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Revision teorica
del concepto economico

de la utilidad

y sus implicaciones para
el marketing y la publicidad

Juan F. Mejia-Giraldo
Universidad Pontificia Bolivariana

Introduccion

a concepcion de la utilidad marginal decreciente, planteada por

tedricos europeos de la escuela econdmica neoclasica como
William Stanley Jevons y Alfred Marshall, se ha configurado como un
aporte fundamental para comprender el valor que tienen los bienes,
asociado a la satisfaccion que su consumo o uso pueden procurarle
a una persona. De acuerdo con Dopico (2009), el concepto de
utilidad nacié como un intento por integrar dos caras desde las que
nos podemos aproximar a la realidad: valor de uso y valor de cambio.
Este autor sefala que en la década de 1870 se pusieron las bases
de un nuevo paradigma de la teoria econdmica que proponia una
vision hedonista del consumo y realizaba una defensa cientifica del
beneficioy el interés. A su vez, segun Di Filippo (2006), esta corriente
considera que el valor econdmico de una mercancia esta definido por
su utilidad y escasez, lo cual es determinado de manera auténoma e
individual por cada consumidor o demandante.

Segun Guillen (2003), las preferencias, criterio que sustenta este
enfoque de la utilidad, no existen, ya que simplemente legitiman el
uso de un criterio utilitarista por el cual las acciones de los individuos
responden a la voluntad de aumentar su bienestar personal. “Habla-
mos de un individuo condicionado en sus elecciones de consumo
directa e indirectamente a través de la pertenencia a un grupo social,
por las necesidades de expansion del sistema productivo” (Guillen,
2002, p. 108). Sobre este asunto, Carosio (2008) plantea que la
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cultura del consumo propone un modelo de vida y un tipo de persona
cuyo bienestar se centra en la posesion de una multiplicidad de ob-
jetos, definiendo el éxito a partir del consumo y sirviendo al objetivo
de la autoafirmacion individualista, que se renueva con la misma
intensidad en que se degradan y surgen nuevos objetos de deseo.
De igual forma, Da Mota Rocha (2011) sefala que se presenta una
demarcacién temporal y espacial de la cultura de consumo que se une
a los valores especificos de la modernidad occidental. Si el consumo
es siempre una expresion cultural, aqui esta, en muchos aspectos,
el nlcleo de la cultura. En primer lugar, se expresa y realiza esos
valores, en especial el individualismo, la idea de la libre eleccion y la
celebracién del mercado, aunque por lo general lo hacen de acuerdo
con una perspectiva muy limitada de la individualidad y la libertad.

Si bien muchos elementos formulados por la escuela econdmica neo-
clasica han sido rebatidos a lo largo de este siglo y medio, el concepto
de utilidad marginal decreciente se mantiene, y su interpretacion por
parte de los empresarios determina procesos de innovacion, con el
impacto social y ambiental que este tipo de légica productiva puede
generar. Categorias como necesidad, deseo y bienestar, relacionadas
con el proceso econdmico de produccién-consumo, han sido abor-
dadas por las ciencias sociales debido al importante crecimiento que
se presentd en la oferta de productos y servicios durante los siglos
XIX'y XX, asociado a la consolidacién del capitalismo, y que ha sido
entendido por unos tedricos como un marcado signo de progreso y
de mejora en la calidad de vida humana, y, por otros, como un factor
de deshumanizacién y de deterioro del medio ambiente.

Al respecto, Piketty (2014) sefnala que “es evidente que las condicio-
nes materiales de existencia mejoraron de manera espectacular desde
la Revolucioén industrial, lo que permitio a los habitantes del planeta
una mejor alimentacion, ropa, transporte, acceso a la informacion,
atencidon médica, y asi sucesivamente” (Piketty, 2014, p. 106). Estas
condiciones materiales mejoraron, seglin Piketty, debido a un aumento
en la capacidad adquisitiva promedio de la poblacion, por la reduccién
de precios y la aparicion de nuevos bienes.

Por su parte, Sousa Santos (2009) plantea que existe una logica que
se basa en la monocultura del tiempo lineal, segin la cual la historia
tiene un sentido y una direccién Unicos y ya conocidos. Este sentido
y direccion se han formulado de diferentes formas en los Ultimos
doscientos anos, tales como progreso, revolucion, modernizacion,



desarrollo, crecimiento, globalizacion. Ligada con esta légica, desde la
perspectiva de Sousa Santos (2009), existe también otra que nombra
como productivista, que se asienta en la monocultura de los criterios
de productividad capitalista. La naturaleza productiva es maximamente
fértil, en tanto que el trabajo productivo es aquel que maximiza la
generacion de lucro en un determinado ciclo de produccion. Desde
esta concepcion lineal del tiempo y de productividad, la civilizacion
es comprendida como un proceso de mejoria constante de las condi-
ciones de vida, un progreso técnico-cientifico artificial que le permite
al ser humano libre satisfacer de mejor forma en términos de confort
sus necesidades, bajo el paradigma de maximizar sus beneficios y
motivado solo por su propio interés.

A partir de esta nocion, el reconocimiento de la utilidad marginal decre-
ciente provoca que los productores busquen estimular constantemente
a las personas para que compren mayores cantidades de los bienes
que ofertan, basandose para esto en estrategias de marketing y, en
especial, las asociadas con la publicidad. Sin embargo, y a pesar de
que es evidente que la intencionalidad de la publicidad se sitla en
estimular de forma creciente el consumo o uso de bienes que el mer-
cado oferta, se aprecia en la actualidad una busqueda por trascender
la simple relacion de intercambio utilitarista por una con mayor carga
emocional. Para Ortiz (2013), los cambios suscitados en la publicidad
y el marketing en los afios recientes “han logrado un acercamiento
con el consumidor pasivo, cambiando su rol a un prosumidor mucho
mas activo y protagonico. Esto garantiza una fidelizacion a largo plazo
y un vinculo emocional entre marca y prosumidor” (Ortiz, 2013, pp.
211-212). En esta linea, Vidal (2014) argumenta que desde hace
algin tiempo ha aparecido un nuevo sistema econémico basado en la
comercializacion de experiencias mas que en el intercambio de bienes
materiales, sistema que ha hecho un uso intensivo de las emociones a
partir de la denominada publicidad de la significacion: “de este modo,
el valor que anteriormente se atribuia a las caracteristicas intrinsecas
del producto ha pasado a predicarse, en la actividad publicitaria ac-
tual, de la marca-emocidn y la experiencia que su consumo conlleva”
(Vidal, 2014, p. 138).

De acuerdo con Rauschnabel y Ahuvia (2014), las personas pueden
amar marcas comerciales como si fueran personas, frente a lo cual,
si bien la calidad percibida es un importante predictor del amor hacia
una marca, el antropomorfismo (otorgarle una personalidad humana)
es mucho mas potente para lograr esta finalidad. Gémez-Suéarez, Mar-
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tinez-Ruiz y Martinez-Caraballo (2017) senalan que los consumidores
ya no consideran solo el papel de las marcas como meros identifica-
dores de productos, servicios o companias, sino que intentan ir mas
alla, basando sus elecciones de consumo en posibles asociaciones y
beneficios emocionales que una marca especifica es susceptible de
proporcionarles.

A su vez, Bleier, Keyser y Verleye (2017) indican que actualmente
las marcas buscan propiciar un compromiso por parte de sus clien-
tes con el objetivo de conseguir contribuciones directas, ligadas a la
adquisicion de los bienes que oferta la organizacion y a otras de tipo
indirecto, como la recomendacion de dichos productos o servicios y
comportamientos interactivos con la compania. Harmeling, Moffett,
Arnold y Carlson (2017) sugieren que, si en este tipo de marketing
de compromiso se concibe al cliente como un pseudomarketer (una
especie de responsable de mercadeo), entonces la empresa debe ser
un pseudoempleadot, con el fin de incentivar el trabajo y la producti-
vidad del cliente para lograr iniciativas de compromiso efectivas. De
igual manera, Venkatesan (2017) afirma que importantes marcas
comerciales han logrado un nivel méas profundo de compromiso de sus
clientes no promoviendo los beneficios funcionales de sus productos
sino planteando conversaciones sobre temas sociales y asuntos que
son importantes para los consumidores.

De esta forma, lo que las empresas buscan con este tipo de estrategias
es que los consumidores o usuarios de sus bienes no solo compren
con lealtad, sino que también recomienden y defiendan las marcas
con las que generan este tipo de vinculos, estimulando un compromiso
en el cliente que trasciende la transaccion. Sin embargo, sobre esta
nocion, Biraghi, Gambetti y Romenti (2017) sefialan que en la practica
esta estrategia de compromiso se asume por parte de las empresas
como un mero esfuerzo de construccion de imagen, concibiendo las
acciones de este tipo como una lista de chequeo ecoldgico y social,
eludiendo los temas reales que interesan a sus publicos de interés y
evitando un real compromiso con estos.

En este sentido, si bien las estrategias contemporaneas de la publi-
cidad buscan superar la simple nocion de utilidad de los productos
y servicios que promocionan, al ser el lucro la principal motivacién
de las empresas, ligada con una oferta constantemente renovada,
esta situacion reitera las mismas logicas productivas con sus res-
pectivos efectos ambientales y sociales. Por esta razon, convendria



pensar en una motivacion distinta que sirva como punto de partida
para el planteamiento de una organizacién privada, teniendo en
cuenta que, en la medida en que estas surjan con otros fines como
aportar al bien comun, donde el lucro sea mas una consecuencia
que el objetivo principal, las empresas podrian plantear una oferta
comercial asociada con un proposito social que compartan con una
comunidad determinada, situacion que implica que las organiza-
ciones deban partir de un propdsito social que valide su existencia
como un actor inscrito dentro de una comunidad (no solo territorial),
configurandose como un aliado de personas que compartan ese
proposito, quienes pueden ser consumidores e incluso empleados
de la empresa.

Desde esta perspectiva, en el presente capitulo se realiza una revi-
sion tedrica del concepto econdémico de la utilidad y cdmo este ha
sido aplicado en el planteamiento de oferta de bienes de consumo,
a partir del cuestionamiento critico que se ha hecho desde la misma
economia a los ideales de bienestar que lo fundamentan y legitiman,
con el fin de discutir su pertinencia como factor determinante en la
creacion e introduccion de nuevos productos y servicios al mercado
y su respectiva promocion publicitaria. De esta forma, en primera
instancia se presenta como se dio la formulacion y la posterior con-
solidacién del concepto de utilidad desde la perspectiva neoclasica,
posteriormente se plantean cuales han sido las criticas que se han
hecho a la interpretacion y aplicacion de este concepto, v, finalmente,
se hace una discusion acerca de las implicaciones que este tiene para
el marketing y la publicidad.

1. Formulacion y consolidacion
del concepto de la utilidad
marginal decreciente

La teorfa econdmica neoclésica instaura una fase de esta ciencia social
gue Roll (1994) nombra como economia moderna. Para este autor, los
cambios operados en el analisis econdmico durante el decenio de 1870
se consideran determinantes para instaurar una revolucién completa en
esta ciencia, ya que la teoria moderna que nace en esta época centra su
interés principalmente en el consumo, la demanda y la utilidad.
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El concepto de utilidad marginal fue aplicado como alternativo al
clasico concepto del valor-trabajo por autores de la escuela neoclasica
como Jevons y Marshall. Para Jevons (1960), la cuestion principal
a tener en cuenta es la de determinar cuando las cosas son Utiles y
cuando no lo son. Segln este autor, “esto depende enteramente de
si nos hacen falta o no... Facil es ahora ver por qué las cosas, para
ser riqueza, tienen que ser limitadas en su produccion; porque nunca
necesitamos una cantidad ilimitada de ninguna cosa” (Jevons, 1960,
pp. 27-28). A partir de esta premisa, segin Jevons, lo clave en Eco-
nomia Politica es aprender la manera de proveer una satisfaccion lo
mas completamente posible a las varias necesidades humanas que
se tienen, y, para hacerlo, antes que nada, se tiene que averiguar de
qué cosas se carece, ya que “para nada sirve hacer cosas, a no ser
gue después de hechas sean Utiles, y la cantidad de cosas ha de ser
proporcionada a la falta que hacen” (Jevons, 1960, p. 29).

Por su parte, Marshall (1957) indica que la utilidad total de un objeto,
entendida como el placer que produce, crece con cada aumento de exis-
tencias que de dicho objeto una persona posee, pero no con la misma
velocidad. Si las existencias aumentan en una proporcién uniforme, el
beneficio derivado de estas aumenta en una proporcién decreciente:
“en otros términos, el beneficio adicional que una persona deduce de
un aumento dado en su provisién de una cosa, disminuye con cada
aumento de las existencias que ya posee” (Marshall, 1957, p. 82).

Es posible sefialar en este punto que el concepto de utilidad marginal
decreciente domina el pensamiento académico después de haber
sido formulado por los neoclasicos, y “se le ha considerado no solo
como una adicién a la ‘caja de herramientas’ de la economia, sino
también como una innovacion vital del método para tratar la ciencia”
(Roll, 1994, p. 336). De acuerdo con Escobar (2014), los teoricos
neoclasicos creian a finales del siglo XIX que el comercio universal y
perfecto seguiria reinando, sin embargo, este autor afirma que esta
confianza se volveria afnicos con la gran depresion de finales de los
anos 20 del siglo pasado, “Pero cuando esta llegd, el grandioso ‘edi-
ficio neocléasico’, construido a partir de 1870 y dotado con precisién
durante la centuria siguiente, se hallaba firme en su lugar, dando
forma al espacio discursivo de la disciplina” (Escobar, 2014, p. 121).

Es asi que tedricos como Pareto, quien plantea una ruptura con la
tradicién psicologica de la economia neoclasica, indicando que para
un enfoque cientifico de la economia pura es suficiente compren-



der los hechos que generan una eleccion (Bruni, 2004), validan
la nocién de la utilidad marginal decreciente de los bienes. Pareto
(1954) propone el término ophelimite para designar la utilidad
econdmica, y define la ophelimite total como el placer (o indicio de
placer) que procura la cantidad total de una mercaderia poseida,
y la ophelimite elemental como el placer (o el indicio del placer)
de una pequenhisima cantidad de esta mercaderia dividida por esta
cantidad. Segun Pareto (1954), si la ophelimite de una mercaderia
es considerada como dependiente Unicamente de la cantidad de la
misma, la ophelimite elemental decrece cuando aumenta la canti-
dad consumida, por lo que “es un hecho muy general que cuanto
mas tenemos de una cosa, menos preciosa nos es cada una de sus
unidades” (Pareto, 1954, p. 201).

Como se puede apreciar, si bien Pareto funda un enfoque de estudio
que se pretendia desligar de las influencias psicologicas caracteris-
ticas de la economia neoclasica, y que a la postre se impone como
método de investigacion, el concepto de utilidad marginal decreciente
es apropiado por este nuevo enfoque y seguira siendo relevante en
el discurso de la ciencia econémica del siglo XX, marcada por la
consolidacion del capitalismo.

Precisamente uno de los tedricos que aborda con mayor reconoci-
miento el estudio econdémico del consumo es Veblen, quien escribe
una de sus obras méas emblematicas, Teoria de la clase ociosa, a
finales del siglo XIX. En palabras de Roll (1994), este economista
“vio, y lo describié con mordacidad incomparable, el crecimiento
de una clase ociosa norteamericana, erigida sobre la base de la
industria capitalista pero que se permitia modos de vida estable-
cidos por las clases ociosas de otras estructuras econémicas mas
antiguas” (Roll, 1994, p. 401).

Veblen (1966) sefala que el fundamento sobre el que se erige la
buena reputacion en la sociedad industrial altamente organizada es la
fortaleza pecuniaria, por lo cual los medios para mostrar esta fortaleza
y para conseguir un buen nombre son el ocio y el consumo ostensi-
ble de bienes. Sin embargo, este autor sefiala que para mejorar este
buen nombre del consumidor toda evolucion en el gasto ostensible
tiene que ser de bienes superfluos, teniendo en cuenta que, para
producir una buena reputacion, como ideal de vida, este consumo
tiene necesariamente que ser “derrochador”, ya que no hay ningun
mérito en el consumo de lo necesario para la vida.
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Veblen (1966) explica dicho planteamiento precisando que cual-
quiera que sea el tipo de gasto que elija el consumidor o su finalidad
siempre sera Util para él en virtud de su preferencia. Se puede leer
tras esta precision que para este autor es complejo determinar la uti-
lidad objetiva de un bien (tal y como ya lo habian senalado Jevons,
Marshall y hasta el propio Pareto), y que, ademas, en términos de
consumo, la importancia que tenga este bien sera definida por una
doble instancia: social e individual. Veblen indica que, con base en
la segunda instancia, la importancia del bien no sera determinada
obligatoriamente por la satisfaccion de una necesidad mas proxima a
la supervivencia, sino por una preferencia personal que se enmarca
en un estado de bienestar determinado para un individuo igualmente
determinado. A su vez, Veblen postula que la emulacién, exceptuando
a la conservacion propia, es el motivo més fuerte y persistente para
mantener la dinamica del consumo.

De esta manera, este economista afirma que en las comunidades in-
dustriales de su tiempo esta propension emulativa se expresaba como
demostracion de riqueza, lo que equivale a decir que se expresa en
alglin tipo de derroche ostensible. Tal situacion la observaba Veblen
en un contexto historico de finales del siglo XIX en Norteamérica que
empezaba a vislumbrar una riqueza jamas antes vista en el mundo,
contexto que analizaron con gran sentido critico otros autores posterio-
res que cuestionaron las interpretaciones y aplicaciones del concepto
de utilidad por sus efectos sociales y ambientales.

2. Critica a la interpretacién y
aplicacién del concepto de la
utilidad marginal decreciente

Galbraith (1969) es tal vez el tedrico econémico que en primera ins-
tancia plantea la dificultad de sostener la produccion excesiva propia
del capitalismo, por su vision de que esta misma es la que crea nuevas
necesidades de consumo. Este autor fundamenta dicho planteamiento
con base en el concepto de utilidad marginal decreciente, el cual, para
Galbraith (1969), es una de las ideas mas indispensables de la cien-
cia econdémica. Sin embargo, a pesar de su importancia relacionada
con el criterio de la urgencia decreciente de las necesidades, y por



consiguiente de la produccion, segun Galbraith la urgencia decreciente
de las necesidades no fue admitida por esta ciencia.

El primer paso que se dio, como ya se observé anteriormente, fue
divorciar la ciencia econémica de cualquier juicio sobre los bienes
gue constituyen su campo de trabajo. Cualquier criterio acerca de la
necesidad o superfluidad de los bienes o de su importancia o falta
de importancia fue rigurosamente excluido de su objeto... Nada
marca con mayor rapidez dentro de la economia con el estigma
de una educacién incompetente como la tendencia a destacar la
legitimidad del deseo de una mejor alimentacion y la frivolidad del
deseo de un automovil mas complicado (Galbraith, 1969, p. 165).

A partir de este planteamiento se puede apreciar cierta distancia con-
ceptual, y si se quiere moral, de los conceptos definidos por Veblen
en relacion con la relatividad en cuanto a determinar la utilidad de
un bien. Sin embargo, es claro que el contexto histérico de Galbraith
de los anos 50 y 60 del siglo XX le suscitd con mayor evidencia esta
situacion, ya que, para él, en medio de una sociedad opulenta y de
una produccion excesiva, el individuo no determinaba esta utilidad de
los bienes a partir de sus criterios personales, sino que una instancia
superior se los imponia. Es evidente que pare Galbraith la produccion
es esa instancia superior al individuo que determina sus necesidades,
por lo cual “la urgencia de las necesidades no puede ser empleada
para defender la urgencia de la produccion. La produccién solo viene a
llenar un vacio que ella misma ha creado” (Galbraith, 1969, p. 170).
Sin embargo, no se aprecia cual es el sustento de Galbraith para afir-
mar esta creacion de necesidades. Tal vez esto se debe a que, como
Marshall cuando menciona la aparicion de nuevas necesidades por
el progreso humano, le parece evidente a Galbraith que un aumento
en la oferta de bienes que antes no eran necesarios para la vida o
cuyo consumo se da con fines puramente de ostentacién, no puede
fundamentar un gasto adecuado y por ende legitimado econémica-
mente, como de alguna forma lo hizo Veblen.

Asimismo, este autor justifica sus planteamientos con base en una
disciplina que en su época iba cobrando cada vez mayor relevan-
cia: la publicidad. Para Galbraith, el hecho de que las necesidades
puedan ser sintetizadas por la publicidad y formuladas con base en
premisas persuasivas, “demuestra que no son muy urgentes. No
es necesario nunca decirle a un hambriento que lo que necesita es
comida” (Galbraith, 1969, p. 174). Es interesante como este autor
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asume esta posicion critica en medio de una sociedad que cada vez
parecia sentirse con mayores niveles de bienestar, gracias, en gran
medida, a la posibilidad de acceder a mayor cantidad de bienes que le
hacian méas comoda y placentera la vida. Sin embargo, para Galbraith
lo que se esconde detras de esta fachada es un perpetuo proceso de
consumo que nunca conduce a un nivel de bienestar ideal, donde
los individuos puedan vivir su vida a plenitud:

En términos técnicos, no se puede ya suponer que el bienestar sea
mayor a un nivel superior de produccién que a un nivel inferior.
Puede ser el mismo. El nivel superior de produccién posee, sim-
plemente, un mayor nivel de creacién de necesidades que requiere
un nivel superior de satisfaccién de las mismas (Galbraith, 1969,
pp. 174-175).

Estos planteamientos de Galbraith acerca de la discontinuidad entre el
bienestary el consumo también estan presentes en la obra de Scitovsky
(2007), quien argumenta que la satisfaccion de una necesidad en
el ser humano es agradable por si misma, lo que lleva al individuo a
continuar atendiendo a esta necesidad a menudo mas alla del punto
de satisfaccion. Esto provoca que los seres humanos no satisfagan
sus necesidades una a una, debido a que, a pesar de que al ser
satisfecha previamente una necesidad que se habia intensificado en
un individuo se genera que otra necesidad se vuelva prioritaria. Esto
ultimo, sin embargo, no significa que imperiosamente el individuo
deje de atender la primera, aunque ya no sea su prioridad y esté
relativamente satisfecha.

A su vez, Scitovsky (2007) plantea que el confort y el placer pueden ser
incongruentes, en la medida en que un estado de confort incompleto
e intermitente viene seguido del placer, mientras que un confort total
y continuo es incompatible con este, por lo que el mantenimiento de
estados de comodidad permanentes causa la eliminacién del placer,
debido a que con la emocion que se encuentra establemente en su
nivel 6ptimo ya no hay ningln cambio de excitacién hacia el mismo.
En este orden de ideas, el placer derivado de la utilidad de los pro-
ductos y servicios que una persona habitualmente consume, y que le
genera eventualmente determinado estado de confort, puede reducirse
a partir de una adaptacion o acostumbramiento a esta situacion actual,
hecho que puede generar gue un aumento en la adquisicion de estos
bienes no se traduzca eventualmente en mayor sensacién de placer,
situacion que produciria una carrera inconsciente y perpetua por



consumir mas o nuevos productos, con el fin de romper ese estado
de confort actual en busqueda de renovadas sensaciones de placer.

De esta forma, Scitovsky (2007), coincidiendo con Galbraith, afirma
que el intercambio de mercado no solo crea la satisfaccion sino tam-
bién aquella necesidad que busca satisfacer. A su vez, argumenta
que, si bien tanto el consumidor como el productor pueden sacar
ventaja de que la contraparte deba adaptarse a sus deseos, son los
productores quienes tienen el poder para determinar su influencia,
usando, por ejemplo, la publicidad. Este hecho da cuenta de que la
armonia entre las preferencias del consumidor y el modelo de pro-
duccion puede indicar simplemente la adaptacion del ser humano a
las rigidas exigencias del sistema, situacion que, segln este autor,
no deberia ser motivo de orgullo.

En este orden de ideas, la critica formulada por economistas como
Galbraith y Scitovsky, relacionada con que la produccion es la que
crea nuevas necesidades para los productos y servicios que se ofertan,
plantea una discusién acerca de la utilidad de los bienes y sobre su
pertinencia en el mercado, teniendo en cuenta que, al ir perdiendo
paulatinamente un producto o servicio su capacidad de procurar placer
en una persona, las empresas estimulan su compra por medio de
discursos publicitarios en que se promociona su utilidad de nuevas
formas simbdlicas. A su vez, estas pueden optar por hacer variaciones
a este bien que potencialicen su utilidad, o simplemente crear e intro-
ducir uno nuevo al mercado con una utilidad igualmente novedosa, lo
gue por obvias razones causa un proceso de consumo basado en una
oferta que no para de renovarse, la cual se fundamenta a su vez en el
concepto de “destruccion creativa” propuesto por Schumpeter (2010),
quien sefiala que “el impulso fundamental que pone y mantiene en
movimiento a la maquina capitalista procede de los nuevos bienes
de consumo, de los nuevos métodos de produccion y transporte, de
los nuevos mercados, de las nuevas formas de organizacion industrial
que crea la empresa capitalista” (p. 86).

Sobre este asunto, Georgescu-Roegen (2012) plantea que, aunque
el dogma mecanicista perdiera la supremacia en la fisica y en la
filosofia, los fundadores de la escuela neocléasica se propusieron
fundamentar una economia inspirada en el patron de la mecanica,
situacién que trasciende a pesar de los avances en esta ciencia social.
Este autor explica sus postulados con base en el segundo principio
de la termodindmica: “Desde el punto de vista de la termodinamica,
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la materia-energia entra al proceso econémico en un estado de baja
entropia y sale de éste en un estado de alta entropia” (Georgescu-Roe-
gen, 2012, p. 38). Por tal razén, “no podemos producir ‘mejores y
mas grandes’ refrigeradores, automoviles o aviones de propulsion a
chorro sin producir a la vez ‘mejores y mayores’ residuos” (Georges-
cu-Roegen, 2012, p. 46).

La afirmacion hecha anteriormente, consistente en que, desde un
punto de vista fisico, el proceso econémico solo transforma los re-
cursos naturales valiosos (baja entropia) en residuos (alta entropia)
se justifica plenamente. Pero alin nos acompana el enigma de saber
por qué este proceso debe continuar. Seguira siendo un enigma
mientras no nos demos cuenta de que el verdadero producto del
proceso econémico no es un flujo material de desechos, sino un flujo
inmaterial: el disfrute de la vida (Georgescu-Roegen, 2012, p. 43).

Como se puede apreciar, con base en los planteamientos criticos re-
sefiados, el bienestar ha sido el criterio para legitimar el crecimiento
acelerado de la produccion y por ende del consumo durante el siglo
XX, crecimiento que genera efectos nocivos tanto a nivel ambiental
como social, y que ademas no evidencia un estado final de satisfac-
cion, en la medida en que esto va en contravia de la légica del capital
de aumentar siempre las ganancias de los productores, como bien lo
describe Cortina (2002, p. 127):

Cabria esperar que con el aumento del bienestar en el consumidor
disminuyera la urgencia de producir nuevos bienes de consumo,
y, sin embargo no es asi. Mientras que la utilidad marginal de un
producto declina, la de los bienes en general y el ingreso en dinero
se contemplan como constantes: nunca existe el concepto de “lo
suficiente”, nunca existe el concepto de “bastante”.

Bruni (2010), al respecto, plantea que bajo este modelo productivista
y acumulativo es imposible alcanzar un estado de bienestar final,
debido a que “los aumentos de confort son absorbidos, después de
un tiempo mas o menos breve, casi completamente. Por lo tanto,
estos efectos determinan una ‘destruccion de riqueza’ o, mejor, un
uso no eficiente de la misma” (Bruni, 2010, pp. 114-115). A este
respecto, Kahneman (2017) argumenta que la ausencia de un in-
cremento medio del bienestar experimentado asociado a cierto tope
de nivel de ingresos, que ha sido identificada en diversos estudios y
gue se conoce como La paradoja de Easterlin, resulta sorprende en



la medida en que mayores ingresos permitirian acceder a mayores
placeres relacionados con el consumo de productos y servicios, asi
como un ambiente mejor para la vida. De acuerdo con Kahneman
(2017), una interpretacion plausible a esta situacion aparentemente
ilégica “es que los ingresos elevados van asociados a una capacidad
reducida para disfrutar de los pequefos placeres de la vida” (p. 516).

Los bienes posicionales, seglin Zamagni (2013), son un tipo de bienes
que proporcionan utilidad por la posicién relativa que su consumo per-
mite ocupar en la escala social, por lo cual, su caracteristica principal
es una competencia por esta posicién a partir de su consumo. Como
en el intercambio comercial lo importante es el nivel de consumo,
la competencia posicional es innegablemente una competencia por
consumir mas que los otros, 10 que genera a la postre la destruccion
sisteméatica de bienes relacionales, a partir del hecho de destinar cada
vez mas tiempo a conseguir el dinero para un consumo creciente y
dedicar la mayor cantidad de energia al acto de consumir bienes por
el placer personal que se experimenta derivado de su utilidad, por
lo que “de la conjuncién de ambos efectos se sigue que, a partir de
cierto nivel de consumo, el aumento del gasto en bienes materiales
no aumenta la felicidad” (Zamagni, 2013, p. 60):

El mercado y la sociedad en general nos prometen una felicidad
gue depende del consumo de bienes posicionales y que nos lleva a
sacrificar bienes relacionales con tal de conseguir la renta necesaria
para adquirir esos bienes (...). Pero como la felicidad depende en
buena medida de los bienes que hemos sacrificado, nos encontra-
mos con la paradoja de que cada vez Somos mas ricos pero menos
felices (Zamagni, 2013, p. 61).

Zamagni (2013) enfatiza en que la utilidad y la felicidad no se im-
plican mutuamente, debido a que la utilidad es la propiedad de la
relacion entre el ser humano y los bienes que tienen valor de uso,
pero la felicidad es la propiedad de la relacién entre personas, por
lo cual sefala que esta es la traicién del individualismo propia del
modelo capitalista porque le hace creer a la persona que para ser
feliz simplemente debe aumentar la utilidad a partir del consumo de
bienes. Sin embargo, mientras que esta utilidad se maximiza, para
que exista felicidad es necesaria la presencia de otros.

En resumen, la critica a la interpretacion y aplicacion del concepto de
utilidad, que legitima un constante aumento en la oferta de nuevos
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bienes de consumo, se fundamenta en que no es tan simple validar
tal posicién a partir de una mejoria en el bienestar de las personas,
debido a que, ademas de que genera impactos ambientales nefastos,
esta produccion se sustenta en un principio de insatisfaccion que
desemboca una carrera de consumo que no tiene final y que puede
afectar las relaciones sociales y otro tipo de actividades que no estan
regidas por las logicas del intercambio del mercado, las cuales han
mostrado una significativa injerencia en el bienestar personal, por
encima, incluso, de las posesiones materiales.

3. Implicaciones del concepto
de la utilidad para el marketing
y la publicidad

Con base en estos planteamientos, es oportuno sefalar, inicialmente,
que los procesos de innovacién empresarial tienen como finalidades
identificar nuevos segmentos de mercado para productos/servicios
existentes, crear innovaciones incrementales a productos/servicios con
el fin de penetrar con mayor fuerza segmentos de mercados actuales,
0 desarrollar nuevos productos/servicios para nuevos segmentos de
mercado, identificando comportamientos de los consumidores que
pueden ser oportunidades de negocio para las organizaciones, como
bien se plantea en la Matriz de Ansoff (1957). Este ultimo enfoque
(la creacion de nuevas categorias o diversificacion) ha sido destacado
como el camino ideal para aumentar las ganancias de las empresas,
a partir de lo que Kim y Mauborgne (2015) han llamado estrategia
del océano azul, metafora que da cuenta de un escenario amplio y
libre de competidores, al menos al inicio.

Teniendo en cuenta lo anterior, es evidente que el concepto de utilidad
es clave porque define el motivo por el cual un significativo grupo
de personas estaria dispuesto a comprar un bien a un determinado
precio. Lo que plantean los modelos y matrices de innovacion es que,
para que esto se dé, es fundamental detectar un problema comparti-
do que pueda ser resuelto por un bien de consumo. Como de forma
paulatina la compra de nuevas cantidades de este bien no generara
un aumento proporcional en el placer que siente el consumidor gra-
cias a una adaptacion, las empresas pueden optar por penetrar con



mayor fuerza un mercado ya abordado a partir de reducir precios o
la estimulacién publicitaria, llegar a nuevos segmentos de mercado
con el mismo bien alterando su utilidad o comunicandola de forma
diferente, hacer variaciones o mejoras al producto o servicio original
para potenciar su utilidad y renovar el deseo de compra de sus clientes
actuales, o desarrollar nuevas categorias para mercados no atendidos
por una empresa.

Cualquiera que sea el camino que tome una organizacion para man-
tener y aumentar sus ganancias por medio de la oferta de bienes de
consumo, estos seran considerados valiosos por las personas, y por
ende adquiridos, dependiendo de su utilidad, como lo planted desde
finales del siglo XIX la escuela econdmica neoclasica, nocidon que se
mantiene casi intacta hasta nuestros dias. Sin embargo, otra forma de
interpretar la légica propia de la idea de la utilidad marginal decreciente
de los bienes de consumo es que no son estos en si mismos los que
tienen valor por su uso 0 por su escasez sino por el nivel de insatis-
faccién, asociado con la carencia de estos bienes, que experimenta un
consumidor y que hace emerger con fuerza cierto tipo de necesidad
que el producto o servicio suple a partir de su promesa de valor, la
cual no solo es utilitaria sino, ante todo, simbdlica, insatisfaccion que
puede ser motivada por estimulos externos a los individuos.

Es por esto que, aungue el asunto se haya centrado en necesidades
y deseos, la carencia ha sido el factor clave olvidado en el analisis,
ya que ninguna necesidad (latente siempre en potencia) emergera en
el sujeto sino existe el suficiente nivel de carencia para que este se
motive a suplirla con un satisfactor concreto. Es claro que la publici-
dad como herramienta de marketing estimula la emergencia de las
necesidades para conducir su satisfaccion a bienes ofertados, pero
es igualmente claro que si el individuo no siente una real carencia
dicho objeto no seré relevante en ese momento.

La evidencia de estudios sobre elecciones de consumo como los rea-
lizados por Kahneman (2017) “presenta un desafio radical a la idea
de que los humanos tenemos preferencias consistentes y sabemos
cdmo maximizarlas, que es la piedra angular del modelo del agente
racional” (pp. 500-501). Este autor plantea que en el ser humano
conviven dos sistemas, uno intuitivo y otro racional, el primero de los
cuales actlia de forma automética y con muchos sesgos, afectando
con esto las decisiones espontaneas que toman las personas en la
mayoria de los casos en 10s que nunca interviene el segundo sistema.
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De esta forma, el sistema intuitivo es poco indiferente a las palabras
y a las imégenes con carga emocional que habitualmente estan
presentes en la publicidad, situacidon que incide en las valoraciones
que hacen las personas de los bienes ofertados y por ende en sus
decisiones de consumo.

En este sentido, para Baudrillard (2010), lo que la publicidad agrega
a los productos no es valor sino “calor”, el cual se puede entender
como aquel valor simbdlico que hace que los bienes tengan una
pertinencia social que va mas alla de su simple uso. En palabras de
Han (2014), “en el capitalismo del consumo se venden significados
y emociones. No el valor de uso, sino el valor emotivo o de culto que
es constitutivo de la economia del consumo” (Han, 2014, p. 70).

Este valor simbolico también puede equiparse a la categoria semio-
tica de valor de base, que Floch (1993) asocia no con la exaltacion
del objeto sino con otros elementos que no responden propiamente
a su uso:

[...J cuando el coche representa la propia identidad de su conductor
o de su conductora, su status social, su virilidad o su feminidad, o
cuando es la figura de la vida o de la belleza, al coche se le atribuye
entonces un valor de base (Floch, 1993, p. 145).

A partir de esta légica, es evidente que lo que menos vende la pu-
blicidad son productos o servicios. Su finalidad, y por ende su éxito,
se centra en la venta de conceptos, promocionados en términos de
promesas de valor que responden, inicialmente, a tres premisas: que
sean reales o por lo menos veridicas, que sean diferenciadoras frente
a promesas de valor de bienes que estén en funciéon de la misma
necesidad y que sean motivadoras para las personas a las que el bien
esta dirigido. Esta situacion evidencia, mas que la creacion de nuevas
necesidades, la individualizacion hedonista del consumo de nuevos
objetos de deseo, erigidos como mejores potenciadores de satisfac-
tores que los anteriores y cargados de valores simbdlicos mucho méas
representativos en funcion de un supuesto ideal de bienestar.

En este proceso, la publicidad, luego de suscitar la carencia que hace
emerger la necesidad, presenta un objeto de deseo idéneo para su
satisfaccion (producto o servicio), revestido por una identidad y perso-
nalidad distintiva entendida como marca, a través de su promesa de
valor, la cual se posiciona en el mercado para influenciar decisiones de



compra. Esta promesa de valor le otorga un simbolismo al producto/
servicio que representa, el cual supera su simple utilidad y lo sitla
dentro de un sistema cultural de referencia para su consumo.

Ante niveles de abundancia altos de un producto para un consumidor,
lo que haria que disminuyera su valor (y por ende su intencion de
compra), las empresas reactivan dicho interés haciendo evidente una
carencia, la cual se puede entender, en este caso, como la posibilidad
de tener mas cantidad de un mismo tipo de bien o como insatisfaccion
con los que ya se tienen, para lo cual, ademas de la obsolescencia
normal que sufren los productos con su uso, las empresas utilizan
la publicidad y la innovacién incremental, agregando elementos que
hacen lucir novedosos a los nuevos objetos y que por ende tornan
obsoletos a los anteriores.

De igual forma, ante niveles similares y ho mortales de falta de sa-
ciedad de una necesidad fisiolégica y de una social (lo que deberia
inclinar la balanza hacia la supervivencia), el mercado ha podido
orientar la intencién de compra de los consumidores hacia bienes
que suplan la necesidad social, exaltando su importancia asociada a
factores culturales como el éxito, el bienestar o la tranquilidad, lo que
se relaciona de manera directa con productos de lujo o con la oferta
de cierto tipo de servicios asociados con la ostentacion.

En relacion con los bienes intangibles, precisamente, esta logica
opera con gran similitud. La publicidad promociona el servicio que
se ofrece de una manera en que se haga evidente su utilidad para los
usuarios, relacionada con atender una situacién de mejor forma, en
términos de confort o financieros, que las alternativas actuales, lo que
les permite a los usuarios, en apariencia, mejorar su bienestar. A su
vez, para incrementar la frecuencia de uso y gasto, las empresas que
ofrecen servicios utilizan nuevamente la premisa de la insatisfaccion
con el fin de que los usuarios recurran mas a su oferta, haciendo
evidentes estados de carencia asociados a la necesidad que este bien
intangible atiende, lo cual puede no tener un limite claro, y, al igual
que con los productos, dependera del grado de estimulacion que se
logre suscitar en cada persona.

A partir de estas premisas, si bien es evidente que la oferta de bienes
provoca estados de insatisfaccion, esto no significa que el mercado
cree necesidades nuevas, sino mas bien que, suscitando la sensacion
de carencia, logra que las mismas necesidades, con ciertas modifica-
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ciones histoéricas ligadas con el devenir humano a través del tiempo,
sean suplidas con ciertos bienes sin que su consumo habitual los haga
reducir su utilidad a pesar de su abundancia, o sean satisfechas con
nuevos bienes que con el tiempo parecen ser imprescindibles para las
personas a pesar de que en el pasado no se hubieran requerido, para
lo cual el mercado presenta como problemas situaciones que pueden
ser resueltas de manera eficiente y eficaz por estos nuevos bienes, asi
antes nadie hubiera pensado que estas situaciones eran dificultades.

Por esta razdn, basar la oferta comercial en problemas del con-
sumidor significa, en la préactica, presentar como complicaciones
algunas situaciones de la vida gue no necesariamente lo son,
reproduciendo un modelo de bienestar sustentado en la comodi-
dad con la apariencia de mejorar la vida de las personas, lo que
genera, por ejemplo, que un monton de productos sean desechados
y que la frecuencia de consumo de estos y de novedosas ofertas
de servicios sea cada vez mas alta debido a la estimulacién de la
insatisfaccion que provoca una oferta permanentemente renovada.
Lo que evidencia esta situacion, ademas de una compleja discusién
ética, es una carrera inacabable por parte de las empresas para
crear nuevos bienes de consumo, debido a que sus competidores
pueden hacer ver a sus productos o servicios ante el mercado como
menos idoneos o de plano inltiles para procurar satisfaccion, lo
que puede ocasionar la pérdida repentina de clientes y poner en
peligro el futuro de la empresa.

En este sentido, es evidente que el marketing y especificamente la
publicidad, como una gran herramienta de estimulo al consumo,
continuara perpetuando estas logicas en la medida en que las orga-
nizaciones sigan basando su existencia Unicamente en generar lucro
para sus duefos. Es por esto que repensar el punto de partida de una
organizacion implica romper con la idea de que esta fundamente su
oferta en estimular la insatisfaccion, a partir de presentar situaciones
particulares de la vida como problemas para ser resueltos con produc-
tos y servicios revestidos con una identidad simbolica. En la medida en
que las organizaciones privadas surjan con otros fines como aportar al
bien comun, donde el lucro sea mas una consecuencia que el objetivo
primario, estas podran plantear una oferta comercial asociada con un
propdsito social que se comparta con una comunidad determinada,
frente a lo cual la publicidad seguira siendo usada para estimular el
consumo de los bienes ofertados por las empresas, pero ya no a partir
del incentivo a la insatisfaccion, sino con base en propiciar relaciones



de comunicacion bidireccionales entre las marcas corporativas y sus
diferentes publicos de interés.

Generar una relacion entre empresas y consumidores basada en un
propdsito social comun significa trascender aquella que se sustenta
en la simple satisfaccion derivada de la utilidad de los bienes que las
empresas ofertan. De esta forma, las marcas corporativas se podrian
personificar como aliados en la vida de los consumidores de sus
marcas de bienes de consumo, basando la relacién no en las pro-
mesas de valor de las marcas de productos o servicios, que plantean
de entrada un vinculo que aunque simbdlico define una utilidad no
reciproca, sino en un proposito comun que se desglosa en valores y
que esta en un plano discursivo superior cuya consecuencia podria
ser el consumo de los bienes que la marca corporativa oferta. De igual
forma, este enfoque le plantea un motivo de existencia a la organiza-
cion que trasciende sus motivaciones utilitaristas de lucro, con base
en comportamientos que traen provecho a la sociedad.

La mayor eficacia y eficiencia que podria tener un enfoque de marke-
ting realmente relacional en procura de lograr objetivos de consumo
mas sostenibles en el tiempo, se sustenta en una mayor importancia
y visibilidad de las marcas corporativas, ya que este enfoque integra
en un proposito organizacional multiples promesas de valor de pro-
ductos y servicios, posibilitando una relacién no basada en la utilidad
en términos de satisfaccion, sino en actos de reciprocidad similares
a los que se podria tener con un allegado.

Esta relacion de identificacién entre marcas y personas no es nove-
dosa. No obstante, la novedad que plantea que se haga con base en
la marca corporativa, y no exclusivamente en marcas de productos/
servicios, es que la organizacién disminuye su dependencia en tér-
minos de ingresos y de imagen de un bien de consumo especifico,
que puede ser excluido por el mercado de manera repentina por no
articularse a nuevas variantes de estilos de vida. Ademas, le permite
a la organizacion propiciar que un mismo cliente, que tiene un estilo
e ideales de vida determinados, adquiera otros productos o servicios
que oferta la marca, los cuales se complementan y deben ser cohe-
rentes con el proposito organizacional.

Es en este escenario en el cual las empresas pueden asumir un
proceso de transicion del tradicional intercambio de equivalentes a
la relacionalidad basado en el concepto de reciprocidad. Lo que se
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busca con este enfoque es que el consumo, como intercambio de valor
simboalico, se realice por medio de la vinculacién de los consumidores
con propositos sociales que las empresas asumen como propios, y que
van mas alla de su finalidad lucrativa y de la utilidad de los productos/
servicios que oferta. Alli la marca corporativa o empresarial, mas que
un satisfactor, es un aliado que se vincula a los valores individuales
propios del estilo de vida de sus consumidores o usuarios, para lo cual
los invita a participar de conversaciones en que el discurso comercial
sobre el producto/servicio da paso a temas de mayor trascendencia
social, vinculados a un consumidor contemporaneo mas consciente
de los efectos del consumo y de las causas sociales.

En este sentido, la compra serd una respuesta, en términos de reci-
procidad, a una relacién fuerte basada en la confianza y en el vinculo
con el propdsito social asumido por la organizacion, pero puede haber
otras respuestas como la recomendacién de los bienes que oferta la
empresa (oralmente o través de plataformas digitales) y su defensa
ante cuestionamientos ligados con su comportamiento organizacional.
De igual manera, lo que busca este enfoque es reducir la necesidad de
apelar a incentivos monetarios, que en el plano del consumo pueden
entenderse como descuentos, promociones y premios, para fomentar
las compras u otras actitudes de compromiso por una marca.

Esta estrategia, entonces, genera que una relacion utilitarista de con-
sumo de un bien determinado trascienda a una relacion con actitudes
reciprocas positivas basada en el hecho de que clientes y empresas
pueden compartir propositos sociales comunes. Sin embargo, para
lograr esto es fundamental que la organizacién sea coherente en su
accionar y en su oferta comercial con el propésito que dice defender
(y que la vincula con sus clientes). Para esto, a diferencia del modelo
antropomorfico de las marcas de producto, lo que la organizacion
debe asumir es un real proceso de humanizacién, que no busque
solo objetivos monetarios sino realmente un impacto social positivo
por el cual la organizacion esté dispuesta a asumir ciertos costos que
se deriven de esta decision.

Reflexiones finales

La concepcién de utilidad de los bienes, formulada por los tedricos
econdmicos neoclasicos en el siglo XIX, se ha configurado desde en-



tonces como un concepto fundamental para esta ciencia social, en la
medida en que explica el motivo por el cual una persona compra de
determinada manera una serie y cantidad especifica de bienes que
se ofrecen en el mercado.

A partir de la nocién de que la utilidad es decreciente en proporcion
a la abundancia que tenga una persona de un bien especifico, la
interpretacion practica que han hecho los productores de esto es
que es necesario estimular de manera creativa y constante a los
consumidores para que no dejen de comprar el producto e incluso
aumenten las cantidades a adquirir. A su vez, esta interpretacion
también motiva a los empresarios, con el animo de acrecentar en
este caso sus ganancias, a desarrollar innovaciones incrementales
a los bienes para potenciar su utilidad actual, o a crear nuevos con
utilidades renovadas que puedan tornar obsoletos a los que ofrecen
otros productores, 1o que plantea una competencia constante por la
predileccion de los consumidores, quienes ven en esta oferta renovada
la posibilidad permanente de mejorar su bienestar asociado a unos
ideales antropocéntricos, materialistas e individualistas propios de la
modernidad occidental.

De esta forma, la critica de varios tedricos de la economia a esta
interpretacion del concepto de utilidad esta asociada a que dicho
nivel de produccién se basa en una supuesta creacion de necesi-
dades para mantener el proceso de consumo de los nuevos bienes
que ofertan los productores, debido a que el ser humano no parece
detener la satisfaccion de sus necesidades cuando estas han sido
aparentemente atendidas y ya su urgencia no es prioritaria, con base
en una busqueda constante de nuevas sensaciones placenteras que
rompan estados de bienestar confortables a los cuales el individuo
llega a acostumbrarse.

Lo que provoca tal situacion es una busqueda insaciable por acceder
en apariencia a mejores niveles de bienestar material que no vislumbra
tener estados finales, y que genera un proceso de consumo de bienes
con utilidades novedosas que puede hacer restar tiempo a factores
como el cultivo de relaciones interpersonales, las cuales se evidencian
como fundamentales para procurar felicidad a los seres humanos,
teniendo en cuenta que los bienes que se ofrecen en el mercado
estan en la obligacion de satisfacer a sus compradores a partir de su
utilidad, mientras que crear y mantener relaciones con otros requiere
un esfuerzo que se considera mas satisfactorio porque no se puede
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comprat, y es especial en la medida en que cada persona elije con
quien crear estos lazos a pesar de que podria hacerlo con cualquiera.

Sin embargo, para estimular este proceso dinamico de produccion y
consumo, Mas que crear nuevas necesidades en el ser humano, lo
gue hace el mercado es incentivar la adquisicidn de bienes a partir
de la insatisfaccion con un estado actual de bienestar que puede ser
mejorado con la compra de un bien en particular. En este caso lo que
se busca es hacerle evidente a una persona que carece de algo, con
lo que puede emerger la motivacion para suplir una necesidad que
esta siempre latente. A pesar de esto, es evidente que no todas las
personas suplen sus necesidades de igual forma y con los mismos
bienes, por lo que, si bien el mercado puede estimular el consumo
desde la nocién de insatisfaccién, este poder no es total, y siempre su
efectividad estara condicionada por la influencia que ejercen factores
sociales y culturales para suscitar sensaciones de insatisfaccion que
pueden ser aprovechadas por las empresas.

Para esto, la publicidad se ha erigido como una gran herramienta de
motivacion al consumo, debido a que promociona la utilidad de los
productos y servicios exaltandolos como los iddneos para satisfacer
una necesidad con base en elementos simbodlicos relacionados con las
caracteristicas de los segmentos de mercado al que estan dirigidos,
inscribiendo a estos bienes dentro de estilos de vida, a partir de la
configuracion de una personalidad de marca que genera identificacion
en sus consumidores 0 usuarios potenciales.

Desde esta logica, el posicionamiento de marca puede entenderse
como algo méas que un simple proceso que busca ubicar la utilidad
de un bien en la mente de los consumidores. Al otorgarle persona-
lidad a los productos/servicios y una identidad de marca simbdlica
este proceso de posicionamiento, del que la publicidad es altamente
responsable, busca superar una relacion utilitaria basada en la simple
capacidad de un bien en satisfacer de mejor forma a un consumidor/
usuario, partiendo de la base de que los atributos de calidad diferen-
ciadores eventualmente pueden ser igualados.

Finalidades como generar vinculos afectivos que propicien que los
clientes asuman compromisos con sus marcas favoritas, tales como
comprarlas con lealtad, recomendarlas y defenderlas ante cuestiona-
mientos, son esenciales dentro de esta perspectiva que va mas alla
de la relacion utilitaria, y se han configurado como ideales debido a



sus ventajas financieras, ligadas con la idea de que es mas eficiente
fidelizar a un cliente que conseguir uno nuevo, y que un cliente, no solo
satisfecho, sino que también tiene un vinculo fuerte con una marca
traerd nuevos consumidores a través de la publicidad tipo voz a voz.

A pesar de estas pretensiones, es evidente lo complejo que puede
ser que una persona realmente sienta un carifo sincero y asuma
compromisos desinteresados por una marca comercial que a final
de cuentas compra por su utilidad. Por esta razdn, si bien estas es-
trategias se han fundamento con base en otorgar rasgos humanos a
las marcas, con el fin de propiciar relaciones similares a las que se
tendria con una persona, siempre sera evidente que lo que busca esta
es que la compren y lo que buscan sus clientes es que el producto o
el servicio tenga la mejor utilidad, de acuerdo con sus preferencias,
y con el precio adecuado.

A su vez, nunca como hoy se hacen exigencias a las organizaciones
no solo para que produzcan bienes de calidad, sino también relacio-
nadas con un accionar corporativo que traiga provecho a la sociedad
y el menor impacto ambiental posible. De igual forma, aunque no
todas las personas determinan su consumo a partir de las practicas
empresariales positivas o negativas de las companias que ofertan sus
bienes favoritos, cada vez aumenta la sensibilidad por estos temas,
lo cual repercute en la reputacion de las organizaciones que saben
que esta puede incidir en el consumo de sus productos o en el uso
de sus servicios, Yy, sobre todo, en su existencia a largo plazo.

En este sentido, los propositos organizacionales pueden fungir como
un elemento articulador entre las empresas con su oferta comercial
y los clientes de sus productos o servicios, propiciando relaciones
basadas en actos positivos reciprocos y no en el simple intercambio
de bienes por dinero. Para esto, las organizaciones deben partir de
un propdsito social que valide su existencia como un actor inscrito
dentro de una comunidad (no solo territorial), configurandose como
un aliado de personas que compartan ese propdésito, quienes pueden
ser clientes e incluso empleados de la empresa.

Estas relaciones entre organizaciones y clientes tienen lugar en es-
pacios presenciales y virtuales, en los cuales se establecen didlogos
acerca del propdsito social compartido, lo que da paso a conversacio-
nes donde la promocidn de los bienes pasa a un segundo plano, pero
obviamente estara siempre presente. De esta manera, la compra y la
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recomendacién de los bienes de la marca corporativa o empresatrial,
si bien siguen estando de alguna forma determinados por la utilidad
de los mismos, seran el resultado de una relacion que va mas alla
de dicha utilidad funcional, a modo de un acto reciproco con una
organizacion con la que se comparte un mismo ideal, cuya oferta es
coherente con este y no se limita a un producto o servicio concreto
que puede dejar de consumirse 0 usarse de manera eventual por un
cambio repentino de tendencias.

Es evidente que el escenario competitivo actual en que se mueven las
organizaciones con fines lucrativos es sumamente complejo, y que
lograr introducir un producto o servicio en el mercado es por si mismo
una tarea titanica, sobre todo por parte de empresas procedentes de
paises poco tecnificados. A pesar de esta situacion, el consumismo
y la contaminacién que genera una oferta cuyo Unico criterio es ge-
nerar ganancias para los productores no es sostenible ni ideal, lo que
es ya de por si suficiente para abogar por un cambio en las logicas
productivas. Sumado a esto habria que agregar que cada vez mas
las personas demandan que las organizaciones sean éticas y tengan
un impacto positivo en el planeta, mas alla de simplemente producir
bienes de calidad y crear puestos de trabajo, lo que deberia motivar
a los empresarios actuales y, sobre todo futuros, a concebir organiza-
ciones desde un proposito social que valide su existencia, situacion
que por razones légicas debe incidir en los criterios para plantear una
oferta responsable con la humanidad y con la vida en general.
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