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El marketero mas conocido del pais, considerado el personaje del afio por la Asociacion
Nacional de Anunciantes, dice que los peruanos somos felices, a pesar de nuestros problemas

“El siguiente paso es la seriedad”

LUIS FELIPE GAMARRA

Philip Kotler es al mundo lo que
Arellano es al Perti. Haber hecho
que decenas de empresas enten-
dieran que el desarrollo econémi-
co estaba a 25 kilémetros de San
Isidro y Miraflores podria ser el
epitafio de este marketero, que
dijo quelos peruanos no solo nos
dividimosenletras (niveles). Sutil-
timainvestigacion:la felicidad.

Después de todos los estudios
que hahecho sobre lafelicidad,
¢podria afirmar que somos mas
felices?

Por la informacién que he re-
cogido, que coincide con datos
internacionalesy con unainves-
tigacién hecha por la Facultad
de Psicologia de la Universidad
Catolica, que resefia el nivel de
felicidad de los peruanos, podria
afirmar que somos mis felices
que en paises como Japén, Es-
tados Unidos e Inglaterra. Hay
mucha evidenciaque demuestra
quenosotros, dentro de nuestros
problemas y carencias, somos
bastante mésfelices deloqueno-
sotros mismos suponemos.

Esta felicidad, ¢{se debe a que
econdmicamente el Peru esta
mejorando?

No, la plata no hace la felicidad.
ElPertiesta creciendo, pero el ni-
veldevidadel peruano promedio
es bajo. Se debe a que en los 1l-
timos afios somos bastante mas
optimistas porque percibimos
un desarrollo al que no estiba-
mos acostumbrados.

Esdecir, ¢ lafelicidaddelperuano
promedio se mide enbase asus
expectativas y no alincremento
desusingresos?
Si.Masimportante quetener plata
es elhecho de sentir que estamos
mejorando. Es distinto. Si solo
fueratener mas plata, deberfamos
ser menos felices que paises que
tienen seisveces masingresos que
nosotros. Perono. Esla sensacién
de estar mejorando la que nos ha-
cefelices. Lo que encontramos en
nuestros estudios es que hemos
salido de una depresién colectiva.
Sentiamos que todo iba mal: co-
rrupcién, inflacién, terrorismo,
falta de trabajo, delincuencia; no
veiamos salida. Deun momentoa
otro, todomejoraligeramente. Eso
crealasensaciondelafelicidad.

¢Perolasprotestas,quesoncada
vezmasconsecutivasyviolentas,
nosonunsintomadeinfelicidad?
Como marketero, analizo el mer-
cado sobre la base de mi forma-
cién de psicdlogo. Puedo afirmar
que las protestas son un sintoma
de querer mas. Podrian incluso
ser sintoma de felicidad, porque
existen niveles de infelicidad tan
bajos en los que la gente no pro-
testa y se resigna. La protesta es
mas unsignode proactividad. De
pedir mas. La forma en la que se
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canalizan las protestas me dice
quenose trata de un problemade
felicidad oinfelicidad.

Sino se protesta por infelicidad,
éporquécreequeseprotesta?
Porque la gente no siente las me-
joras. Le hemos preguntado al pe-
ruano promedio cémo se siente
y la gran mayoria ha respondido
“yo estoy bien”. Pero cuando pre-
guntamos si creen que el pais es-
ta bien, contestaron: “El pais estd
peorqueyo”. Lagentenoseidenti-
ficaconelbienestar del pais,ymu-
chomenosconeldelresto. Allihay
un problema. Es lo que nosotros
llamamos el bienestar relativo.

¢Enqué consiste?

Laeconomia hamejoradoentodo
sentido. Losricos se estin hacien-
domasricos ylos pobres se estin
haciendo menos pobres. El pro-
blema esti enlabrecha entre uno
yotro. Eso crea insatisfaccién. Yo
siento que estoy mejor, pero como
hay otros que estin mucho mejor,

mesientomal. TG puedes estaren
tu casa, tranquilo, sin sentir ne-
cesidad, pero si ves a alguien co-
miendounahamburguesa, tevaa
provocar comer una hamburgue-
sa. Elpobre dice estoymejor, “aho-
rano como un plato de frejoles si-
no como dos, pero a mi costado
estdn tomando vino y comiendo
caviar”. Eso creainfelicidad.

Medijoquelafelicidadsehaincre-
mentado no tanto por la mejora
en la calidad de vida sino por el
optimismo en el futuro. { Mas que
felicidadnosetratadeilusion?
Nolocreo. Las expectativas sehan
elevado por cosas concretas como
el incremento del consumo y la
facilidad del crédito. Es decir, la
gente siente que ha mejorado.
La expectativa de mejora es cada
diamas alta. Hemos encontrado
quelas personas estin mejor, no
porque le hayan incrementado
el sueldo, pero si porque en una
familia de cinco, donde solo dos
tenian trabajo, ahora son cuatro.
Sehaincrementado el ingreso fa-
miliar. Estamos mejor, pero sabe-
mos que hay gente que estd mu-
chisimomejor. Esonosregresaal
planodelarelatividad.

Pero, a mediano y largo plazo,
si las expectativas no se con-
cretan, cosa que podria ocurrir
porque las inversiones reportan
ingresos mas rapido alosinver-
sionistas y accionistas de una
empresaqueasustrabajadores,
¢nonosestamosaproximandoa
viviruna profundainfelicidad?

El Gobierno es responsable por
ese triunfalismo. La gente no

siente la mejora en la misma pro-
porcién que el Gobierno. Al pre-
sidente le falta controlar la fuerza
delas expectativas. Esimportante
que la gente sienta que estamos
mejorando, pero de alguna ma-
nerael Gobiernodebe manejarun
mensajede tranquilidad. Es como
la sefiora que sabe que no puede
comerse la comida mientras la
estd preparando. Hay periodos en
los que vamos a poder disfrutarel
crecimiento. Todavia no. Ahora
hay mucho acceso al crédito, pe-
ro deberiamoslimitarnos. Ahora
tenemos, pero quizd mas tardeno
vamos a poder sostener los crédi-
tosdeayer. Esonos hard infelices.

Pero los empresarios también
sonresponsables poracompa-
Aarese excesivo triunfalismo...
Los empresarios que salen a
hablar que el bienestar ya llegd
estdn creando muchas expectati-
vas. Deberian saliradecir que de-
bemos seguir luchando, y tratar
mejor el tema delas expectativas.
Sedebe hacerver que estamosen
un momento de sembrado. Ya
llegara la cosecha.

En suma, ¢para el peruano pro-
medio, la felicidad no depende
100% de mejoresingresos?

Hay una serie de elementos no
monetarios que traen felicidad.
Son parte de nuestrariqueza. Hay
temas que no valoramos adecua-
damente. El clima esuntemaque
hemos descubierto. El hecho de
tener un clima templado durante
gran parte del afio es un beneficio
invalorable. En Inglaterra y otros
paisesdelnortelos periodos defrio

Si hay una
frase con la que
me gustaria que
la gente me
reconociera seria
esta: que hice que
el mercado llegue a
mas gente

sonlargosy sumamente hostiles
parasushabitantes. Escomosilos
atacara su misma naturaleza. A
nosotros, en cambio, estanos pro-
tege. El tema cultural y las relacio-
nes familiares son conceptos im-
portantes. Notenemos plata, pero
tenemos un primo, unamigo con
quienreirollorar. En el fondono
tenemos necesariamente rique-
za, pero somos felices; porque sa-
bemos que comer cincoveces mas
caro en unrestaurante delujono
es comer cinco veces mas rico con
lasazéndemama.

¢No cree que la publicidad tam-
bién es responsable de crear
expectativas que lagentenova
apoder cumplir?

La publicidad contribuye a gene-
rardeseos queen muchoscasosno
van ser cumplidos. Pero no sabe-
mos hasta qué punto esos deseos
son estimulantes paraquela gente
busque satisfacerlos. No creo que
toda la publicidad sea buena, hay
productos nocivos que no debe-
rian tener publicidad, pero echarle
laculpaalapublicidad de generar

infelicidad amedianoylargo plazo
pordeseosinsatisfechosseriadarle
maésimportanciadelaquetiene.

¢Perono se hatopado con gen-
te que gana menos del sueldo
minimo, pero aun asi tiene un
celular de ultima generacion?
Muchas veces. Pero lo que la pu-
blicidad hizo en casos como ese
fue satisfacer una necesidad de
reconocimiento de la persona.
Elproblemano esti en el celular.
Estd enla persona que no sabe sa-
tisfacer sus necesidades debida-
mente. El celular es para el pobre
loque el BMW es paraelrico. (La
sociedad deberia determinar que
nolevendan celularesalos pobres
paraquesoloselesvendacomida?
Nocreo. ¢(Nolevendan musica, si
notieneniparaeducarse? Enesos
momentos, es dificil decidir qué
es bueno parauno o paraotro.

Segunsuestudio, ¢enqué gasta
la gente sus excedentes de
dineroahora?

Enlujos. Estamos enla euforia, te-
nemos dineroylo gastamos en co-
sas enlas que no podiamos antes.
Elsiguiente pasoeslaseriedad. Ya
pasélafiesta, piensaen tudinero,
quéhaces con él de manera seria.
Hemos comprobado que una in-
fima parte se utiliza paraahorrar.
Lasempresas financieras yel Go-
bierno deberian alentarala gente
aahorrar. Eso generard un capital
fuerte defelicidad alargo plazo.

Hace poco la asociaciéon de
anunciantesreconociésuaporte
alaindustria del comercio. Eso
debié elevar sufelicidad...

A mi me han escogido para decir
que la investigacién de mercados
hahechoqueeldesarrollodelaeco-
nomiallegueamuchas méisgente.
Sihayuna fraseconlaquemegus-
taria que la gente me reconociera
seria esta: que hice que el mercado
llegueamuchamasgente.

¢Perono siente que los marke-
teros peruanosreciénempiezan
aasimilar lo que usted ya decia
desdelosochenta?

En1984 regreséal Pert1, y mis pri-
meros trabajos los hice sobre la
misica chicha. Hablabaen ESAN
sobre el mercado informal. Han
tenido que pasar 20 afios paraque
la gente me escucheyhan pasado
10 para quelas grandes empresas
deconsumomasivolleguena pro-
vincia. Hablé delos estilos de vida
hacel5afios, yrecién sedan cuen-
tadequelaplatanoeslotnicoque
diferenciaalas personas.

¢Porquécreequelosmarketeros
del Periisedemoraron?

Las ideas tienen que hacer su
camino. Entendieron que los
habitantes de los conos tenian
que hacer algo con su plata una
vez que terminaran de construir
sus casas. Consumo, educacion,
diversién. Hay momentos en la
historia. Este es el nuestro. [

La teoria de las ventanas rotas

Gonzalo
Galdos
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Seguramente usted conoce algu-
navivienda o edificio con aspecto
desolado y aparentemente aban-
donadoasusuerte, enalgtinlugar
de subarrio o ciudad, y recordard
cémo alimentaba la curiosidad
del vecindario por conocer su his-
toria, al dueno y las razones que
llevaron el inmueble al desampa-
roy a ser motivo de especulacio-
nes quelo terminaron convirtien-
doenunaleyendaurbana.
Loqueesinexorableyevidente
es quedichoinmueble se conver-
tiaen blanco preferidoy creciente
detodo tipo de ataques, siendo el
primero delalistay favorito delos
agresores la rotura delos cristales
delasventanas, seguido porel pin-
tarrajeadodelasparedesyderriba-
dodemuros completos, avecesla-
drillo porladrillo. Esteinjustifica-
do comportamiento, que parece

local, en realidad es comtn en
todo el mundo, y varia tan solo el
grado de impunidad y las varian-
tesdomésticas. Igualquecomoen
elcasodenuestro Per(, cuandoen
unaesquina o pared alguien em-
pieza a dejar basura que, sino se
recoge en tiempo breve, irreme-
diablemente termina convirtién-
doseenbasuraloletrina.

Lateoria que describelas cau-
sas de tan inusitadas conductas
fue propuesta hace muchos afios
por James Q. Wilsony George L.
Kelling. En ella los autores afir-
man que una estrategia exitosa
para prevenir la escalada per-
niciosa y el vandalismo es la de
arreglar los problemas cuando
todavia son pequefios. Alegaban
que, aunque pareciera paradoé-
jico, reparar en forma rapida las
ventanasrotas, pintar las paredes
ylimpiar la basura, son medidas
que crean un efecto disuasivo y
reducen drasticamente las accio-
nes indebidas y vandélicas. En

general, la teoria planteaba dos
postulados: el primero que com-
batiendo pequefias faltas los cri-
menes menores disminufanyel
segundo, como consecuencia del
primero, que asi se prevenian los
crimenes mayores.

Kelling fue contratado suce-
sivamente como consultor por
la policia de Nueva York, la de
Los Angeles yla de Boston, hasta
querecal6 nuevamente en Nueva
York bajola tutela del jefe de poli-
cia de transito W. Bratton y, pos-
teriormente, del alcalde Rudolph
Giuliani bajola sombrilla del pro-
grama Tolerancia Cero. Sibienla
teoria tuvo algunos detractores
académicos, que atribuian la re-
duccién delos indices a otros fac-
tores, el programa —que incluy6
arrestos de evasores del pago en
eltren subterraneo, bebedores ca-
llejeros, meones desinhibidos y
mendigos agresivos—no solo dis-
minuyd notablemente el indice
de crimenes menoresy serios, si-

no que este continud cayendo en
los siguientes diezafios.

Si bien es cierto Bratton fue
banalizado y rechazado en su vi-
sita a Lima en la época del alcal-
de Andrade debido al alto costo
de sus honorarios como consul-
tor, nunca es tarde para extraer
algunasleccionesdelateorfaysu
aplicaciéon:

1- Tanto en la gestion de una
empresa como en la de una ciu-
dad o pais, la compulsién por la
accién nos hace combatir prime-
rolos sintomas de un problemay
nosus verdaderas causas.

2- Los grandes problemas no
necesariamente requieren de
grandes soluciones. A veces se
pueden enfrentar con sumatorias
depequenasaccionesyconductas.
Por ejemplo, disponer adecuada-
mentedeunabolsadebasura, pin-
tar una pared o arreglar un peque-
fio problemaenlaempresa.

3- Algunas acciones no consti-
tuyen la solucién definitiva pero
se convierten en mensajes claros
y directos de los valores que de-
fendemosyde aquello que no es-
tamos dispuestos a tolerar.

4- Los transgresores de las

normas son, por lo general, rein-
cidentes consumados. Enlabus-
quedadeunasoluciénnohayque
forzar la evidencia, solo hay que
ser pacientes para encontrarlos
infraganti, sobre todo cuando se
creenintocablesyestinrelajados,
como el ejemplo de los asesinos
arrestados por evadir el pago del
subterraneo.

La tolerancia
cero es una meta
de largo plazo,
como la calidad total
O cero defectos
en los productos

5- Tomar conciencia y fomen-
tar conductas constructivas toma
un tiempo, pero es la iinica forma
de convertira cadaempleadoociu-
dadanohonorable en unvigilante
denuestrosvaloresy patrimonio.

Finalmente, y en relacién con
las Gltimas y fatidicas noticias
acerca del transporte puiblico, la
tolerancia cero no existe. Esuna

politica utépica, tanto por capa-
cidad de gestién, como de fiscali-
zacién y sancion, y puede inclu-
so tener efectos perniciosos ante
laevidenciayllegara convertirse
en motivo de sarcasmo. La tole-
rancia cero es una meta de largo
plazo, comola calidad total o cero
defectosenlos productos. Loque
tenemos que fomentar es una
creciente “intolerancia ciudada-
na” frente alos problemas comu-
nes que nos aquejan para que ca-
dapasajero,actuando comoclien-
teresponsable, vigile y fiscalicela
empresa de transporte en la que
viaja, a los choferes y copilotos y
al estricto cumplimiento de los
turnos —labor que es inabordable
porel MTC ola policia—dela mis-
mamanera que cada colaborador
puede ayudar a desarrollar una
cultura constructiva y responsa-
ble en cada empresa, haciéndolo
porqueaélle conviene.

En otras palabras, empece-
mos cambiandolos cristales rotos
denuestras propias ventanas an-
tes de hablar delas del edificio de
enfrente. m
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