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La discusion sobre el valor”

Carlos Cortés Camacho™

Resumen

ﬁ partir de una mirada critica que asume los valores como producto de un contexto social determinado, este
articulo hace un seguimiento de su construccién, segun diferentes disciplinas: la filosofia, la economia, la

psicologia, la administracién de empresas y la sociologfa.

Para hacer el examen propuesto, se parte del planteamiento de ciertos autores segun el cual la filosofia es
la disciplina creadora de conceptos, en sentido estricto; mientras que las diferentes ciencias son creadoras de

funciones (functores), que se involucran como proposiciones en los sistemas discursivos.

Finalmente, y con base en los elementos sefialados, establece un vinculo entre la sociedad actual —carac-
terizada por la exaltacion del consumo— el marketing y la construccién de valores y juicios de valor (a partir del

contexto social y cultural).

Palabras clave: valor, valoracién, sistema discursivo, consumo, marketing.

El presente articulo hace parte del proyecto de investigacién La Generacién de Valor desde el Marketing y busca dar res-
puesta a uno de sus objetivos especificos, a saber: precisar el concepto de valor y sus aplicaciones segtin las perspectivas
filoséfica, econémica, psicolégica, administrativa y sociolégica.

*%

Docente de tiempo completo del Departamento de Mercadologia de la Universidad Central. Economista agrario de la
Universidad INCCA de Colombia. Magister en Investigacion en Problemas Sociales Contemporéneos de la Universidad
Central.






Introduccion

Este articulo registra, de manera sucinta, los resulta-
dos de un seguimiento hecho al concepto de wvalor, a
partir de la perspectiva de varias disciplinas académicas
(principalmente la filosofia, la economia, la psicologia, la
sociologia y la administracién de empresas), en busca de
elementos que expliquen su confluencia en un concepto do-
minante, articulado con la sociedad actual, que vincula la

generacién de valor a las técnicas de mercadeo.

Para emprender esta tarea, llevada a cabo mediante la
revisién de fuentes primarias y secundarias y con un enfo-
que critico, se parti6 de tres elementos, que fundamentan y

orientan el rastreo.

El primero de ellos se relaciona con el valor en cuanto
concepto y con la elaboracién de conceptos. El punto de apo-
yo, a este respecto, lo proporcionan Deleuze y Guattari, que
conciben la filosoffa del siguiente modo: “es el arte de formar,
de inventar, de fabricar conceptos” (2009, p. 8); “la filosofia,
con mayor rigor, es la disciplina que consiste en crear concep-
tos”; “A decir verdad, las ciencias, las artes, las filosoffas son
igualmente creadoras, aunque corresponda tinicamente a la

filosofia la creacién de conceptos en sentido estricto” (p. 11).

En desarrollo de su argumentacién, los autores plan-
tean que “el objeto de la ciencia no son conceptos, sino
funciones que se presentan como proposiciones dentro de

unos sistemas discursivos” (p. 117).

En ese sentido, afirman que “la primera
diferencia entre la filosoffa y la ciencia reside en
el presupuesto respectivo del concepto y de la
funcién: un plano de inmanencia o de consis-
tencia en el primer caso; un plano de referencia
en el segundo” (p. 126). Asi, concluyen que el
objeto de la filosofifa son los conceptos, mientras
que el de la ciencia son los functores (elementos

de las proposiciones).

El segundo punto de apoyo se encuentra en
Nietzsche (1997), quien, en su obra La genealogin
de la moral, le sigue la pista a la transvaloraciéon
de los valores, desde su origen y devenir, me-
diante un andlisis genealégico fundamentado
en sucesos historicos. De ese modo, introduce la
discusién relativa a la cuestién del valor de los

valores.

Y el tercer soporte se encuentra en la re-
lacién entre la elaboracién del concepto y una
realidad social determinada. En la nota preli-
minar a la obra de Nietzsche, Sergio Sevilla,
doctor en filosoffa y docente de la Universidad
de Valencia, afirma: “la filosofia es, en cada
momento histérico, su tiempo captado en con-

ceptos —y, en ella, aprendemos, por tanto, la
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quintaesencia del mundo social que la ha pro-
ducido—" (1997, p. 9).

Con esta base —es decir, los hechos que
inciden en la elaboracién, transformacién y re-
produccién de los conceptos desde un mundo

social determinado—, presento, por una parte,

los resultados de un seguimiento del concepto de wvalor y
proporciono, por otra, elementos para explicar su confluen-
cia en un concepto dominante que se articula con la socie-
dad actual y que estd vinculado a las practicas para generar

valor a partir del marketing.



El valor desde la perspectiva
de la filosofia

esde la antigiiedad y a lo largo de toda la historia de
Dla humanidad, los fil6sofos han abordado la cuestion
de los valores. En la antigua Grecia, en diversas obras re-
lacionadas con la moral, la ética, la estética, la economia
y la politica, filésofos como Platén, Jenofonte y Aristételes
reflexionaron sobre los valores y los relacionaron con cua-
lidades que enaltecen al hombre y regulan sus relaciones
con otros hombres. En Roma, Séneca también los tratd, en
sus didlogos morales. Y Cicerén, en su De officiis, estudi6é
los conceptos de honesto y 1itil y el conflicto entre lo ttil y

lo honesto.
2.1 La perspectiva ontolégica

olo hasta comienzos del siglo XVII, con el uso de la
Sexpresién ontologia en sentido filoséfico (por parte del
filésofo alemdn Rodolfo Goclenio, en su obra Lexicon Phi-
losophicum), y entendida como la parte de la metafisica de-
dicada al estudio de lo existente, se abre la posibilidad de

estudiar los valores en cuanto entes.

Desde la mirada ontoldgica, los valores no son; los va-
lores valen. Segtin afirma Garcia Morente: “Los valores no
tienen, pues, la categoria del ser, sino la categoria del valer;
y acabamos de decir lo que es el valer. El valer es no ser
indiferente. La no indiferencia constituye el valer” (1998,

p- 381). A partir de tal conceptualizacién, asume que la es-

fera de los valores estd enmarcada por cuatro

categorias ontoldgicas.

La primera es, como ya se menciond, la de
valer, en vez de ser. La segunda es la cualidad de
valioso, considerada como irreal porque, sostie-
ne el autor, “si yo separo la belleza de aquello
que es bello, la belleza carece de ser; la belle-
za no es [...]; siempre es cualidad de una cosa”
(p- 382). La tercera es la polaridad, en términos
de valor y contravalor. Y la cuarta es la jerar-
quia: los valores se jerarquizan y, en la ctiispide

de ellos, se encuentran los valores religiosos.

Los valores titiles, objeto de estudio de la
economia, se ubican en los escalones mds bajos

de esta jerarquia. De ellos dice el autor:

... la teorfa pura de los valores titiles consti-
tuye el fundamento de la economia, sépan-
lo 0 no los economistas. Si los economistas
se dan cuenta de ello y estudian axiologia
antes de empezar propiamente su ciencia
econdmica, y esclarecen sus conceptos del
valor util, entonces veremos cudnto mejor
haran la ciencia econémica. (Garcia Moren-

te, 1998, p. 388)
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Como conclusién, los valores se plantean,
en términos ontolégicos, como absolutos y aje-

nos al tiempo, al espacio y al ntimero.

2.2 La perspectiva axiologica

a axiologfa, como rama de la filosoffa dedi-
Lcada al estudio de la naturaleza de los va-
lores y juicios de valor, es relativamente nueva.
Los primeros en utilizar el término fueron dos
filésofos: el primero, el francés Paul Lapie, en
1902, y el segundo, el alemédn Eduard von Hart-
mann, en 1908. A partir de su desarrollo, axio-
logia y deontologia conforman los dos pilares

basicos de la ética.

Con respecto a que la evolucién de los
conceptos filoséficos se da con relacién a una
realidad social determinada, vale la pena re-
saltar a autores como Loépez, Téllez y Martinez
(2011).

Ellos sefialan como el estudio de los valo-
res desde la axiologia ha sido enfocado segin
diversas posiciones, entre las cuales se des-
tacan las siguientes: la naturalista, que los ex-
plica como resultado de las leyes naturales; la
objetivista, que los concibe como universales y
existentes en si mismos; la subjetivista, que en-
cuentra la fuente de los valores en el sujeto y
en sus deseos e intereses; la sociolégica, que los
considera entidades objetivas con fuerza impe-
rativa por ser colectivos; y, finalmente, el enfo-
que multidimensional, que los entiende como
un fenémeno complejo, en el cual se integran lo

objetivo, lo subjetivo y lo instituido.

Este tdltimo enfoque es propuesto y sustentado por
Fabelo (2001), que ubica el origen de los valores en la rela-
cién que se establece entre sujeto y objeto en un contexto de

interaccion social.

Fabelo (2001) retoma los postulados de Frondizi (1981)
relacionados con lo que considera argumentaciones fuertes
y falencias del objetivismo y el subjetivismo axioldgico y
los lleva maés alld de la propuesta de la interpretacién del

valor como cualidad estructural (Gestaltquilitat):

Si se interpreta la irrealidad del valor como una cualidad
estructural, se explica su cardcter, aparentemente contra-
dictorio, de depender de las cualidades empiricas en que
se apoya, pero, al mismo tiempo, no poder reducirse a

tales cualidades. (Fabelo Corzo, 2001, p. 19)

Corzo trasciende la interpretacién del valor como cua-
lidad estructural, para ubicarlo como resultado de la rela-

cién entre sujeto, objeto y contexto social (lo instituido).

Estos dos filésofos latinoamericanos coinciden en con-
siderar los aportes de los diferentes enfoques axiolégicos ci-
tados anteriormente, especialmente el subjetivista y el objeti-

vista, como importantes pero incompletos. Frondizi expresa:

La tarea de los axi6logos subjetivistas y objetivistas no fue
vana. El subjetivismo mostré la imposibilidad de separar
el valor de nuestras reacciones psicolégicas, necesidades
y apetencias. El objetivismo, a su vez, corrigié las exage-
raciones del subjetivismo y sefial6 la necesidad de prestar

especial atencion a las cualidades objetivas. (p. 190)

Para los fines de este articulo, el concepto de valor
apropiado desde la filosoffa es el propuesto por Fabe-
lo Corzo, pues, como se propone en la introduccién, su
construccién se encuentra relacionada con una realidad

social determinada.



El valor en la economia

En la cultura occidental, el estudio de los valores des-
de la perspectiva econémica también se remonta a la
antigtiedad. Los filésofos griegos, en diversos tratados,
sentaron los precedentes de lo que, en la modernidad, la
teoria econémica convirtié en objeto de estudio bajo las de-
nominaciones de valor intrinseco, valor de uso, valor de cam-
bio, valor-trabajo, utilidad, valor-utilidad, escasez, necesidad y

marginalidad.

En el largo trayecto recorrido desde la antigiiedad
hasta la modernidad, se encuentran aportes esenciales para
llevar a cabo tales desarrollos: primero, los planteamientos
de los escoldsticos y, después, las contribuciones de los pen-

sadores del mercantilismo.

Segtn lo expuesto por Vargas (2006), en todo ese reco-

rrido vale la pena resaltar los siguientes aportes...

3.1 La antigua Grecia y los escolasticos

ﬁ Igunos de los seguidores y discipulos de Sécrates
hicieron planteamientos relacionados con la econo-
mia, como parte fundamental de la organizacién del Esta-

do y la sociedad.

En lo atinente a la discusién sobre el valor, se destacan

las contribuciones de Jenofonte, que, en el Hierdn, anticipd

elementos del concepto de utilidad decreciente,
fundamental en la teorfa marginalista y en su
acercamiento al problema del valor. Ademds
de él, Platén, en La Repiiblica, y Aristételes, en
Etica nicomaquea, aportaron elementos esencia-
les para distinguir entre valor de uso y valor de

cambio.

Los escoldsticos hicieron varias contribu-
ciones transcendentales a la teoria del valor.
Alberto Magno lo fundament6 en el trabajo y
los gastos de produccién. Tomds de Aquino in-
trodujo el elemento de la necesidad. Enrique
de Frimaria lo complement6 con el de escasez.
Jean Buridan plante6 los antecedentes del mer-
cado como regulador del valor. Y Gerardo de
Odonis basé el valor en la cantidad de trabajo,

su calidad, y la escasez.

3.2 El mercantilismo

Los pensadores mercantilistas hicieron
hincapié en el estudio de la relacién entre
precio y valor. Asf, por ejemplo, Jean Bodin
conectd precio, valor, dinero y escasez; Juan

Botero atribuyé el mayor precio de los bienes
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manufacturados al valor agregado por una
mayor cantidad de trabajo usado en su ob-
tencién; William Petty abordé el problema de
encontrar una unidad de medida homogénea
como patrén de valor; y Richard Cantillon ha-
blé de valor intrinseco, que corresponde a lo
que Adam Smith denominard valor o precio natu-
ral, como resultado de los costos de produccién.
Ademads, introdujo elementos relacionados con
las preferencias y con lo que después se conoce-
ré en la teorfa econémica neocldsica como costo

de oportunidad.

Sobre las bases ya resefiadas y los aportes
de los economistas cldsicos y neocldsicos (los
primeros de los cuales sistematizaron el conjun-
to y posibilitaron asf el surgimiento de la ciencia
econdmica), se levanta el edificio de la moderna

teoria del valor.

A continuacién, tomando nuevamente
como referencia a Vargas (2006), y sin mencio-
nar de manera pormenorizada a cada autor, ex-
pongo las principales ideas al respecto de estas
dos escuelas. Con esta exposicién, desemboco,
finalmente, en la idea dominante de valor eco-

némico en la sociedad actual.

3.3 Los economistas clasicos

a denominacién de economistas clédsicos
Lcobija a aquellos pensadores que sentaron
las bases de la teoria econdmica moderna, a
través del estudio de la economia politica. Se
debe citar entre ellos a autores como Adam
Smith, David Ricardo, Karl Marx, Thomas
Malthus, David Hume, Jeremy Bentham y
John Stuart Mill.

Todos comparten, de una u otra forma, a
veces con diferentes enfoques, el principio pro-

puesto por Smith (1958, pp. 31-33) segtin el cual

“el trabajo (al no cambiar nunca de valor) es el tnico y de-
finitivo patrén efectivo, por el cual se comparan y estiman

los valores de todos los bienes” (p. 61).

Este principio es fundamental para la teorfa del va-
lor-trabajo, la cual, a su vez, constituye la esencia del dis-
curso sobre el valor del pensamiento cldsico. Se debe aclarar
que el trabajo no solamente hace referencia al factor trabajo,
sino que se extiende al trabajo implicito en la utilizacién y

aplicacion de los factores tierra y capital.

El mismo Vargas (2006) expone que el pensamiento
econémico clédsico, en sus diferentes facetas, dio forma a
los conceptos de valor intrinseco, precio justo, precio de mer-
cado, componentes del precio, valor de uso, valor de cambio.
Hume y Bentham, ademds, contribuyeron de manera cru-
cial a formular el principio de egoismo como motor de la

actividad humana.

3.4 El pensamiento neoclasico

La escuela neocldsica surgié a partir de los planteamien-
tos de pensadores que refutan algunos de los princi-
pios de los economistas cldsicos. Esta escuela se destaca por
la formulacién y aplicacién de modelos matematicos para

explicar hechos econémicos.

Sin entrar en detalles sobre aportes individuales, los
principales postulados del pensamiento neocldsico con re-

lacién al valor son los siguientes:

* Se establece la relacion del valor con la utilidad y se
formula esta como la funcién algebraica de la canti-

dad poseida de un bien.

e Para hacer el examen de la utilidad, se establecen
como principios el de la marginalidad y el de la

maximizacion de beneficios.

e Se formulan, en consecuencia, modelos referen-
tes al comportamiento de la utilidad marginal y
a la condicién para lograr la maximizacion del

beneficio.
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Se plantea que el individuo, siguiendo sus intereses
y en procura de maximizar su beneficio, actia y eli-

ge racionalmente entre diversas alternativas.

Se concibe la accién econémica desde un punto de

vista netamente individualista.

Se considera que la accién individual genera, como

resultado, la accion colectiva.

El pensamiento neocldsico se convirtié en
pensamiento dominante e impuso su paradig-
ma de valor subjetivo. Este se extiende a todas
las economias que operan atadas a un modelo
de mercado libre y que estdn asociadas, por
extensién, a un modelo ideolégico, politico y

social determinado.






La psicologia y el valor

I a psicologia también ha abordado de manera amplia el

estudio de los valores. Asi, segtin Garcia (1998):

... hace treinta o cuarenta afios, cuando empez6 a estructu-
rarse la teoria de los valores, [los psic6logos] propendieron
a decir que los valores no tenfan ninguna entidad propia,
no eran cosas sino impresiones subjetivas. Y es porque con-

fundieron los valores con los sentimientos. (p. 385)

Desde entonces, se registran multiples miradas y con-
ceptualizaciones sobre los valores y las valoraciones, a par-

tir del enfoque psicoldgico.

Sarabia, De Juan y Gonzélez (2009) hacen una extensa
recopilacién de estas, resaltando semejanzas y diferencias
reciprocas, para establecer cudles de ellas son las més co-
munmente aceptadas y las que, de alguna manera, eng-
loban a las restantes. A continuacién, las consigno para, a
partir de ellas, esbozar una definicién actualizada de valor

desde la perspectiva psicolégica.

Segun estos autores (p. 20), una de las definiciones
mds utilizadas actualmente es la de Schwartz y Bilsky
(1987), quienes afirman que los valores son “conceptos o
creencias sobre comportamientos o estados finales desea-
bles que trascienden situaciones especificas, guian la selec-
cién o evaluacién de sucesos y comportamientos y estdn

ordenados a través de cierta estructura jerdrquica”.

Asimismo, afirman que, para la psicologia
social, “los valores son concepciones explicitas o
implicitas, distintivas de un individuo o caracte-
risticas de un grupo, sobre ‘lo que es deseable o
no’ y que influyen en la seleccién de modos, me-

dios y finalidades del comportamiento” (p. 21).

4.1 Clasificacion psicolégica de
los valores

egun Sarabia, De Juan y Gonzélez (2009,
Sp. 33), Lersch (1965) establece la clasifica-
cién més aceptada de los valores en el ambito
de la psicologia. Bajo el postulado de que las
emociones actiian como receptores valorati-
vos, propone tres tipologfas: los de la vitalidad,
orientados a la supervivencia; los de significa-
cién, que dan explicacién del mundo; y los de

sentido, orientados a la trascendencia.

Basados en esta clasificacion y desde un
punto de vista sociopsicolégico, varios autores
establecen categorfas fundamentadas en va-
lores personales, valores colectivos y valores
transitivos. Los primeros remiten al egocen-
trismo del ser humano (por ejemplo, éxito); los

segundos, a los que son apropiados por la co-
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lectividad (por ejemplo, moda); y los terceros,
a los que permiten establecer relaciones con los

demds (por ejemplo, solidaridad).

Dado lo ya expuesto, cabe resaltar los si-

guientes aspectos:

e La relacion entre valores, conceptos

o creencias y comportamientos.

e Las emociones como receptores va-

lorativos.

e Los valores categorizados como personales, co-

lectivos y transitivos.

e Los valores como facilitadores de la vida en so-

ciedad y de las relaciones entre las personas.

En resumen: hay un sujeto que valora, un objeto que
es valorado y componentes culturales, educativos y con-

ductuales que intervienen en la valoracién.



Administracién de empresas y valor

Si se entiende a la empresa o, de manera mds amplia, a la
organizacién, como la unidad bdsica fundamental para
el funcionamiento de la economia de mercado, el examen
del valor, desde esta 6ptica, es indispensable para entender

la relacién entre esta y el mercado.

En la administracién de empresas, el valor es tratado,
principalmente, desde la perspectiva de la rentabilidad fi-
nanciera y se puede examinar segiin tres dimensiones: la
primera de ellas se refiere a los principios regentes de la
accion de la organizacién, en la bisqueda de unos propési-
tos de prestigio y rentabilidad; la segunda se relaciona con
la valoracién financiera de la organizacién en el mercado,
como resultado de ciertos indicadores y métodos de medi-
cién; y la tercera remite a la satisfaccién de los clientes, a
partir de la creacién de valor agregado en la oferta. Estas
miradas han dado origen, incluso, a varias teorfas admi-

nistrativas.
5.1 La administracién por valores

sta corriente administrativa fundamenta el éxito de la
Eorganizaci(’)n en el compromiso con una misién y con
unos valores compartidos por todos sus integrantes. Blanchard
(1997, p. 45) propone que los tres grandes valores de los que
las organizaciones deben apropiarse, en cumplimiento de su

misién, son ser éticos, ser sensitivos y ser rentables.

Estos valores se aplican a las acciones rela-
cionadas con los clientes, los empleados, los ac-
cionistas y la comunidad en general. Se convier-
ten en guia para la toma de decisiones sobre las
acciones por realizar, previa identificacién del
valor aplicable a la situacién y la determinacién
del sujeto afectado por la posible accién (clien-

te, empleado, accionista, comunidad).

Igualmente, Blanchard dice que, “cuando
se alinean alrededor de valores compartidos
y se unen en una misién comun, las personas
comunes y corrientes logran resultados extraor-
dinarios” (p. 77). Tales resultados se proyectan
por dentro y por fuera de la organizacién, la
cual, segtn indica, se constituye en lo que él de-

nomina “compafifa afortunada”.
5.2. La valoracion de la empresa

Segfm una mirada econdmica-financiera,
existen diversas fuentes y manuales que se
ocupan de las metodologias para establecer el
valor de las empresas en el mercado y que exa-
minan este asunto a través de planteamientos
tedricos o de casos practicos, o de la combina-

cién de ambos.
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Sin embargo, en palabras de Lépez y De
Luna (2001), los diversos métodos utilizados
e indicadores propuestos tienen en comtn lo
siguiente: “cualquier valoracién econémica se
articula a través de la respuesta adecuada a las
siguientes preguntas: a) valor para qué; b) valor
para quién; c) valor en qué circunstancias” (p. 3).
Se entiende que el para qué es la finalidad de la
valoracién (venta, fusién, liquidacién); el para
quién, el interesado en la valoracion (comprador,
vendedor, accionista); y las circunstancias, el

entorno econémico (ciclo, sector, negocio).

5.3 El cliente y el valor

Desde esta perspectiva, la administracién
encuentra un vinculo indisoluble con el
marketing en lo referente al valor. Hist6éricamen-
te, desde que el centro de atencién se ubica en
la satisfaccion del cliente hasta la actualidad,
las técnicas de mercadeo desempefian un papel
primordial en la creacién de valor para el clien-
te (consumidor). Y este valor se convierte, a su
vez, en generador de credibilidad, fidelidad y
rentabilidad. En este sentido, el cliente se con-
vierte en un activo y el valor de la empresa se
mide por el valor de su cartera en términos de

clientes reales y potenciales.

Valenzuela, Garcia y Blasco (2006) afirman lo siguiente:

La creciente y sofisticada cartera de clientes que confron-
tan las empresas y el entorno caracterizado por mercados
maduros de ciclos de vida cada vez més cortos exigen a
las empresas mantener a los clientes fieles a la organiza-

cién para poder sobrevivir. (p. 103)

Para lograrlo, afiaden, “se estd orientando a optimi-
zar cada uno de los aspectos que incrementan el valor del
tiempo de vida del cliente (customer lifetime value, CLV), ba-
sando su gestion en el concepto de cliente como un activo
(customer asset, CA)” (p. 103).

Revisadas estas tres perspectivas, se puede destacar
cémo, desde la administracion, el valor se caracteriza ac-

tualmente por las siguientes caracteristicas:

e Se genera en un contexto de economia de

mercado.
e Esta relacionado con la rentabilidad financiera.

e Obedece a la mision y a los principios de la or-

ganizacion.

¢ (Centra su alcance en la satisfaccion del cliente

(consumidor).



Perspectiva actual desde

la sociologia

Como se afirmé en la introduccidn, los valores son
producto de un mundo social determinado. En con-
secuencia, es pertinente analizar las caracteristicas del
mundo social actual, para lograr un entendimiento de los
valores en su contexto. Dicho andlisis se plantea a partir de

las miradas de algunos estudiosos del mundo actual.

Bauman (2010) se aparta de la divisién entre moder-
nidad y posmodernidad planteada por algunas corrientes
sociolégicas y prefiere hablar del trdnsito de una moderni-
dad sélida a una modernidad liquida. Y hace corresponder esta
dltima a un “escenario desregulado y privatizado, centrado
en los intereses y en las preocupaciones consumistas, [en el
cual] la responsabilidad inmediata por las elecciones [...] se
hace recaer de lleno sobre los hombros de los actores indi-
viduales” (p. 76).

Segtn su planteamiento, las pautas de conducta, la
regulacion y la vigilancia han sido reemplazadas por la
seduccidn, las relaciones ptblicas, la publicidad y la sus-
citacién de nuevas necesidades y deseos. Asi, se abre ple-
namente la bisqueda del placer a la explotacién lucrativa
desde los mercados. Desde esa 6ptica, la reproduccién del
estilo de vida recomendado por las ofertas del mercado se
convierte en expresion y prueba de libertad personal desli-
gada de coacciones externas, antes soportadas y ahora con-

sideradas como ofensivas e irritantes.

Se trata, entonces, de buscar permanen-
temente la satisfacciéon. Pero sin la posibilidad
de llegar a estar satisfecho, pues “la del “clien-
te satisfecho’ serfa una catdstrofe tan grave y
horrenda para €l o ella como para la economia

consumista” (Bauman, p. 212).

Y esa bisqueda sin fin se realiza a través
de una obligacién de elegir, que es presentada
y apropiada como libertad de eleccién y cuyo
objetivo es alcanzar el valor mds caracteristico
de la sociedad de consumidores, que él deno-
mina vida feliz y que constituye, para la socie-
dad de consumidores, “su metavalor [...]: el
valor supremo con respecto al que todos los
valores estdn llamados a justificar su valia”
(p. 238).

A la sociedad que Bauman inscribe dentro
de la denominada modernidad liquida Lipovets-
ky (2008) la rotula como sociedad hipermoderna,
caracterizada por el hiperconsumo: “Para com-
batir la decepcién, las sociedades tradicionales
tenian el consuelo religioso; las sociedades hi-
permodernas utilizan de cortafuegos la incita-
cién incesante a consumir, a gozar, a cambiar”

(p. 23). Destaca al individuo como “fuerza au-



Documentos de Investigacion. Mercadologia, n.° 2. Diciembre de 2015

\]
(\]

tonomizadora subjetiva impulsada por la se-
gunda modernidad, la del consumo, el ocio, el
bienestar de masas” (p. 16). Asi, agrega: “Hoy
el éxito o el fracaso se remiten a la responsa-
bilidad del individuo” (p. 31). Para él, sociedad
hipermoderna, hiperconsumo e hiperindividualismo

conforman una trilogfa indisoluble.

El principio de insatisfaccién expresado
por Bauman es interpretado por Lipovetsky
como el origen de la decepcién: “Deseo y de-
cepcién van juntos, y pocas veces se salva la
distancia que hay entre la espera y lo real, entre
el principio del placer y el principio de la reali-
dad” (p. 20).Y el logro del valor més codiciado,
también centrado por este autor en la felicidad,
se frustra ineludiblemente porque la espiral de

consumo no permite alcanzarlo.

Segtn este enfoque, la sociedad actual estd
inscrita, entre otros, en procesos tales como glo-
balizacion econdémica; avances acelerados de
las tecnologfas de la informacién y la comunica-
cién; retroceso de lo ptblico frente a lo privado;
predominio del modelo neoliberal y del merca-
do frente al Estado; preponderancia de lo indi-

vidual sobre lo colectivo y del egoismo sobre la

solidaridad; y busqueda del valor supremo (la felicidad o la

vida feliz) a través del consumo.

Asi, se transita de un escenario en el que el Estado
regula y controla las acciones econémicas a otro en el que
el mercado determina su curso. Es decir, se entra de lle-
no al terreno en que la economia politica se constituye en
la raz6n de ser del Gobierno. Asi, segtin Foucault (2007):
“Si la perturba, si no la tiene en cuenta [...], surgirdn de
inmediato consecuencias negativas para ella misma; ha-
brd éxito o fracaso, [...] que son ahora el criterio de la ac-
cién gubernamental, y ya no legitimidad o ilegitimidad”
(p. 33). Con base en tales premisas, los individuos son
constituidos en sujetos e insertados en el contexto social,

como afirma Gabilondo (1999):

.. aquf radica lo que cabe destacar: la clave consiste en
estudiar los modos segtn los cuales el sujeto ha podido
ser insertado como objeto en los juegos de verdad, a tra-
vés de qué formas diversas y particulares de gobierno de

los individuos. (p. 16)

De esta manera, el mercado, como posibilitador del
consumo, se convierte en el medio a través del cual el indi-
viduo emprende la biisqueda de valores y emite las valora-

ciones correspondientes.



LLa confluencia

de las diferentes perspectivas

Siguiendo a Deleuze y Guattari (2003), la filosofia es la
disciplina creadora de conceptos en sentido estricto,
mientras que las ciencias son las constructoras de functores,
entendidos como funciones presentadas como proposicio-

nes dentro de sistemas discursivos.

Asi pues, se entiende que el concepto de valor surge
de la filosoffa y que es incorporado a las diferentes ciencias,
como proposicién, dentro de un sistema discursivo parti-
cular apropiado por cada una de esas ciencias. Sobre esta
base, se examinan los elementos de cada disciplina, para
identificar la manera como el concepto de valor y las propo-
siciones que respecto a este plantean las ciencias confluyen
en unas condiciones determinadas y en un momento espe-
cifico. Tales elementos se extraen de toda la argumentacion

contenida en el documento y se consignan a continuacién:

¢ Enlafilosoffa, un elemento fundamental del concep-
to de valor estd dado por la consideraciéon de que este
es producto de un contexto social, de una realidad
social determinada; pues la filosofia es cada momen-

to histérico captado en conceptos.

e En la economia, la proposicién sobre el valor
es producto del discurso dominante neocldsico
(neoliberal). Este impone el paradigma de valor
subjetivo utilitarista, que estd asociado al modelo de

prevalencia del mercado sobre el Estado, con unas

implicaciones ideolégicas, politicas y

sociales determinadas.

En la psicologfa, los valores se inscriben
en el discurso que los relaciona con la
educacién, la cultura, las creencias, las
emociones y los comportamientos, en
calidad de guias y facilitadores para las
acciones individuales, colectivas y tran-
sitivas. Esto, a partir del sujeto que valo-
ra, el objeto que es valorado y el contexto
cultural, educativo y conductual que in-

terviene en la valoracion.

En la administracién de empresas,
y dada su estrecha vinculacién dis-
ciplinar con la economia, el valor se
inscribe en el discurso de la econo-
mia de mercado y es entendido en
términos de rentabilidad financiera y
de satisfacciéon del cliente, como re-

sultado de la dindmica de consumo.

En la sociologia, la perspectiva actual del
valor se vincula al discurso de una socie-
dad inscrita en escenarios de globaliza-
cién, avances tecnolégicos, prevalencia

del mercado, del individuo, del egoismo
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y del dmbito privado, que busca valores

y valora a partir del consumo.

Al conectar los diferentes elementos
mencionados, puede decirse que el concepto
de valor en la sociedad actual, en cuanto pro-

ducto de una realidad social y de un contexto

histérico determinado, se inscribe en un discurso domi-
nante signado por rasgos de economia de mercado, in-
dividualismo, egofsmo, utilitarismo y valores y valora-
ciones disefiados a partir del consumo. De esta manera,
confluyen el concepto de valor y los functores de las dife-

rentes perspectivas abordadas en este trabajo.



Conclusion: el vinculo

entre valor y marketing

omo dice Agamben (2011), citando a Foucault (2011,
Cp. 250), un dispositivo es la red que se tiende entre
elementos con una funcién estratégica dominante, para
manipular relaciones de fuerza y orientarlas en una u otra

direccidn, a fin de sostener determinados tipos de saber.

El marketing, entendido como un conjunto de técnicas
orientadas a crear estrategias para dirigir el mercado, tiene
una obvia y estrecha relaciéon con la concepcién de valor en

la sociedad actual, que estd mediada por el consumo.

Se puede decir que se convierte en el dis-
positivo que articula el discurso dominante
(modelo econémico neoliberal) con las acciones
dirigidas a preservarlo y perpetuarlo (exalta-
cién del consumo). Desde este punto de vista,
se puede concluir que, en la sociedad actual,
caracterizada de la manera ya expuesta, el mar-
keting posibilita la generacién de “valor percibi-

do” a partir del consumo.
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