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¢Qué sucedera con
las marcas de autos?

acamioneta que estaba frente

ami tenia un disefio muy lla-

mativo. Se veia diferente, muy
moderna. Nolareconoci,asi que me acerqué
aleerlamarca.

éJaecoo?

Laavalancha de marcas de Chinayanoes
noticia. México se convirtié en el destino pre-
ferido de las armadoras de ese pais, y de un
momento aotro,aparecieron portodoslados.
Omoda, GWM, BAIC, Jetour, SEV, Zeekr...
hay decenas de nombres diferentes adornan-
dolaparte de atras delos autos que hoy circu-
lan pornuestro pais.

Paralagran, gran mayoria delos mexicanos,
comprar un auto es un acto especial. Es una

transaccion importante, alaquele dedicamos
una parte significativa de nuestros recursos.
Valen muchalana.

Historicamente, lasarmadorashaninverti-
do muchisimo para posicionar su marca. Hoy
todomundo sabe que BMW y Mercedes Benz
sonmarcasde lujo,o que los Toyotaylos Hon-
dason confiables,y también que una pickup
Ford tiene mucha capacidad para arrastraro
cargarcosas.

Entodoelmundo —yMéxiconoeslaexcep-
cién—Ilas marcasylos modelos de autos han si-
do parte de laidentidad delos individuos. Nos
guste ono, minivan es igualamama, Suburban
esigual a politico, Corvette es igual a querer
verte joven.cUna G-Wagon? Igualy vende fac-
turas. Losminislosasociamos concochespara
chavos, los Versaslosusanlos Uber, y tener un
Teslaes decirle almundo que te importa estar
alamoda (seguramentevaspisandoel acelera-
dorcon tutenis ON).

Hasta ahora, la eleccion de autohasidoun
temarelativamente aspiracional. Las marcas
nos importan. No solamente nos “resumen”
lapropuestade valor de ese productoen espe-
cifico, sinoque inclusonoshacen sentirparte
deungrupo.

&Y luego? ¢En donde acomodamos a las
marcasde China?

En este pais el numero de autos nuevos que
se venden cada aiio si crece, pero no mucho.
Esto significa que todas estas marcas —algu-

nas de las cuales, por cierto, estan vendiendo
muchas unidades— le estan robando partici-
pacionalas marcas tradicionales.

Pero no cambia tanto la cosa, porque quie-
neslosvendensonlos mismos. Los grupos que
operan las agencias suelen ser multimarca:1o
mismo tienen unaagencia de Chevrolet, que
una de Subaru o una de KIA. Ahora tendran
ademas su agencia de Jaecoo. O sea, sivende
uno uotro, ellos comoquiera hacen negocio.

¢Pudiera serentonces que los autos pasa-
ran al mismo plano que los microondas? éTt
sabes de qué marcaes el microondas de tu ca-
sa? ¢Te importa? Seguramente habraunoque
otroaquien sile importe, pero podriaapostar
que mayoria de las personas no se acuerdan.
¢Te acuerdas de la marca de tu tele? Quizas
tampoco —y es posible que ala hora de com-
prarla, no hayasido tan determinante.

Una posibilidad es que estas marcaslevan
aquerer meter muchosbilletes a marketing
para construir su propia identidad, y quizas
en algunos arios habra en México quien com-
praun Zeekr porque le encantalamarca oque
elige un BAIC porque “ensucasasiempre han
compradoesamarca”. Puede ser.

Porlo pronto, yo creo que vamas bien por
el otro lado. Estamos ante un cambio cuasi-
sociolégico, en donde los autos dejaran de
jugarese rol como uno de los elementos que
construyen la identidad. Y si esto sucede,
équé los reemplazara? s



