maestro" una primera descarga de 15 voltios que irá aumentando en intensidad hasta los 30 niveles de descarga existentes, es decir, 450 voltios. Si es correcta, se pasará a la palabra siguiente.

El "maestro" cree que está dando descargas al "alumno" cuando en realidad todo es una simulación. El "alumno" ha sido previamente aleccionado por el investigador para que vaya simulando los efectos de las sucesivas descargas. Así, a medida que el nivel de descarga aumenta, el "alumno" comienza a golpear en el vidrio que lo separa del "maestro" y se queja de su condición de enfermo del corazón, luego aullará de dolor, pedirá el fin del experimento, y finalmente, al alcanzarse los 270 voltios, gritará de agonía. Lo que el participante escucha es en realidad un grabación de gemidos y gritos de dolor. Si el nivel de supuesto dolor alcanza los 300 voltios, el "alumno" dejará de responder a las preguntas y se producirán estertores previos al coma.

Por lo general, cuando los "maestros" alcanzaban los 75 voltios, se ponían nerviosos ante las quejas de dolor de sus "alumnos" y deseaban parar el experimento, pero la férrea autoridad del investigador les hacía continuar. Al llegar a los 135 voltios, muchos de los "maestros" se detenían y se preguntaban el propósito del experimento. Cierto número continuaba asegurando que ellos no se hacían responsables de las posibles consecuencias. Algunos participantes incluso comenzaban a reír nerviosos al oír los gritos de dolor provenientes de su "alumno".

Si el "maestro" expresaba al investigador su deseo de no continuar, éste le indicaba imperativamente y según el grado:

· Continúe, por favor. 

· El experimento requiere que usted continúe. 

· Es absolutamente esencial que usted continúe. 

· Usted no tiene opción alguna. Debe continuar. 

Si después de esta última frase el "maestro" se negaba a continuar, se paraba el experimento. Si no, se detenía después de que hubiera administrado el máximo de 450 voltios tres veces seguidas.

En el experimento original, el 65% de los participantes (26 de 40) aplicaron la descarga de 450 voltios, aunque muchos se sentían incómodos al hacerlo. Todo el mundo paró en cierto punto y cuestionó el experimento, algunos incluso dijeron que devolverían el dinero que les habían pagado. Ningún participante se negó rotundamente a aplicar más descargas antes de alcanzar los 300 voltios.

El estudio posterior de los resultados y el análisis de los múltiples tests realizados a los participantes demostraron que los "maestros" con un contexto social más parecido al de su "alumno" paraban el experimento antes.

Además de este proyecto, Milgram realizó otro en el que se utilizaban ratones de experimentación. El experimento consistía en mostrarles la salida a los ratones, dentro de una caja de paredes electrificadas. El ratón entendía que la salida no le beneficiaba y seguía a la próxima pared, para así encontrar la salida. El experimento muestra que el ratón tanto como el ser humano puede ser condicionado con presión para hacer lo que pide el demandante o maestro como en el experimento con alumnos

Resultados 

Milgram rodó una película documental que demostraba el experimento y sus resultados, titulada Obediencia, cuyas copias originales son difíciles de encontrar hoy en día.

Antes de llevar a cabo el experimento, el equipo de Milgram estimó cuáles podían ser los resultados en función de encuestas hechas a estudiantes, adultos de clase media y psicólogos. Consideraron que el promedio de descarga se situaría en 130 voltios con una obediencia al investigador del 0%. Todos ellos creyeron unánimemente que solamente algunos sádicos aplicarían el voltaje máximo.

El desconcierto fue grande cuando se comprobó que el 65% de los sujetos que participaron como "maestros" en el experimento administraron el voltaje límite de 450 a sus "alumnos", aunque a muchos les colocase el hacerlo en una situación absolutamente incómoda. Ningún participante paró en el nivel de 300 voltios, límite en el que el alumno dejaba de dar señales de vida. Otros psicólogos de todo el mundo llevaron a cabo variantes de la prueba con resultados similares, a veces con diversas variaciones en el experimento.

En 1999, Thomas Blass, profesor de la universidad de Maryland publicó un análisis de todos los experimentos de este tipo realizados hasta entonces y concluyó que el porcentaje de participantes que aplicaban voltajes notables se situaba entre el 61% y el 66% sin importar el año de realización ni la localización de los estudios.

Reacciones 

Lo primero que se preguntó el desconcertado equipo de Milgram fue cómo era posible que se hubiesen obtenido estos resultados. A primera vista, la conducta de los participantes no revelaba tal grado de sadismo, ya que se mostraban preocupados por su propia conducta. Todos se mostraban nerviosos y preocupados por el cariz que estaba tomando la situación y, al enterarse de que en realidad el cobayo humano no era más que un actor y que no le habían hecho daño, suspiraban aliviados. Por otro lado eran plenamente conscientes del dolor que habían estado inflingiendo, pues al preguntarles por cuánto sufrimiento había experimentado el alumno la media fue de 13 en una escala de 14.

El experimento planteó preguntas sobre la ética de la experimentación científica en sí misma debido a la tensión emocional extrema sufrida por los participantes (aunque se podría decir que dicha tensión fue provocada por sus propias y libres acciones). La mayoría de los científicos modernos considerarían el experimento hoy inmoral, aunque dio lugar a valiosos estudios sobre la psicología humana.

En defensa de Milgram hay que señalar que el 84% de participantes dijeron a posteriori que estaban "contentos" o "muy contentos" de haber participado en el estudio y un 15% les era indiferente (respondieron un 92% de todos los participantes). Muchos le expresaron su gratitud más adelante y Milgram recibió en varias ocasiones ofrecimientos y peticiones de ayuda de los antiguos participantes.

Hay un colofón poco conocido del experimento Milgram, reportado por Philip Zimbardo: Ninguno de los participantes que se negaron a administrar las descargas eléctricas finales solicitaron que terminara el experimento (que se dejaran de realizar ese tipo de sesiones) ni acudieron al otro cuarto a revisar el estado de salud de la víctima sin antes solicitar permiso para ello.

Sin embargo, no todos los participantes experimentaron este cambio en su vida. De acuerdo con los estándares modernos, los participantes no fueron totalmente desengañados, y algunas entrevistas de salida indicaron que muchos participantes nunca entendieron del todo la naturaleza del experimento.

En 1981 Tom Peters y Robert H. Waterman Jr. escribieron que el Experimento Milgram y el posterior Experimento Zimbardo en la Universidad de Stanford eran aterradores en sus implicaciones acerca del peligro que amenazaba en el lado oscuro de la naturaleza humana.

Interpretaciones 
El profesor Milgram elaboró dos teorías que explicaban sus resultados:

· La primera es la teoría del conformismo, basada en el trabajo de Solomon Asch, que describe la relación fundamental entre el grupo de referencia y la persona individual. Un sujeto que no tiene la habilidad ni el conocimiento para tomar decisiones, particularmente en una crisis, lo cual llevará la toma de decisiones al grupo y su jerarquía. El grupo es el modelo de comportamiento de la persona. 

· La segunda es la teoría de la cosificación (agentic state), donde, según Milgram, la esencia de la obediencia consiste en el hecho de que una persona se mira a sí misma como un instrumento que realiza los deseos de otra persona y por lo tanto no se considera a sí mismo responsable de sus actos. Una vez que esta transformación de la percepción personal ha ocurrido en el individuo, todas las características esenciales de la obediencia ocurren. Este es el fundamento del respeto militar a la autoridad: los soldados seguirán, obedecerán y ejecutarán órdenes e instrucciones dictadas por los superiores, con el entendimiento de que la responsabilidad de sus actos recae en el mando de sus superiores jerárquicos. 

Experimento de la cárcel de Stanford 

El experimento de la cárcel de Stanford es un conocido estudio psicológico de la respuesta humana a la cautividad, en particular a las circunstancias reales de la vida en prisión y los efectos de los roles sociales impuestos en la conducta. Fue llevado a cabo en 1971 por un equipo de investigadores liderado por Philip Zimbardo de la Universidad de Stanford. Se reclutaron voluntarios que desempeñarían los roles de guardias y prisioneros en una prisión ficticia. Sin embargo, el experimento se les fue pronto de las manos y se canceló en la primera semana.

Y le siguen otros como los experimentos de Sherif que trata sobre la influencia del grupo sobre el pensamiento individual; el experimento de Asch, que trata sobre el poder de conformidad de los grupos o el de Robber´s Cave sobre el prejuicio en los grupos sociales. Estos últimos, afortunadamente menos morbosos pero no por ello menos inquietantes que los dos primeros.

Como conclusión podemos decir, siguiendo a Northcote, que uno no puede dejar de presumir que no sería improbable la utilización de todos los medios a su alcance para que los encargados de marketing usen estas herramientas en la búsqueda de consumidores, sin descartar a los niños y adolescentes.

¨La publicidad ofrece más que la alegría de la posesión; promete la inserción en un grupo, la validación social. Y ese es un proceso que comienza en el mundo infantil¨, dice el Dr.en Ciencias de la Comunicación y profesor de la Universidad de Sao Paulo Clovis de Barros Filho.

En la opinión de numerosos investigadores citados en el artículo referido coinciden que el resultado del bombardeo de publicidad dirigida a los niños provoca un cercenamiento de la creatividad en la infancia, obteniendo niños clones unos de otros, que escuchan la misma música, usan ropas similares y tienen pautas de comportamientos análogos.

En definitiva los chicos están siendo víctimas de una sociedad que hemos consagrado como modelo maravilloso de tecnificación, donde se va dejando de lado el reconocimiento de los seres humanos, nos dice Eva Giberti, especialista en niños.

Por lo tanto consideramos que cierto  control sobre los contenidos publicitarios no sería desacertado con el objetivo exclusivo y especial de que tomen vigencia las propuestas de autorregulación, ética y responsabilidad social que le cabe a toda la sociedad, sin detenerse exclusivamente en las corporaciones multinacionales.

Esto es deber de la sociedad en su conjunto y en un contexto mayor que la simple oferta y demanda de productos y técnicas de marketing, y su instrumento, la marca.
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