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¢Sabes qué reaccion tuvo LEGO cuando algunos de sus clientes hackearon
sus robots Mindstorms? ¢Te has preguntado como gestiona Porsche

el equilibrio entre consistencia y sorpresa, o como innova adidas a partir
de unas zapatillas usadas en los Juegos Olimpicos de Amsterdam

de 1928 o cual es el secreto escondido de la tienda de lujo LEclaireur

de Paris? ;Cual es tu marca mas deseada? y ¢por qué la deseas?

Los profesores y consultores Nicholas Ind y Oriol Iglesias se hicieron
estas preguntas y, a partir de sus investigaciones, han creado un método
para la construccion de marcas deseables capaces de convertirse en
lideres de mercado. Los abundantes ejemplos de este libro son una guia
para sacar partido de tu marca y hacerla deseable.

El deseo creara, desde la autenticidad, clientes fieles, participativos
y embajadores de la marca.

«Ind e Iglesias ofrecen un modelo para construir marcas deseables
que es iluminador e inspirador. Es completamente moderno

e innegablemente practico, ;Quiero esta marca! es una guia
indispensable tanto para los teéricos como para los profesionales
de la marca».

Kevin Lane Keller, profesor de marketing en E. B. Oshorn, Darmouth College

«;jQuiero esta marca! proporciona la primera metodologia para

la construccion de marcas deseables, con el fin de mantener

y fortalecer las preferencias de los consumidores a lo largo del
tiempo. Riguroso, practico y facil de leer, el libro aporta un proceso
para que las marcas se inspiren y desarrollen estrategias de
marketing para el complejo mundo de hoy. ;Quiero esta marca!

es una lectura obligada para cualquier persona de marketing y para
todos los altos directivos que trabajan para construir marcas».
Borja Castresana, ex director de marketing de Danone, Pronovias y Desigual
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Qué significa una
marca deseable



Introduccion a la Parte |

Nicholas Ind

Ese oscuro objeto del deseo’, Luis Bufiuel

Hace unos aiios llevé a cabo un trabajo para adidas y, como
parte del proyecto, organizamos un taller con unas veinticinco
personas en Niremberg, en el sur de Alemania. Para preparar-
lo pedimos a los participantes que hicieran una tarea en casa:

Pensad en alguna marca que os resulte especialmente deseable.
Puede ser un producto o un servicio, o una empresa o incluso una
causa. Puede ser algo que ya tengéis o algo que aspirais obtener.
Lo que importa es que sintais una conexion emocional con la
marca.

Traed el objeto fisico, o una foto o folleto o anuncio. Debéis re-
flexionar por qué considerais que lo que habéis elegido es algo
deseable. Al principio de la sesién hablaremos sobre vuestra elec-
cion y por qué creéis que es deseable.

La intencion del ejercicio era hacer que los participantes pen-
saran en su relacion con las marcas y aprender todos juntos
acerca de los atributos que dan lugar a una conexion emocional.
Yo esperaba que hubieran elegido marcas de gran prestigio,
como Ferrari o Rolex, o una experiencia con alguna marca lu-
josa, como alojarse en el Hotel George V de Paris. Sin embargo,
la primera fue Nespresso, seguida de Coca-Cola, Levi’s, la com-
paiiia multimedia Vice y hasta hubo alguien que eligi6 una pe-
quena pasteleria de su ciudad, Lisboa. Salieron aplicaciones,
coches, marcas de moda (tanto de alta costura como otras mas
corrientes), electrodomésticos, juegos y bienes de consumo, pero
ningtn producto extremadamente lujoso (o de haute luxe).? Al
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iQuiero esta marca!

debatir lo que cada uno habia elegido, emergieron algunos temas
interesantes: admiracion por la claridad y 1a forma peculiar con
la que algunas marcas se posicionaban, nostalgia por marcas
que de alguna manera les recordaban a la familia o la infancia
(aquella pasteleria de Lisboa es un buen ejemplo), la sensualidad
de la experiencia (como en el caso del coche o la moda), la opor-
tunidad que daban algunas marcas a sus clientes de participar
en los procesos de construccién de nuevos productos o servicios
(como LEGO), y el modo en que las marcas reflejan quién eres
y quién te gustaria llegar a ser. Habia mucho deseo, algo de
aspiracion, pero poca fantasia por lo inalcanzable.

Después del taller le comenté a mi compaiiero Oriol lo sorpren-
dido que estaba con los resultados. De modo que pensamos que
seria divertido repetir el ejercicio. Los participantes de Nurem-
berg tenian unos perfiles muy internacionales y la mayoria de
ellos eran jovenes, pero todos trabajaban para adidas. {Qué
pasaria con una audiencia de mas edad y con antecedentes di-
ferentes? Asi que volvimos a hacer el ejercicio en Paris, con
personas de mas edad, y posteriormente en otras ciudades con
distintos grupos. Los resultados fueron practicamente los mis-
mos. Eso nos hizo reflexionar sobre la naturaleza de las marcas
deseables: éQué son? ¢Y por qué algunas marcas estimulan ese
deseo mas que otras? Nos preguntamos si podemos crear deseo
hacia la marca de una forma responsable, o si la idea de gestio-
nar tal deseo era una contradiccion. Esas son las preguntas que
nos propusimos investigar y describir y el resultado de nuestro
trabajo es lo que encontraras en este libro, que se estructura en
dos partes.

En la primera parte, que incluye los capitulos 1y 2, describimos
cual es la naturaleza del deseo por la marca, asi como cuéales son
las fuentes que estimulan a los consumidores a desear ciertas
marcas. Luego nos centramos en como las marcas gestionan el
deseo desde una perspectiva empresarial. En la segunda parte
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Parte | Introduccion a la Parte |

del libro, presentamos y desarrollamos un modelo de construc-
cion de marcas deseables. Al articular nuestros argumentos
partimos de nuestras investigaciones previas, pero también nos
inspiramos en numerosos libros y articulos sobre gestion. Ade-
mas, también nos aventuramos con el arte, la musica, la litera-
tura, y la filosofia, entre otras razones porque estas disciplinas
plantean aspectos interesantes y relevantes sobre la naturaleza
del deseo que pueden relacionarse con nuestro tema. Asimismo,
creemos que estos vinculos, al margen del &mbito de las marcas,
ayudan a arrojar algo de luz sobre aquello que de otro modo no
veriamos.

Para elaborar este libro hemos llevado a cabo un estudio cuan-
titativo longitudinal de méas de 1000 marcas, tanto de productos
como de servicios, asi como mas de 20 entrevistas a altos direc-
tivos de marcas lideres globales como Coca-Cola, adidas o Pors-
che. También hemos llevado a cabo numerosas visitas a tiendas,
fabricas y museos corporativos. Dentro de este periplo, también
decidimos incorporar entrevistas, analisis, y visitas a marcas
deseables emergentes pero que ya ocupan posiciones referentes
en sus industrias, como Rapha, Chipotle, o Tony Chocolonely.

No obstante, antes de sumergirte en la lectura de este libro,
toma un momento para reflexionar sobre cual es la marca que
te resulta mas deseable y los motivos de su eleccion.

La mia es Schindelhauer. Esa fue la marca que elegi para expli-
car a los demaés la idea de marca deseable. La de Oriol es Mo-
leskine, una marca con una interesante historia.

Schindelhauer

Salvo a quien le gustan las bicicletas, probablemente nadie haya
oido nunca hablar de esta marca. Se trata de una bicicleta fa-
bricada en Alemania, superdeseable por lo menos para mi. Al
principio no queria esta marca de bicicleta, de hecho, intentaba
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ser bastante racional en mi proceso de compra y no pretendia
gastar mucho dinero en una bicicleta. Tampoco voy demasiado
en bicicleta, solo me doy alguna vuelta por la ciudad, por lo que
suponia que todo lo que necesitaba era una bicicleta funcional,
quiza con siete u ocho marchas. Me dirigi a una gran tienda de
deportes que tenia filas y filas de bicis, y el vendedor intent6
venderme una que tenia veintiuna marchas y un montén de
prestaciones, lo cual hizo que se me quitaran las ganas.

Unos dias mas tarde, por casualidad, mientras paseaba por un
barrio de moda de Oslo, encontré una pequeiia tienda de bici-
cletas y ropa llamada Dapper. Me parecié muy interesante, con
un ambiente mas parecido al del taller de un artesano que a una
tienda. El vendedor también hacia de mecanico, y parecia saber
mucho sobre todo tipo de bicicletas. Como yo seguia pensando
en el dinero y en el posible uso que le daria, me di una vuelta
por la calle con una relativamente barata, pero resulté un tanto
decepcionante. De pronto, colgada de la pared, como si fuera
una escultura, vi una Schindelhauer. Jamas habia oido hablar
de esa marca, pero me pareci6 preciosa, de excelente factura y
tenia unos detalles muy atractivos, como los pufios del manillar
en cuero marron cosido y la innovadora tecnologia de la trans-
mision en fibra de carbono y sin grasa. El vendedor me dijo que
era el «Porsche» de las bicicletas, una asociacion que desperto
mi interés. Pero también costaba cuatro veces mas que la bici
que habia visto antes. La rechacé. Luego me fui a casa 'y empe-
cé a ver videos en YouTube y la web de Schindelhauer.

Cuanto mas la veo mas la quiero. He intentado reflexionar acer-
ca del porqué he pasado de intentar ser un comprador racional
a codiciar algo que no puedo justificar. Creo que se debe a varios
factores: la sensualidad del aspecto y la sensaciéon que produce
la bicicleta, el ambiente artesano de la tienda, las asociaciones
con otra marca, y el deseo de tener algo que es raro y un poco
exclusivo. En mi imaginacién, estimulado por los videos, me
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Parte | Introduccion a la Parte |

veo pedaleando por la ciudad, admirado por los demas por la
marca que he elegido. Sigo sofiando con ella y me imagino feliz
montado en ella. Pero la duda radica en si seré tan feliz como
yo creo que me hara dicha adquisicién, ya que como veremos
en el primer capitulo, el deseo no se satisface comprando el
objeto que deseamos, sino que siempre queremos mas.

Oriol Iglesias

Moleskine

Siempre he sido muy curioso, me gusta observar, cuestionar-
melo casi todo y reflexionar. Sin lugar a dudas, ese fue el moti-
vo por el que me converti en profesor de universidad y consultor.
Cuando hablo con alguien —cuando asisto a un congreso o via-
jo—, a menudo me expongo a nuevas ideas que me inspiran y
me hacen pensar. En esos momentos me gusta anotar mis ideas
para poderlas leer después, para lo cual podria usar una de esas
pequenas tablets, que son faciles de llevar, pero las encuentro
demasiado frias e impersonales, sobre todo para jugar con las
ideas que me inspiran. En cambio, anotar mis pensamientos en
mi Moleskine es una experiencia personal y entrafiable.

Como se puede observar, Moleskine es una marca por la que
tengo un fuerte y duradero deseo. De hecho, cuanto méas uso
mis libretas Moleskine, méas solidos se hacen mis lazos emocio-
nales con la marca. Mi Moleskine viene conmigo a todas partes.
Existen varias razones para desear esta marca. En primer lugar,
las libretas Moleskine me aportan un espacio personal en el que
reflejar y relacionar mis pensamientos, reflexiones, ideas e ins-
piraciones. En segundo lugar, escribir en el cuaderno es mas
pausado que teclear en una tablet, lo cual me deja tiempo para
pensar mientras plasmo mis ideas sobre el papel. En tercer
lugar, las tapas aterciopeladas y la goma elastica para cerrarla
proporcionan una sensacién sensual que echo en falta en las
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tablets. Por ultimo, pero no menos importante, debo admitir
que la capacidad narrativa y la mistica de la marca son muy
seductoras. Siento que mi Moleskine me acerca a los escritores,
artistas e intelectuales de principios del siglo XX, como Ernest
Hemingway y Picasso, que también usaban cuadernos de notas
para plasmar sus ideas y pensamientos.
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1. Los fundamentos de las marcas
deseables

Deseo, luego existo, Jacques Lacan

Las empresas quieren que sus clientes, empleados y otras per-
sonas que se relacionan con ellas se impliquen emocionalmen-
te: que deseen sus marcas mas que las de la competencia, lo cual
consiste tanto en ofrecer una experiencia funcional como un
beneficio emocional que impulse a la gente, primero a probar
la marca y luego a volver a usarla otra vez. Por lo tanto, el deseo
hacia la marca es una poderosa fuerza motivadora que va mas
alla de las necesidades y las querencias, y que a veces empuja a
las personas a desplazarse a distancias sorprendentes para ad-
quirir un objeto o vivir una experiencia. Generar el tipo de im-
pulso que consigue hacer que se hable de una marca, que se la
considere deseable, y que los consumidores se la recomienden
a otras personas es alcanzar el nirvana, una forma de crear va-
lor y de garantizar ingresos en el futuro. Lo dificil es dar con la
formula que haga esto posible. A veces, una coincidencia de
acontecimientos genera un deseo de forma puntual, pero man-
tenerlo en el tiempo ya es mas problematico: las marcas pueden
llegar a ser iconicas para luego quedar obsoletas con la misma
rapidez.

El objetivo de este libro es describir tanto la filosofia de la ges-
tiébn como los medios a través de los cuales se puede generar y
gestionar el deseo de una forma duradera para que la marca no
solo sea «el sabor del mes», sino un éxito a largo plazo. Para
alcanzarlo, las empresas tienen que centrar sus esfuerzos en
implicar a todas las personas interesadas —tanto interna como
externamente— en la creacion de la marca y adoptar un enfoque
que haga hincapié en ciertos atributos tan improbables en la
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gestion como son la empatia, la capacidad de escuchar y la hu-
mildad. Sin embargo, antes de empezar a ver como las empresas
pueden promover y mantener el deseo por sus marcas, tenemos
que saber de donde procede el deseo del consumidor. Este pri-
mer capitulo esta dedicado a entender la naturaleza de ese deseo
por las marcas, como influye en la vida de las personas y el
impacto que tiene sobre sus actitudes hacia el consumo.

Introduccion a las marcas deseables

El significado de «marca deseable» puede resultar bastante
evidente. La gente que participa en los talleres lo entiende de
manera bastante intuitiva, incluso aunque les lleve algo de tiem-
po filtrar sus opciones hasta llegar a esa marca que es la mas
deseable para ellos. La palabra marca no es un término tan vago,
a pesar de que la gente discuta su naturaleza. Podemos encon-
trar numerosas definiciones que debaten las sutilezas de su
significado, pero estad ampliamente aceptado que marca tiene
que ver con los atributos tangibles e intangibles de un produc-
to o servicio que ofrece una serie de significados para los con-
sumidores. En la mente de la gente, la palabra marca puede
aplicarse de forma bastante amplia: en los talleres los partici-
pantes han elegido de todo, desde Bon Jovi hasta Red Bull o el
Fuatbol Club Barcelona. Sin embargo, el término deseo es mas
dificil de acotar, entre otras razones porque se mezcla con ne-
cesidades, anhelos, gustos, pasiéon y amor. Hay multitud de ar-
ticulos y libros sobre estos términos relacionados, pero bastan-
tes menos sobre el deseo.! Y, sin embargo, el deseo tiene una
importancia fundamental, porque es la fuerza que empuja a las
personas a perseguir aquello que consideran importante. El
deseo es mas profundo que una necesidad y mas inmediato que
el amor, aunque no sea necesariamente algo espontaneo.” Cier-
tamente, el modo en que hablamos sobre el deseo deja claro lo
diferente que es de otras palabras parecidas:
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Parte | 1. Los fundamentos de las marcas deseables

El deseo nos enciende y nos hace arder, nos atraviesa y nos perfo-
ra. Enfermamos de deseo y nos duele el deseo. Nos torturamos,
nos atormentamos y nos desgarramos de deseo. Estamos poseidos,
embargados, extasiados y abrumados por el deseo, nos volvemos
locos, perturbados, desequilibrados, atolondrados, cegados o de-
lirantes por el deseo. El deseo nos cautiva, nos embelesa, nos inun-
da, y nos envuelve. Nuestro deseo es feroz, acalorado, intenso,
apasionado, incandescente e irresistible, y nos consumimos, lan-
guidecemos, nos atormentamos o morimos de deseo insatisfecho.
Silo sustituimos por la palabra necesidad en alguna de estas me-
taforas, la diferencia resultara inmediatamente evidente.?

El deseo es una emocion pasional. Como sugiere la descripcion
de la cita anterior, sentimos el deseo en nuestro cuerpo y no
decidimos reaccionar en un determinado sentido, simplemen-
te lo hacemos. Si bien podemos planificar lo que podemos que-
rer o necesitar, los deseos a menudo parecen surgir de la nada.
Asi pues, la pregunta es équé es lo que estimula semejante de-
seo? Si podemos entender mejor la magia del deseo, entonces
podremos crear de forma mas adecuada las marcas que lo sa-
tisfacen.

Las fuentes del deseo

El primer aspecto a tener en cuenta es que el deseo no es algo
que nosotros construimos, sino que el deseo es lo que somos.
Podemos intentar racionalizarlo una vez que se ha producido el
hecho, pero el sentimiento llega antes: «El deseo de comprar
algo emerge de lo hondo de nosotros, y una vez que somos cons-
cientes de que ese deseo existe, empezamos a racionalizar las
razones por las que consideramos que es sensato y debiéramos
actuar segan él».*

Jugando con las palabras de René Descartes Cogito, ergo sum
(Pienso, luego existo), el psicoanalista Jacques Lacan escribi6
Desidero, ergo sum (Deseo, luego existo). Como dice Lacan, el
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deseo es lo que nos impulsa, sin deseo nos hacemos apaticos,
pasivos e indiferentes ante el mundo, nos hacemos como el ci-
nico aristdcrata Stavrogin de la novela Los endemoniados, de
Fi6édor Dostoyevski, que «vive en el mas absoluto aburrimiento:
ya no desea nada, porque lo ha poseido todo».’ La mayoria de
nosotros desea ser mas de lo que es, alcanzar nuevas metas,
obtener el reconocimiento de los demas y sentirse realizado.
Siempre podemos pensar en cosas que nos gustaria poseer o
experimentar, pero por lo general ansiamos el sentimiento del
deseo: «deseamos el deseo».® También por este motivo, cuando
compramos ese nuevo iPhone de Apple, tan solo nos sentimos
euféricos temporalmente, y enseguida nos aburrimos una vez
que nos hemos familiarizado con el objeto. El deseo motiva nues-
tras acciones y nos inspira para alcanzar cosas, pero el campli-
miento de nuestro deseo a menudo nos deja con un sentimiento
de vacio en cuanto se evapora aquel estado previo que habiamos
experimentado antes de obtener el objeto deseado. Luego, el
deseo vuelve a aparecer y algo nuevo nos vuelve a motivar. Tal es
la importancia del deseo para nosotros que podemos sentir una
especie de angustia ante la posibilidad de perderlo.

Por lo tanto, el deseo es una fuerza motivadora fundamental en
numerosos aspectos de nuestras vidas, pero ¢qué significa cuan-
do se refiere al deseo por una marca? Se trata del sentimiento
apasionado por adquirir y experimentar un producto o un ser-
vicio impulsado por una serie de factores interrelacionados que
son tanto intrinsecos como extrinsecos. Lo que deseamos afec-
ta tanto a nuestro sentido de identidad como a nuestra imagen
ante los demas, siendo el deseo quiénes somos y quiénes nos
imaginamos que somos. Asi, el filésofo pragmatico y psicélogo
social George Herbert Mead hace hincapié en la conexion entre
estos dos elementos. Su tesis consiste en que nuestras identida-
des se forman durante la infancia, cuando empezamos a cono-
cernos a nosotros mismos a través del modo en que nos relacio-
namos con los demas y lo que oimos que dicen sobre nosotros,
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Parte | 1. Los fundamentos de las marcas deseables

dando lugar a un hilo narrativo que nos define. Tal y como apun-
ta Mead: «La persona se encuentra actuando en referencia con-
sigo misma al actuar hacia los deméas».” Por supuesto, que el
sentido de identidad nunca es estatico, lo construimos nosotros
continuamente mediante el didlogo que mantenemos entre
quienes pensamos ser y como creemos que nos ven los demas.

Estos dos elementos son importantes cuando se trata del deseo,
ya que buscamos obtener objetos y experiencias que reflejen el
«yo», mientras somos conscientes de nuestra identidad social:
con quiénes conectamos y co6mo nos ven.

Figura 1. Las cinco fuentes que generan el deseo por la marca

Sensualidad

Deseo por

la marca

Identidad
social

sorpresa

Significados
relevantes

Fuente: Nicholas Ind y Oriol Iglesias

Cuando de repente nos encontramos a nosotros mismos anhe-
lando algo nuevo, nos embarcamos en un viaje imaginario que
se basa en experiencias placenteras anteriores para delimitar el
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modo en que visualizamos el aspecto, el tacto y el sentimiento
de ese nuevo objeto o experiencia, mientras nos proyectamos
en un entorno social. Esto a su vez elabora e intensifica nuestras
ansias. Al experimentar deseo tendemos a mirar al objeto de
ese deseo una y otra vez: lo analizamos, vemos videos online y
leemos comentarios, nos fijamos en qué otras personas llevan
y usan esa marca. Puede que no sepamos exactamente por qué
nos atrae esa marca, pero sabemos que lo hace.

Esto recuerda la sugerencia que hace el filésofo Baruch Spino-
za en su obra Etica en cuanto a que no deseamos algo porque
lo consideramos como bueno, sino méas bien «consideramos que
algo es bueno porque luchamos por ello, lo anhelamos, lo que-
remos y lo deseamos».® Asi pues, la pregunta seria équé es lo
que genera ese sentimiento de deseo? Lo cual nos lleva a las
fuentes principales del deseo por la marca —a las que volvere-
mos a lo largo del libro— que las empresas deben comprender
si quieren crear marcas deseables.

Sensualidad

Muchas de las cosas que deseamos, desde el disefio y el sonido
de un equipo de sonido Bang & Olufsen, hasta el olor de un café
Nespresso o la forma de un Porsche, estan motivadas por una
cualidad sensorial y sensual, que puede parecernos fascinante.
El neurocientifico danés Morten Kringelbach afirma que: «Para
la mayoria de nosotros, el placer sensorial y la interaccion social
son tan importantes como comer... El placer es fundamental
paralavida».® Claro que lo que cada uno de nosotros considera
sensual es bastante diferente, y ademas esta formado por un
contexto cultural. Nuestras ideas de la belleza, de los objetivos
en la vida y de las relaciones personales variaran, al igual que
nuestra concepcioén de lo que consideramos como deseable, que
esta influida por los recuerdos y las conexiones que hacemos
con experiencias placenteras anteriores. Asi pues, las experien-
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cias sensuales vinculan el pasado y las asociaciones relacionadas
con las expectativas de placeres futuros, lo cual hace que la
sensualidad sea dinaimica porque si bien podemos generar con-
siderables asociaciones positivas respecto de un objeto de deseo,
también podemos darnos cuenta de que con el tiempo la expe-
riencia signifique que ya no encontramos el mismo placer. Pero
lo contrario también es cierto: cosas que hemos ignorado o
descartado, de repente ante un nuevo contexto nos parecen o
las sentimos como diferentes.

Por ejemplo, la mayoria de nosotros pensaria que el color, la
textura y el movimiento de un cuadro de Van Gogh son inhe-
rentemente sensuales. Asi parece, por lo menos para el gusto
moderno, sin embargo, solo su hermano Theo y unos cuantos
artistas colegas suyos valoraron su obra. En vida tan solo vendio
un cuadro a una artista belga, Anna Boch, por unos 400 francos
franceses. Sus cuadros eran ignorados o ridiculizados porque
se consideraban inacabados. Para la mayoria, su obra carecia
de aquella asociacion con la sensualidad que se debia encontrar
en el romanticismo decimononico y fue solo tras su muerte, en
1890, y con la aparicion del expresionismo del siglo XX —que
él presagi6o— cuando aparecen nuevas asociaciones placenteras
y su obra volvi6 a estimarse y a ser elogiada.’® De forma pareci-
da, Caravaggio estuvo olvidado durante mucho tiempo hasta
que el historiador del arte Roberto Longhi empez6 a redescubrir
los pintores del Renacimiento, tras la estela de los postimpre-
sionistas como Van Gogh. Mirando al pasado a través de un
nuevo cristal se dio cuenta de la influencia y la relevancia que
tenian los artistas de los siglos XV y XVI. En nuestros dias, ala
gente le fascina y le conmueve Caravaggio —que es un artista
profundamente sensual—, pero durante varios cientos de afios
a nadie le import6.

Aparte del aspecto visual, también deberiamos tener en cuenta
la importancia del tacto. La oportunidad de tocar los diversos
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productos en una tienda de Apple, el tacto de un pliegue en la
tela o incluso el ritual de descorchar una buena botella de vino,
genera asociaciones que encontramos placenteras ya que, cuan-
do vemos algo que consideramos bello, a veces experimentamos
la necesidad de tocarlo para crear una conexion directa. Segun
Giuliana Bruno, profesora de estudios visuales y medioambien-
tales en la Universidad de Harvard, las emociones son produ-
cidas por lo que tocamos y lo que nos conmueve, y afirma que
unaregla general de la haptica es que cuando tocamos algo, nos
conmovemos: «La reversibilidad es méas palpable en objetos de
disefio cuya principal funcion es ser tomados con las manos».
Esto se refiere sobre todo a las prendas que vestimos. Por ejem-
plo, el aspecto y el tacto de un conjunto de Vivienne Westwood
esta disenado para excitarnos tanto fisica como mentalmente,
estimulando nuestros sentidos recurriendo a referencias histo-
ricas, reinterpretando tejidos clasicos como el tweed y subvir-
tiendo los conceptos establecidos de belleza, constrifiendo y
cambiando la forma del cuerpo.

Autenticidad

Cuando la gente habla sobre una marca deseable, a veces rela-
ciona su deseo con un sentido de autenticidad. ¢Pero qué signi-
fica eso realmente? A veces significa que la marca es original y
no es una copia, pero también puede significar que alberga una
verdad al seguir ciertos principios que estan profundamente
arraigados. En un mundo que sufre una grave crisis de identidad,
las marcas que aparecen como verdaderas, que se comportan de
forma consistente con sus principios, generan deseo y confianza.
La autenticidad también se vincula a la tradicion, en el sentido
de que cuando podemos ver una continuidad con el pasado, a su
vez se enriquece nuestra apreciacion del presente.

Podemos observar estos vinculos en el caso de los bolsos Louis
Vuitton. En la tienda de esta marca en los Campos Eliseos de
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Paris veremos a gente haciendo cola para comprar bolsos con el
famoso logotipo de LV, pero también podemos comprar copias
de los mismos bolsos en las calles secundarias por un precio
mucho menor. Hay una diferencia significativa en cuanto a la
calidad, pero existe también una considerable diferencia en la
autenticidad del producto, lo cual tal vez no le importe a todo el
mundo, especialmente a quienes compran a los vendedores ca-
llejeros, pero para algunas personas evidentemente si que im-
porta y estan dispuestos a pagar cantidades considerables por
ello. El filésofo Jean-Jacques Rousseau diria que este compor-
tamiento aparentemente irracional se debe al amour propre —la
busqueda de un estatus social— en el sentido de que queremos
ser capaces de impresionar a los demas con nuestra capacidad
econdmica y nuestro buen gusto. Sin embargo, aqui existen tam-
bién otros factores en juego que tienen que ver con la singulari-
dad, la produccién artesanal, la creatividad y la narrativa.

Bajando la calle desde Louis Vuitton, en la avenida George V,
podemos visitar la tienda de Hermes, y si estamos dispuestos
podemos gastarnos unos 6500 euros en un bolso Kelly. ¢Por qué
hariamos algo asi? Seguramente por estatus social, pero también
porque existe creatividad, creacion y una interesante historia
detras del producto. El prototipo del bolso se remonta a 1892,
lo que proporciona un sentido de tradicion. Posteriormente se
popularizé en los afios cincuenta cuando Alfred Hitchcock di-
rigia a Grace Kelly y Cary Grant en Atrapa a un ladron. Para el
rodaje de la pelicula se compraron los accesorios de Hermes,
incluido dicho bolso. A Grace Kelly le encantaba aquel bolso y
cuando mas tarde se casé con el principe Rainiero de Moénaco,
en 1956, fue fotografiada con él en numerosas ocasiones. Su
estatus como estrella de cine y miembro de una familia real
europea hizo que el bolso fuera inmediatamente deseable y con
el tiempo lleg6 a conocerse como el Kelly. Al margen de la ins-
piracion por el nombre, la autenticidad se confirma por su pro-
ceso de produccién artesanal y la creatividad que encierra, pues-
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to que en origen habia sido disefiado por un miembro de la
familia Hermes y el disefiador de automéviles Ettore Bugatti
para que pudiera caber en la puerta de un coche. Cada uno de
estos bolsos esta fabricado en Francia por un par de manos, en
piel de alta calidad, invirtiendo en su fabricacién unas quince
horas aproximadamente. Esta produccion artesanal y personal
hace que sea mas deseable, al igual que su exclusividad. De
hecho, la empresa podria fabricar mas cantidad de sus produc-
tos estrella, como el Birkin, el Constance y el Kelly, pero eso
repercutiria en la calidad, y por lo tanto se limita deliberada-
mente su produccion. La autenticidad tiene sus limitaciones.
En esta misma linea, si un cliente potencial quiere uno de estos
bolsos tendra que inscribirse a una lista de espera. De esta for-
ma, Hermeés consigue que el cliente aprecie el «proceso» tanto
como el producto terminado.

El resultado es que los bolsos de Hermeés se han convertido en
objetos de coleccién. En 2015 un bolso modelo Birkin se vendié
en una subasta por 1,72 millones de délares de Hong Kong
(221846 ddlares americanos).

La autenticidad es atractiva porque no solo nos atrae un pro-
ducto o una experiencia, sino también la historia que hay detras.
Evidentemente no todos los clientes conocen la historia de Her-
mes o del bolso Kelly, pero la tienda expresa la tradicion al igual
que hacen sus exposiciones y eventos. En 2015 Hermeés organi-
z6 una exposicion en la Saatchi Gallery de Londres, con el nom-
bre de Wanderland, dedicada al tema de la flanerie, esa idea tan
tipicamente parisina de callejear sin rumbo por la ciudad. Era
la ocasién para que Hermes contara su historia, se refiriera a
sus influencias y volviera a conectar explicitamente con sus
raices. La sensacién de autenticidad que se obtiene gracias a
experiencias como visitar la exposicion Wanderland consigue
que la marca se perciba como distinta, lo cual a su vez ayuda al
comprador a sentirse mas distinto, pasando del anhelo a la per-
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tenencia. Asi, comprar un bolso Kelly nos vincula con aquel
glamour del Hollywood de los afios cincuenta, con el estilo de
Grace Kelly y con un producto impecablemente elaborado a
mano, que sobresale en absoluto contraste frente a productos
fabricados en serie. Cuando pensamos en esta produccion ar-
tesana, nos imaginamos un taller en Francia donde alguien cose
amano la piel, y cuando tocamos el bolso nos da una sensaciéon
del cuidado, de la destreza y dedicacion con la que se ha hecho.
El proceso y la atencion en los detalles hacen que la adquisicion
y el uso de ese bolso sea algo especial, pero solo si podemos
compartir la historia con los demas.

Sorpresa

Tanto la incertidumbre como el aburrimiento que provoca la
certeza nos producen temor. Cuando compramos una marca,
esperamos una cierta continuidad, pero también dosis perioédi-
cas de sorpresa, que nos ayuden a escapar del aburrimiento que
«indeleblemente caracteriza al ser humano» y que segun el fi-
l6sofo Seren Kierkegaard nos empuja a buscar la diversidad.”
La sorpresa tiene el potencial de alterar nuestras expectativas,
haciendo que tengamos que volver a evaluar una determinada
categoria o una marca. Por ejemplo, cuando Apple lanzé su
reloj de pulsera en 2015, trastoco la idea que tenia mucha gen-
te de lo que podia ser un reloj, al combinar nuevas e insospe-
chadas prestaciones con un disefio extremadamente atractivo.
A medida que vayan apareciendo nuevas versiones habra mas
sorpresas y también una tranquilizadora continuidad: el aspec-
to y la sensacion seran las que caracterizan a Apple.

El trabajo de las compainias tecnolédgicas es excitarnos con nue-
vas posibilidades. Sin embargo, el interés en sartenes que ha-
blan, drones y gafas, no siempre se traduce en deseo y en una
eventual compra, sino que para eso necesitamos ver las ventajas
delaideay sentir el impulso producido por las diferentes fuen-
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tes del deseo por la marca. Demasiada sorpresa y discontinuidad
nos inquieta y reduce el deseo. La psicoterapeuta Esther Perel
ve una tension similar en las relaciones personales'® al afirmar
que, por una parte exigen seguridad, intimidad, confianza y
permanencia y, por otra parte, aventura, novedad, misterio y
sorpresa. Parece que a menudo queremos que la misma perso-
na satisfaga esas dos necesidades contradictorias, razén por la
que son tan dificiles las relaciones humanas. Perel identifica tres
situaciones principales en las que una pareja resulta mas desea-
ble, y por analogia, también una marca:

@ Cuando las personas que se aman estin separadas, usan su
imaginacion y sus recuerdos para verse juntos e imaginar
coémo seria volver a reencontrarse. La imaginacion, que es
un elemento central del deseo, esta enraizada en la ausencia
y la afioranza. Cuando se trata de marcas, la inaccesibilidad
puede influir en la intensidad de nuestros deseos, porque
estimula el ansia y el anhelo por lo que no tenemos. No de-
seamos aquello que estd completamente fuera de nuestro
alcance, en cambio, anhelamos aquello que puede ser dificil
de conseguir. De ahi la atraccién que genera la lista de es-
pera de Hermes. La «presencia de limitaciones hace que el
deseo sea mas fuerte, mas refinado, y mas persistente porque
presenta unos desafios que hay que superar heroicamente».*

© Cuando nuestra pareja es brillante, autosuficiente y segura
de si misma, la atraccion se intensifica al ver que nuestra
pareja tiene éxito y/o que los demas la desean. Del mismo
modo nos gustan las marcas que muestran seguridad en si
mismas, que parecen representar algo distintivo, que son
diferentes de la competencia y que los demas desean.

© Cuando nuestra pareja nos sorprende, la novedad y el mis-
terio intensifican el deseo porque muestran aspectos del
caracter que no habiamos visto antes, lo cual nos obliga a
valorar de nuevo a la persona que creemos conocer y esti-
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mula nuestro interés por ella. Algo parecido sucede con las
marcas: queremos entusiasmarnos con lo inesperado, la
innovacioén y el cambio, en lugar de con lo que es predecible.
Los consumidores no quieren que las marcas les «prometan
que les aman hasta que la muerte los separe. Mas bien pre-
feriran ser tentados, martirizados y atormentados por un
deseo deliciosamente insaciable»'® que, por desgracia, pare-
ce que las marcas no suelen conseguir. En un estudio sobre
las emociones humanas relacionadas con las marcas se de-
mostr6 que, con demasiada frecuencia, faltaba la sorpresa,
llegando a la siguiente conclusién: «Pocas marcas han do-
minado el arte de crear anticipacion en sus relaciones con
los consumidores».'s

Significados relevantes

Si preguntamos a la gente qué marcas desea y por qué —por lo
que hemos visto en nuestras investigaciones, tanto desde el
punto de vista cuantitativo como cualitativo—, vincula el deseo
de marca con el sentido de ser. Lo que dicen es que esta marca
es para mi, pensamiento que se relaciona con la relevancia, pero
que es algo mas que un simple rendimiento funcional. Lo que
la gente quiere decir cuando afirma que la marca es para mi es
que los valores de la marca estan en linea con los suyos propios.
Asi pues, comprar y usar una marca reafirma el sentido de quie-
nes somos y, cuanto mas importante sea la compra para el sen-
tido de uno mismo, mas significado tendra. Por lo tanto, la bus-
queda de significado es personal y continua.

Simon Sinek defiende que con demasiada frecuencia las orga-
nizaciones ponen el énfasis en lo que hacen y en como lo hacen,
pero olvidan el por qué lo hacen. Segtin este autor, si las marcas
realmente quieren conectar con las emociones mas profundas
de la gente (con la parte limbica del cerebro), hablar sobre e/
qué es irrelevante. Lo que de verdad genera una conexién emo-
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cional es el porqué, y por lo tanto deberian comunicar sus fines
o principios. Uno de los ejemplos que utiliza Sinek es el discur-
so de Martin Luther King 7Tengo un suefio, que pronuncio en
agosto de 1963. El discurso de diecisiete minutos de Luther King
se desvio de lo que €l queria decir, y recurri6 a algunas de sus
declaraciones y sermones anteriores, conjugando la cadencia
de un canto religioso y el reto de la retérica politica, radicando
su poder en la vision que describe del futuro:

Yo tengo el suefio de que un dia esta nacién se levantara y vivira el
verdadero significado de su credo: «Creemos que estas verdades
son evidentes: que todos los hombres son creados iguales».

Yo tengo el sueno de que un dia, en las rojas colinas de Georgia,
los hijos de los antiguos esclavos y los hijos de los antiguos propie-
tarios de esclavos seran capaces de sentarse juntos en la mesa de
la fraternidad.

Yo tengo el suefio de que un dia, incluso el estado de Mississippi,
un estado sofocado por el calor de la injusticia y la opresion, se
convertird en un oasis de libertad y justicia.

Yo tengo el suefio de que mis cuatro hijos pequefios viviran un dia
en una nacion donde no seran juzgados por el color de su piel, sino
por el contenido de su caracter.

Yo tengo un suefio hoy.

Sinek apunta que si bien Luther King fue una fuente de inspi-
racién para muchas de las 250 000 personas que participaron
en la marcha de Washington aquel dia, la razén por la que lo
hicieron fue porque aquel evento tenia un significado personal
relevante para ellos: «Participaron por si mismos. Lo que ellos
pensaban sobre América fue lo que les impulso a viajar en un
autobus durante ocho horas para estar de pie bajo el sol en
Washington en pleno agosto».”

Las personas participan en manifestaciones, se comprometen
en el trabajo, colaboran en grupos familiares y redes sociales,
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se adhieren a religiones y partidos politicos, buscan la fama y
compran marcas que desean porque quieren creer en algo mas
alla de si mismos. El fil6sofo Lars Svendsen escribe: «No pode-
mos soportar vivir nuestras vidas sin ningan tipo de contenido
que podamos ver que constituye un significado».’® Poner en el
mismo saco la adquisicién de una marca y el compromiso que
conlleva formar parte de un grupo religioso o participar en la
vida familiar podria parecer algo descompensado, de hecho no
estamos sugiriendo que sean igual de importantes aunque para
algunos apostoles de la marca podrian serlo. Lo que tratamos
de exponer es que creamos nuestras identidades de multiples
maneras, combinando por ejemplo lo sagrado y lo profano. En-
contramos sentido a la vida perteneciendo a una religiéon, pero
también comprando un bolso Kelly, porque ambos nos conectan
con narraciones que encontramos atractivas y en cuyo interior
tenemos la oportunidad de imaginarnos: «Las marcas son los
pilares del escenario que llamamos vida, al permitirnos desem-
peflar nuestro papel o mejor ain, dejandonos desarrollar nues-
tra identidad. Las marcas facilitan la creacion de la identidad,
através de ellas nos creamos a nosotros mismos como fenéme-
no estético».

Esta busqueda de sentido mediante las marcas implica que los
consumidores desean especialmente aquellas marcas que les
proporcionan la posibilidad de participar en el desarrollo de su
narrativa o bien de sus productos y servicios. A un nivel basico
esto puede pasar por usar nuestras manos para montar un ar-
mario de IKEA o un guerrero LEGO de la Guerra de las Ga-
laxias. A un nivel méas elevado, podria implicar formar parte de
un proceso vivo en el que ayudamos a disefar el interior de un
avion A380 para la compaiia aérea de Oriente Medio Etihad,
o dedicar nuestro tiempo libre para ayudar a crear y desarrollar
el navegador de Mozilla, Firefox, o trabajar con alguna comu-
nidad de internet con el fin de crear extensiones de marca para
el yogur Activia. A las personas les gusta la idea de que una
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marca escuche sus sugerencias y opiniones, que se interese por

ellos y que actie segin sus ideas. Los que participan en comu-
nidades online patrocinadas por una marca se sienten mas cer-

canos a ella, entre otras cosas porque tienen una clara oportu-
nidad para intervenir en un didlogo, en lugar del enfoque
tradicional de la construccién de marca (brand building) que

ponia el acento en una comunicacion unidireccional. No obs-

tante, aqui deberiamos afadir que la participacion no consiste

tan solo en la expresién y la construccion de la identidad indi-

vidual, sino también en un sentido de conexién con otras per-

sonas que tienen una mentalidad similar.
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Dos casos de deseo

A continuacion, exponemos dos ejemplos extraidos de los talleres que
llevamos a cabo en Alemania para explorar lo que es una marca deseable.
En el primero, el participante André Hilario relaciona comer un pastel de
Belém con los recuerdos de su pasado2°. Se trata claramente de algo que
significa mucho para él. Notese el lenguaje que usa para describir su
sabor (nico: «Lo crujiente es su detalle y el relleno su alma. En el Segun-
do caso, Nick Cline recurre a dos interesantes puntos de vista. Para él
Levi’s es un trozo de América y se relaciona con una amplia narrativa
sobre el atractivo universal de la marca y, en segundo lugar, es la sensa-
cion de que los vaqueros mismos con el tiempo Ilegan a personalizarse
seglin cada usuario: «Absorben lo que eres como personas.

La marca mas deseable: Pastéis de Belém, Lishoa
André Hilario, Herzogenaurach, Alemania.

A la mayoria de la gente le gusta las tartas y los pasteles, pero el Pastel
de Belém es una experiencia diferente a todo lo demas. Es un pastel de
hojaldre de huevo que solo se pueden comprar en un sitio y cuyo sabor
es Unico: lo crujiente es el detalle y el relleno su alma. La pasteleria,
Pastéis de Belém, lleva abierta en Lishoa desde 1837 y la receta secreta,
que desarrollaron los monjes del monasterio local, se remonta a mucho
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antes. Me acuerdo de cuando iba a esa pasteleria de joven y todavia
puedo recordar el olor de aquel lugar y el sabor de los pasteles. Ese re-
cuerdo me transporta al pasado, a mi familia y a mis amigos. Para mi, los
pasteis son una marca deseable porque es Unica, auténtica y con alma.

Y parece atemporal porque me imagino que la experiencia que tenemos
hoy en dia es casi la misma que la de la gente que iba alli hace 150 aiios.

¢Por qué la deseo ahora? Porque al vivir en Alemania solo voy alli
ocasionalmente, es un capricho poco frecuente. Suefio con el Pastel de
Belém tanto por lo que es como por lo que representa. (www.pasteisde-
belem.pt)

La marca mas deseable: Levi’s
Nick Cline, Amsterdam

La marca con la que realmente conecto es Levi’s. Es la marca de denim
original y resulta increible que siga existiendo desde hace mas de 160 afios.

¢Pero qué es lo que la hace deseable? En primer lugar, creo que es la
durabilidad de la marca y sus productos y, en segundo lugar, es su narrati-
va. Si nos fijamos en la imagen de casi cualquier figura 0o momento cultural
de la historia moderna americana, veremos Levi’s por alguna parte: desde
presidentes hasta artistas de rock, desde granjeros hasta skaters, ricos y
pobres. No son exclusivos. Son guays porque son inclusivos.

Si te compras unos 511 nuevos, al cabo de un afio habran cambiado,
tendran otro aspecto porque absorben lo que ti eres como persona,
narran tu historia. A menudo las marcas dicen que quieren conectar con
una tribu, pero si una marca puede de verdad conectar con la gente en
todas partes entonces ya se convierte en algo especial, y eso es lo que
pasa con Levi’s.

Identidad social

Si por una parte usamos las marcas como un medio de definirnos
a nosotros mismos, por otra también las usamos como una ma-
nera de expresarnos hacia el mundo. Por consiguiente, existe una
intima vinculacion entre nuestra busqueda de significado y la
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construccion de nuestra identidad y la identidad social. Evocan-
do a Mead: deseamos una marca por quienes somos y por quienes
imaginamos ser. Por lo tanto, el deseo de marca es individual y
social, siendo modelado por el mundo que nos rodea. Nuestro
medio social dictamina aquello que se considera bueno o malo,
deseable o rechazable, influencias que, por otra parte, también
pueden variar a lo largo del tiempo. Por ejemplo, en el pasado
fumar tabaco estaba visto como un signo de libertad (antorchas
de libertad). Recordemos a las mujeres en los afios treinta y al
uso que hacian del tabaco como simbolo de expresién de su in-
dividualidad e independencia. En cambio, actualmente se ha
convertido en un tabu social, prohibido en los lugares ptiblicos
de todo el mundo. Salvo en peliculas histéricas como la serie de
television Deutschland 83, en la que todo el mundo fuma, o la
pelicula de 2011 Tinker Tailor Soldier Spy (traducida en Espafia
como “El topo”y que transcurre a principios de los aflos setenta),
que parece haber sido filmada a través de una espesa capa de
humo de tabaco, en nuestros dias el tabaco raramente aparece
en la pantalla. Claro que todavia podemos desear una marca de
tabaco a pesar de los valores sociales, o considerar que la idea de
transgredir esos valores es atractiva en si misma, pero puede ser
que nos veamos atrapados entre aquello que queremos y lo que
deberiamos hacer. Asi pues, el deseo puede suponer un desafio
para nuestro autocontrol y nuestra racionalidad, incitindonos a
consumir cuando tal vez no deberiamos hacerlo y a experimentar
sentimientos de debilidad y culpa.?

Para el pensador René Girard, todo deseo estd mediatizado,
porque esta determinado por otras personas cuyo estilo de vida
queremos imitar. El atractivo de algo no reside en el producto
o0 en la experiencia que imaginamos, sino que es el consumidor
—individualmente y conjuntamente con los demas— quien
construye un objeto de deseo. La cualidad social del deseo es tal
que buscamos aquellas marcas que se ajustan al modo de ser
que queremos para nosotros (personificado por modelos a seguir
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y otros consumidores) y rechazamos aquellas marcas que no se
ajustan a nuestra proyeccion. Por lo tanto, la marca deseada nos
ofrece la posibilidad de transformacién. Podemos creer que
comprar un nuevo Porsche o una chaqueta Patagonia de alguna
manera nos hara diferentes, y asi es, al menos por un tiempo.
Este es el verdadero poder de las marcas deseables.

El deseo extremo

¢Por qué motivo alguien viajaria desde el Reino Unido hasta Argentina y
pasaria dos dias revolviendo cajas sucias de adidas de los afios setenta a
45°C de temperatura? Probablemente la mayoria de nosotros no lo haria.
Si queremos darnos un capricho y comprar unas deportivas clasicas,
probablemente irlamos a la tienda de la esquina a comprar un par de Stan
Smiths o Superstars, disefiadas en la misma época y fabricadas ahora.
Sin embargo, para algunos, el deseo de lo auténtico va mas alla del com-
portamiento normal.

Cuando Gary Aspen, un entusiasta de adidas, vio por primera vez una
foto de una tienda en un suburbio de Buenos Aires llena hasta arriba de
viejas cajas azules de adidas, quedo fascinado. Invitd a otros coleccionis-
tas como él, Mike Chetcuti y Robert Brooks, para que le acompafaran en
el viaje. Luego, su amigo y antiguo cantante del grupo Stone Roses, lan
Brown, decidio acompaiiarles también. La tienda era como una maquina
del tiempo repleta de zapatos, ropa y bolsas, todo en sus cajas originales.
Al dueiio le encantaba la tienda pero en realidad no queria vender los
productos, de modo que seguia igual que hacia cuarenta afios. Asi pues,
el propietario dejo a los coleccionistas que vieran las existencias, pero no
les dejé comprar demasiado. Tuvieron que negociar duroy a partir de un
determinado momento les advirtio de que ya no les venderia nada mas.
Los coleccionistas grabaron el viaje, y en sus reacciones y su lenguaje
puede apreciarse lo entusiasmados que estaban?2. Uno de ellos describe
latienda como la Cueva de Aladino, otro dice que «va mas alla de nuestros
mejores suefios». Se maravillaron con los productos que durante tanto
tiempo habian estado buscando y con los modelos de zapatillas adidas
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que nunca antes habian visto. Lo que claramente hace que el viaje fuera
tan estupendo es aquello que tanto ellos como el anciano duefio de la
tienda compartian: un deseo extremo por la marca adidas y todo lo que
esta representa.

En la pelicula resultan evidentes todas las fuentes de deseo por la
marca: la forma en que se maravillan ante el mar de cajas azulesy la
necesidad de tocar los productos y palpar su forma y textura; la busque-
da de algo original y auténtico que, como dice Robert Brooks, nos pone
en contacto con recuerdos de personas y lugares; la consistencia de los
disefios, pero también la sorpresa de lo nuevo; el significado de la «expe-
riencia surrealistax de visitar la tienda y la forma en que transforma a los
coleccionistas; y, por Ultimo, la identidad social: es la marca adidas la que
consigue reunir a estas personas y les ayuda a definir quiénes son.

Resumen

En 1986 la artista conceptual estadounidense Jenny Holzer cred
una de sus instalaciones en la que se presentaba la siguiente
frase en un cartel electronico sobre un lateral del hotel Caesar’s
Palace de Las Vegas: PROTEGEDME DE LO QUE QUIERO. En cierto
sentido se trata de una afirmacién simple, y por lo tanto algo
banal, pero también es una afirmacion que llega al corazoén del
consumismo, sobre todo porque el método de proyectarlo se
asocia claramente con la neoyorquina Times Square y la ubi-
cuidad de los mensajes publicitarios. Sin lugar a dudas la pu-
blicidad puede ser manipuladora y seductora, incluso aunque
los consumidores sean bastante proclives a participar en dicha
seduccion.?

No podemos evitar desear y buscar constantemente aquello que
alimenta nuestros deseos. La necesidad de estar protegidos con-
tra nosotros mismos ilustra que adquirir lo que queremos no
saciara nuestro deseo a largo plazo, sino que el deseo volvera a
aparecer y encontrara un nuevo objetivo. Es ilusorio pensar de
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otra manera. Como consecuencia de ello, las marcas tienen que
ser responsables en cuanto al modo de estimular el deseo. Los
consumidores somos vulnerables y para realizar nuestros deseos
podemos vernos impulsados a hacer cosas que no deberiamos
hacer y a gastar mas dinero del que deberiamos. Por lo tanto,
es indispensable que las marcas estimulen el deseo de forma
responsable actuando con conciencia. Cuando lo hacen asi, las
marcas pueden resultar gratificantes, ya que pueden estimular
nuestros sentidos, conectarnos emocionalmente con personas
y lugares, crear un sentido comunitario con nuestros compaie-
ros consumidores y transformarnos como individuos. Ademas,
algunas como Patagonia o Tony’s Chocolonely incluso aspiran
a contribuir a transformar de forma positiva el mundo en el que
vivimos.
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