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La generacidén y distribucion de valor
desde el marketing: una mirada a través
de la teoria critica’

Carlos Cortés Camacho™

Resumen

Este trabajo examina la generacién y distribucién de valor a partir del marketing desde la pers-
pectiva de la teorfa critica, la cual parte de la sociedad como el resultado de una construccién
histérico-cultural y la contextualiza en un entorno econémico y politico determinado, con el fin de
proponer cambios ante las contradicciones que hay en las relaciones que se establecen entre los su-
jetos que la integran.

Para dar curso al andlisis, se entiende el mercado como una institucién social que posibilita la interac-
cién entre individuos productores y consumidores (oferta y demanda), que buscan satisfacer necesi-
dades a partir del intercambio de bienes y servicios. Es decir que todas las acciones del mercado se
desarrollan a partir de las relaciones sociales que se establecen entre individuos, con la finalidad de
realizar intercambios dtiles para ellos.

Se busca, entonces, explicar el mercado, el intercambio y las técnicas aplicadas a ellos (el marketing)
para generar y distribuir valor, en una sociedad caracterizada por la exaltacién del consumo, la glo-

balizacién econémica y cultural y el enorme desarrollo de la tecnologia y las comunicaciones.

Palabras clave: generacion de valor, distribucién de valor, pensamiento critico, consumo, marketing.

El presente articulo hace parte del proyecto de investigacion titulado La generacion de valor desde el marketing, fase
II. Este busca dar respuesta a uno de sus objetivos especificos: examinar, desde la teorfa critica, el papel del mar-
keting como generador y distribuidor de valor a partir de los intercambios de bienes y servicios.

Docente de tiempo completo del Departamento de Mercadologifa, Facultad de Ciencias Administrativas, Econé-
micas y Contables, Universidad Central; economista agrario de la Universidad INCCA de Colombia; magister en
investigacién en problemas sociales contemporéneos del Instituto de Estudios Sociales Contemporaneos (Iesco),
Universidad Central.






Introduccion

Este trabajo, como su titulo lo indica, pre-
tende examinar la generacién de valor a
partir del marketing desde la perspectiva de la
teoria critica. Las propuestas originales de dicha
corriente han estado sujetas a evolucion per-
manente. Han sido elaboradas y reelaboradas
por muchos filésofos y cientificos sociales que,
desde diversas perspectivas relacionadas con
el pensamiento critico, estudian la sociedad y
las relaciones que se establecen entre los indi-
viduos que la integran, a partir de un proceso
histérico que envuelve situaciones politicas y
econdmicas especificas.

En alusion a la Escuela de Frankfurt como ges-
tora original de la teoria critica, Ferrater (2001)
destaca que, a pesar de la dificultad de esta-
blecer una serie de tesis comunes a todos los
“frankfurtianos”, debe reconocerse su aporte
al desarrollo de una filosofia de la historia que
posibilita un abordaje vélido para el estudio de
fenémenos culturales, sociolégicos, antropolé-
gicos e histéricos. El también afirma que la tran-
sicion de la teoria tradicional (caracteristica del
positivismo) a otro tipo de teoria (en este caso, la
teoria critica) no es un simple paso tedrico o una
reestructuracién intelectual, sino que es produc-
to de un cambio histérico que es, a la vez, un
cambio en el proceso social. Este nuevo enfoque

tedrico requiere apartarse de la abstraccién del
individuo, para asumir que el sujeto del cambio
es un individuo real, que se relaciona con otros
que también son reales y puede entrar en con-
flicto con ellos.

Dentro de esta linea de pensamiento, Osorio
(2007) concluye que “la Teoria Critica es una
teorfa que al mismo tiempo que aspira a una
comprension [...] histérico-cultural de la socie-
dad, aspira también a convertirse en su fuerza
transformadora en medio de las luchas y las
contradicciones sociales” (p.104). Igualmente,
afirma que Habermas, en calidad de heredero
de los planteamientos originales de la Escuela
de Frankfurt, “entiende que el conocimiento
no es la simple reproduccién conceptual de los
datos objetivos de la realidad, sino su auténtica
formacién y constitucién” (p.105).

Desde esta mirada, se busca examinar el mer-
cado, el intercambio y las técnicas aplicadas a
ellos para generar valor (el marketing), como
interacciones sociales producidas dentro de
un contexto histdrico especifico, caracteriza-
do por circunstancias politicas y econémicas
determinadas.
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El examen propuesto se fundamenta en tres ele-
mentos esenciales:

e La caracterizaciéon de la sociedad contem-
pordnea y de los individuos que interac-
tdan en ella

* La subjetivacion del individuo dentro de
esa sociedad

* El papel del marketing como generador de
valor en los procesos de intercambio

Para dar curso al andlisis, hay que entender el
mercado como una institucién social que posibi-
lita la interaccién entre individuos productores
y consumidores (oferta y demanda), que buscan
satisfacer necesidades a partir del intercambio de
bienes y servicios. Es decir, todas las acciones de
este se desarrollan a partir de las relaciones socia-
les que se establecen entre individuos, con la fi-
nalidad de realizar intercambios ttiles para ellos.

También es necesario asumir que la gestién de
mercado en la sociedad contempordnea se en-
cuentra a cargo del marketing, relacionado con
la creacién e intercambio de valor. Segtin Cruz,

cuando en la literatura cientifica moderna de-
finimos el marketing, lo relacionamos con la
creacion e intercambio de valor. Asi por ejem-
plo, Kotler (2004, pag. 6) lo define como “proce-
so social y de gestion mediante el cual los distintos
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y de-
sean a través de la creacion y el intercambio de unos
productos y valores con otros”. En esta definicién
va implicito que para que exista intercambio ha
de haber creacién de valor para ambas partes,
la empresa a través del beneficio y los consumi-
dores que reciben un producto que les propor-
ciona una satisfaccién mayor que el precio que

pagan por ello. (2007, p.19)

Lo anterior significa que, en la sociedad ac-
tual, las acciones de intercambio de productos
y valores entre sus integrantes se encuentran
inscritas en unas determinadas condiciones his-
téricas, sociales, econémicas y politicas, caracte-
risticas del mundo contempordneo. A partir de
la caracterizacién de esas condiciones y de los
agentes que interactdan socialmente, se busca
explicar el proceso de generacién de valor en los
intercambios. Estos tltimos estdn destinados a
satisfacer las necesidades de los individuos que
conforman el conglomerado social.

Adicionalmente —y para acabar de contex-
tualizar el andlisis— se entiende, como lo afir-
ma Cruz (2007), que “el papel central que el
intercambio generador de valor ocupa en el
marketing moderno presupone el libre funciona-
miento del mercado, en donde se producen es-
tos intercambios, como asignador de recursos”
(p.20). Y advierte que la distribucién de valor
entre los diferentes agentes del mercado, cuan-
do no es adecuada, solo puede ser corregida a
través de la intervencién del Estado mediante
impuestos y subvenciones.

Las anteriores precisiones ubican el andlisis en
un escenario en el que los individuos se rela-
cionan a partir de mediaciones impuestas por
el mercado, en calidad de “mejor asignador de
recursos” que acepta una minima intervencién
estatal a partir de impuestos y subvenciones,
solo cuando es necesario. Es el escenario que
corresponde a una sociedad inscrita en un mo-
delo neoliberal.

Como se afirmé anteriormente, uno de los ele-
mentos clave de este estudio se encuentra en la
caracterizaciéon de la sociedad contempordnea
y de los individuos que interactdan en ella. A
continuacion, se propone una explicacién de
esa sociedad y de las interacciones que en ella
ocurren, a partir de un enfoque critico.



La sociedad contemporanea

os cientificos sociales han llamado al perio-

do histérico del mundo social contemporé-
neo de varias formas: “edad contempordnea”,
“posmodernidad”, la “hipermodernidad” e, in-
cluso, “modernidad liquida”. A pesar de las di-
ferentes denominaciones, estdan de acuerdo en
que este perido esta signado por rasgos especi-
ficos que lo diferencian radicalmente de otras
etapas historicas y de otras manifestaciones de
la organizacién social.

Algunos de esos rasgos estdn relacionados con
factores histdricos y sociales como, por ejem-
plo, el cambio en el paradigma capitalista, que
transita de una economia centrada en la pro-
duccién a una fundamentada en el consumo.
En este nuevo marco, el individuo antepone
sus intereses egofstas a los intereses colectivos,
se da prevalencia a lo privado sobre lo ptblico,
se diluyen las ideologfas, se desdefia la politica
tradicional y se menosprecia a sus lideres.

Otros rasgos estdn asociados con factores psico-
16gicos. El individuo solamente se interesa en el
presente y en lo inmediato; busca diferenciarse
de los demds y, para ello, entra en un proceso de
emulacién cuyo objetivo es superar a losn otros:
desaparecen los idealismos, se desconfia del po-
der publico y se rinde culto a la tecnologfa.

Esta caracterizacion es producto de los estu-
dios, andlisis y propuestas que cientificos so-
ciales y fil¢sofos han formulado para entender
y mostrar como se establecen y operan las
relaciones entre quienes integran la sociedad
contempordnea, desde el punto de vista so-
cial, econémico y politico. Sus consideracio-
nes parten de que ella se encuentra inmersa en
procesos de globalizacién econémica, avances
acelerados de las tecnologias de informacién y
comunicacion, retroceso de lo publico frente a
lo privado, predominio del modelo neoliberal
y del mercado frente al estado, preponderan-
cia de lo individual frente a lo colectivo y del
egoismo frente a la solidaridad, y busqueda
del valor supremo (la felicidad o la vida feliz)
a través del consumo. Se transita de un escena-
rio anterior en el que el estado regula y contro-
la las acciones econdmicas, a otro en el que el
mercado determina su curso.

Aportes importantes se encuentran en los estu-
dios de Barthes, Bauman, Deleuze, Baudrillard,
Foucault, Bordieu, Lacan, Derrida, Badiou,
Durkheim, Lipovetsky y otros autores. Tam-
bién algunos de ellos (principalmente Barthes,
Derrida y Foucault), desde los hallazgos resul-
tantes de sus estudios, plantean una critica a la
sociedad posmoderna, a partir del andlisis de

11
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las relaciones y las estructuras sociales que se
establecen como producto de un cambio hist6-
rico y un cambio en el proceso social. La critica
posmoderna se fundamenta en cuatro premisas:

e FEl analisis del discurso en un contexto dado

* Los fenémenos sociales como producto de
una construccién

* La relacién entre poder y saber

* La particularizaciéon de los planteamientos
totalizadores de los discursos hegeménicos

Esas premisas permiten dar respuesta a los in-
terrogantes relacionados con la forma en que el
individuo se constituye como sujeto en la socie-
dad actual. Es decir, posibilitan dar explicacién
al segundo elemento esencial de andlisis, rela-
cionado con la subjetivacién del individuo.



La subjetivacion del individuo

Si se entiende por subjetivacion el proceso a
través del cual los individuos se constitu-
yen como sujetos y manifiestan su subjetividad,
serd necesario determinar cémo en la sociedad
actual las tecnologias de Gobierno producen
determinados sujetos y no otros. De acuerdo
con Gabilondo (1999):

[...] aqui radica lo que cabe destacar: la clave
consiste en el estudio de los modos segun los
cuales el sujeto ha podido ser insertado como
objeto en los juegos de verdad, a través de qué
formas diversas y particulares de gobierno de

los individuos. (p.16)

Bauman (2010) ubica el proceso de subjetiva-
cién en el trénsito de una modernidad sélida hacia
una modernidad liquida. Y afirma que esta dltima
corresponde a un “[...] escenario desregulado y
privatizado, centrado en los intereses y las pre-
ocupaciones consumistas [...]” en el cual “[...]
la responsabilidad inmediata por las elecciones
[...] se hace recaer de lleno sobre los hombros de
los actores individuales” (p.76).

Segtin este autor, los patrones de comporta-
miento de la modernidad sélida son sustituidos
por la seduccién, las relaciones ptblicas, la pu-
blicidad y la suscitacién de nuevas necesida-

des y deseos. La bisqueda de placer se abre a
la explotacién lucrativa desde los mercados. El
estilo de vida recomendado por las ofertas del
mercado se convierte en expresiéon y prueba de
libertad personal.

Los individuos estdn en permanente btiisqueda
de la satisfaccién, sin embargo, nunca llegan a
estar satisfechos, pues “[...] la del “cliente sa-
tisfecho” serfa una catdstrofe tan grave y ho-
rrenda para él o ella como para la economia
consumista” (Bauman, 2010, p.212). Esa bts-
queda sin fin se realiza a través de una obli-
gacion de elegir, presentada y apropiada como
libertad de eleccién. Su objetivo es alcanzar el
valor més caracteristico de la sociedad de con-
sumidores, que él denomina vida feliz y que
constituye “[...] su metavalor, podriamos de-
cir: el valor supremo con respecto al que todos
los valores estdn llamados a justificar su valia
[...]” (Bauman, 2010, p.238).

La sociedad contempordnea es denominada
por Lipovetsky (2008) como sociedad hipermo-
derna caracterizada por el hiperconsumo. Segin
él, “para combatir la decepcién, las sociedades
tradicionales tenfan el consuelo religioso; las
sociedades hipermodernas utilizan de cortafue-
gos la incitacién incesante a consumir, a gozar, a

13



Documentos de Investigacion. Mercadologia, n.° 5- julio de 2016

—_
SN

cambiar” (p.23). Ademds, destaca al individuo
como “[...] fuerza autonomizadora subjetiva
impulsada por la segunda modernidad, la del
consumo, el ocio, el bienestar de masas” (p.16),
para afirmar posteriormente que “hoy el éxito
o el fracaso se remiten a la responsabilidad del
individuo” (p.31). Para él, sociedad hipermoderna,
hiperconsumo, e hiperindividualismo conforman
una trilogia indisoluble.

El principio de insatisfaccion expresado por
Bauman es interpretado por Lipovetsky como
el origen de la decepcidén, pues, segtn este tl-
timo, “deseo y decepcién van juntos, y pocas
veces se salva la distancia que hay entre la es-
pera y lo real, entre el principio del placer y el
principio de la realidad” (p.20). Y el logro de la
felicidad, como valor maés codiciado, se frustra
ineludiblemente porque la espiral de consumo
no permite alcanzarlo.

De esta manera, el mercado, como posibilita-
dor del consumo, se convierte en el medio a
través del cual el individuo emprende la bts-
queda de valores y emite las valoraciones co-
rrespondientes. Se entra de lleno al terreno en
que la economia politica se constituye en la
razén de ser del Gobierno y, segtin Foucault
(2007), “si la perturba, si no la tiene en cuenta
[...] surgirdn de inmediato consecuencias ne-
gativas para ella misma; habrd éxito o fracaso,
éxito o fracaso que son ahora el criterio de la
accién gubernamental, y ya no legitimidad o
ilegitimidad” (p.33).

El pensamiento neocldsico se convierte en pen-
samiento dominante e impone su paradigma de
valor subjetivo, el cual se extiende a todas las
economias que operan atadas a un modelo de
mercado libre y que estdn asociadas, por exten-
sién, a un modelo ideolégico, politico y social
determinado. En términos de este modelo, se-
gun Vargas (2006), el valor se enmarca dentro
de los siguientes postulados:

® Se establece la relacién del valor con la uti-
lidad y se formula esta como la funcién al-
gebraica de la cantidad poseida de un bien.

® Se establecen como principios para el exa-
men de la utilidad, el de la marginalidad y

el de la maximizacion de beneficios.

e En consecuencia, se formulan modelos re-
ferentes al comportamiento de la utilidad
marginal y a la condicién para lograr la
maximizacién del beneficio.

* Se plantea que el individuo, siguiendo sus
intereses y en procura de maximizar su be-
neficio, acttia y elige racionalmente entre

diversas alternativas.

e Se concibe la accién econémica desde un

punto de vista netamente individualista.

® Se considera que la accién individual gene-
ra, como resultado, la accion colectiva.

Como corolario de lo anteriormente expuesto,
puede afirmarse, desde el pensamiento critico,
que en la sociedad contempordnea (signada por
el consumismo y la prevalencia del mercado)
los individuos se convierten en sujetos y mani-
fiestan su subjetividad a partir de la bisqueda
del valor supremo (la felicidad), por medio de
elecciones aparentemente libres que, sin embar-
go, estdn mediadas por técnicas y dispositivos
que buscan convertir el discurso dominante en
acciones de consumo.

En este sentido, el marketing se constituye como
dispositivo, entendido este, de acuerdo con
Foucault (citado por Castro, 2010, p.64), “[...]
en términos de su ‘sobredeterminacién funcio-
nal’, es decir, del modo en que hace entrar en
resonancia la heterogeneidad de elementos que
lo componen, de acuerdo a una funcién y unos
objetivos especificos [...]”. Y tanto la funcién
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como los objetivos especificos estan dispuestos
en términos de la exaltacién del consumo y los
intercambios de valor involucrados en el mis-
mo, a través de técnicas especificas de marketing.

Se encuentran, entonces, reunidos los tres ele-
mentos que interesan en este andlisis: una so-
ciedad con unas caracteristicas socioculturales
determinadas, producto de unas condiciones
histéricas especificas; un individuo que se
subjetiva en la organizacién social, a partir de
interacciones mediadas por el mercado; y un

modelo que otorga prevalencia al mercado y
posibilita el desarrollo del marketing como ge-
nerador de valor para los sujetos interactuantes.

Lo importante, en consecuencia, es determinar,
en primer lugar, los mecanismos a través de los
cuales el marketing se constituye como disposi-
tivo destinado a generar valor en esa sociedad
y para esos individuos; y, en segundo lugar, a
partir de qué consideraciones justifica su papel
en los intercambios.






El marketing y el valor

En el prefacio a la obra de Kotler y Arm-
strong (2014) se sostiene que los mercadélo-
gos de las empresas importantes “[...] compar-
ten una meta en comun: colocar al consumidor
en el centro del marketing. E1 marketing de hoy se
refiere a la creacion de valor para el cliente y al
establecimiento de relaciones provechosas con
los consumidores” (p. xvi).

En consecuencia, desarrollan propuestas de va-
lor para atraer e incrementar el nimero de con-
sumidores valiosos a partir de cinco aspectos:
creacién de valor para los clientes y obtencién,
a cambio, de valor generado por ellos; creacién
y administracién de marcas fuertes que generen
valor; medicién y administracién de utilidades
del marketing; aprovechamiento de las nuevas
tecnologias; y marketing sustentable.

Sin embargo, como sefiala Yagiie (2007), aun-
que el principal objetivo del concepto actual de
marketing es la generacién de valor, el uso de los
mecanismos de mercado para la asignacién y
distribucién de este no siempre coincide con las
reglas de la ética.

Si el centro del intercambio se ubica en el consu-
midor y este es vulnerable ante las acciones de
los proveedores de bienes y servicios (dado que
la interaccién ocurre en un contexto en el cual el
estado ha cedido terreno y el interés individual
prevalece sobre el colectivo) serfa necesario di-

seflar instrumentos que posibiliten la distribu-
cién equitativa del valor creado, de manera que
realmente todos los sujetos interactuantes resul-
ten beneficiados.

En ese escenario, aparece un factor esencial
para que el valor generado a partir de los in-
tercambios sea distribuido a toda la sociedad;
y ese factor, para los estudiosos del marketing,
estd relacionado con la ética de los negocios. En
este sentido, Cruz (2007) acudiendo a Freeman
(1984), afirma que la ética de la responsabilidad
requiere valorar el impacto de las acciones de
marketing en los diferentes stakeholders. Estos
dltimos son agentes que intervienen en el pro-
ceso de intercambio, tanto a nivel interno de la
empresa (directivos, trabajadores y accionistas)
como a nivel externo (clientes, consumidores,
comunidad, gobierno y medio ambiente).

A continuacién, se examina la relacién entre
el marketing como generador y distribuidor de
valor a partir de los intercambios, una sociedad
como la que se ha caracterizado en este docu-
mento, y unos individuos que se constituyen en
sujetos a partir del consumo y la mediacién del
mercado. Consecuentemente, se busca enunciar
principios y elementos a partir de los cuales
la contribucién del marketing en la generacién
de valor pueda convertirse en aporte positivo
a la distribucién equitativa de tal valor en la
sociedad.

17
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Y, como ya se planted, el principio fundamental
para el logro de ese objetivo deberfa encontrarse
en la ética y responsabilidad en las interaccio-

nes que ocurren entre los diferentes actores que
integran el conglomerado social.



Generacion de valor y buenas practicas

a ética en el marketing ha sido tema de estu-

dio de varios autores e instituciones, desde
hace bastante tiempo. Cruz (2007) hace alusién
ala teoria general de la ética del marketing enun-
ciada por Hunt y Vitell (1986), quienes formulan
unos principios de toma de decisiones éticas,
basados en tres aspectos: cultura, cédigos de
ética y responsabilidad social. Cruz también
menciona el c6digo de ética y regulacién insti-
tuido por la American Marketing Association
(AMA, 2004) que contiene las reglas y los va-
lores éticos que deben direccionar las acciones
de marketing. Este cédigo propone valores re-
lacionados con honestidad, responsabilidad,
equidad, respeto, transparencia y ciudadania
(entendida como contribucién a la construccién
de una sociedad mejor).

Sin embargo, el mismo Cruz (2007) anota, sobre
el cédigo de la AMA, lo siguiente: “[...] Estos
valores éticos no siempre son reconocidos por
el mercado. Por ejemplo, en una campafa pu-
blicitaria se pueden destacar e incluso exagerar
los aspectos favorables del producto y no infor-
mar de los negativos” (p.25). Y sefiala ese tipo
de conducta como discutible desde la ética, pero
posiblemente rentable desde el punto de vista
de los beneficios empresariales. Ademads, recu-
rre a Argandofia (1998) para explicar que las

conductas éticas socialmente deseables pueden
obtenerse a partir de tres procedimientos: regu-
lacién estatal, incentivos de mercado y compro-
miso de los agentes involucrados.

Estos procedimientos, en el contexto general
propuesto para el andlisis desde el pensamiento
critico, podrian estar sometidos a fuertes res-
tricciones relacionadas con los factores que se
exponen enseguida.

En primer lugar, el modelo econémico domi-
nante estd fundamentado en la corriente neoli-
beral que predica el predominio de la accién del
mercado sobre la del Estado y la priorizacién
del beneficio individual. Se supone que el éxito
del funcionamiento del modelo y de sus resul-
tados estd vinculado estrechamente con la mini-
ma intervencién estatal y la maxima libertad del
mercado. Esto se traduce en el menor grado po-
sible de regulaciéon. Ademds, implica que mu-
chas conductas licitas (pero cuestionables desde
lo ético) pueden quedar desreguladas.

En segundo lugar, los incentivos del mercado
pueden favorecer la aparicion de conductas
no deseables cuando los beneficios econémi-
cos inmediatos de tales conductas superan la
cuantfa de los incentivos otorgados o calcula-
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dos a mediano o largo plazo. Habrd casos en
que las decisiones pueden privilegiar las ga-
nancias inmediatas sobre los beneficios futuros,
especialmente cuando la regulacién es débil o
restringida.

En tercer lugar, el ambiente de competencia y el
beneficio econémico como objetivo primordial
no favorecen el compromiso de los agentes in-
volucrados en el intercambio, para la toma de
decisiones ajustadas a la ética. La debilidad en
la regulacién, la obtencién de ganancias inme-
diatas y la necesidad de sobrevivir en un con-
texto de competencia feroz pueden llevar a la
apariciéon de acciones contraproducentes para
la sociedad, pues acaban con la equidad en la
distribucién del valor.

De todas maneras, los principios tedricos que
direccionan el marketing contempordneo enfati-
zan en la importancia y necesidad de la autorre-
gulacién y la adopcién de buenas précticas por
parte de los proveedores de bienes y servicios.
Los estudiosos del tema exponen esa necesidad
a partir de postulados concernientes a la rela-
cién entre fabricantes y distribuidores; al trata-
miento de la publicidad y de la comunicacién;
a las caracteristicas de las promociones comer-
ciales; a las politicas de precios; y a la aparicién
de nuevos productos. Recurriendo nuevamente
a Cruz (2007), tales postulados se encuentran
ligados con consideraciones que se formulan a
continuacion.

En lo referente a la relaciéon entre productores
y distribuidores, las buenas précticas tienen
que ver con las condiciones que los grandes
distribuidores imponen a los productores, en
términos de descuentos, promociones y pagos
por colocacién de nuevos productos. Esto, con
el fin de que tengan la posibilidad de colocar
sus productos en el mercado. Este tipo de con-
ductas, que en muchos casos atentan contra la
ética de los negocios, podria evitarse mediante
el establecimiento de cédigos de conducta o de
medidas de autorregulacién, fundamentados

en el compromiso de los agentes que tienen una
posiciéon dominante en el mercado.

En lo relacionado con la publicidad y la comuni-
cacion, los comportamientos éticos hacen refe-
rencia a la proteccién del consumidor en temas
relacionados con la veracidad de la informacién,
la bisqueda de la distribucion simétrica de la
misma y la eliminacién de préacticas de compe-
tencia desleal. Se asume que, en estos casos, la
efectividad de la autorregulacién es superior a
la de las acciones legales, pues las conductas au-
torreguladas tienen efectos inmediatos y meno-
res costos, mientras que los procesos legales son
costosos y tienen efectos retardados.

También en el caso de las promociones comer-
ciales, los comportamientos no deseables estan
ligados a condiciones engafiosas en su disefio
y comunicacién. Mediante ese mecanismo, se
puede “obligar” al cliente a acudir al estableci-
miento y aducir, dependiendo del tipo de pro-
mocién, que las existencias del producto ya se
han agotado. Esto le genera costos de tiempo y
desplazamiento. Légicamente, las buenas prac-
ticas y los comportamientos éticos pueden evi-
tar estas situaciones.

En cuanto a las politicas de precios, las buenas
précticas podrian contribuir a la solucién de
problemas generados a partir de decisiones que
se toman y dejan dudas de cardcter ético. Un
ejemplo puede verse en la fijacién de precios
diferenciales para un mismo producto, segtin el
grupo social que puede tener acceso al mismo.
En este caso, se pondrian en juego consideracio-
nes relacionadas con principios de honestidad,
equidad y transparencia.

Por dltimo, en lo que tiene que ver con nuevos
productos, un problema ético generalizado esta
relacionado con la obsolescencia planificada de
productos. Estos son reemplazados por otros
nuevos que, en términos reales, no ofrecen un
valor adicional al consumidor. Obviamente, tal
tipo de acciones pueden ser contrarrestadas con
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buenas précticas dirigidas a la promocién de
un consumo fundamentado en la distribucién
equitativa del valor generado, en beneficio de
toda la sociedad.

Resumiendo todo lo anterior, puede decirse que
el impacto social de acciones discutibles desde
el punto de vista de la ética y que son frecuentes
en el dia a dia del mercado, como las senaladas
en los pdrrafos precedentes, podria ser atenua-
do si las practicas de marketing fueran guiadas
por el compromiso de los agentes, con cédigos
de conducta fundamentados en la ética de los
negocios y las buenas practicas empresariales.

Lo paraddjico de la situacién se encuentra en el
hecho de que, en la practica, a pesar de reco-
nocer teéricamente esa necesidad, el marketing
actual en muchos casos no se ajusta a esos com-
promisos, es decir, el marketing como potencial

generador de valor, con miras a conseguir su
equitativa distribucién social, no cumple cabal-
mente con su cometido.

La falencia del marketing como distribuidor de
valor, cobra enorme importancia en la sociedad
posmoderna, que ya se caracterizd en este es-
crito. Si una de sus caracteristicas estd marcada
por lo que anteriormente denominamos hiper-
consumo y este se configura mediante los inter-
cambios entre los sujetos sociales, mediados
por el mercado y el marketing, indudablemente
existird un impacto social causado por la mala
distribucién del valor generado a partir de de-
cisiones y acciones que no se fundamentan en
buenas précticas en los negocios.

A continuacién se propone un andlisis sobre la
manera como este impacto social se configura,
en el contexto de la sociedad actual.






Contexto social, consumo y marketing

Para dar curso al andlisis propuesto, es necesario
rescatar algunos de los rasgos ya mencionados
en la caracterizacién de la sociedad contempo-
rénea y de los sujetos que en ella interacttan.

En cuanto a la sociedad contempordnea, se debe
resaltar, como se habia expresado anteriormen-
te, que se encuentra inmersa en procesos de
globalizacién y en un ambiente de avance ace-
lerado de las tecnologias de informacién y co-
municacién; predominio del mercado frente al
estado; preponderancia de lo individual frente
a lo colectivo y del egoismo frente a la solida-
ridad; y bdsqueda del valor a través del consu-
mo. Por otra parte, los individuos que integran
esta sociedad anteponen sus intereses a los de la
colectividad; compiten entre si, a través del con-
sumo, para diferenciarse de los demds; su inte-
rés se centra en el presente y en lo inmediato; y
rinden culto a la tecnologfa.

El encuentro que se produce entre algunas de
las caracteristicas anteriores genera un escena-
rio propicio para que los impactos sociales del
marketing se multipliquen y resuenen en pro-
porciones que, hasta hace algunos afios, eran
insospechadas. Este comentario hace referen-
cia, especialmente, al vinculo que se establece

entre un mercado globalizado, unas tecnologfas
de informacién y comunicacién altamente de-
sarrolladas, unos individuos que encuentran su
realizacién a través del consumo, y el marketing
como dispositivo para la promocién del consu-
mo a través de la generacién de valor. Segin
afirma Alonso (2007):

Tiempo y espacio se han estructurado y con-
figurado de manera diferente, los nuevos pro-
ductos de consumo (software, intangibles, in-
formadtica, nuevos soportes de audio y video,
industria del entretenimiento, etc.) ya son lan-
zados al mercado mundial de forma globaliza-
day acelerados en su ciclo de distribucién para
rentabilizarlos inmediatamente y dejar paso a

otra novedad recurrente. (p.45)

En el nuevo entorno, las ofertas universalistas
decaen para dar paso a formas de consumo in-
dividualizadas y diferenciadas, pues el acceso
a las nuevas tecnologias aumenta enormemente
la capacidad de eleccién, seleccién y disefio del
producto final, por parte del comprador. El mis-
mo Alonso (2007) dice lo siguiente: “del consu-
midor receptor pasivo tipico [...] hemos pasado
al consumidor autoproducido, activo e interco-
nectado, donde el aumento hasta el infinito de
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las posibilidades de eleccién pasa por el aumen-
to paralelo del poder de los cédigos comunicati-
vos y las tecnologias de consumo” (p. 49).

Para ilustrar lo anterior, vale la pena acudir a lo
que afirman Alarcén y Larraz (2015) en el diario
El Tiempo, a partir de los resultados de un estu-
dio realizado por la firma YanHaas en 22 paises.
Ellos dicen que los millennials (los nacidos entre
1981 y 2000) constituyen ya el 25% de la pobla-
cién mundial y el 43% de la poblaciéon mayor
de 15 afios. Ademds, se espera que en 10 afios
conformen, en Latinoamérica y Estados Unidos,
el 74% de la fuerza laboral. Este segmento de
la poblacién ha vivido todos los avances tecno-
l6gicos recientes. Esto permite definirlos como
nativos digitales, a diferencia de la generacién
anterior, constituida por inmigrantes digitales,
es decir, individuos que vivieron un ambiente
tecnolégico con un desarrollo menos avanzado
y que, poco a poco, fueron inundados por nue-
vos avances, que no existian cuando iniciaron
su vida productiva.

A pesar de la disparidad que existe en este seg-
mento de poblacién en diferentes paises (gene-
rada especialmente por factores culturales y por
el adelanto o el retraso con que llegaron las tec-
nologias a cada pais), el estudio afirma que esta
generacién es la mds homogénea a lo largo y
ancho del planeta. Son grandes consumidores,
narcisistas, impulsivos, inestables en sus rela-
ciones personales, se adaptan a la incertidum-
bre y renuncian a modelos sociales anteriores e
instalan el suyo propio.

Su consumo es critico e independiente, centrado
en motivaciones que tienen que ver con su estilo
de vida y prefieren vivir el dia a dia sin atarse a
compromisos como, por ejemplo, adquirir gran-
des deudas o establecer vinculos matrimoniales
tempranos. Segun los autores del articulo, el
estudio de YanHaas afirma que “para ellos em-
pieza a ser menos importante comprar un carro
que una bicicleta, aunque a veces sea casi igual
de cara, porque la usan como simbolo de un es-
tilo de vida ecoldgico”.

Este es, pues, el contexto social actual en el
que los individuos interactdan a través de los
intercambios, mediados por el mercado y el
marketing, que debe generar valor y distribuirlo
socialmente.

En tal contexto, el fortalecimiento del consu-
mo obliga a que los productores y distribuido-
res de bienes y servicios tomen continuamente
decisiones relacionadas con su colocacién en el
mercado; decisiones que se convierten en factor
determinante, a través del marketing, para ge-
nerar valor y distribuirlo en la sociedad. Y, de
acuerdo con los planteamientos expuestos en el
presente trabajo, el este valor creado se podria
repartir de manera equitativa, principalmente,
a partir de buenas practicas empresariales que
contrarresten los efectos de la restriccion de las
regulaciones y de la preponderancia de la ac-
cién del mercado sobre la del Estado.



Comentarios finales

En primer término, se debe reconocer que la
caracterizacion de la sociedad capitalista con-
temporanea y de los individuos que en ella in-
teracttian permite asignar al marketing un papel
destacado en la promocién de intercambios, con
base en la percepcién de una presunta genera-
cién de valor para el consumidor. Es claro que
las técnicas de marketing se orientan a satisfacer
consumos originados en la btisqueda perma-
nente e interminable de la vida feliz que propone
Bauman (2010) como valor supremo a alcanzar
por parte de los sujetos sociales. No obstante,
conviene tener presente que una cosa es la pre-
sunta generacién de valor y otra, su distribucién
equitativa a nivel del conglomerado social.

En segundo lugar, en el contexto de la socie-
dad actual, los resultados de la distribucion
de valor deben estar ligados estrechamente a
los comportamientos éticos de los agentes; es-
pecialmente, en este caso, a los que deben asu-
mir los productores y distribuidores de bienes
y servicios. Los cédigos de ética, los principios
que guian las buenas précticas empresariales,
la autorregulacién y los enunciados sobre res-
ponsabilidad social (debidamente formulados y
aplicados) posibilitarian el logro de la equidad
en un ambiente en el que predomina lo privado
sobre lo publico. Por tanto, se esperaria que el

marketing se ajustara a esos principios y enun-
ciados, en favor del beneficio social.

Pero, en la préctica, muchas de las decisiones
aplicadas a través de las técnicas de marketing
se alejan de ellos y anteponen el beneficio in-
dividual e inmediato al social, contemplado en
el mediano o el largo plazo. Adn prevalece la
“racionalidad tecnocrdtica” enunciada por el
capitalismo moderno, que “[...] considera como
la meta absoluta el incremento de las utilidades
a escala de la empresa y no se preocupa por los
efectos sociales del desarrollo econémico” (Zu-
leta, 2004, p.102) y que, ademds, siguiendo al
mismo autor,

[...] se preocupa sobre todo por la obtencién de
mds y mds utilidades, con un minimo de costos
y en un minimo de tiempo, dejando de lado las
consecuencias sobre los trabajadores, sobre los
consumidores e, incluso, sobre la sociedad en

su conjunto. (p.102)

Ante este estado de cosas, se debe reflexionar so-
bre lo que puede denominarse la “calidad” del
valor generado a partir del marketing, con base
en dos cuestiones. La primera se relaciona con
la respuesta a la siguiente pregunta: ;existe real-
mente un valor generado para el consumidor o
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el estimulo a los intercambios se da a partir de
estrategias que se fundamentan en practicas
empresariales que atentan contra la ética de los
negocios? La segunda atiende el asunto relacio-
nado con esta pregunta: ;posibilita el marketing
la distribucién equitativa del valor creado, entre
los integrantes de la sociedad?

Posibles respuestas a tales interrogantes se pue-
den encontrar en los planteamientos que hacen
estudiosos del tema, entre ellos, Alonso (2007)
ya mencionado en este escrito. El, acudiendo a
Ewald (2002), advierte cémo el consumo pue-
de ser una fuente de bienestar, pero también de
nuevos riesgos individuales y colectivos, pro-
vocados —entre otras causas— por el fraude
comercial o las malas précticas de mercado. Este
hecho marca la necesidad de reforzar el control
y la vigilancia social, con un nuevo marco regu-

lativo global. También alerta sobre el peligro de
una sociedad centrada en el consumo mercantil,
la cual puede degradar sus formas de solidari-
dad hasta el punto de convertirse en un encuen-
tro de egoifsmos excluyentes. Y, finalmente,
retomando a Sen (1985 y 2000) y Nussbaum
(2000), sefiala que el consumo puede poten-
ciar el desarrollo de las capacidades humanas
a partir del fortalecimiento de las instituciones
democraticas a nivel supranacional.

Como conclusién, se puede afirmar que es posi-
ble que el marketing contribuya a la generacién
y distribucion de valor, si las técnicas conducen-
tes a estimular los intercambios se fundamentan
en comportamientos éticos y buenas practicas
empresariales, que permitan un modelo de con-
sumo que tenga en cuenta la diversidad y la
equidad.
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