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INTRODUCCION

Delimitacion de la tesis

El estudio de las éticas aplicadas, especialmente de aquellas que han tenido
como objeto el mundo de la empresa y las organizaciones, ha vivido en los ultimos afios
una eclosion digna de consideracion, tanto por el volumen de publicaciones como de
congresos, ponencias y catedras dedicadas a la materia. Consecuencia de ello es que el
conocimiento de conceptos relacionados con la ética empresarial ha aumentado
notablemente entre los agentes implicados, lo que ha ido acompafiado de la
implantacion de politicas de responsabilidad corporativa en las compafiias, asi como de
la elaboracion de cdigos deontolégicos, entre otras consecuencias.”

A partir de este hecho, se ha producido una segunda fase de concrecion de las
éticas aplicadas en los distintos &mbitos de la empresa. Asi, se han promovido
reflexiones especificas sobre ética de la comunicacién y la publicidad, ética en la

gestion de los recursos humanos o ética financiera. Dentro de este grupo se encuentra la

' En el &mbito de las publicaciones cientificas sobre la materia, la ética ha pasado a ser un
objeto recurrente tanto en habla hispana como inglesa. Si ya en 1996, Elsa Gonzéalez Esteban, en
una ponencia titulada “La investigacion en ética empresarial ” presentada en las Jornades per al
Foment de la Investigacio en Ciéncies Humanes i Social apuntaba que “El tema de la ética
empresarial ha cobrado gran relevancia en nuestros dias, y no sélo porque las investigaciones,
la bibliografia y las revistas especializadas sobre el tema se multiplican rapidamente, sino
también porque la propia realidad econémica y empresarial lo sefialan casi a diario en los
medios de comunicacion” ésta desde entonces no ha hecho mas que aumentar. Lo mismo
sucede con el conocimiento por parte de los agentes implicados —especialmente las empresas y
los empresarios- como muestra el estudio sobre Responsabilidad Social Corporativa realizado
por la Fundacion Etnor y publicado en 2009, donde se constata que “En la presente edicion del
ERSE se percibe en la empresa un aumento de la notoriedad del concepto de responsabilidad
social de la empresa. Como se observa en la tabla, el 51,7% de los directivos y empresarios
entrevistados manifiestan haber oido hablar de la RSE, frente al 43,8% de la edicidn de 2006
o Frente al 39% de las personas entrevistadas que en ERSE’ 06 creian que existian bastantes o
muchas empresas preocupadas por la RSE, en la presente edicion este porcentaje se sitla en el
56,1%, mostrando asi un incremento considerable. Teniendo en cuenta este dato, podriamos
decir que, a pesar de la crisis, se percibe que existen hoy en dia mas empresas preocupadas por
implantar estas cuestiones”, entre otros muchos datos de interés obtenidos mediante encuesta a
300 directivos de empresas de la Comunidad Valenciana.
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ética del marketing, tema de esta tesis y que, sorprendentemente, no ha sido tan

profusamente estudiada como las disciplinas anteriormente citadas.

La ética del marketing supone, desde nuestra perspectiva, el descubrimiento y
analisis de los principios, valores y fundamentos éticos en el campo del marketing y su
funcién dentro de las organizaciones, asi como las responsabilidades del mismo en sus
ambitos de accion e influencia. Para ello, tendremos que respondernos qué es el
marketing, por cuanto una ética del mismo vendra necesariamente determinada por su
concepcién. Ademas, no podremos olvidar que el marketing no es solo una disciplina
académica, sino también un ejercicio profesional. Esto supone que la reflexién que nos
proponemos no sélo afecta a aquello que dice ser, sino también a aquello que, en la
préctica diaria, se realiza bajo su nombre. Es por este motivo que necesitamos, también,
conocer como se ve el marketing a si mismo en el ejercicio profesional cotidiano,
independientemente de si dicha ejecucion se ajusta a lo que la reflexion del marketing

ha establecido como lo propio de la disciplina.

Como toda reflexidn ética, es necesario concretar no sélo el objeto de la misma,
sino desde que presupuesto filosofico es abordado, con el fin de poder articular una
propuesta fundamentada y coherente con el procedimiento que le corresponde y evitar
asi algo tan peligroso como habitual: no hacer frente a las contradicciones que puedan
darse y que por dificultad de resolucion no son abordadas desviando la atencién hacia

temas que no le corresponden.

Nuestra propuesta parte del método hermenéutico critico que tiene como
caracteristica principal el desvelamiento de las claves interpretativas por parte de los
propios textos del marketing y el ejercicio profesional. O como dira el profesor Conill,
“Un proyecto de economia ética ha de combinar dos niveles de reflexion: a) a partir de
los procesos tal como estan produciendo efectivamente; y b) a partir de la reflexion
tedrica, tanto en la teoria econdémica, como en la teoria ética (ética econdmica). Pues
la realidad se constituye a través de las realizaciones y de sus conceptualizaciones:
dandole la vuelta a Hegel —la idea es el concepto adecuado y su realizacion- podriamos

decir que lo auténticamente real no es la pura facticidad, sino sus potencialidades e
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idealizaciones, incluyendo sus “creenciaciones” y figuraciones”.? Argumento que nos

parece igual de valido para el propio marketing.

Sobre la base de este procedimiento articularemos nuestro trabajo que tendra

cuatro ejes:

1. El reconocimiento de la deontologia como condicion necesaria pero no
suficiente para una ética del marketing.

2. La determinaciéon de la responsabilidad como elemento principal de nuestra
propuesta ética.

3. La identificacion de los conceptos de deseo, identidad y confianza como
centrales para el ejercicio del marketing, y por tanto, para una ética del
marketing basada en la responsabilidad.

4. La afeccion de dicha responsabilidad en los consumidores, las organizaciones y

la sociedad en general.

Motivacion

Entre las motivaciones personales para la realizacion de esta investigacion se
encuentra el ejercicio profesional durante mas de doce afios en temas relacionados con
el marketing, la comunicacion y la publicidad. A ello hay que afadir los afios de
docencia sobre distintas materias relacionadas con el marketing en la universidad. Esta
docencia ha sido reveladora de la carencia de una investigacion especifica y de
referencia sobre ética del marketing. Es comdn, en la realidad universitaria espafiola,
abordar la ética en esta disciplina desde la perspectiva general de la ética empresarial.
Sin embargo, hemos comprobado como la especificidad contribuye a una mayor
conciencia ética. La falta de referencias explicitas conlleva el olvido de la vinculacion
entre el ejercicio profesional y la ética, como si ésta fuera algo ajeno o sobre-impuesto a

posteriori desde el exterior.

Una tercera motivacion personal se basa en experiencias vitales acaecidas
durante estos afios que me han venido a demostrar que la ética no puede ser un “plus”
del comportamiento a la manera en que Archie B. Carroll proponia en su famoso y

ampliamente citado articulo “A three dimensional conceptual model of corporate

2 CONILL. J. (2003). “Economia ética en la era de la informacion”, en CORTINA, A. (2003).
Construir confianza. Madrid: Trotta. P. 79.
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performance™ en el ya lejano 1979. En el mismo se establecia una escala de categorias
de responsabilidad social en la que primero se encontraban las responsabilidades
econOmicas, posteriormente las legales y en tercer lugar las éticas. He vivido en primera
persona que si la reflexion ética no se encuentra en la base de la accidn profesional es
facil no tomar conciencia de que un trabajo puede ser econdmicamente rentable y legal,
pero pernicioso para la sociedad, e incluso para uno mismo. ;Y qué sentido tiene el
trabajo si nos olvidamos de nuestra injusticia o de nuestra responsabilidad en su
ejercicio? En poco tiempo, el baremo de lo ético pasa a ser un lejano recuerdo que lleva
a la desmoralizacion de toda una sociedad que contempla absorta como se degrada la

convivencia y, a la postre, el sentido mismo del ejercicio profesional.

Hipdtesis de trabajo

Nuestra hipdtesis de trabajo parte del desvelamiento de una realidad con la que
nada mas comenzar nuestra investigacion nos hemos encontrado: la mutua
incomprension de los dos saberes que se fusionan en esta tesis. De la ética por parte del
marketing, del marketing por parte de la ética. Y decimos incomprension porque, en
ambos casos, no siempre se profundiza en lo que significa cada una, de manera que se
hacen proposiciones que parten de supuestos no correctos, lo que lleva a andlisis
superfluos y a propuestas equivocadas.

En ocasiones, y esto es un error que queremos evitar desde el principio, se ha
concebido al marketing exclusivamente como publicidad, -cuando ésta es s6lo una
pequefia parte del primero-, constrifiéndolo a la mera funcién de “herramientas para la
venta”, y concibiendo las acciones publicitarias “como el arte de vender cualquier cosa
a cualquiera por cualquier medio”.* Es importante aclarar desde el primer momento
que el marketing es mucho mas que vender, y mucho mas, por supuesto, que la
publicidad de la que se hace uso para una parte de sus fines, aunque resulte también

fundamental el analisis de esta Ultima.

3 CARROLL, A. B. (1979). “A three-dimensional conceptual model of corporate performance”.
Academy of management review, Vol. 4, no 4, pp. 497-505.

Articulo que seria ampliado y precisado 13 afios después en: CARROLL, A. B. (1991) “The
pyramid of corporate social responsibility: Toward the moral management of organizational
stakeholders”. Business horizons, vol. 34, no 4, pp. 39-48.

* MARCUSE, G. (2009). De la miseria humana en el medio publicitario. Santa Cruz de Tenerife:
Melusina. P. 22.
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Sin embargo, existe un riesgo que también hemos de evitar, y es la equiparacion
absoluta del marketing con la empresa, cosa que en ocasiones se da en las publicaciones
mas marketinianas, cuando no son lo mismo. Nuestro objetivo, sera, justamente,
delimitar exactamente qué atafie a cada cual, siendo conscientes, por un lado, de que el
marketing es mucho mas que las meras estrategias de venta, pero que la ética
empresarial incluye —por ejemplo en la tradicién de los stakeholders-> muchos mas
implicados que los afectados por el marketing. Ello nos hard plantearnos un modelo
ético alternativo, no porque no creamos que puedan ser validos los deontoldgicos o los
basados en los stakeholders, sino porque, como la mision del marketing en la empresa
es especifica y no afecta a funciones representadas por algunos de los implicados que si

se dan en una concepcidn holistica de la organizacion, no supone el modelo adecuado.

Por otro lado, desde el mundo empresarial y del marketing se ha entendido, en la
gran mayoria de los casos, la ética como mera deontologia. Esta deontologia, que es
especialmente adecuada para el marketing téctico, el marketing en cuanto accién, es
totalmente insuficiente para el marketing estratégico, aquel que tiene por objeto el
marketing como filosofia orientadora de las organizaciones y engranaje de la sociedad

de consumo.

Nuestro principal objetivo para este trabajo es establecer unos parametros que
nos permitan evaluar éticamente el marketing independientemente de las casuisticas de

su aplicacion. Somos conscientes de que esta propuesta tiene sus limitaciones y que s6lo

> La referencia a la necesidad de conjugar los intereses de los diferentes afectados por el

quehacer de la empresa (clientes, proveedores, sociedad, accionistas, empleados...) en
definitiva “cualquier grupo o individuo que puede afectar o ser afectado por la consecucion de
los objetivos de la empresa” ha sido constante para la argumentacion de la ética empresarial.
Dichas teorias se han presentado “tanto en el marco de las teorias de la organizacion
(Freeman, 1984; Freeman y Gilbert, 1988, 1992; Freeman y Reed, 1983, Mitroff, 1983) como
en el de la ética de la empresa (Carroll, 1989), como una superacién de la teoria neoclasica
que identifica la maximizacion del beneficio con el objetivo del empresario y, por tanto, hace de
los propietarios los Unicos implicados en dichos objetivos”. ARGANDORNA, A. “La teoria de los
Stakeholders y el bien comun” Documento de investigacion n°355. Madrid: IESE, p.7.

Sin entrar en estos momentos a evaluar la dificultad de fundamentar dicha teoria y su
implementacion, si que podemos apuntar, en todo caso, que dicha teoria nos plantea serios
problemas para el desarrollo de una ética del marketing puesto que éste no tiene en cuenta
algunos de dichos implicados. Ello, sin tener en cuenta, otros problemas como denuncia Josep
Maria Lozano cuando afirma “los diversos tratamientos de los stakeholders facilmente los
asumen como afectados, pero dificilmente los reconocen como interlocutores”. LOZANO, J.
(1999). Etica y empresa. Madrid: Trotta. P. 137.
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pretende abrir una puerta alternativa a los modelos de ética del marketing con los que se
estd trabajando desde otras tradiciones. No busca afirmar que la ética del marketing
tiene que ser exactamente este modelo que ofrecemos, pero si que, sin abordar las
cuestiones que se van a plantear a lo largo de la tesis, no es posible realizar una ética del
marketing, a nuestro entender, que tenga en la responsabilidad su eje principal; y lo
hacemos sabiendo que no es un trabajo cerrado, que contiene intuiciones o
aproximaciones que deberan ser matizadas, y cuestiones que quiz4, desde una mirada

critica posterior, pueden no sostenerse tal y como son planteadas.

Siguiendo la estela de Kant, creemos que el objetivo filoséfico por excelencia es
la reflexion sobre el hombre, aun cuando estemos reflexionando sobre una cuestion
empresarial. Cuando Kant se preguntaba por los objetivos de la ética en su famosa
triada: ¢Qué puedo saber? ;Qué debo hacer? ;Qué me cabe esperar? acababa con una
cuarta, resumen de todas ellas, ¢Qué es el hombre? Y para dar respuesta a esta pregunta
central, hoy no podemos obviar la importancia que tiene el marketing —por su
omnipresencia en la sociedad®- ya que nos afecta directamente tanto en nuestra auto-
concepcidn, como en nuestras relaciones y deseos. En definitiva, lo que afirmamos es
que nuestro interés por el marketing va mas alla del marketing mismo. Nos interesa
porque afecta plenamente al hombre; nos interesa porque no podemos pensar en el
hombre contemporaneo sin reflexionar sobre el entorno que lo constituye; desde donde
crea su identidad, mantiene sus relaciones de confianza y se configuran sus deseos y
aspiraciones, que no es otro lugar que la sociedad de consumo. Nos interesa el

marketing, en definitiva, porque nos interesa el hombre.

Conceptos y autores

El propio titulo de la tesis ya da entender algunas de las cuestiones que vamos a
abordar. Evidentemente se trata de una investigacion sobre marketing, en concreto sobre
ética del marketing. Se podria decir también que es una tesis de ética, en concreto, de
ética del marketing —lo que nos lleva al mismo lugar-. No es entonces un trabajo sobre

ética sin mas, ni sobre el concepto de ética en un autor determinado, ni es una reflexion

® En los andlisis criticos de la sociedad de consumo se denuncia que “el marketing lo domina
todo”. El marketing es, en palabra de Lipovetsky, “preeminente entre las nuevas estrategias
empresariales que han fomentado nuevas formas de consumo y de relacion”. Y es, ademas,
para el management, un aspecto central en el desarrollo de los nuevos negocios.
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sociologica sobre el marketing contemporaneo, sino que es una investigacion que
aborda, desde el presupuesto hermenéutico critico, el marketing, lo cual implica,
necesariamente, conocer dicho marketing y extraer del mismo los bienes que le dan
legitimidad; analizar, clarificar y ordenar sus valores; y fundamentar una propuesta ética

que sea posible desde la argumentacion racional’.

En esto es preciso aclarar que tampoco es una tesis sobre René Girard, autor que
aparece también en el titulo. Y no lo es, porque la presencia de René Girard se debe a la
necesidad de ofrecer una mirada critica externa sobre lo que el marketing ha revelado
como fundamental en su ejercicio y que no es otra cosa que los tres conceptos que van a
convertirse en principales desde la perspectiva de la responsabilidad: el deseo, la
confianza y la identidad, (sobre los que nos veremos obligados a realizar un escrutinio

critico en profundidad).

Sobre el deseo podemos adelantar ya alguna pequefia cosa, sin menoscabo de
que serd desarrollado posteriormente. ElI marketing se definird a si mismo como “la
actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, distribuir e
intercambiar ofertas que tengan valor para los consumidores, clientes, socios y la
sociedad en general.”® O en palabras de Philip Kotler “el propésito fundamental del
marketing es la administracion de la demanda, las habilidades necesarias para
manejar el nivel, la oportunidad y la composicién de la demanda™.® Sin adelantarnos al
desarrollo de la propia tesis, ya intuimos el papel clave que tendra la satisfaccion de
necesidades y deseos como parte del ndcleo central de dicha demanda. El deseo se
convertira en uno de los ejes sobre el que pivotara el marketing, y de ahi que tengamos
que profundizar en él. ;Qué es el deseo? ;Como se genera? ;De qué manera se inducen
deseos no “necesarios”? ;Quién determina la validez o no de dichos deseos? (COmo
pueden, por otra parte, “obligar” los deseos de los consumidores a modificar el
comportamiento ético de las empresas? Y por otro lado Como afectan las estrategias de

marketing a la generacion de deseos del hombre? ;Como influye en la comunidad un

’ Serfa una temeridad pretender abarcar toda la historia de la ética y todos las probleméticas de
su fundamentacion. Sin embargo, debemos inscribir nuestra propuesta dentro de las tradiciones
filosdficas con las que estemos mas de acuerdo. No es lo mismo una ética del marketing con
una vision teleoldgica del hombre, de raiz aristotélica que aspira a la felicidad, que una
concepcién movil basada en satisfacer aspiraciones facticas psicologicas. Aunque sea
someramente, tendremos que afrontar conocer el estado de la cuestion de las éticas aplicadas.

8 ESTEBAN, A. y MONDEJAR, J. A. (2013). Fundamentos del Marketing. Madrid: ESIC. P. 14.

¥ KOTLER, P. (2011). El marketing segtin Kotler. Madrid: Paid6s. Pp. 11-12.
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modelo econdémico basado en la satisfaccion de deseos? Si los deseos forman parte de la

identidad humana ¢En qué medida el marketing tiene legitimidad para orientarlos?

Un segundo elemento clave serd la generacion de confianza. Uno de los
objetivos a largo plazo del marketing es establecer relaciones duraderas de confianza
entre los consumidores y las empresas. Dira, por ejemplo, el famoso publicista David
Ogilvy en la introduccién al libro del no menos conocido publicista espafiol, Lluis
Bassat: “En esta profesion tan denostada a veces, hay que ir con la verdad por delante,

si se quiere triunfar. Porque vivimos de la confianza de nuestros clientes ”.*°

El marketing apela a la confianza como un elemento clave de su funcién. ¢(No
entra esto en contradiccion con la percepcion extendida de que el marketing busca
exclusivamente vender? ;Sera éste un mal marketing —el de vender a toda costa- 0 un
marketing poco ético y en cambio existird un marketing ético basado en la confianza?
Pero esto también nos plantea algunas dudas serias en relacion con la confianza
¢Confianza, para qué? ¢Acaso la confianza no guarda un cierto engafio pues ésta puede
servir para fines poco éticos? Por eso, nuestro segundo tema de analisis versara sobre la
confianza ¢Como es el proceso de la confianza? ;Qué diferencias hay entre confianza y
confiabilidad? ¢Cuél es la fenomenologia de la confianza? ¢Es posible la relacion de
confianza sin una relacion interpersonal, cuando el otro no es mas que un cliente, pero
no un ser; un ello y no un t4? * Si tanto el marketing como la ética empresarial se
arrogan como fin dltimo la generacion de confianza y los beneficios que de ello se
derivan, (como el ahorro de costes y la mejora de la eficiencia),*? necesitamos ahondar
en la misma no sea que haya aspectos que no hemos tenido en cuenta y deban ser

matizados.

El ultimo gran concepto clave es el de identidad. ¢Por qué identidad? Porgue la
identidad genera pertenencia, o cuanto menos, reconocimiento —como deberemos
dilucidar- y lo que las marcas anhelan es, precisamente, que los consumidores se sientan

parte de su comunidad; que construyan su identidad con ellas; que haya una relacion

' BAssAT, L. (2014). El libro rojo de la publicidad. Barcelona: Debosillo. P. 14.

! La referencia a la confianza como finalidad de la ética empresarial es muy comin. Como
ejemplo sirvan algunos titulos recientes sobre la materia: Construir confianza; Etica
empresarial, del didlogo a la confianza; Confianza inteligente; Etica de las organizaciones:
construyendo confianza, o simplemente, Confianza.

2 En el reciente libro de Adela Cortina, ¢Para qué sirve realmente la ética? Dedica su primer
capitulo a las ventajas y ahorro de costes de una sociedad basada en la confianza. CORTINA, A.
(2013). ¢ Para que sirve realmente la ética? Barcelona: Paidos.
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casi de amor, -engagement sera el término utilizado en las publicaciones del ramo®3-,
entre ellas y sus clientes. Y de esto sabe mucho el marketing que necesita de
vinculaciones emocionales, no sélo racionales, para poder establecer esta relacion
afectiva entre el consumidor y las marcas. Asi dira, nuevamente, Kotler: “para generar
demanda ya no era suficiente dirigirse a la mente del consumidor con el clasico modelo
de posicionamiento. Era necesario apuntar a su corazén.”** Esto traer4 toda una
pléyade de nuevos conceptos que van a entrar en juego y que tendremos que tener en
cuenta como es el mundo de lo emocional, el mundo de los valores y de la cultura
empresarial, y otros aspectos no tangibles que se van a revelar como fundamentales para

la apreciacion de valor por parte del consumidor.

Estos tres conceptos seran analizados, tanto desde la perspectiva del marketing,
como pasados por el tamiz de la mirada de critica de Girard. La eleccidon de René Girard
se debe tanto a sus temas de interés, especialmente el deseo y la identidad, como a su
capacidad de relacionar sus descubrimientos con el hombre contemporaneo; no porque
lo haya tratado especificamente —que también-, sino porque al ser un autor con claro
interés antropologico, sus teorias son aplicables al hombre en cuanto hombre,

independientemente de su época historica o lugar.

Por ultimo, no podemos olvidar que nuestra propuesta se basa en la
responsabilidad; una responsabilidad que debe ser clarificada. Tendremos que
respondernos el porqué de la responsabilidad, ante quién y de qué manera se da la
responsabilidad. Cémo afecta el marketing a nivel micro, meso y macro. Esta triple
dimension la propondremos desde la perspectiva de la afeccion al hombre; las
relaciones; y la sociedad. Para ello tendremos que formular desde que presupuesto
antropoldgico partimos, qué entendemos por organizacion y lo que definimos como

cultura, y desde ahi, determinar los ambitos de la responsabilidad en cada caso.

BEngagement es un término muy utilizado en el mundo publicitario y del marketing,
especialmente desde la eclosion de lo digital. La palabra proviene del término inglés que se
aplica a la relacion de compromiso previo a la boda, es decir, al hecho de estar prometidos, y se
traspola a las relaciones empresa-consumidor basadas, no en la imposicion o interrupcién, sino
en la aceptacion de este ultimo, que no sélo da permiso para ser objeto de publicidad, sino para
formar parte de esa comunidad de seguidores, fans o clientes que se sienten vinculados a la
marca.

" KOTLER, P.; KARTAJAYA; STEIWAWAN. (2012). Marketing 3.0. Madrid: Lid. P. 43.
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Estructura del trabajo

La presente tesis se estructura en diez capitulos divididos en tres grandes
bloques que responden al principio hermenéutico de analisis, clarificacion y
fundamentacion. El procedimiento parte de la facticidad del propio marketing, lo que

significa y lo que revela como fundamental: deseo, confianza e identidad.

A ello se dedica el primer bloque de la investigacion al que se afiade un analisis
critico de la sociedad de consumo y como el marketing ha jugado un papel central en la

misma.

El segundo bloque tiene como fin conocer el estado de la cuestion en relacion a
las éticas aplicadas y la presentacion del principio de responsabilidad como ineludible

para la ética del marketing.

El tercero parte del horizonte reflexivo de René Girard para poder desentrafiar en

qué consisten dichos conceptos y como afectan al hombre y la sociedad.

Metodologia y bibliografia

El método seguido es el propio de una hermenéutica critica o si se prefiere una
ética hermenéutica critica desde la facticidad que es aquella que permite elaborar una

ética hermenéutica de la responsabilidad.

Para la elaboracién de la tesis se han manejado cinco tipos de publicaciones
distintas que podemos agrupar —y asi aparecen en la bibliografia final- de la siguiente

forma:

a. Publicaciones sobre marketing.

b. Publicaciones de y sobre ética empresarial, ética del marketing y ética del
consumao.

c. Publicaciones sobre ética en general, filosofia y sociologia —relacionada con la
sociedad de consumo-.

d. Publicaciones especificas sobre los conceptos de deseo, confianza e identidad.

e. Publicaciones de y sobre René Girard.

Sobre el primer punto hay que aclarar que la literatura sobre marketing es
abundantisima, y en la misma encontramos desde manuales académicos, publicaciones

especializadas y trabajos sobre aspectos muy concretos, hasta casos préacticos,
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experiencias ganadoras en el mercado o reflexiones personales en las que se mezcla la
aportacion cientifica con valoraciones subjetivas. Como consecuencia de esta
heterogeneidad, hemos necesitado un pre-requisito clarificador sobre qué tipo de
bibliografia era digna de ser tenida en cuenta. El criterio fundamental ha sido el de la
incidencia de las publicaciones en Espafia desde mediados de los afios 70 hasta la
actualidad, tanto por su uso en las escuelas de negocios y universidades, como por
referencias en publicaciones divulgativas y cientificas; ello se ha ejemplificado en tres
tipologias de textos, importantes los tres por distintos motivos. El primer grupo de
libros es el escrito por los autores mas citados: me refiero a nombres como Philip
Kotler, Al Ries, Jack Trout, Ted Levitt o Peter Drucker, entre otros, siendo para
nosotros especialmente significativo el primero de todos ellos a quien se le reconoce un
papel fundamental en el marketing del Gltimo cuarto del siglo XX. Ademas, sus
reflexiones nutren gran cantidad de manuales de marketing que se recomiendan en
escuelas universitarias. A este tipo de publicaciones corresponde el segundo grupo de
fuentes y que tienen el interés de ser constitutivos de la formacion de los profesionales

del marketing del futuro y del presente.

El tercer grupo de fuentes consultadas (respecto al marketing) se ha tomado de
las referencias que los principales expertos del marketing manejan en estos momentos
para sus articulos y publicaciones, especialmente en la red. En este sentido, hay que
tener en cuenta los notables cambios que se han producido en la transmision de los
conocimientos en los ultimos afios. Es una realidad, al menos para el marketing, que el
saber sobre el mismo ha salido de los ambitos habituales donde se generaban las
publicaciones mas avanzadas, -me refiero a las universidades principalmente-, para
expandirse por nuevos soportes y lugares: concretamente, en la red, donde multitud de
blogs, posts, conferencias y presentaciones circulan a gran velocidad. Uno de los
ambitos dentro del marketing de mayor auge es todo aquel que tiene que ver con lo
digital. Como no podia ser de otra manera, el habitat de reflexion mas efervescente
sobre este marketing digital se encuentra en la propia red. Como lugar de innovacion y
experimentacion, la red se rige por nuevas reglas, donde todo es compartido, todo se
encuentra en constante comprobacion. La dificultad principal de este tipo de fuentes es
la disparidad de su calidad y la no siempre contrastada veracidad de sus afirmaciones.
En terminos digitales podriamos hablar de un saber siempre en fase beta o construccion,

donde se van sucediendo aportaciones de mejora, cambios y sugerencias sobre las
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experiencias de los propios usuarios en relacion con las afirmaciones hechas. Ello
obliga a un rastreo permanente, pero también a una mirada critica. Sin embargo, su
aportacion como fuente de informacién, casos practicos y ejemplos resulta de enorme
interés para el proposito de nuestro trabajo. Por Gltimo dentro de este primer bloque,
hemos prestado especial atencion a los textos que hacen referencia a la forma de

comunicar del marketing.

Una Gltima consideracion debemos hacer sobre las publicaciones estrictamente
dedicadas al marketing y la publicidad que han sido trabajadas para la elaboracion de la
presente tesis: hoy en dia la vanguardia de la investigacion en el ambito del marketing,
y diriamos que de la empresa en general, se produce en el &mbito norteamericano, con
algunas de las revistas cientificas que mas y mejor publican sobre la materia.
Evidentemente, muchas de esas publicaciones han sido consultadas. Sin embargo, en
una amplia mayoria, no han sido relevantes pues tratan aspectos muy especificos que
apenas modifican la definicion y concepcion del marketing sobre si mismo. Por
supuesto hay trabajos que tratan la funcion del marketing, y las principales reflexiones
que han modificado la concepcion sobre el marketing nacen en este contexto. A lo que
nos referimos es que, en la enorme produccién bibliografica sobre el marketing, nos
encontramos con publicaciones muy especificas sobre aspectos muy concretos que no
tienen incidencia en el objeto de nuestra investigacion. Por ejemplo, en el afio 2003 se
presento el trabajo “Los frentes de investigacion dominantes en Marketing” realizado en
la Universidad de Sevilla por Armario, Acedo Gonzéalez y Ruiz, quienes analizaron los
principales temas de investigacion en el area de marketing en las revistas cientificas mas
prestigiosas del ramo entre los afios 1992 y 2002. La conclusién es que la primacia de lo
instrumental y especifico era predominante; especialmente se mostr6 una muy baja

publicacién sobre la ética del marketing.™

Sin embargo, cuando de lo que se trata es de la ética del marketing, -y que
supone el segundo de los grandes bloques de bibliografia analizada-, sera concretamente
en el ambito americano donde se den los trabajos de mayor interés. Las publicaciones
sobre ética del marketing son mas bien escasas en espafiol, mientras que los principales

trabajos sobre el tema se estan realizando en universidades norteamericanas. Son, pues,

ARMARIO, E.; ACEDO GONzALEZ, F. J.; Ruiz, D. (2004). “Los frentes de investigacion
dominantes en Marketing” en, EPUM 2004. XVI Encuentro de Profesores Universitarios de
Marketing (Alicante). Sevilla: Universidad de Sevilla.
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autores de tradicion anglosajona —lo que eso significa en cuanto a su concepcion de la
ética empresarial, mucho mas centrada en aspectos concretos que en reflexiones sobre el
sistema capitalista en si- los que actualmente lideran la investigacion sobre ética del
marketing. No sucede lo mismo con la ética empresarial y con la ética del consumo.
Aqui la aportacion espafiola es muy interesante y significativa, especialmente en la
universidad donde se presenta esta tesis que cuenta con una linea especifica de

investigacion sobre el tema.

El tercer gran bloque de publicaciones es el que hace referencia a la filosofia, la
ética y la sociologia. Por un lado ha sido preciso conocer los principales trabajos sobre
la sociedad de consumo en el que habia trabajos mas filosoficos, otros de un cariz mas
sociolégico o incluso econémico. Nos hemos centrado en autores como Veblen,
Galbraith, Braudillard, Marcuse, Lipovetsky o Bauman porque han configurado un
discurso sin el cual no es posible entender el pensamiento critico con la sociedad de
consumo de la modernidad. Estos autores han sido completados con los representantes
de las principales corrientes éticas actuales como Rawls, Jonas, Taylor, Habermas,
Maclintyre, Ricoeur o Cortina, por citar algunos de ellos, que nos han ayudado a

establecer un modelo de ética del marketing basada en la responsabilidad.

En el cuarto bloque se indaga en algunas publicaciones que han versado sobre
los conceptos centrales de la tesis: confianza, identidad y deseo. Hay que tener en
cuenta que algunos de los libros o articulos trabajados pueden pertenecer a dos ambitos
distintos. Por ejemplo, un libro que sea a la vez sobre ética empresarial y tenga en la
confianza un elemento central. En dicho caso, lo incluiremos en un Unico apartado, pero
conceptualmente lo abordamos desde ambas perspectivas. Sin embargo, existen
publicaciones especificamente dedicadas a los conceptos descritos como puedan ser las

de Fukuyama para la confianza, Ariely o Coen para el deseo o Taylor para la identidad.

El Gltimo ambito bibliografico corresponde a René Girard del que se ha utilizado
todas sus principales obras, desde la inicial Verdad novelesca y mentira romantica hasta
los dltimos, incluidos algunos de entrevistas o de aspectos tan concretos como la
anorexia. La mayoria de ellos se encuentran traducidos al espafiol —con traducciones no
siempre del todo satisfactorias, todo sea dicho de paso-. De forma complementaria y
para una mejor comprension de su pensamiento también se han manejado articulos y

libros que han versado sobre su figura y su pensamiento.
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EL MARKETING
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CApPiTULO 1

VERIFICACION CONCEPTUAL DEL MARKETING

Necesitamos analizar el marketing, no por mero capricho, sino por voluntad
metodoldgica propia de una hermenéutica critica de las actividades humanas, es decir,
reconociendo en el marketing autonomia de gestion y accion, realizada por
profesionales, con incidencia en la sociedad. Este reconocimiento del marketing como
objeto de una ética aplicada implica la necesidad de desentrafiar, desde sus propias
reflexiones, desde su ejercicio practico y desde la vivencia de la sociedad como

afectada, aquellas cuestiones claves que deben ser abordadas en perspectiva ética.

Nuestro objetivo es orientar la accion —no de forma inmediata- y las decisiones
de los profesionales del marketing desde un marco reflexivo que no soélo sea una receta
sobre lo correcto o lo incorrecto, sino que ofrezca las armas —intelectuales- para que
cualquier profesional o docente de la materia pueda enjuiciar la finalidad, las acciones y
las consecuencias del ejercicio de la profesién. No queremos dejar de destacar un
segundo objetivo: ofrecer a los consumidores las herramientas que les permitan tener
una mirada critica frente al marketing y frente a ellos mismos -con sus
responsabilidades inherentes- con el objeto de contribuir al desarrollo de una sociedad
en la que el hombre sea cada vez més libre y con mayor capacidad para desarrollar sus
proyectos de vida justa y feliz. De esta manera, buscamos cumplir el objetivo de toda
tarea ética, que no es otra que dar razones de forma conceptual y argumentativa con las
que superar lo dado hasta la fecha, contribuyendo asi a un mejor ejercicio del marketing

en nuestra sociedad.

El modelo que mejor sirve para el analisis de la ética aplicada es el
interdisciplinar, y tiene en el propio ejercicio de la profesién y su autorreflexion el

punto de partida mas adecuado. En consecuencia, desde el modelo hermenéutica
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critica’® partimos de la reflexion sobre el propio marketing que hace el marketing por la
insuficiencia de los modelos deductivo e inductivo para este fin. Cuando hablamos de
moral descubrimos tres caracteristicas que les son propias: universalidad,
incondicionalidad y auto-obligacion.'” Ello significa que el analisis hermenéutico del
marketing requiere un lenguaje propio. No es un analisis sin mas, ni una mera
descripcién, aunque sea descriptivo en su mayor parte; también tendra un caracter
prescriptivo, aunque no subjetivo, puesto que el marketing es una accién ejercida desde
la libertad que puede optar por diversas soluciones, las cuales podran ser enjuiciadas

desde una perspectiva moral.

El presupuesto desde el que enjuiciamos parte del interés por conocer como
afecta el marketing al ser humano, ya sea individualmente o como sociedad; en qué
medida humaniza o deshumaniza la actividad del marketing, ya que regula la actividad
empresarial y organizativa en el modelo de consumo masivo, fundamentalmente en las
sociedades occidentales o capitalistas, que a la postre, son mayoritarias en un mundo
globalizado econémicamente como el nuestro. Nuestra propuesta se enraiza en la
tradicion ética de la responsabilidad clarificada por Weber®, tomando conciencia de las

consecuencias de los actos, de los fines y de los medios para alcanzar dichos fines™.

1% Al respecto, podemos citar el articulo de Adela Cortina, CORTINA, A. (1996). “El estatuto de
la ética aplicada. Hermenéutica critica de las actividades humanas” ISEGORIA/13 Pp.119-134,
o en el libro de la misma autora Etica aplicada y democracia radical, en su capitulo 10, o con
més detalle en Etica minima, entre otros, donde se aborda esta cuestion.

Ver: CORTINA, A. (1994). Etica minima. Madrid: Tecnos. y CORTINA, A. (2010). Justicia
Cordial. Madrid: Trotta.

El ideal deductivo partiria de axiomas desde los cuales extraeria conclusiones para las
situaciones concretas. El problema que plantea la profesora Cortina es que los principios éticos
0 bien son universales y entonces formales o procedimentales, o bien son materiales pero
pierden su universalidad. Y ademas al nacer de la vida social es justamente en esta vida donde
se descubren, no donde aterriza la concrecion de lo universal.

El ideal inductivo parte de las maximas resultado de la sabiduria practica, que alcanzan
probabilidad pero no certeza. Aqui, de nuevo, plantea la profesora dos insuficiencias: y es que
existen principios éticos universales, pero son procedimentales (como se enraiza en la ética del
discurso) ni proceden de la razon pura —en estela kantiana-, sino que se da de forma “impura”,
en la historia. El segundo punto, es que si de verdad el modelo inductivo fuera asi se llegaria a
unos principios que captariamos por intuicion sobre los que no habria capacidad de tomar
decisiones racionales, donde se podria dar conflictos entre maximas.

" Gonzélez Esteban, E. (2001). La responsabilidad moral de la empresa. Una revisién de la
teoria de Stakeholder desde la ética discursiva. Tesis. Castelldn: Universitat Jaume |.

'® Tal y como apuntaba someramente Weber en su conferencia, “El politico y el cientifico™, al
hablar sobre la Politica como vocacion, “cualquier accion orientada éticamente puede ajustarse
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Con ello, en nuestro primer andlisis del marketing, no podremos abstraernos de
cinco puntos de referencia que resultan fundamentales.?’

1) Las metas sociales por las que el marketing cobra sentido, o lo que es lo

mismo, su fin y legitimidad social: su bien interno.

2) Los mecanismos adecuados para alcanzarlas, es decir, la determinacion
de los medios adecuados, las virtudes y valores que es preciso incorporar.

3) Las exigencias de la moral civica alcanzadas por la sociedad donde se
desarrolla, incluido el marco juridico/politico establecido.

4) Las exigencias de la moral critica planteadas por aquella ética que nos
sirva como modelo preferente para nuestra propuesta.

5) Y la participacion de los afectados por el proceso.

Siendo estos dos Ultimos puntos los que necesitaran, a su vez, una explicitacion
que nos lleve a argumentar qué modelo ético creemos mas conveniente y si a su vez
resulta suficiente para nuestro objetivo. Analisis que combinaremos con los principios
herederos de la bioética desarrollados por Tom L. Beauchamp y James F. Childress en
1979' y cuya aplicacién a otras ramas de la ética es posible como principio
metodoldgico que contribuye al analisis interno del objeto de interés, a saber:

beneficencia, autonomia, justicia y no maleficencia, siendo el primer principio

a dos maximas fundamentalmente distintas entre si y totalmente opuestas: puede orientarse
segun la ética de la “conviccion” o segun la ética de la “responsabilidad”. (P. 31, en la version
de la UNSAM). Esta segunda ética tiene presente las previsibles “consecuencias” de la propia
actuacion. Dado el tema central de la responsabilidad para nuestra propuesta, abordaremos la
cuestion en el capitulo 2.17. en toda su complejidad.

¥ Aunque es pronto para explicar el concepto de responsabilidad, si que podemos aportar
alguna de sus claves, como las que explica Agustin Domingo Moratalla en su ponencia sobre las
consideraciones filosoficas sobre el aborto en la que afirma que “el principio de
responsabilidad se convierte en una central “conviccion”. Ya no se trata de adiestrarse en el
calculo de las consecuencias y anticipar el curos de cualquier accidn, se trata de plantear la
necesidad de un criterio de calculo, un principio que oriente al calculo y, en definitiva, cierto
nivel Gltimo de moralidad que establezca un limite de actuar humano”. DOMINGO MORATALLA.
A. (2007). “Consideraciones filosoficas sobre el aborto. El valor de la vida” en Congreso Mujer
y Realidad del Aborto. Céceres.

“*Propuesta tomada del mismo articulo citado de la profesora Cortina.

2! BEAUCHAMP, TOM L.; CHILDRESS JAMES F. Principios de ética biomédica. (2002). Edicdes
Loyola. Los principios de la bioética son cuatro principios que permiten un analisis ante una
situacion concreta de los criterios més pertinentes para tomar una decision. No suponen una
teoria ética, sino mas bien un sistema procedimental, que ha traspasado las fronteras de lo
médico para ser utilizado en otras ramas del saber. Dichos principios, sin embargo, deben ser
discutidos frente a cada caso, puesto que puede haber colisiones entre ellos y se precisa una
jerarquia que no siempre resulta del todo clara.
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equiparable, para nuestro objetivo, al concepto de bien interno de Maclintyre en Tras la
virtud, y que hemos establecido como primer punto en nuestro listado. En resumen, no
buscamos aplicar la ética a las acciones de marketing, sino integrar la vision ética dentro
del proceso del marketing, lo que implica tomar conciencia de qué es, a qué y a quienes

afecta; y qué responsabilidad tiene.

1.1. Una aproximacién al concepto y funciones del marketing

Necesitamos saber lo que dice el marketing sobre si mismo, porque partimos del
supuesto de que sin una amplia comprension del objeto al que se aplica la ética ésta no

P . ..y . 22
dejaria de ser una “imposicion” desde fuera no exenta de riesgos y errores””.

Todavia hoy existe una méas que notable confusién sobre lo que es, significa y
supone el marketing para la empresa y la sociedad. Esta confusion es mas bien una
simplificacion que ha tenido como consecuencia —generalmente, no consciente- que la
mirada ética se haya quedado reducida a su aspecto funcional —especialmente, a su
identificacion con la venta o la publicidad-, cuando la realidad es que el marketing tiene
unas atribuciones mucho mayores, y lo que resulta para nosotros mucho mas relevante,
se encuentra en el nucleo de las empresas y organizaciones contemporaneas. Por asi

decir, el marketing es la raiz de la que surge toda la oferta que permite a una

22 Como ya hemos explicado, nuestra metodologia parte del objeto que es analizado para
descubrir en si mismo su facticidad, sus ideales y contradicciones. Este presupuesto
hermenéutico requiere el entronque con aquél que lo interpreta, que en el presente caso, tiene en
su propia historia el haber ejercido profesionalmente aquello sobre lo que esta leyendo. En
cierta medida, tal y como afirma Gadamer en Verdad y método, “es verdad que un texto no nos
habla como lo haria un td. Somos nosotros, lo que lo comprendemos, quienes tenemos que
hacerlo hablar con nuestra iniciativa. Sin embargo, ya hemos visto que este hacer hablar
propio de la comprension no supone un entronque arbitrario nacido de uno mismo, sino que se
refiere, en calidad de pregunta, a la respuesta latente del texto”, (GADAMER. H-G (2012).
Verdad y Método. Salamanca: Sigueme. P. 456). Y es este deseo de hacer brotar la respuesta
latente del texto, en el que se funden los horizontes del comprender, lo que nos permite
desentrafiar aquello que, aunque no se formula explicitamente, porque su afirmacion no ha sido
planteada desde la misma pregunta que ahora nos atafie, se nos desvela como las claves para
una interpretacion ética. Se formula desde la voluntad de trascender la mera deontologia para
convertirse en un paradigma de evaluacion pues afecta al hombre en su autoconcepcion, a las
relaciones y al modelo de sociedad. Sin lugar a dudas, esto supone una responsabilidad para
todos, pues de no tener conciencia sobre ello se convertiria en una accion heteronoma tanto para
el hombre en cuanto consumidor como para la sociedad en su conjunto.
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organizacién® ser elegida en detrimento de otra. El marketing es mucho més que las
acciones que comunmente se identifican con el término. Y, si es cierto, que se encuentra
en el nacleo de las empresas —entendiendo como nucleo, el origen y la razon de las
mismas (ya que es la herramienta que permite la deteccion de las necesidades de los
consumidores y las oportunidades del mercado), la reflexion ética sobre el mismo
adquiere una dimension de gran relevancia por cuanto afecta a la existencia de las
empresas, y por ende, de la sociedad de consumo en el modelo capitalista
contemporaneo. Ademas, es necesario tener en cuenta que el marketing se encuentra

hoy presente en muchos mas ambitos que en el meramente empresarial.

“El marketing esta presente en todas las acciones sociales y econdmicas de
nuestra cultura. Su importancia se hace evidente cuando apreciamos que las personas,
aln sin saberlo, usan leyes de marketing en muchos actos cotidianos. **

1.2. Evolucion del concepto de marketing: consenso actual

El marketing tiene una triple dimension. Por un lado, es la disciplina académica
conocida como tal; en segundo término, se entiende por marketing las acciones del
departamento de una empresa englobadas bajo dicho nombre; y por ualtimo, es
concebido como cultura o filosofia empresarial que orienta y guia todo el proceso de

produccion o servicio de la organizacion.?

2 El marketing es utilizado tanto por empresas como por organizaciones de muy diversa indole.
Es por ello que utilizamos indistintamente el término empresa u organizacion con lo que cuando
hacemos referencia al marketing como parte de la empresa no obviamos que se da también en
otro tipo de organizaciones aungue no tengan animo de lucro.

* RIVERA, C.y GARCILLAN LOPEZ-RUA, M. (2012). Direccion de marketing. Madrid: ESIC. P.
23.

% De hecho, una de las prioridades de toda la bibliografia sobre el marketing se encuentra en
advertir su importancia como filosofia que guia a la empresa. Asi, por ejemplo, Philip Kotler en
su famoso libro de los afios 80 titulado Direccion de Mercadotecnia dira: “La mercadotecnia ha
evolucionado, desde sus primeros origenes en la distribucién y venta, hasta convertirse en una
completa filosofia cuya finalidad es relacionar dindmicamente cualquier organizacion con sus
mercados” KOTLER, P. (1986). Direccion de Mercadotecnia. Ciudad de México: Diana. P. 17.
Notese dos aspectos importantes de la presente afirmacion. La primera: la aplicaciéon del
marketing a cualquier tipo de organizacion, ya sea ésta empresarial, social, educativa, una
ciudad, una ONG o un pais. Y la segunda, no menos relevante, su concepcion como filosofia
que impregna todo el quehacer de la organizacién orientada al marketing. Ambas cosas tienen
como consecuencia que una ética del marketing no es sélo una ética empresarial, ya que esta
presente en otro tipo de organizaciones —sin fines lucrativos, por ejemplo-. Y lo segundo, que al
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Como disciplina, el marketing es relativamente reciente. Surgié a finales del
siglo XIX dentro de los estudios para mejorar las ventas agrarias en un momento en que
comenzaba a haber més oferta que demanda. Sin embargo, el marketing ya existia en el
mundo de la empresa incluso antes de que existiera la palabra®®, dado que, si existe el
marketing es porque existe el comercio, pues es en su cualidad de intercambio donde
adquiere su sentido. Y de la misma manera, las criticas al marketing se dan incluso
antes de existir el propio marketing, ya que estan implicitas en las criticas al comercio,
como bien se ejemplifica, entre otros muchos casos, en el Libro Primero de la Politica

de Aristételes para quien:

“Hay dos formas, una comercial, otra doméstica. Esta Ultima es necesaria y

laudable, al paso que la primera, la que tiene que ver con los cambios es justamente

censurada (ya que su rendimiento no proviene de la naturaleza, sino de los hombres ™.’

De ello inferimos dos temas interesantes. El primero es que el marketing es una
actividad necesaria para el comercio —basado en el intercambio- o si se prefiere, que
toda accion de intercambio —comercial- se realiza bajo las reglas del marketing, aunque
no se tenga conocimiento explicito de las mismas. Lo que significa que no se puede huir
de él, puesto que sin él no habria intercambio posible al englobar las acciones necesarias
para que sea posible su realizacién®®. El segundo es que, desde su mismo origen, ha
existido una duda razonable sobre las cualidades éticas del marketing, al asignarsele
capacidad de aumentar el intercambio sobre la base de necesidades superfluas; o como

explicitaba Aristoteles en el anterior texto, no satisfaciendo necesidades naturales.

El término marketing como tal no aparece hasta fechas recientes si tenemos en

cuenta la historia del comercio humano. En 1902 se utiliza por primera vez en un curso

ser parte de la politica de una organizacién no se constrifie s6lo a lo que se hace en el
departamento de marketing.

2 No hay consenso sobre el inicio del marketing, pero en todas hay consenso de que puede
hablarse de marketing en cuanto hay intercambio, con lo que tendriamos que el marketing
comienza en el mismo momento en que aparece el comercio, sea éste en Mesopotamia, Egipto o
cualquier otro lugar.

27 ARISTOTELES (1992); Politica. México: Porrta. P. 168.

%8 En algunos de los libros clasicos del marketing, publicados durante la guerra fria, se abordaba
la cuestion de si en los paises comunistas se podia hablar estrictamente de intercambio y por
tanto de marketing. La conclusién era que intercambio siempre hay, aun cuando se trate de una
economia planificada sin mercado, por cuanto el estado otorga los bienes y servicios a cambio
siempre de “algo” por parte de los ciudadanos, sea este algo cualquier tipo de trabajo o
produccion, fidelidad o simple presencia en la vida de la comunidad.

30



de la Universidad de Michigan®. Y sera en esas primeras décadas del siglo XX cuando
se cree la primera asociacion de estudios sobre marketing: la National Association of
teachers of Adverstising. El término fue aceptado por la Real Academia Espafiola de la
Lengua en 1992 y su uso se ha impuesto sobre algunas traducciones al espafiol como
mercadotecnia, mercadeo, mercadologia o comercializacion que no han llegado a cuajar
ni en las publicaciones ni en el uso cotidiano de la palabra. La Real Academia Espafiola
de la Lengua, en su definicion sobre el marketing, no habla de intercambio, pero si de
comercio, para lo cual es necesario obligatoriamente que se produzca un intercambio
entre las partes. Y destaca un aspecto clave, la demanda. Es decir, que el marketing mas
que centrarse en el producto lo que hace es observar, estimular y generar demanda
(también indicar las modificaciones necesarias en los productos o servicios o inclusive
en su propia conceptualizacion para que éstos respondan a las demandas de los
consumidores). Lo cual plantea algunos retos importantes en cuanto a las necesidades
reales de los productos demandados o la sobre-estimulacion de los consumidores para
que los adquieran. Asi la definicion de la RAE®, escueta y concisa, para el concepto de
mercadotecnia es la siguiente: “Conjunto de principios y préacticas que buscan el
aumento del comercio, especialmente de la demanda”. Y afiade en relacién con la

funcion académica: “Estudio de los procedimientos y recursos tendentes a este fin .

El concepto de marketing no siempre ha significado lo mismo. Su definicion se
ha ido modificando, ampliando o corrigiendo conforme la reflexién ha evolucionado; la
reflexion, pero también, la adecuacion a la realidad de la economia y sus caracteristicas.
Esta transformacion ha venido determinada por los procesos de produccion y
comercializacion, y ha estado marcada por las diversas situaciones que han vivido los
mercados en cada momento: exceso de demanda, exceso de produccion, necesidad de
diferenciacion o creacion de valor, sobresaturacion, necesidad de retencion de clientes
etc... En cualquier caso, siempre ha estado vinculado a un mismo concepto nuclear: el
intercambio de valor. Proceso por el cual se entrega algo valioso o til para la otra parte

como resultado de un intercambio. Sin embargo, no podemos olvidar que:

2 Asi, en 1902, en la Universidad de Michigan, el profesor E.D. Jones impartié un curso
titulado “The distributive and regulative industries of the United States”, en cuyo folleto
descriptivo se utiliza por primera vez el término marketing.

% DICCIONARIO DE LA LENGUA ESPAROLA (DRAE) es la obra de referencia de la Academia.
Definicion tomada de la edicién 22.2, publicada en 2001.
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“El intercambio debe ser voluntario y competitivo porque ambas partes deben
sentir que tienen libertad de eleccién para intercambiar. Lo contrario seria una
coaccion que impediria la satisfaccion de una de las partes”.

¢Y qué intercambian ambas partes?

“Se intercambian satisfacciones porque los productos y servicios se compran
por la satisfaccion que producen o pueden producir en el futuro (...) La transaccion se
establece cuando ambas partes encuentran utilidad en el intercambio (...) La utilidad

del mercado son los beneficios que obtiene con la compra y el uso de los
satisfactores ”.%

Como disciplina el marketing constituye una materia joven y se inicié como una
rama de la economia aplicada. Este origen econdémico fue determinante para que se
centrara en justificar su contribucion al valor de la produccion mediante formas
adicionales de utilidad (tiempo, lugar, posesion). Sin embargo, a partir de 1910, se
constituye como campo de estudio independiente, creandose los primeros conceptos que
le son propios. Ya en 1920 se interesa, especificamente, por el concepto de deseo que
sera uno de sus ejes centrales. Como organizacién, en esos afios, comienza a formar
parte de la estructura de la empresa sin ser un departamento independiente como sucede

en la actualidad.

La evolucién del mercado con un exceso de produccién para tan escasa demanda
en los afios de la depresidn vino a orientar la disciplina y sus funciones en la empresa
hacia la venta, pasando posteriormente a la generacion de la demanda. Al respecto

apunta Philip Kotler:

“La venta es parte del marketing, pero éste incluye mucho mas que la venta.
Peter Drucker observo que el objetivo del marketing es hacer la venta superflua. Lo que
Drucker quiso decir es que la tarea del marketing es descubrir las necesidades
insatisfechas y preparar las soluciones satisfactorias. (...) El marketing no puede ser un
equivalente a la venta porque comienza mucho antes que la compafiia tenga un
producto (...) El marketing continiia a lo largo de todo el ciclo de vida del producto,
tratando de encontrar nuevos consumidores, mejorar el atractivo y el rendimiento del
producto, aprender de los resultados de las ventas del producto y administrando las
ventas reiteradas . %

Sin embargo, no podemos olvidar el papel fundamental del marketing en cuanto
al estimulo de las ventas, aunque la venta sea la consecuencia de haber despertado un

deseo latente:

3! RIVERA CAMINO, JAIME y GARCILLAN LOPEZ-RUA, MENCIA.(2012). Direccién de marketing.
Madrid: ESIC. P. 32.
%2 KOTLER, P. (2011). EI marketing segtin Kotler. Madrid: Paid6s. Pp 37-38.
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“Si los mecanismos de defensa le sirven al consumidor para reducir sus
tensiones, para resolver sus problemas, solucionar sus conflictos y mantener el
equilibrio, el marketing debe a su vez defenderse de ellos desarrollando actividades
que, manteniendo su ética (habria aqui, justamente, que definir que significaria eso de
mantener su ética), estimule, recuerde, intranquilice, forme o ilusione a la persona con

el objetivo de que éste no paralice sus conductas orientadas hacia la adquisicion de

bienes o servicios”.%

En este punto reside una de las tensiones éticas que tendremos que resolver: un
modo empresarial que busca vencer las resistencias de los consumidores a consumir
mas, y asi poder desarrollar la demanda de los productos o servicios, (cosa que, en
ocasiones, no se hubiera producido de no haber mediado todas las estrategias destinadas
a ello); y por otra parte, una falta de consciencia por parte del consumidor de la enorme
influencia que esta ejerciendo sobre su decision, lo que la convierte en una accién
heteronoma. Entran, entonces, dos acciones en conflicto: la del consumidor, que debe
ejercer su ciudadania econdmica sobre la base de una autonomia deliberativa bien
fundamentada, y la de las empresas, cuyas estrategias estan especificamente disefiadas
para pasar lo mas inadvertidas posibles si quieren ser efectivas. La relacion entre
consumidor y empresa mas que ser reflejo de las bellas palabras: satisfaccion de
necesidades, libertad, soberania, intercambio de valor, se asemeja a una lucha a pecho
abierto entre unas empresas acosadoras para que se consuman sus productos y un
consumidor acorralado que no sabe bien codmo hacer frente a tanta oferta, influencia y
presidn; y que bien por agotamiento, falta de formacion, dejadez, comodidad o ausencia
de autonomia personal sucumbe al intercambio sin realmente estar, a priori, dispuesto a

ello.

Para defenderse de dichas acusaciones, Kotler escribira que no siempre el

marketing busca estimular la demanda: que incluso a veces busca reducirla.

“El marketing requeria otra medida esencial, que no partiera de la premisa de
que la GUnica funcién era incrementar la demanda de algun producto o servicio. ¢Qué
pasaria si la demanda actual de un producto fuera demasiado intensa? ¢Acaso el
comerciante no deberia subir el precio, reducir los gastos de publicidad y promocion, y
tomar otras medidas para relacionar mas la demanda respecto a la oferta? Estas
medidas se toman en nombre del demarketing, que ha demostrado ser un concepto
aplicable en muchas situaciones”.®

%3 ALONSO RIVAS, J. y GRANDE ESTEBAN, |. (2010). Comportamiento del consumidor. Madrid:
ESIC. Pp. 61-62.
% Op. Cit P. 13.
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El marketing utilizara otro argumento en su defensa: ¢ Qué pasa cuando lo que se
estimula es, por ejemplo, ayudar a los demas, defender una causa justa o donar dinero
para los mas necesitados? ¢Consideramos entonces que el marketing es también
manipulador? Y por ultimo, ¢Acaso no es libre el consumidor de elegir? ¢(No ostenta
soberania con sus elecciones? ¢No son sus decisiones las que impulsan determinados

productos y condenan al fracaso aquellos que no interesan?

La primacia del cliente o consumidor seré caracteristico del marketing a partir de
mediados del siglo XX. Y también sera asumida por las compafiias en sus declaraciones
y principios. Por ejemplo, la primera declaracion del compromiso de una empresa con la
satisfaccion de las necesidades y deseos de los consumidores aparecio en el informe
anual de General Electric en 1952: “El concepto introduce (...) al marketing (...) al
comienzo del ciclo de produccion, no al final del mismo, ademéas de integrar el
marketing en cada fase de negocio.”* Lo que equivale a que el marketing no es una
accion final para vender, sino una accion inicial orientada a concebir la respuesta de la

empresa a las necesidades del mercado.

No sera hasta los afios 60 que tendremos una primera definicion, realizada por la
American Marketing Association-Committe on Terms, donde se introducen factores
éticos en la funcién del marketing, al supeditar la demanda particular al interés de la
sociedad; ampliando ademas sus funciones a organizaciones no lucrativas mas alla del
mundo empresarial.®® Serd en este momento cuando comiencen los distintos
“marketings” especializados en funcion del mercado en el que operen: Marketing

industrial, Marketing de servicios, Marketing turistico, Marketing deportivo, etc.

Es también, a partir de estos afios, cuando el marketing adquirira su funcion
como filosofia orientadora de la empresa, ayudando a pasar de una empresa orientada a
la produccion, a una empresa orientada al consumidor, lo que supondra un cambio
radical en la concepcion de las prioridades empresariales: dejando de ser la produccion

el elemento central de la compafifa en favor de la comercializacion y el marketing®’.

% Tomado de KERIN; BERKOWITZ; HARTLEY; RUDELIUS. (2003). Marketing. México: McGraw
Hill. P. 23.

% ESTEBAN TALAYA, A. y MONDEJAR JIMENEZA, J.A. (2013). Fundamentos del Marketing,
Madrid: ESIC. P. 19.

37 EI término con el que se conoce esta filosofia es miopia del marketing y fue descrito por Ted
Levitt en un libro colectivo sobre marketing. Levitt, T. (1960). “Marketing myopia”, en
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Como consecuencia de ello sucederd, en palabras de Naomi Klein al analizar el modelo
empresarial desarrollado por Nike en los afios 90 que:

“Muchas empresas que antes fabricaban sus productos en sus propias fabricas
y que contaban con una plantilla grande y estable, abrazaban el ahora ubicuo modelo
de Nike: cierra las fabricas, fabrica tu producto a través de una intrincada marafia de

contrataciones y subcontrataciones e invierte tus recursos en el disefio y el marketing
que se necesitan para proyectar al mundo esa gran idea %%,

Autores de interés seran Mckitterick, Borcho y Keith, ademas de Levitt®.
Kotler, unos afios después, llamara la atencién sobre la primacia de la descripcion en la
reflexion del marketing:

“El criterio mercantil describia las caracteristicas de los diferentes productos y
la conducta del comprador hacia esos productos. El criterio institucional describia de
qué manera trabajaban las diferentes organizaciones comerciales. El criterio funcional

describia como actuaban las diferentes actividades comerciales —publicidad, fuerza de
ventas, fijacion de precios- en el mercado.”*

Pero no habia todavia nada sobre lo estratégico; sobre la filosofia que debia
imperar a toda la estructura empresarial.

“El marketing ha ido evolucionando. En su primera fase, era una actividad
orientada al cierre de la operacion, cuyo objetivo era conseguir la venta. En la fase
posterior, pasdé a centrarse en la relacion con el consumidor: como conservar un
cliente y fidelizarlo para que siga comprando. Por Gltimo, en esta tercera fase, el

marketing ha pasado a invitar a los consumidores a participar en el desarrollo de los
productos y la comunicacion de la empresa.”*

A partir de finales de los afios 60, el marketing entr6 de lleno en la gerencia:
decidir sobre mercados objetivos, desarrollar ventajas competitivas, fijar precios y
escoger las fuerzas de ventas y de promocién. Se convierte en la filosofia que orienta la
empresa, un activo estratégico que impregna desde la direcciébn a cualquier

departamento. De hecho, algunas compafiias punteras consideran que el departamento

Marketing, critical perspectives on Business and Management. BAKER, M. London: Routledge.
Pp. 45-46.

% KLEIN, N. (2011). No Logo. Barcelona: Paidds. P. 4.

% Algunas de las publicaciones del momento seran la de BARTELS, R. (1964). El desarrollo del
pensamiento en mercadotecnia; MCKITTERICK, J. (1957) What is the Marketing Management
concept?; BORCH, F, (1957). The Marketing Philosophy as a way of business life; KEITH, R.J.
(1960) The Marketing revolution; y LEVITT, T. (1960). Marketing Myopia,. (Referencias
tomadas de GUILLEN ANDREU, R. (2000). La comunicacién como creadora del valor de la
marca en los mercados no marquistas. Tesis. Valencia: Universidad de Valencia. P. 129.

“ KOTLER, P. (2011). EI marketing segtin Kotler. Madrid: Paidés. Pp. 11-12.

* KOTLER, P., KARTAJAYA, STEIWAWAN (2012). Marketing 3.0. Madrid: Lid. P. 28.
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de marketing es superfluo y que la filosofia del marketing deberia estar presente en
todos: produccion, atencion al cliente, ventas, direccion, promocidn, etc.
“Las compafiias progresistas procuran que todos sus departamentos estén

orientados al cliente, no guiados por él. David Packar, cofundador de Hewlett-Packar,

dijo sabiamente: ElI marketing es demasiado importante para dejarlo solamente en

manos del departamento de marketing”.*?

Desde ese momento ya no solo es necesario evaluar el mercado desde el mundo
empresarial, sino también desde las organizaciones sin animo de lucro, educativas o
culturales: universidades que compiten por estudiantes, ONG’s que requieren donantes,
museos que desean tener visitantes, etc... Casi no hubo ya ambito social que no fuera
susceptible de ser transformado por la filosofia del marketing, llegando incluso a los
profesionales, cosa que en la actualidad queda reflejado con no pocas publicaciones
dedicadas a la marca personal.** Todo ello implicé un nuevo planteamiento del
marketing. ¢Qué tienen en comun todas estas instituciones, empresas y organizaciones?
Lo que era comUn a todos esos casos era y es:

“El deseo de alguien de obtener una respuesta 0 recurso de un tercero:
atencion, interés, deseo, adquisicion, buena propaganda oral. Pero para producir esas
respuestas, uno debe ofrecer algo que otro considera de valor, de modo que la otra

parte voluntariamente ofrece la respuesta o recurso a cambio. Este intercambio surge
como el concepto fundamental implicito con el marketing”™*.

No resultard Kotler el tnico que llegue a poner en el centro de la definicién de
marketing la palabra intercambio como muestra la escogida por la American Marketing
Association en 2001:

“El marketing es el proceso de planear y ejecutar la concepcion, fijacion de

precios, promocion y distribucién de ideas, bienes y servicios para crear intercambios

que satisfagan los objetivos individuales y organizacionales .

Sin embargo, esta misma asociaciéon, en 2007, modificard algo su propia
definicion quedando de la siguiente manera:
“La mercadotecnia es la actividad, conjunto de instituciones y procesos para

crear, comunicar, distribuir e intercambiar ofertas que tengan valor para los
consumidores, clientes, socios y la sociedad en general.”*

2 KOTLER, P. (2011). EI marketing segtin Kotler. Madrid: Paidés. Pp. 38-39.

* Transformar a la persona en una marca es uno de los temas que més nos tiene que hacer
reflexionar: reduce la dimension humana al mero pragmatismo de una funcion.

* Op cit., P. 13.

** KERIN; BERKOWITZ; HARTLEY; RUDELIUS. (2003). Marketing. México: McGraw Hill. P. 10
® ESTEBAN TALAYA, A.; MONDEJAR, J. y JUAN, A. (2013). Fundamentos del Marketing.
Madrid: ESIC. P. 14.
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La gran diferencia se encuentra en la sustitucion del concepto de satisfaccion por
el de creacion de valor, cuyas implicaciones son mucho més amplias: incide en que la
eleccion para la satisfaccion de la necesidad contiene un conjunto de elementos que le
otorgan valor frente a otros méas alla del mero producto. Estos elementos, que
constituyen toda la arquitectura de valor de una marca, conformaran el aspecto esencial
de las estrategias de marketing, y por tanto de las dimensiones éticas del mismo.
Ademas, se detalla que las ofertas han de tener valor también para la sociedad, no so6lo
para el consumidor. En cierta manera se introduce la perspectiva de los Stakeholders en
el marketing. Sin embargo, a nuestro entender, esta definicion es incompleta puesto que
obvia los condicionantes para crear valor, las responsabilidades sobre la “orientacion” a
lo bueno que hace el marketing en los consumidores y en la sociedad en su conjunto, y

las estrategias para que ese proceso de intercambio no cese.

Las posteriores evoluciones de la interpretacion de lo que es el marketing
tendran que ver con las relaciones, el establecimiento de conexiones emocionales y la
implicacion del consumidor en el proceso de produccién y de difusion, haciendo
especial hincapié en el concepto de marca, amparado bajo la denominacion de
branding. Con ello apareceran nuevos términos como marketing relacional, publicidad
emocional, prosumidor, el anteriormente citado, marca personal y otros por el estilo.*’
Asi, en este proceso de evolucién

“las empresas ampliaron el concepto de marketing pasando a centrarlo en las
emociones humanas. Se introdujeron nuevos conceptos como marketing relacional,
marketing de experiencias o valor de marca. Para generar demanda ya no era

suficiente dirigirse a la mente del consumidor con el clasico modelo de
posicionamiento. Era necesario apuntar también al corazon del consumidor. Los

" Sobre el uso de los términos encontramos los siguientes datos en espafiol en Google de
paginas que contienen estos conceptos. La busqueda hace referencia a nuevas publicaciones del
ultimo afio, lo que nos permite ver la “moda” o el interés por los conceptos no de forma
historica, sino de manera actual y por tanto la vigencia de los mismos.

o Marketing relacional: 53.000 péginas.

o Publicidad emocional: 382.000 paginas.
o Marca personal: 718.000 paginas.

o Prosumidor: 4.760 paginas.

El tema de marca personal supera con creces al resto. La publicidad emocional ha perdido
vigencia asi como la de marketing relacional. El concepto de prosumidor todavia no estd muy
extendido en Espafia, pero es probable que vaya en aumento. Se refiere al consumidor que es
coparticipe en la creacion y difusion de una marca.
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conceptos de marketing que surgieron durante los afios noventa y las primera década
del siglo XXI reflejaban sobre todo, la disciplina de gestion de marca.*®

Social marketing, marketing emocional, marketing digital, marketing relacional,
marketing viral, marketing experiencial... Sin duda el marketing estd méas presente que
nunca en el mundo de la empresa y de la formacion. Analizados algunos de los
principales MBA de las mejores escuelas del mundo*, el marketing aparece como una
asignatura imprescindible en sus programas, junto al analisis financiero y el liderazgo,

lo que viene a corroborar su valor central en el mundo empresarial moderno.

1.3. Funciones del Marketing: Marketing estratégico y Marketing Tactico

Desde el punto de vista de la funcidén del marketing nos encontramos con la

coexistencia de dos tipos de marketing: uno mas estratégico y otro mas tactico.

El marketing estratégico tiene como finalidad el servicio a la direccion para la toma de
decisiones a largo plazo en funcion de los objetivos de creacion de valor. (Lo que se

aproxima a la distincion como filosofia que orienta a la empresa).

El marketing tactico responde a necesidades concretas inmediatas evaluables y tenidas
por necesarias por parte de la compafiia en un momento determinado. (Que se acerca a
lo que tradicionalmente se suele desempefiar en los departamentos de marketing de las
organizaciones y que también recibe el nombre de marketing operativo que desarrolla

las acciones del Marketing-mix).

De ahi que necesitemos aclarar esta doble distincion, pues en muchas ocasiones
el analisis €tico se ha centrado exclusivamente en la dimensién tactica del mismo y ha

obviado su dimension estratégica que a nuestro entender resulta clave.

*® KOTLER, P., KARTAJAYA, STEIWAWAN (2012). Marketing 3.0. Madrid: Lid. P. 43.

* ESADE, IESE, IE, LONDON SCHOOL OF ECONOMICS, STANFORD, HARVARD. En
otras escuelas econémicas y universidades de menor renombre también se incluye el marketing
como un elemento imprescindible en la formacién empresarial, ademas de contar con
numerosos programas especificos y cursos monograficos sobre el tema. Asimismo, en los
informes sobre docencia del Marketing de AEMARK (Asociacion Espafiola de Marketing
Académico y Profesional), en concreto sobre la presencia del Marketing en los grados de ADE
y Economia en Espafia podemos encontrar mas datos. Existe Grado en Marketing en 19
universidades publicas y 58 privadas. Mientras que es asignatura presente en ADE y en el 35%
de los grados de Economia.
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1.3.1. Marketing estratégico

La funcion del marketing en la economia es asegurar un encuentro eficiente
entre la oferta y la demanda. De esta manera, tanto la empresa como los mercados seran
econdémicamente optimos en el uso de sus recursos escasos. De lo cual podemos inferir,
que de ser esto cierto, un marketing bien ejecutado es un bien, ya que ajusta
exactamente la oferta a la demanda latente, de manera que no haya sobreproducciones
ineficientes y costosas —con sus consiguientes excesos de consumos en recursos
naturales si se da el caso- ni carestias de producto por las cuales el consumidor pueda
ver reducidas sus opciones de eleccion. (Aungue, tendremos que desentrafiar si ese
encuentro no se produce mas bien por una estimulacién tal de la demanda que conlleva
una eficiencia sélo para una de las partes —que aumenta asi el volumen de sus ventas- en

detrimento de otros implicados, especialmente, los consumidores).

El marketing estratégico tiene como finalidad apoyar a la administracion
estratégica en la toma de decisiones gracias a:

“Generar, evaluar y recomendar oportunidades de mercado; examinar la
estructura del producto/mercado o identificar el mejor mercado meta. También sirve
para decidir cual sera la mejor posicion competitiva para la compafia dentro de su
mercado meta, asi como el modo de entrar y el momento oportuno; disefiar una

organizacion de mercadotecnia, sistemas de informacion, sistema de planeacion y
sistema de control para funcionar dentro del mercado ”.

A lo que habria que afiadir:

“Planear el desarrollo a largo plazo y de mercadotecnia anual que especifiquen
las metas de ventas, desembolsos en mercadotecnia, mix de marketing y asignacion de
mercadotecnia. El paso final exige implantar y controlar el plan de mercadotecnia de
tal modo que se logren los objetivos de mercadotecnia. Ademas del control del plan

anual, la gerencia debe llevar a cabo un control de productividad, eficiencia y

estrategia .

Asimismo, dentro de los analisis estratégicos se tendria que tener en cuenta
factores relativos a la demanda del mercado, su tamafio, tipologia de consumidores y
segmentacion de los mismos, asi como previsiones futuras sobre ampliacion o
reduccion de dicha demanda. También es su funcion concretar la posicién de la
compafiia dentro del mercado, ya sea como lider, retadora o seguidora, y los retos y
dificultades que de ello se derivan. Junto a ello el marketing estratégico establece en quée

punto del ciclo de vida se encuentra el producto y su influencia en las estrategias a

0 KOTLER, P. (2011). El marketing segtin Kotler. Madrid: Paidés. Pp. 120-121.
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desarrollar, sin olvidar que éstas interrelacionan, a su vez, con la propia evolucion del

mercado y la presencia de competidores en el mismo.

Otra de las cuestiones claves en la funcién estratégica es que debe obligar a
renunciar a las posiciones no estratégicas, lo cual equivale concretamente a que las
empresas no puedan satisfacer todas las demandas de los consumidores o incluso s6lo
una parcela muy reducida, lo que en ocasiones genera frustracion y enfado en los
clientes que esperan poder disfrutar de cosas incompatibles entre si. Lo dird muy bien
Michael, E. Porter, uno de los autores mas reconocidos en el campo del liderazgo y la

competitividad: “Una posicion estratégica no es sostenible si no se renuncia a otras ™.

“Decidir a qué grupo objetivo de clientes y qué necesidades va a atender la
empresa, y qué variedades va a ofrecer, resulta esencial para desarrollar una
estrategia. Pero también lo es decidir a qué clientes no se va a atender, o qué
necesidades no se van a satisfacer, o que caracteristicas no se van a ofrecer”SZ.

Marketing y competitividad

La presencia del marketing como un factor clave del desarrollo de la empresa
resulta un factor determinante para conseguir ventajas competitivas.
“El estratega debe conocer las caracteristicas del entorno de la empresa, para

conseguir que ésta se posicione de la mejor forma posible dentro de dicho entorno o
para influir en él a su favor”53.

Sin olvidar un factor importante para una reflexion ética cuando se afirma que
“una empresa puede mejorar su posicidén estratégica si encuentra proveedores o

clientes que tengan muy poca capacidad de influir adversamente en ella™*.

En cierta manera todas las empresas responden a una estrategia que les permite
ser sostenibles en el tiempo. ;Qué es una estrategia? La estrategia es “la creacion de
una posicion singular y valiosa que requiere un conjunto diferente de actividades”. De
manera que una posicion estratégica no es sostenible si no se renuncia a otras. La
estrategia consiste en competir renunciando a algunas cosas para alcanzar el objetivo;

en saber y decidir qué no se va a hacer. Algo que los consumidores no llevan del todo

*! PORTER, MICHAEL. E. (2003). Ser competitivos. Bilbao: Deusto. P. 63.

%2 Op. Cit. P. 77.

>3 Op. Cit. P. 27. El texto que recoge el libro de Porter es un famoso articulo titulado, “Cémo
influyen las fuerzas de la competencia en la formacion de una estrategia” y que fue
publicado en 1979 en la Harvard Business Review.

> Op. Cit. P. 35.
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bien, ya que implica también renuncias para ellos. Estas renuncias se traducen, en no
pocas ocasiones, en percepciones equivocadas hacia la empresa, pues se espera de ella
algo que no va a ofrecer. La renuncia forma parte de la eficiencia; la renuncia permite
obtener valor para ser escogido. En dicho sentido, el marketing no s6lo ayuda a detectar
qué necesidades deben ser satisfechas, sino a construir toda la cadena de valor que

otorgue la ventaja competitiva. Y a decidir cuales no.

De ello se deduce, en cierta manera, como apunta el profesor Xavier Gimbert
que definir un negocio es mucho méas que definir un producto en un mercado; y se

deduce de la respuesta a tres preguntas de claro cariz mercadotécnico:

“¢A quién servimos? ¢Qué necesidades satisfacemos? y finalmente ¢Como
satisfacemos la necesidad descrita anteriormente?”.*

La competitividad entonces nos indica algo que resulta fundamental para nuestro
andlisis ético: el marketing no hace que triunfen productos o compafias con peores
Servicios que su competencia, gracias a sus “engafos” al consumidor, COMO a veces se
le acusa, sino que estas compafiias han sabido construir una mejor oferta de valor para
los segmentos de consumidores a los que se dirige, aun cuando el producto en si pueda
ser de una calidad inferior al de la competencia. Nos enfrentamos a un problema de
satisfacciones, no de realidades, lo que nos pone ante otro reto ético: la superioridad de
la percepcion sobre el producto o servicio en si, el triunfo de las percepciones sobre las

realidades.

Marketing y posicionamiento: Valor real y valor percibido

El concepto de valor percibido aparece denominado bajo el paraguas de creacién
de valor. { Qué entendemos por creacion de valor? ;Cuando una empresa crea valor para
el cliente? Existe toda una tradicion de reflexién marketiniana sobre la creaciéon de
valor, con distintas definiciones y corrientes. Nosotros nos acogeremos a la definicion

que hiciera Ziethaml en 1988 y que es la mas universalmente reconocida:

“El valor percibido es la evaluacion global del consumidor de la utilidad de un
producto, basada en la percepcion de lo que se recibe y de lo que se entrega ”.*®

> GIMBERT, X. (2003). El enfoque estratégico de la empresa. Bilbao: Deusto. P. 28.

% Dicha afirmacion puede leerse en, ZEITHAML, V.A “Consumer perceptions of Price, quality,
and value, a means-end model and sinthesis of evidence”, Journal of Marketing, Vol 52. Para
un mayor conocimiento del estado de la cuestion y otras teorias sobre el valor percibido se
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El valor se define entonces como la relacion entre los beneficios obtenidos en
una oferta (nucleo central de la oferta, servicios adicionales e imagen) con relacién al
sacrificio necesario para alcanzarlo (coste psicolégico, tiempo y esfuerzo). Es decir, la
creacion de valor es el resultado de la resta a los beneficios obtenidos (utilidad
percibida) de los costes de obtenerlos, concepto que en inglés suele resumirse como
Trade Off.”’

En el concepto de creacion de valor hay un componente subjetivo. Una cosa es
el valor objetivo y otra el valor percibido. En este ultimo influyen factores como la
comunicacion y la publicidad que incrementan o disminuyen nuestra capacidad de
apreciar valor en la oferta de las empresas. La satisfaccion del consumidor tendra en
cuenta el valor percibido, de manera que la oferta de entrega de valor por parte de la
empresa es un global en el que influyen todos los factores que constituyen el poder de la
marca. Este concepto entronca con el de satisfaccion del cliente que puede también ser

definido como rendimiento percibido menos expectativas.

Sobre la calidad percibida hay un dato mas a tener en cuenta. EI conocimiento
que aporta el neuromarketing para modificar la percepcion sobre los objetos y las

marcas.

“El marketing tradicional ha considerado la evidencia de las percepciones que
el consumidor desarrolla sobre precios, calidad y valor, como determinantes de
comportamientos de compra y eleccion de marcas. Una serie de conceptualizaciones
plantean que el consumidor organiza la informacion a diversos niveles de abstraccion,
desde simples atributos de productos (caracteristicas fisicas, atributos relevantes,
caracteristicas concretas) a valores personales complejos. (...) La calidad percibida es:
1) diferente de la calidad objetiva), 2) responde a un elevado nivel de abstraccion mas
que a un atributo especifico de la marca, 3) es una conceptualizacion global que en
algunos casos se asemeja a actitudes, y 4) un juicio generalmente realizado desde el
conjunto evocado por el consumidor. En numerosos contextos la calidad perciba se
constituye en la principal asociacién para el valor de la marca. **®

En una posicion netamente estratégica, la competencia sera un elemento clave.
Ser4 tan importante, que para algunos autores es ésta y no la satisfaccion de las
necesidades lo que determina la verdadera funcion del marketing. Asi, los padres del
concepto de posicionamiento, Al Ries y Jack Trout, explicaran que:

puede consultar los trabajos de HOLBROOK, M.B quien desde los afios 80 y en la década de los
90 ha estado trabajando en el analisis y clarificacion del valor percibido.

> Por ejemplo, disponer de supermercado en el barrio, a buen precio, gestién de stocks 6ptimos,
limpieza y facilidad de compra, con el sacrificio de tener poca variedad de marcas o productos.
%8 ALVAREZ DEL BLANCO, R. (2011). Neuromarketing. Madrid: Prentice Hall. P. 73.
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“La definicion clasica de marketing hace pensar que su objetivo es la
satisfaccion de las necesidades y deseos del consumidor. Pero “Hoy en dia todas las
empresas estan orientadas al consumidor. Saber lo que el cliente desea no es de gran
utilidad cuando una docena de empresas ya estan satisfaciendo los deseos de éste. (...)
Hoy para tener éxito, la empresa debe orientarse al competidor. Debe buscar puntos
débiles en las posiciones de sus competidores y después lanzar ataques de marketing
contraBQesos puntos. Muchas historias recientes de logros en marketing ilustran esta
idea.”

Lo que no quiere decir que una de las maneras de atacar al competidor sea, en
concreto, observar su posicion de debilidad en la satisfaccion de las necesidades y, por
tanto, aprovechar las oportunidades que esta carencia presenta. Lo que los dos autores
americanos estan expresando es que mas que en la orientacion, lo importante es
descubrir donde debe mirar la empresa para orientarse correctamente. Y en esto si
compartimos que en ocasiones para detectar carencias no satisfechas en los
consumidores no es necesario mirar a éstos, sino a quienes les estan satisfaciendo ya sus
deseos; y las carencias y debilidades que su oferta de valor (que puede ser mucho mas
que el producto que les esta sirviendo) tiene, no sea que se quiera inventar la rueda,
cuando la rueda esta ya inventada y en lo que se esté fallando sea en el modo de hacerla
llegar, de presentarla o de hacerla atractiva para su consumo, por poner algunos

ejemplos.

Como complemento, el marketing estratégico trabaja en la marca y su
posicionamiento. Entendemos por posicionamiento al lugar que ocupa una marca en la
mente del consumidor. Y el papel que ocupa en la mente no es cualquier cosa. Pues
como sabemos, dicho lugar supone exactamente aquello con lo que se identifica una
marca (entiéndase por marca una marca empresarial, un personaje famoso, un libro o
nosotros mismos). Como consecuencia de ello, el posicionamiento se basa en dos
principios muy especificos:

e Ser muy simple en los mensajes
e Y llegar el primero

El concepto de posicionamiento tiene mucho que ver con la identidad en el
marketing. Porque, si el posicionamiento hace referencia a lo que el otro percibe, esto
quiere decir que:

“la verdad es irrelevante. Lo que importa son las percepciones que hay en la
mente. La esencia de la idea de posicionamiento consiste en aceptar que las

* RIES, A; JACK, T. (1986). Marketing de guerra. México: McGrawHill. Pp. XI11-XV.
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percepciones son reales y, luego, reestructurarlas para crear la posicion que uno

desea ”.%°

Cuestion que sera reconocida por muchos autores y del que solo apuntamos aqui
brevemente alguna reflexion como la llevada a cabo por Marcal Moliné, una de las
referencias en materia publicitaria y de comunicacion en Espafa: “El valor de la marca
se elabora sobre todo utilizando como materia lo inmaterial, la percepcion”.®* Lo que
viene a corroborar que el marketing se juega en las percepciones y no en las realidades,
lo que entronca con nuestro presupuesto ético de la necesidad de interpretacion que es
en definitiva la propuesta de la hermenéutica. Es decir, que necesariamente la ética del
marketing debe fundarse en la hermenéutica critica porque su ambito de accion es el de

la interpretacion.

El riesgo de las percepciones es que si lo que preocupa a la empresa es lo que
percibe el consumidor, ésta puede olvidarse de los productos en si; de su calidad y de
ser una respuesta eficiente y verdadera a una necesidad. Recientemente explicaba el
directivo Pedro Serrahima de Pepephone:

“El marketing ha evolucionado de forma tan negativa que el cliente como tal ha
desaparecido. Todo se ha enfocado a una serie de técnicas sobre la percepcion que
tiene el cliente. Es mas importante que tu producto parezca bueno a que lo sea. Y se
acepta mejor gastar mucho dinero en vender un producto que en mejorarlo. Tienen

mucha mas confianza en que tu equipo sea capaz de engafiar a un cliente que en

explicarselo bien. Ha llegado un momento de desprecio al cliente en las

telecomunicaciones”. &

El posicionamiento es un sistema organizado que permite encontrar ventanas en
la mente; dicho sistema se basa en la idea de que la comunicacion sélo puede tener
lugar en el momento preciso y las circunstancias adecuadas. Y ¢cuél es la forma mas
facil de llegar a la mente? Ser el primero es la manera més fécil de llegar a la mente de
una persona. Lo primero que se necesita para fijar de manera indeleble su mensaje en la
mente no es el mensaje en si, sino una mente en blanco en la que no haya hecho mella la
marca de alguien mas. Imprimacion es el término que los bidlogos dedicados al estudio
de los animales utilizan para describir el primer encuentro entre una cria y su madre.

Algo asi se concibe desde el marketing. Esto quiere decir que es mas importante ser el

% RIES, ALY JACK, T. (2002). Posicionamiento: la batalla por su mente. México: McGrawHill.
P. 10. La primera edicidon del libro fue publicada en 1982 y supuso toda una revolucién en el
mundo del marketing y la comunicacién empresarial, generando un gran impacto. Muchas de
sus leyes se han venido aplicando con gran éxito en el mundo empresarial desde entonces.

8 MOLINE, M. (2014). Malicia para vender con marca. Barcelona: UOC. P. 23.

%2 Entrevista realizada en el diario digital www.elconfidencial.com (Consulta: 14-04-2014).
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primero que ser el mejor (no en el negocio en si, sino en la mente del consumidor). De
ahi toda la constante y agotadora reconfiguracion empresarial a la que estamos
sometidos los consumidores. Si una posicion ya estd ocupada, ¢(Qué hacen las
empresas? Encontrar posicionamientos nuevos. Si ya no puedes ser el champu del dia,
habrd que ser el mejor anticaspa y si éste ya esta ocupado, el anticaspa con
acondicionador, y si el anticaspa con acondicionador ya estd ocupado, el anticaspa con
acondicionador con vitamina E para el fortalecimiento del cabello, y si éste ya esta
ocupado... El posicionamiento nos cuestiona también éticamente sobre uno de los
temas que desde una ética del marketing no ha sido abordado en toda su profundidad: la
saturacion, la sobreabundancia, la complejidad de millones de posicionamientos que
inciden en nuestras elecciones. Pues si tan malo es no poder elegir, de la misma manera
puede ser contraproducente la sobreoferta de elecciones ya que por saturacion se impide
profundizar en la evaluacion consciente de la oferta real de los productos. Sucede algo
asi como con la informacion. Un exceso de la misma oculta la informacién relevante

convirtiendo a toda ella en irrelevante. %

Para ser efectivos, dira el posicionamiento, las empresas tienen que ser simples:
uno tiene que depurar su mensaje para que entre en la mente. Es necesario eliminar las
ambiguedades, simplificarlo y, luego, simplificarlo ain mas si pretende dejar una
impresion perdurable.®* Es decir, que para hacer frente a la saturacion de ofertas, el
posicionamiento saturard, a su vez, con la multiplicacién de posicionamientos Unicos,

transmitidos de forma simplista para asi ser identificados y recordados.

1.3.2. Marketing tactico

%3y asf atonito el consumidor se encuentra ante un agotador proceso de eleccion. La visita a un
supermercado de gran consumo puede ser muy esclarecedor al respecto: donde ante se podia
comprar unas patatas para hacerse nuestra famosa tortilla, por ejemplo, ahora se oferta: patatas
especiales para hervir, otras para freir, las de mas alla ideales para ensaladas, con piel morada,
marron, amarilla, lavadas, en malla, individuales... en un proceso de fragmentacion que en vez
de facilitar el encuentro entre el deseo especifico y el producto, satura al consumidor hasta el
punto de tener que comprar todas las variedades distintas —pues a uno le gusta cierta alguna
alternancia en su menu de la noche- mientras se le van pudriendo la ingente compra de patatas
acumuladas adquiridas por miedo a no acertar con las 6ptimas. Este ejemplo, simple, nos sirve
para comprender toda la sobre oferta actual de productos y servicios.

% Desde el punto de vista ético esto nos plantea otro un gran reto. ¢ Nos esta empobreciendo esta
simplificacion de los mensajes y por tanto de las cosas?
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El marketing tactico, hace referencia a las acciones concretas del marketing.
También se le suele llamar marketing operativo e incluye las acciones de marketing

mix.

“La dimension operativa del marketing es la que permite tener respuestas para
la siguiente pregunta ¢Cudéles son las acciones que debe realizar la empresa para
satisfacer su mercado? La dimension operativa dice como se hard realidad la
estrategia. Es decir, determinan los objetivos de venta para el segmento elegido y
especifica quién, cdmo, donde cuando y con cuénto se desarrollaran las tacticas y
acciones de marketing. Estas acciones de tipo tactico son conocidas como el marketing

s 65

mix”.

Como el marketing tactico puede llegar a ser muy amplio, a finales de los afios
sesenta el profesor Jerome McCarthy® lo resumi6é con sus famosas 4 P: Producto,
Precio, Posicion (distribucion), Promocion, teniendo en cuenta que, a su vez, cada P

cubre varias actividades. De forma resumida tenemos la siguiente clasificacion:

e Producto: Supone la determinacion de los atributos y prestaciones ofrecidas al
mercado para satisfacer sus necesidades. El producto o servicio es aquello que se
intercambia y por tanto que aporta un beneficio a aquel que lo demanda.

e Precio: Es clave para el estimulo de la demanda. Es lo Gnico que aporta ingreso.
Es también un indicador de la calidad. El precio no siempre viene determinado
por el coste de produccidn, sino que en el mismo influyen otros aspectos como
lo estimado por el cliente, la competencia o los anclajes en el sector.

e Posicion (distribucion): Conecta la produccién con el consumidor, en como se
le hace llegar. La distribucion es clave en el marketing. Esta vendra destinada
por la propia arquitectura de valor del producto (por ejemplo, su presencia en
determinados tipos de tiendas en detrimento de otras). Es importante la
distribucion pues en funcion de las posibilidades de acceso de los consumidores
a los productos habra mayor capacidad de eleccion.

e Promocién: Es el conjunto de actividades encaminadas a transmitir al mercado
los beneficios que proporciona el producto y la empresa: publicidad,
comunicacion, relaciones publicas, promociones, punto de venta, etc.

De esta manera, mientras los vendedores se ven a si mismos vendiendo un
producto, los consumidores se ven adquiriendo un valor o una solucion a un problema.
Y los consumidores estan interesados en algo mas que el precio; estan interesados en el

coste total de obtener, utilizar y disponer un producto, y los beneficios que éste les

% RIVERA CAMINO, J. y GARCILLAN LOPEZ-RUA, M. (2012). Direccion de marketing. Madrid:
ESIC. P. 33.

% Jerome McCarthy fue un conocido profesor de contabilidad. Sin embargo, se hizo famoso por
su teoria de las 4 P, explicadas en su libro Marketing: un enfoque global. Escrito junto a
William Perrault. Ver: JEROME MCCARTHY, E y PERRAULT, W. (2001). Marketing: un enfoque
global. México: McGraw-Hill.
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aporta. EI marketing tactico nos indica que la complejidad de la arquitectura de valor
por la cual un consumidor se decanta por un producto es mucho mayor que una mera
diferenciacion racional entre los productos de una misma categoria, cuestion ésta que no
siempre ha sido bien entendida y que ha servido en no pocas ocasiones para realizar una

feroz critica al marketing por conseguir que se vendieran productos de “peor” calidad.

Desde el punto de vista ético el marketing tactico presenta algunas cuestiones
interesantes. ¢Hay que ofrecer el mejor producto que uno puede fabricar o fabricarlo en
el nivel justo al que el consumidor esté dispuesto a pagar? ¢El precio debe ser fijado por
lo méximo que el consumidor esté dispuesto a pagar o un precio “justo” en funcion de
los costes de produccion, distribucion y promocion méas un beneficio razonable? ¢ Quién
0 qué determinaria esa justicia o razonabilidad? En cuanto a la distribucién ¢Es ético no
distribuir el producto a lugares de escasa rentabilidad —pongamos porque hay poca
poblacién- hurtando al consumidor su capacidad de eleccion? ;Qué hace el consumidor
se decante por un producto racionalmente de “peor” calidad que otro? ;No deberia ser
siempre escogido aquel que ofrece mejor servicio al mejor precio? ¢Si un paciente se
decanta por un servicio médico de peor atencion, ya que éste ha realizado una mejor
gestion de su marketing mix que otro —pongamos que ese otro se dedica a prestar el
servicio, a investigar y conocer mejor su profesion y se olvida por completo del
marketing —o més bien no lo ejerce bien-, es el marketing, entonces, el causante de la
degradacion de dicha profesion, donde factores ajenos a la misma estan influyendo en el

proceso de decision?

1.4. Soberania del consumidor

La finalidad del marketing hoy se encuentra, por tanto, y como acabamos de ver,
determinada por la necesidad de las empresas de ser competitivas. Y en dicho ser
competitivos juega un papel clave la percepcion de valor por parte del consumidor
frente a lo que la empresa le ofrece. Dicho valor no puede estar desconectado de su
tiempo cultural pues si no, no seria percibido como tal, lo que nos impone a una breve
reflexion sobre la soberania del consumidor en el mercado hoy.

“La soberania del consumidor implica el derecho de éste a elegir entre una
amplia gama de productos. La distincion fundamental entre los términos “soberania’ y
“libertad” del consumidor radica en el hecho de que el consumidor soberano no es

solamente libre de comprar los bienes y servicios que quiera, donde y cuando quiera,
sino que ademés, mediante su voto cotidiano en el mercado, obliga a producir la
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cantidad y variedad de bienes y servicios necesarios para poder elegir adecuadamente
a sus gustos y preferencias.”®’

Afadiriamos que no s6lo obliga a producir la cantidad y variedad de bienes y
servicios, sino que, con sus elecciones, puede determinar el modo en cémo éstos son
producidos u ofertados, sancionando con sus elecciones aquellos que perciben que han

sido realizados de forma poco ética.

Ello requiere, sin embargo, un esfuerzo de conocimiento e informacion por parte
del consumidor muy elevado. Asimismo, resulta necesario cierto cambio en su jerarquia
de valores, puesto que en ocasiones se producird conflicto entre las ventajas que le son
propias individualmente, tales como un precio reducido, la disponibilidad del producto
en el momento que lo demanda, un disefio atractivo o simplemente la adecuacion de la
oferta a su deseo de su adquisicion, frente a los beneficios colectivos o sociales como
pueden ser el respeto al medio ambiente para su produccion, justas condiciones
laborales, etc...Sin embargo

“Es evidente que la soberania del consumidor es relativa. Esta es tanto mayor
cuanto mas desarrollado esté el pais. Por otro lado, la soberania del consumidor puede

resultar insuficiente para regular el proceso productivo de determinados bienes y
. . 5,68
Servicios .

La soberania del consumidor supone, desde un punto de vista del marketing, que
el entorno tiene una enorme influencia en la definicion y propuesta de valor de las
empresas. Si éste se da porque se intercambian satisfacciones, para que puedan
producirse, para que sean verdaderas, de alguna manera deben responder a aquello que
satisface al consumidor. Y si el consumidor asume, en aquello que le produce
satisfaccion, el respeto al medio ambiente, las condiciones laborales dignas u otros
valores de componente ético, la empresa no tendrad mas remedio que integrarlo en su
estructura de valor.

“La sociedad influye en todas las creencias, normas y valores que estan

asociados al comportamiento de compra. Por lo tanto, los responsables de marketing

deben considerar que sus acciones deben estar en coherencia con las caracteristicas

. 69
sociales y culturales del mercado al cual se dirigen”,

Donde, ademas, hay que tener en cuenta nuevos factores de influencia de los

consumidores, especialmente en las nuevas tecnologias, ya que a través de redes

%" ORTEGA MARTINEZ, E. (1981). La direccion de Marketing. Madrid: ESIC. P. 15.

% Op. Cit P. 16.

% RIVERA CAMINO, J. y GARCILLAN LOPEZ-RUA, M. (2012). Direccion de marketing. Madrid:
ESIC. P. 60.
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sociales, con videos criticos 0 movilizandose de forma mucho mas potente que en el

pasado, pueden “coaccionar” a la empresa en los aspectos que les sean relevantes.

“Otro de los fendbmenos mas relevantes de la Era Digital es el empoderamiento
por parte de los consumidores. El poder ha sido traspasado de las empresas a sus
: 5570
clientes

La soberania del consumidor viene reconocida como una de las caracteristicas

mas importantes del nuevo panorama empresarial.

“Hoy dia para desarrollar las nuevas estrategias comerciales, se requieren
conocimientos que les son ajenos a los profesionales de las cuatro famosas P que
marcaron el esplendor del marketing en el pasado: producto, precio, punto de venta y
promocion. Las actuales variables estratégicas ya no tienen como centro el mercado

. . . » 71
sino el consumidor, la quinta P (personas)”.

“El marketing también ha cambiado, y la premisa negativa de hacerle creer a
la gente que quiere algo para que lo compre debe ser reemplazada por una estrategia
que ayude a los clientes a tomar mejores decisiones 12,

Este cambio de marco de relaciones se nota incluso en las estrategias
publicitarias y de marketing en el que el consumidor forma parte del camino para llegar
a otros consumidores gracias a su colaboracién enviando videos de anuncios que le han
emocionado a traves del movil o redes sociales, ya sea comentando y dialogando con las
empresas en sus perfiles on line, o simplemente pidiéndole permiso para hacerle llegar
la publicidad. Todo este cambio de roles ha desgajado las estrategias de marketing
publicitario en dos: Inbound Marketing y Outbound Marketing.

“El Marketing tradicional se caracteriza por ser un marketing de interrupcion
Ilamado en inglés Outbound Marketing, se caracteriza por la interrupcién del cliente
potencial. Un ejemplo de este tipo de marketing son los anuncios de television que
interrumpen el programa en el momento mas emocionante. El inbound Marketing se
basa en la atraccién de los consumidores que llegan al producto o servicio en Internet
0 a las redes sociales por iniciativa propia atraidos por un mensaje o contenidos de

calidad. El contenido relevante y de calidad atrae a su cliente potencial, es por ello que
su simbolo es un imdn.”"

Que es la empresa la que debe adaptarse al consumidor y no al revés es una de

las maximas del marketing. Aunque con matices; y relevantes. Porque en ocasiones no

® STALMAN, A. (2014). Brandoffon. Barcelona: Gestién 2000. P. 135.

"I MEDINA, A. (2010). Bye, Bye, Marketing. Madrid: Piramide. P. 16.

2 STALMAN, A. (2014). Brandoffon. Barcelona: Gestion 2000. P. 32. Lo que no dice el autor es
que casualmente esas mejores decisiones estaran en consonancia con los intereses de la empresa
que ayuda a tomar la decision.

® MEJIA LLANO, J. C. (2013). La guia del community manager. Madrid: Anaya Multimedia. P.
229.
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se trata de adaptarse a lo que el consumidor quiere, sino a lo que el consumidor piensa
que quiere que no siempre es coincidente. Asi Moliné diré:

“Solo motivan las necesidades no satisfechas. Se trata de adaptar nuestro

producto a lo que la gente piensa. O mejor dicho, a lo que tiene dentro. O dicho de otra

manera, siente "%,

Algo que tienen claro los fundadores de Linked-in para quienes un producto no
concebido desde el consumidor no tiene ningun futuro:
“Los emprendedores inteligentes saben que un producto no se vendera si los

clientes no lo desean ni lo necesitan, sin importar la excelencia de la forma y su
funcionamiento.”

Todos los consejos de Reid Hoffman son muy significativos porque hacen
referencia a una cuestion muy alabada por el marketing pero con profundas dudas
éticas. El éxito se encuentra en la adaptacion; adaptacion a lo que demanda el mercado.
También adaptacion a los valores del momento. “Te mostraremos cOmo conseguir una
saludable estabilidad en tu carrera adaptandote. La adaptabilidad crea estabilidad ”.”
¢Y si los valores a los que me debo adaptar son contrarios a la ética, pongamos por
caso, injustos con una parte de la humanidad? ¢ Acaso no se adaptaron muchas empresas
para sobrevivir en los afios 30 y 40 a los valores nazis en un pais como la Alemania bajo
el dominio de Hitler? En clave publicitaria también se tendra consciencia de este hecho:

“La publicidad se esfuerza por adaptarse a los preconstructos socioculturales
del publico, que, de meta pasiva, se transforma de esa manera en co-enunciador. El

discurso del anunciante tiende a conformarse a lo que el publico le gusta o quiere oir.

La mayoria de los anuncios no se dirigen a publicos tipo, sino a grupos especificos,

determinados por sus tendencias ”."®

“Cuando se agote el argumento de la sostenibilidad, la conversacién o la
solidaridad, las marcas lideres empezaran a buscar otros valores para empatizar con
sus publicos, como la honestidad o el reconocimiento de los errores y las
debilidades ",

* MOLINE, M. (2014). Malicia para vender con marca. Barcelona: UOC. P. 141.

 HoFFMAN, R. (2012). El mejor negocio eres ti. Barcelona: Conecta. P. 31. Nos resulta
interesante las reflexiones de Hoffman porque, ademas de ser uno de los gurus del marketing y
las nuevas tecnologias y una referencia en el mundo de Internet, es filésofo de formacion y
discipulo de René Girard. De hecho, Reid comentara en alguna ocasion la profunda influencia
del filésofo francés a la hora de darse cuenta de algunos nuevos proyectos tecnoldgicos e
invertir en ellos como sucedié con Facebook, la red social por excelencia en la que detecto el
papel clave del deseo mimético en su concepcidn y el potencial crecimiento que tendria.

® ADAM, J-M. y BONHOMME, M. (2000). La argumentacion publicitaria. Madrid: Céatedra. P.46
" LABARTA, F. (2014). Guia para crear mensajes y contenidos publicitarios. Cérdoba:
Almuzara. P. 18.
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Si las empresas son hoy mas ecoldgicas o sostenibles, si tienen mas en cuenta la
solidaridad, lo es en, gran medida, no por profundos convencimientos éticos autbnomos,
sino porque son valores impulsados por los consumidores, demandados por la sociedad
e integrados en la expectativa de valor que esperan obtener de las empresas. Lo que
habiamos determinado como las exigencias de la moral civica alcanzadas por la
sociedad donde se desarrolla la empresa, incluido el marco juridico/politico
establecido. Sin embargo, para ser justos, deberemos también tener en cuenta que no
siempre es asi, que ha habido pioneros que han impulsado estos valores y que dentro del
cumplimiento puede haber aquellos que trabajan para que los consumidores lo perciban
asi y aquellos que realmente lo realizan con verdadero convencimiento. Ello nos obliga
a preguntarnos por una cuestion clave en la fundamentacion de la propuesta ética del
marketing: ¢En qué medida es sostenible una ética no principialista y sometida al vaivén

de los consensos sociales?

Desde ese punto de vista, el consumidor es quién determina el comportamiento
ético de las empresas. También lo vera asi Lluis Bassat, uno de los publicistas de mayor

renombre en Espafia y lo hara citando al consejero delegado de su propia empresa:

“Fernando Romero, consejero delegado de Bassat, Ogilvy & Maher en Madrid,
escribe en su ensayo El derecho a elegir: el Marketing es una viva expresion de la
democracia. En las manos del comprador esta la decision de la eleccion. Dia a dia esta
refrendado con sus actos el camino del éxito y del fracaso de los politicos y los
productos. Podriamos decir que con sus compras diarias esta votando, igual que
podriamos decir que con su voto cada cuatros afios esta comprando. Comprando ideas,
esperanzas, proyectos. Y sobre todo, ejerciendo su derecho a elegir ”.”®

Todo lo anteriormente descrito pone de relieve la imperiosa necesidad de un
aprendizaje y formacion de los consumidores. Entre otras cosas porque el aprendizaje se
produce de igual forma, con la notable diferencia de que, sin una vision critica y el
fomento de la autonomia, éstos no hardn mas que un proceso de socializacion

consumista sin conciencia y como mera repeticion:

“Desde una perspectiva del consumo, la socializacion comienza desde el mismo
momento en que el nifio se incorpora a la unidad familiar. Con la observacion, la
imitacion, el cumplimiento de las normas familiares o las sanciones el nifio aprende su
papel como consumidor, y como en estos primeros afios suele tener un caracter
gratificante, el consumo es una actividad que arraiga muy pronto y rapidamente con el
nifio. Posteriormente el aprendizaje continta en el colegio y con el grupo de amigos, se
inician procesos competitivos que, a menudo, llevan a la acumulacion poco justificada,
al derroche y al consumismo. Todo ello ademas puede acrecentarse por el interés

8 BASSAT, L. (2001). El libro rojo de la publicidad. Barcelona: Debolsillo. P. 53.
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normal de los padres de mejorar la situacion de los hijos en relacién a la que ellos
vivieron anteriormente y en la proyeccion de si mismos en sus hijos y la proyeccion de
sus propias competencias en las competencias de sus hijos con sus amigos.
Progresivamente va surgiendo la contribucion en el aprendizaje cultural de otros
grupos, deportivos, de verano, de vecinos, y en muchas sociedades los grupos religiosos
que generan normas rigidas o flexibles acerca de las actividades del consumo.”"

El relativismo de la soberania

A nuestro entender, lo cierto es que el consumidor realiza su demanda
condicionado por factores que €l mismo desconoce, y por tanto, la soberania defendida
por el marketing no es tal. Asi lo ve también el economista conductual y profesor de la
Duke University, Dan Ariely:

“Sin embargo, tal y como demuestran nuestros experimentos, la cuantia que los
consumidores estan dispuestos a pagar puede manipularse facilmente, y ello significa,
que, en realidad, los consumidores no tienen la sartén por el mango ni en cuanto a sus

propias preferencias ni en cuanto a los precios que estan dispuestos a pagar por los
distintos bienes y experiencias. ~80

La cuestion es importante porque entonces nos encontramos con un ciudadano
que carece de autonomia en uno de los aspectos claves de su ser ciudadano: el

econdmico. Y esa heteronomia forja una dependencia y falta de libertad en los

® ALONSO RIVAS, J.y GRANDE ESTEBAN, |. (2010). Comportamiento del consumidor. Madrid:
ESIC. P. 153. Ni que decir tiene, la dificultad que todo padre experimenta con sus hijos en el
freno y orientacion del consumo. Resulta sorprendente como, siendo el consumo un elemento
central en el desarrollo de las personas en las sociedades contemporaneas, apenas haya
formacion reglada al respecto en los itinerarios curriculares de los colegios. Parece claro que
hoy en dia se necesita formar y orientar, no sélo desde los hogares, sino también desde los
colegios, lo que supone un consumo responsable o si se prefiere un consumo justo para mejorar
la sociedad. No sélo seria necesario conocer los procesos empresariales de produccion, sino
también, el funcionamiento de los medios de comunicacion y redes sociales, las estrategias
publicitarias, las formas de comunicacion, influencia, seduccion y persuasion. Esto supone una
formacion en medios de comunicacion, publicidad, marketing, produccion y comercializacion,
asi como en un esfuerzo notable por el empoderamiento de los consumidores quienes con sus
decisiones pueden ser capaces de sancionar comportamientos poco éticos. No se trata, de una
formacidn ideoldgica, sino de dotar de las herramientas necesarias para tomar decisiones con
mayor conocimiento y libertad con el objeto de crear una sociedad mas justa.

% ARIELY, D. (2011). Las trampas del deseo. Barcelona: Ariel. P. 64. Muchos de los
experimentos de Dan Ariely tienen como fin mostrar las precondiciones que nos influyen en
nuestras decisiones y de las que el consumidor no es consciente, ya sea por estrategias
psicoldgicas —como precios ancla, por ejemplo (precios que determinan la base sobre la que
concebir si algo es caro o barato cuando no se tiene experiencia previa con un producto de
caracteristicas similares) o por estrategias de condicionamiento comparativo con otros
consumidores.
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individuos que ven dirigidas sus vidas por caminos sefializados por las marcas que con
su excitacion de los deseos otorgan un vasallaje a todos los consumidores;
consumidores que para comportarse libremente deben hacer un esfuerzo tremendo para

poder vencer las inercias de su vivir condicionado.

Sin embargo, como reconoce la propia Adela Cortina, a su vez, si las empresas

no adecuan sus propuestas a los deseos de los consumidores éstas fracasan:

“Sin duda esto es verdad solo en parte (que se manipulan las motivaciones de

las gentes) porque también lo es que los consumidores tienen libertad a la hora de

elegir y que el marketing ha de detectar sus motivaciones y deseos para no fracasar ”.%*

El consumerismo es la respuesta a las malas practicas del marketing y la forma
en que los consumidores se defienden de los “ataques” de las empresas, ya sea como
organizaciones civiles mas o menos espontaneas o articuladas bajo estructuras como las

asociaciones de consumidores y usuarios, ya sea por iniciativas individuales.

Los origenes del movimiento consumidor los podemos encontrar a finales del
siglo XIX cuando se crean algunas cooperativas, en Inglaterra, vinculadas a ideologias
socialistas frene a las estructuras industriales con condiciones perniciosas para los
trabajadores. En Estados Unidos, por su parte, se crean las primeras ligas de
consumidores, como la de Nueva York, en 1891, con el objetivo de confeccionar una
lista de establecimientos que ofrecian salarios justos y mantenian condiciones sanitarias
adecuadas. EI consumerismo, podria definirse entonces, como un “movimiento social
que busca el incremento de los derechos y poder de los consumidores en relacion con
los vendedores 2% La evolucién desde estas organizaciones centradas en los derechos
de los trabajadores a las estrictamente defensoras de los consumidores se producird,
fundamentalmente, en Estados Unidos, teniendo dos hitos importantes en los afios 30 y
en la década de los 60. En un primer momento surgiran las grandes organizaciones de
consumidores, mientras que en los 60 es cuando, abandonando la lucha sindical, se
tome conciencia de la asimetria creciente entre el poder de las empresas y los
consumidores, aprobandose la Carta de los Derechos del Consumidor y que incluia los

siguientes derechos fundamentales:

81 CORTINA, A. (2013). ¢ Para qué sirve realmente la ética? Barcelona: Paidés. P. 171.
8 ALONSO RIVAS, J.y GRANDE ESTEBAN, I. (2010). Comportamiento del consumidor. Madrid:
ESIC. P. 491.
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Derecho a la seguridad: garantizar la proteccion del consumidor contra
la comercializacion de productos peligrosos que suponen una amenaza para la salud o
la vida del consumidor.

Derecho a la informacidn: garantizar la proteccion contra la publicidad,
el etiquetado o cualquier otra practica informativa de marketing llevada a cabo de
forma fraudulenta, abusiva o engafiosa. Supone ademas establecer las condiciones
adecuadas para que el consumidor pueda efectuar una eleccién debidamente informado
y conveniente para sus deseos y necesidades.

Derecho a elegir: garantizar al consumidor, en la medida en que sea
posible, el acceso a una variedad de productos y servicios a precios competitivos y con
una calidad satisfactoria. Y en aquellos sectores donde la competencia no pueda
desarrollarse y deba ser sustituida por la regulacion gubernamental, garantizar una
calidad y un servicio satisfactorios a un precio justo.

Derecho a ser oido: garantizar que el interés general de los
consumidores sera representado, escuchado y tenido en cuenta a la hora de formular
las politicas gubernamentales que les afecten: supone asegurar igualmente un trato
justo en el acceso del consumidor a los tribunales®.

Una de las mayores contradicciones a la que nos enfrentamos es, por un lado, a
la afirmacion sobre la soberania del consumidor y por otro, a la realidad, evidente y
constatada, de la existencia de organizaciones de consumidores que precisan ser muy
activas en la proteccion de los derechos de los consumidores. ¢Si es soberano, porque es
necesario que existan organizaciones de este tipo? Una de las respuestas puede estar en
que los tiempos son distintos. Y que la soberania del consumidor se ejerce a muy largo

plazo, mientras que los abusos son inmediatos y se producen a corto plazo.

Otra posibilidad es que la soberania del consumidor no es tal, por cuanto la
ejerce ya con los condicionantes previos e influencias significativas (y su falta de
conciencia sobre las mismas), por lo que tendriamos que hablar entonces de Soberania

del consumidor Condicionada.

Una tercera respuesta podria ser que el consumidor es menos perspicaz de lo que
parece, 0 mas bien, que sus motivaciones en las elecciones son muy egoistas, de manera
gue no sanciona si aquello que es censurable no le afecta directamente. Y, aun asi, esta
posible accion censurable no se ejerce de la forma lo suficientemente contundente como
para generar un cambio en las organizaciones. Probablemente porque éstas ofrecen

beneficios complementarios que amortiguan sus abusos. Con ello queremos decir que la

8 La carta ha sido tomada del libro de ALONSO RIVAS, J. y GRANDE ESTEBAN, I. (2010).
Comportamiento del consumidor. Madrid: ESIC. P. 492. Fue firmada el 15 de marzo de 1962
fruto de un mensaje especial dirigido al Congreso estadounidense por parte del presidente J.F.
Kennedy.
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oferta de valor de las empresas es muy compleja y los abusos no suelen ser integrales,
sino en solo una parte. (Por ejemplo, dificultad para darse de baja de un servicio)
mientras que el resto de la oferta es satisfactoria. En ese lugar difuso de abusos y
satisfacciones existe toda una variedad de situaciones y sensibilidades que no permiten
otorgar una respuesta comun por parte de los consumidores a no ser que se produzca un
hecho lo suficientemente significativo como para determinar la reaccion. Peter Drucker
expondra que la existencia del consumerismo no es fruto de mucho marketing, sino de
mal marketing.

“Que después de veinte afios de mercadotecnia el consumerismo retorico podria

convertirse en un movimiento popular poderoso, demuestra que no mucha de la

mercadotecnia se ha puesto en marcha. El consumerismo es la ‘“vergiienza de la

. » 84
mercadotecnia’.

1.5. Narrativa del marketing a través de la publicidad

La publicidad es la forma principal de comunicacion del marketing con los
consumidores. Y como tal ejerce un papel central en la sociedad de consumo. Forma
parte de su engranaje y no puede pasarse por alto su importancia en una sociedad
hiperconectada como la nuestra. Ademas ha vivido una importante transformacion en

los Gltimos afios.

1.5.1 Comprension de la publicidad

La publicidad es un proceso de comunicacion de carécter impersonal y
controlado, que a través de medios masivos, pretende dar a conocer un producto,
servicio, idea o institucion con objeto de informar y/o influir en su compra o aceptacion.
Existen otras definiciones respecto a la publicidad y el objeto publicitario como,
comunicar un mensaje persuasivo aportando un hecho novedoso, inesperado,
sorprendente bien sea en el fondo o en la forma o para Lluis Bassat, “la publicidad es...

s» 85

el arte de convencer consumidores ”.”> También: “la comunicacién publicitaria es una

informacidn basada en las motivaciones del pablico a quien se dirige .

8 DRUCKER, P. Management. P. 64. Referencia tomada de KOTLER, P. (1986). Direccién de
mercadotecnia. México: Diana. P. 55.
% BAssAT, L. (2001). El libro rojo de la publicidad. Barcelona: Debolsillo. P. 33.
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No nace en el producto, sino de las motivaciones del consumidor; disefiada
especialmente para resultarle convincente y persuasiva; netamente atractiva. Algo asi
como el mensaje que dice aquello que el consumidor espera oir. Y se afiade:

“Se caracteriza por ser parcial, al crear su propia noticia en la forma y en el

tiempo que le interesa. Dice siempre la verdad, pero no la dice toda, solo la que
motiva”.

Algo que nos plantea no pocas dudas. ¢Acaso la informacion parcial, esa que
solo informa de una parte, puede considerarse que sea verdadera? Y concluye:
“presenta una clara intencionalidad comercial, esto es, busca inducir una

accion de compra; y, ademas, es independiente de los medios que utiliza para su
difusion, al comprar el espacio que precisa para comunicar sus mensajes "%

De hecho, en ocasiones, ni si quiera se comunica una verdad parcial de la marca,
una caracteristica del producto, sino que la marca se apropia de alguna caracteristica del
nicho en el que opera de manera que el consumidor la identifique como exclusiva del
producto.

“ldealmente, deberia ser una ventaja exclusiva del producto lo que lo distinga y

desmarque de la competencia. Pero cuando no existe tal ventaja, no queda otra

alternativa que buscar una caracteristica comdn con otros productos, que nadie haya

destacado hasta entonces, y convertirla en motivo de la campafia "%’

Debemos tener en cuenta, de todas maneras, que las empresas no sélo
comunican por la publicidad, sino que existe toda una estructura de formas de ponerse
en contacto con los consumidores: publicidad, publicity®®, patrocinio, relaciones
publicas, redes sociales... El campo de la comunicacion comercial es amplio y variado.
De hecho ¢Es so6lo publicidad lo que se ofrece a través de los anuncios? ;Acaso no es
mas persuasiva la informacion? ;No tiene més de persuasion el mostrar un determinado
estilo de vida en una serie 0 una pelicula que en un anuncio? Dira el profesor Gurrea:

“Se nos dice que la publicidad es el lenguaje de la persuasion interesada, en
tanto que el de los medios de comunicacién es de tipo informativo. Tal distincion no
solo es insostenible en la pura teoria (puesto que hablar de comunicacién persuasiva es
una mera redundancia), sino que contradice la practica mas comin de unos medios de

comunicacion que son mucho mas responsables de la formacion de nuestras
conciencias que la publicidad”. %

8 GARCIA-UCEDA, M. (2011). Las claves de la publicidad. Madrid: ESIC. P. 35.

" BAssAT, L. (2001). El libro rojo de la publicidad. Barcelona: Debolsillo. P. 60.

8 Se llama publicity a todas las acciones de comunicacién no publicitaria que realiza una
organizacion. Por ejemplo, notas de prensa, entrevista, gestiones de relaciones publicas, etc.

% GURREA, A. (1998). Introduccion a la publicidad. Bilbao: Universidad del Pais Vasco. P.14.
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Esto nos ayuda a resolver un primer dilema ético que nos plantea la publicidad.
Su capacidad persuasiva, orientadora, generadora de necesidades. La realidad es que
todo comunicar es persuasivo, no sélo la publicidad, cuando se realiza desde una esfera
de poder —y qué duda cabe que las organizaciones que informan, ya sea con publicidad
u otros medios, lo ostentan-, algo que la teoria del analisis critico del discurso,

desarrollada por Teun. A. van Dijk, se ha encargado de demostrar.*

La publicidad, por otra parte, muestra su caracter “persuasivo” de manera clara y
abierta. La publicidad “avisa” de que es publicidad. Ya sea con un corte claro en la
television, ya sea por su propio disefio en las revistas y periodicos o en las cufias de
radio. Aunque en qué medida la publicidad es directamente causante y motivante en las
decisiones de compra es algo que no esta del todo claro. Nos referimos, por supuesto, a
la capacidad de influencia de la publicidad, a su efectividad en la persuasion y la
capacidad directa de llevar al consumidor a la compra.

“Es mas correcto definir los objetivos generales de la publicidad en términos de
influencia en el comportamiento del consumidor y no en volumen de ventas. Asi, puede
decirse que el fin general de la publicidad es comunicar y convencer, llegar al publico
objetivo y conectar con él. La publicidad trata de actuar principalmente sobre la
notoriedad de la marca o la preferencia y actitud hacia la misma, objetivos que

comparten todas las organizaciones ya sean con &nimo de lucro, administraciones
pUblicas o asociaciones .

Para corroborar esta afirmacidén no hay mas que pensar en la escasa influencia de
la publicidad en la intencién de voto frente a otras acciones de comunicacion politica
como las noticias en prensa, los mitines y fundamentalmente las correas de transmision
ideoldgicas del periodismo que se concretan en tertulias, articulos de opinion o

simplemente, por la linea editorial de los distintos medios.

% El anlisis critico del discurso (ACD) es un método de analisis de los lenguajes que tiene
como fin mostrar los aspectos sociales, politicos, culturales e histéricos que se dan en los
mismos. Muestra “como el discurso esta involucrado en la reproduccion del poder social”, de
manera que el poder realiza un ejercicio de control sobre las mentes de quienes lo escuchan, en
primer lugar porque controlan los discursos —en nuestro caso, los media y aquello que los media
establecen como de interés- y en segundo lugar, desde el contexto por la percepcion del interés
intrinseco de aquello que puedan decir sélo por el hecho de quien lo dice, independientemente
de aquello que sea dicho. Para mas informacion puede leerse: VAN DK, T. A. (1999). “El
analisis critico del discurso”, en Anthropos, 186. Pp: 23-36.

%! RODIGUEZ DEL BOSQUE, |; SUAREZ VAZQUEZ, A. y GARCIA DE LOS SALMONES, M.M. (2008).
Direccion publicitaria. Barcelona: UOC. P. 56.
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Cuando hablamos de anuncios no podemos seguir pensando que consisten en
hablar de las caracteristicas de los productos. Esa es sélo una parte de los anuncios, pero
no la dnica, ni la mas representativa de la época de las marcas en las que nos movemos.
Es justamente por ello, por la importancia adquirida por las marcas, por las que los
anuncios de toda la vida ya no son eficientes. Existen, si, algunos anuncios que hablan
de productos. Pero, sobre todo, anuncios que hablan de marcas; anuncios que hablan de
valores; anuncios que hablan de formas de vivir y de estar en el mundo. Las meras
ventajas de los productos no consiguen construir los potentes valores de marca que se
encuentran en nuestro subconsciente. La publicidad, que forma parte de la estrategia de
marketing de las compafiias y por tanto de toda su politica de comunicacion, no puede
hablar simplemente del producto, necesita, aun hablando del producto, transmitir el
mensaje estratégico que haya determinado el marketing de la organizacion. La
publicidad no es un agente al margen, (aunque puede hacer referencias a piezas
concretas en momentos determinados, como el por ejemplo, el lanzamiento de un
determinado producto en una zona geografica concreta). Sin embargo, las empresas
saben que, por mucha capacidad de influencia que tenga la publicidad, si el producto no

es demandado por el consumidor ésta poco puede hacer:

“En el producto residiran las claves de nuestro éxito o nuestro fracaso, y
nuestra primera obligacion es conocerlo. El objetivo evidente es anunciar productos
que el consumidor precise y que puedan venderse a un precio que esté dispuesto a

pagar. Si no existe tal situacion, o no se produce en las proporciones deseables, les
aseguro que es mas facil cambiar el producto que el ptblico”.%

Las empresas saben que si no crean marca, no hacen mas que acciones de
comunicacion debilitadas, con una capacidad de convencer limitada y con nula
proyeccion para el futuro. Y la marca es emocional. Para ello necesitan conectar con sus
consumidores. El anuncio no puede hablar de algo tan nuevo que el consumidor no
pueda comprender ni conectar con él, aunque, sin embargo, siempre tiene que aportar
algo de novedad para que resulte llamativo, atractivo y de interés. (De ahi la agotadora y
constante espiral de novedades, en ocasiones tremendamente superfluas en las que se
basa la publicidad: nueva receta, nuevo envase, nuevo precio, nuevos valores...). Asi lo
explica Marcgal Moliné:

“Necesitamos convertir la idea basica del anuncio en informacion y por lo

tanto, en novedad. Sera por el contenido o sera por la forma, pero ahora esta ya claro
que en un anuncio debe haber novedad. Sin embargo, como nos interesa que se nos

%2 BASSAT, L. (2001). El libro rojo de la publicidad. Barcelona: Debolsillo. P. 57.
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comprenda, economizaremos esa novedad, buscando que la percepcion del mensaje
requiera un esfuerzo minimo, indispensable (jindispensable!) por parte del receptor,
procurando hallar un porcentaje de redundancia informativa con respecto a la
cantidad%de informacién que podria haberse transmitido con la misma cantidad de
signos ™.

Ha sido un proceso gradual, conforme la diferenciacion de productos ha sido
cada vez maés escasa, especialmente desde el fin de la Segunda Guerra Mundial y el

desarrollo de la sociedad de consumo posterior:

“Por una parte, a la proximidad sucede un desapego y un distanciamiento: el
artesano y el disefiador individualizados del anuncio son marginados en provecho de
las grandes sociedades y de las agencias de publicidad; el puablico local y delimitado de
la propaganda se convierte en masa anonima con el circuito de la gran distribucion.
Por otra parte, a causa del aumento de la oferta con relacion de la demanda y de la
estandarizacién progresiva de los productos, la persuasion comercial se vuelve un acto
cada vez mas pensado y calculado, y por la misma razon, indirecto.

Por un lado tenemos la publicidad mecanicista de la década de los cincuenta
que, usando técnicas conductistas, apunta a hacer comprar a toda costa el producto
presentado, independientemente de las necesidades. Las teorias desarrolladas hacia los
sesenta insertan, mas tarde, un concepto simbdlico en el producto: el comprador ya no
adquiere este ultimo, sino, de rebote, su propia imagen, ya sea ésta interiorizada, con
la publicidad sugestiva de inspiracion psicoanalitica (Dichter, La Statégie du désir,
1961) o socializada con la publicidad proyectiva que convierte el acto de comprar en
medio de identificacién y de promocion sociales (...) No sélo la publicidad se hace
cada vez mas indirecta en sus intenciones, sino que desde la década de los setenta se
distancia de su conducta con la publicidad ludica que multiplica la ironia, los guifios y
demas declaraciones iconoclastas sobre sus configuraciones y su propia existencia.”*

A lo dicho habria que afiadir la irrupcion en los afios 80 de la publicidad
emocional y fundamentalmente de marca de los 90. Aunque lo emocional perdura, éste
estd supeditado a los nuevos objetivos que se han fijado las marcas y empresas en la
actualidad: no solo hay que fomentar la relacion, sino pasar a construir la cultura e
identidad de la sociedad y los consumidores. Ya no basta el contacto y la cotidianeidad,
ahora es necesario dar un paso mas; un paso que tiene que ver con el “enamoramiento”;
con la identidad de los individuos. Estamos, podriamos afirmar, en la era de la

publicidad identitaria.

1.5.2. Situacion actual de la publicidad

% MOLINE, M. (2014). Malicia para vender con marca. Barcelona: UOC. P. 218.
% ADAM, J-M. y BONHOMME, M. (2000). La argumentacion publicitaria. Madrid: Cétedra. Pp.
25-26.
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Conocer las caracteristicas de la publicidad actual nos permite ver lo que sucede
ante nosotros y por qué sucede. También nos permite establecer algunas posturas éticas
sobre la propia publicidad. Porque con la publicidad sucede algo parecido a lo que
estamos denunciando en relacion con el marketing: muchas de las reflexiones éticas
hacen referencia a los modos y usos de la publicidad, pero poco a las consecuencias,
estrategias y fines de la publicidad misma. Para comprenderla, hemos elaborado una
lista de 7 caracteristicas que engloban el ser de la publicidad hoy.

1. Multiplicacién de soportes y sobreexposicion a los consumidores

Para llegar a los publicos objetivos las empresas tienen que utilizar infinidad de
vias que han hipersegmentado el mensaje. Con ello es posible llegar casi
individualmente a los publicos objetivos a través de revistas, programas de radio,
television, paginas webs, redes sociales, etc... La hipersegmentacion les permite, a su
vez, establecer posicionamientos nuevos que ayudan a fijar las marcas en el cerebro.
Parece que no hay espacio, lugar informativo o soporte que no esté tomado por la
publicidad. Al respecto dird Bassat: “El mayor defecto de la publicidad actual es que
hay demasiada. Y esto es algo que sé si se arreglara, o no, con el tiempo.”*® Algo que
ya también veia Al Ries y Jack Trout en el afio 80: “Una de las consecuencias de este
rapido incremento en el volumen de la publicidad es el declive de la eficacia de la
publicidad y el aumento del uso de las relaciones publicas como herramienta del

marketing ”".%

2. El receptor es también el medio

La preponderancia de nuevas iniciativas publicitarias que requieren “ganarse” a
los consumidores para que la difusion del mensaje sea eficaz ha supuesto todo un nuevo
campo creativo hasta hace unos pocos afios apenas explorado. La importancia de estas
acciones se encuentra en la sorpresa y en la implicacion emocional de los receptores del
mensaje que motivados por ello (por su belleza, por su comicidad, por el asombro)
contribuyen a su difusion. La viralidad (que un contenido publicitario sea compartido
en redes sociales, a través de mdviles o en television), ganar al receptor y hacerlo co-
mensajero de la publicidad es una de las caracteristicas de la publicidad actual. Esto

tiene también algunas consecuencias practicas, y es que ya no es necesario contar con

% BASSAT, L. (2001). El libro rojo de la publicidad. Barcelona: Debolsillo. P. 51.
% RIES, A.y JACK, T. (2002). Posicionamiento: la batalla por su mente. México: McGrawHill.
P. 17.
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las mass media para llegar a los consumidores. Se puede llegar a ellos a traves de otros
consumidores o bien directamente gracias a la tecnologia creando contenidos de interés
(festivales, eventos, acciones en la calle o videos) con los que se gana atencién y se

genera implicacion emocional o identitaria.
3. Mezcla de sistemas

La diferenciacion entre publicidad y comunicacién ha quedado diluida en
algunos ambitos como Internet. En la gestion de las redes sociales, por ejemplo, se dan
acciones puramente informativas, mezcladas con otras publicitarias 0 promocionales.
Las estrategias de comunicacion requieren nuevos conocimientos que fusionan saberes
de marketing, publicidad, periodismo y tecnologia. Todo el mix de comunicacion hoy es
interdisciplinar, con lo que para poder realizar un andlisis ético del marketing no
podemos constrefiir la comunicacion de las empresas a la mera publicidad. Hoy, la
comunicacion esta presente en todas las formas de relacion de la empresa: publicidad,
promocidn, punto de venta, atencion al cliente, disefio de tiendas, imagen corporativa,

marketing digital y un largo etcétera.
4. Simplificacion y posicionamiento

La proposicién Gnica de venta (USP)®" sigue vigente porque es necesaria una
sobre simplificacion de los mensajes, como vimos con el posicionamiento. La novedad
es que ésta ya no se basa siempre en argumentos racionales, sino que éstos pueden ser

emocionales o identitarios. La USP nos dice que sélo funciona la publicidad que hace

% La USP (Unique Selling Proposition) fue acufiada por Rosser Rives —de la agencia Ted Bates-
en los afios 50. La premisa basica de la USP era que todas las marcas tenian algo unico que las
diferenciaba de los competidores, lo que podia convertirse en un beneficio y utilizarse como
proposicion de venta para la marca. A pesar de que la USP funciond con eficacia para muchas
marcas en los afios cincuenta y sesenta, en la actualidad existen muy pocas marcas que sean
realmente Unicas en el mercado. Hoy en dia, casi todas las marcas competidoras tienden a estar
equilibradas en cuanto a calidad, funcionamiento y aspectos técnicos (un fenémeno conocido
como “mercado convergente”). Sin embargo, esto no descarta que una marca pueda desarrollar
una personalidad que la diferencie de sus competidoras.

Construir una marca fuerte consiste en desarrollar una personalidad fuerte y bien con la que el
consumidor se siente identificado y a gusto. El concepto de USP tiene no pocas similitudes con
el de posicionamiento. Ambos hacen referencia a la sobresaturacion del consumidor y la
necesidad de simplificar el mensaje. La USP hacia referencia a una diferencia en el producto
que habia que explotar. Dicha caracteristica suponia el eje sobre el que giraba toda la
comunicacién. Eso hoy no es posible. La vigencia de la USP se establece no tanto por la
diferenciacion del producto sino por la necesidad de focalizar el mensaje en un solo concepto, y
que éste sea muy potente.
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una unica propuesta. Que si se comunican diversos beneficios, el consumidor tiende a la
confusion y acaba fusionandolo en uno solo. De ahi, la simplificacion de mucha
publicidad, su dificultad de convivir con la verdad —cuando obligatoriamente s6lo puede
hablar de un aspecto para ser recordado-; y el deseo publicitario de que los
consumidores capten y se identifiquen, casi diriamos, formen parte de la identidad de
las marcas. El posicionamiento, dir4 Marcal Moline,

“Es lo que hace posible que dos coches de distintas marcas, pero hechos en la
misma fabrica, de modo que son un mismo producto, se conviertan en dos coches
diferentes”.%® Y afiadira “Las campafias realistas concentran sus energias en un solo

resorte, presentando al consumidor un solo concepto, un solo argumento de tal
intensidad que lo pueda recordar facilmente jsin la menor confusion! %

5. Importancia de los contenidos

Relacionado con la mezcla de estilos, se encuentra el protagonismo, cada vez
mayor, de los contenidos. Las marcas ya no sélo patrocinan, sino que crean contenidos.
Crean festivales de musica, crean eventos, crean actividades que representan los valores
de las marcas. Las marcas se han constituido en las nuevas generadoras de la cultura de

la sociedad, en el sentido que determinan los modos de vida y de relacionarse.
6. La exigencia de la creatividad

Los consumidores cada dia estan mejor informados, son mas criticos y estan mas
“alerta” ante la publicidad, m&s que nada, porque tiene una gran experiencia de
convivencia con ella. Ello obliga a las marcas a realizar un esfuerzo creativo
permanente y a trabajar con mucho cuidado el mensaje que quieren decir. Ya no les
basta decir lo bueno que es un producto. La exigencia de la creatividad hace que la
publicidad cada vez sea mas “indirecta”. No hablan directamente de ellas, sino que

generan vinculos de relacién con aquello de lo que hablan.*®

% MOLINE, M. (2014). Malicia para vender con marca. Barcelona: UOC. P. 127.

% Op. Cit Pp. 167-168.

% En el famoso anuncio de la loteria de Navidad de 2014, en el que toca la loteria en un bar
donde compraba asiduamente el protagonista del anuncio y que ese afio no lo habia hecho, es un
claro ejemplo. El protagonista se siente desolado mientras el resto celebra la suerte de haber
sido agraciados. Cuando pide el café el camarero le cobra 21 euros: 1 euro por el café y 20 por
un sobre que contiene un décimo agraciado y que se lo da, a pesar de que en ese momento dicho
boleto tiene un valor de 400.000 euros por haber sido el premiado). Es el momento culmen del
anuncio. El instante de mayor emotividad, que a mas de un espectador le lleva a soltar una
lagrima. Atrapa con una eficacia publicitaria como pocas. El protagonista luego sale a celebrarlo
y comenta llorando ante las camaras lo sucedido mientras su mujer le abraza.
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Muchos consumidores poco acostumbrados ante este hecho se quedan
estupefactos al comprobar lo poco que hablan los anuncios de sus anunciantes. ;De qué

va este anuncio que no anuncia? Se dicen. Pero por supuesto que anuncian.
7. Publicidad identitaria

La publicidad es emocional hoy, como lo viene siendo en las Ultimas décadas.
Lo es, fundamentalmente, a través de historias'®*; de forma narrativa, porque entre otras
cosas, se produce un mayor recuerdo de las historias que de los datos, y una mayor
implicacion que si fuera solo una presentacion objetiva. Pero la novedad del siglo XXI
es que se despierta el deseo por la identidad.

“Si el consumidor comun es racional en lugar de sensible, no habria publicidad,
al menos no como la conocemos hoy en dia. Uno de los primeros objetivos de toda

publicidad es elevar las expectativas, crear la ilusion de que el producto o servicio
haré los milagros que usted espera y, joh sorpresa! Asi ocurre "%,

Ya no es solo por no tener algo, sino porque sin su posesion nuestra identidad
queda debilitada; ya no somos lo que creemos ser, y lo que es mas importante, porque
ese algo es consustancial a nuestro existir, constituye el entorno a través del cual nos
hacemos hombres, nos formamos como personas y buscamos las motivaciones de
sentido.

“El contagio indiscriminado es posible porque la marca se comporta como un

soplo espiritual. Su condicién intangible posee un poder simbolico que se insufla aqui y
alld como un espiritu santo del capitalismo capaz de convertir los productos en

El anuncio es publicitariamente casi perfecto. Emocion, empatia, viralidad (fue profusamente
compartido por los consumidores, se gané a los medios que hablaron de él en noticias y
reportajes...) Un éxito rotundo. Pero lo que muy pocos advirtieron era de lo profundamente
pernicioso que era su mensaje. El propio anuncio decia que hablaba de solidaridad, de compartir
—que era el mensaje central- y asi lo entendieron los emocionados espectadores que lo
compartian en sus redes. Pero de lo que hablaba el anuncio era de otra cosa. Hablaba del miedo
a que le toque a otros y a ti no. Incitaba y persuadia como pocos a no dejar de comprar Si
quienes estan a tu lado compran. Un insight (algo que sabemos pero que descubrimos que lo
sabemos, cuando lo vemos en la publicidad; aquello que engancha con nuestra realidad) en toda
regla. El anuncio no hablaba de compartir, no. Hablaba de no quedarse al margen, hablaba de
comprar, de consumir.

A eso nos referimos con las sutilezas de la publicidad actual y la necesidad de tener una mirada
mucho mas critica y despierta para poder detectarlas.

1%L Sobre el uso del Storytelling en publicidad se puede consultar la tesis doctoral de FARRAN, E.
(2013). Storytelling como herramienta y mejora de la eficacia en publicidad. Anélisis de los
casos Aquarius y BMW en television (1992-2010). Tesis. Castellon: Universidad Jaime .

2 RIES, A.y JACK, T. (2002). Posicionamiento: la batalla por su mente. México: McGrawHill.
P. 34.
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ideologias, de manera que relacionarse con unas determinadas marcas es optar por
una ilusion de la vida, porque la marca no viene sélo a tatuarnos, sino a alentarnos.
Antes, la marca nos marcaba como a ganado, pero ahora nos invita a servirnos de ella,
participar de su doctrina o como se dice, de su “cultura” » 103

1.5.3. Publicidad, vulgaridad y sociedad de consumo

Del conjunto de las cosas que consumimos sélo una pequefia parte pertenece a la
categoria de lo que se llama productos de alta implicacion. (Aquellos que por su precio,
o vinculacion emocional, la compra se concreta tras un periodo amplio de reflexion —
por ejemplo, un coche o una casa o aquello que nos apasiona-). Si todos los productos
se adquirieran asi, la publicidad seria casi exclusivamente informativa y el paradigma
del consumidor seria el de la persona racional y reflexiva que antes de comprar un
caramelo lee concienzudamente su composicion y fecha de caducidad. Normalmente la
gente no se comporta asi. (A no ser que tenga una enfermedad que tenga riesgo por
comer caramelos). La gente no dedica largas horas para decidir qué agua embotellada
tomar. Pero tampoco pasa por un concesionario de coches, observa uno apetecible y lo
compra. De la misma manera tampoco se va peregrinando de supermercado en
supermercado buscando la marca favorita. Por eso la publicidad le habla a la gente de lo
que la gente es, de cdmo vive; le muestra que es una parte mas de su cotidianeidad. La
publicidad funciona mas como un reflejo de lo que es la sociedad que como

constructora de la misma.

“La publicidad no es perfecta, por supuesto. Ni mucho menos. Es real como la
vida misma. Hace a imagen y semejanza del hombre y de sus usos sociales. Como
espejo fiel de nuestra sociedad, es 16gico que no le falten defectos.”'%

El problema no esta en la publicidad, sino en la misma sociedad. Si no nos gusta
lo que vemos en la publicidad es porque no nos gusta la sociedad que tenemos. Achacar
a la publicidad la mediocridad de muchos aspectos de nuestra sociedad es un error. La
publicidad tiene enormes defectos, pero uno de ellos no es ser vulgar. Su ser vulgar es el
espejo de lo que la vulgaridad es. Y la vulgaridad es el término medio del
comportamiento de una sociedad. Cierto es que puede consolidar estereotipos o
modelos sociales no muy dignificantes, pero también lo hace porque conecta con sus

publicos objetivos que son asi.

%3 \VERDU, V. (2012). El estilo del mundo. Barcelona: Anagrama. P. 125.
104 BassAT, L. (2001). El libro rojo de la publicidad. Barcelona: Debolsillo. P. 51.
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Por otra parte, la publicidad es capaz de convertir en anuncio cualquier hecho u
objeto. Tiene capacidad de poner al servicio de las marcas cualquier acontecimiento o
figura: un coche con la firma de Picasso, camisetas con el rostro del Che Guevara, una
leccion de Bruce Lee o el gesto de ayuda a un vagabundo. Nada queda libre de estar al
servicio comercial. Es algo de lo que parece imposible huir como ya advertia Marcuse
en relacion al capitalismo en general. En ocasiones, la propia publicidad se refuta a si
misma. Hace una critica a la publicidad en si. Pero es una critica controlada.

“A pesar de su caracter a veces incisivo, estas refutaciones sigue, claro estd,
bajo el control del anunciante. Al aceptar desvelarlas, busca desbaratar de antemano
las acusaciones de manipulacion de un puablico pasivo y crédulo. Esta manera de
ponerse en entredicho a si mismo permite al discurso publicitario romper con la
presentacion aséptica de la mayoria de los anuncios y dialectizar su mensaje. El
control sigue siendo total, ya que, como las refutaciones no quedan nunca sin

respuesta, el anunciante neutraliza sistematicamente todo riesgo de que se destroce su
argumentacion.”%

No sdélo vulgariza, con su lenguaje, cualquier tema. Vulgariza en el sentido que
hemos dicho —que se adecua al vulgo para que pueda ser entendido-, sino que en cierta
manera degrada cualquier profesion al tener que simplificarla y reducirla a un dUnico
mensaje que diferencie y posicione. Asi lo reconocen los propios creadores del concepto
de posicionamiento: “los profesionales que se oponen a la publicidad afirman que ésta
degrada su profesion, y en realidad lo hace.”'® Para qué decir més. La publicidad es
reflejo de la sociedad, pero también reductora de la misma; esta presente en todo lugar
porque los consumidores también la hacen presente compartiéndola; se hace identitaria
porque la identidad esta quebrada; estd al servicio del poder, porque aquellos que la
reciben le otorgan dicha condicion; es un arma estratégica del marketing, porque el

marketing determina el comportamiento general de la sociedad.

1.5.4. Estructuras internas de la publicidad

La publicidad funciona entonces como una gran maguina retorica al servicio de

los anunciantes —en su gran mayoria empresas 0 gobiernos, pero no siempre, como bien

1% ApAM, J-M. y BONHOMME, M. (2000). La argumentacion publicitaria. Madrid: Catedra. P.
55.

% RIES, A.y JACK, T. (2002). Posicionamiento: la batalla por su mente. México: McGrawHill.
P. 20.
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sabemos con las campafias de sensibilizacion hacia algin bien considerado relevante-

con el objeto de persuadir hacia la direccion fijada por el anunciante.

La marca quiere ser reconocida, pero no quiere ser sefialada. Utiliza estructuras
referenciales borrosas de manera que no es que ella te ofrezca algo, sino que tu, como
consumidor potencial de la misma, te sientes implicado en la existencia del producto. Es
una especie de autocumplimiento del deseo: un ti que ya esta implicito en la oferta del
producto para ti mismo. Para ello, Coca-Cola por ejemplo, ya no es el producto que te
refresca, sino el producto que forma parte de tu vida feliz. La marca, lo Unico que hace
es recordartelo. Como retorica, para ello se utilizan pronombres desprovistos de

referente claro (como el: Se + Tercera persona, uno, una, etc) o voces en off.

“Gracias al pronombre personal reflexivo, la elaboracién manufacturada del
producto, que huele a trabajo y que casa mal con el universo euforico y aséptico de la
publicidad, se encuentra relegada a un segundo término. Esos SE borran al fabricante,
que ocupa sin embargo, todo el lugar y, a la vez, dejan discursivamente en la sombra su

accion y su destinatario ”.*%

Por otro lado, no existe una descripcion que no tenga en el fondo, también,
implicita una argumentacién con el objetivo de influir y persuadir. Internamente, en
toda publicidad, se da ya, por el hecho de su estructura publicitaria, una funcién
condicionante que busca la predisposicion hacia el producto. Evidentemente depende de

la sutileza y calidad de la ejecucidn esa estrategia tendrd mejores o peores resultados.

“Lo epidictico se relaciona principalmente con la parte descriptiva de la lengua
y lo deliberativo con su parte argumentativa. Estas dos grandes funciones del lenguaje
—construir una representacion discursiva (describir) y argumentar- son hasta tal punto
inseparables que, en publicidad, la persuasion esta muy a menudo disfrazada de
descripcion. En la publicidad la descripcion es esencialmente alabanza, puesto que la
critica de los productos de la competencia suele evitarse con cuidado. Esta, por lo
tanto, dominada por un movimiento epidictico.(...) Esta adhesion es menos una
adhesion a la verdad del discurso que a los valores subyacentes idealizados. La
estrategia de influencia publicitaria, incluso si no persuade a la compra inmediata,
crea y refuerza al menos una disposicion permanente a participar en el suefio de un
mundo mejor.” 18

7 ADAM, J-M. y BONHOMME, M. (2000). La argumentacion publicitaria. Madrid: Cétedra. Pp.
63-64.
% Op. CIT. Pp. 119y 123.
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CAPITULO 2

DESEO, IDENTIDAD Y CONFIANZA: FUNDAMENTOS DEL MARKETING

Los conceptos de deseo, identidad y confianza son claves para el marketing. El
intercambio es la consecuencia de la gestion de estos tres asuntos. Por eso, cuando
vimos la definicion actual de marketing:

“La mercadotecnia es la actividad, conjunto de instituciones y procesos para

crear, comunicar, distribuir e intercambiar ofertas que tengan valor para los
consumidores, clientes, socios y la sociedad en general. ”

Ya advertiamos de que se obviaban los componentes que permitian crear e
intercambiar esas ofertas de valor para los implicados. Puesto que lo que no se
nombraba es lo que para nosotros resulta clave desde un punto de vista ético: como se
forma esa percepcion de valor en los implicados. Porque si para dicha formacién se
utilizan estrategias poco éticas o éstos demandan ese valor desde una falta de autonomia
total — por estar condicionados- no hemos conseguido solventar el problema, por mucho
que participen los implicados, ya que la relacién se da desde una asimetria tal que
carece de validez ética. Y en esa forma de generar la oferta de valor es donde juega un

papel central, el deseo, la confianza y la identidad.

Cuando hablamos de deseo, de identidad y de confianza en marketing no lo
hacemos de un deseo cualquiera, de una confianza cualquiera ni desde una identidad
cualquiera; lo hacemos desde los parametros que nos ha propropone el propio

marketing.

2.1. Concepto de deseo en el marketing

El concepto de deseo es fundamental en marketing. Es por ello que debemos
aclarar las diferencias entre necesidades deseos y demandas, presentar las formas que

tiene el marketing de satisfacer dichos deseos —elemento que nos parece clave para lo

67



que sera nuestra propuesta ética-, la influencia de los deseos en las motivaciones de

compra y los nuevos retos que nos plantea el marketing desde su aspecto maés

neuroldgico o con el uso de nuevas tecnologias como el big data.

2.1.1. Diferencias entre necesidades, deseos y demandas

Lo primero que llama la atencion es la distincion que hace el marketing entre

necesidades, deseo y demandas. Con esta distincion el marketing busca superar también

el reto ético que supone crear deseos. El marketing establece una triple dimension:

La necesidad: Forma parte de la condicién humana y ejerce un efecto fundamental
sobre el comportamiento de los individuos. Maslow establece que las necesidades
son jerarquicas, segun van cubriendo unas necesidades, los individuos se orientan
hacia la satisfaccion de otras que se encuentran a un nivel superior. También puede
definirse la necesidad como la sensacion de carencia provocada por la discrepancia
entre el estado real y el deseado. Las necesidades son, por tanto, innatas y limitadas.
Se dan en el individuo y no se pueden crear artificialmente. Se encuentran ya en el
hombre, y van aflorando. El papel del marketing en esta etapa es de identificacion.
Para comprenderlo podemos poner como ejemplo de necesidad la de alimentarse. El
marketing no crea la necesidad de alimentarse en los individuos, simplemente
detecta que existe esa necesidad.

Los deseos: son las concreciones de dichas necesidades en productos u objetos
concretos. Los deseos son la forma en que se expresa la voluntad de satisfacer una
necesidad de acuerdo a las caracteristicas —y preferencias- personales en funcion del
entorno sociocultural. Las necesidades son limitadas, pero los deseos son infinitos.
Una misma necesidad puede convertirse en multiples deseos. Para la necesidad de
alimentarme que acabamos de citar yo puedo tener el deseo de hacerlo en un
restaurante o en casa, comer carne 0 elegir un menu vegetariano, con pizzas de
determinada marca o comida ecoldgica, etc... La funcion del marketing en esta
etapa es de orientacion al consumidor a quien le va proponiendo todas las
posibilidades para hacer realidad deseos que responden a sus necesidades.

La demanda: es la reaccidon especifica ante un deseo. Por ejemplo, algunas personas
pueden desear adquirir un producto pero puede no tener recursos para hacerlo. Para

alimentarme puedo desear hacerlo en un restaurante de tres estrellas Michelin pero
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no tener recursos para hacerlo. La funcion del marketing en este caso es la de
estimular la demanda, transformar el deseo en un acto de adquisicion del producto o
servicio determinado, lo que requiere acciones de segmentacion, estrategias
especificas y algo que o generar la intranquilidad en el consumidor de que no
realizar la compra es negativo.

Como resumen, a la vision del marketing sobre los deseos sirva la definicion

109
d,

que, en 1973 el profesor de la Universidad de Columbia John A. Howar propuso:

“El marketing es el proceso de 1) identificar las necesidades del
consumidor; 2) formar conceptos de tales necesidades en funcion de la capacidad de la
empresa para producir; 3) comunicar dichos conceptos a quienes tienen la capacidad
de toma de decisiones en la empresa 4) concretar la produccion en funcién de las
necesidades previamente identificadas del consumidor, y 5) comunicar esos conceptos
al consumidor ”.

La teoria mas extendida sobre los deseos es la de Abraham Maslow. No son
pocas las criticas que ha recibido, pero sigue siendo muy aceptada en el entorno del

marketing.
Maslow

Abraham Maslow naci6 en Brooklyn, Nueva York en 1908. Murié en 1970. Una
de las muchas cosas interesantes que Maslow descubrié mientras trabajaba con monos,
muy al principio en su carrera, fue que ciertas necesidades prevalecian sobre otras. Por
ejemplo, si estas hambriento o sediento, tenderas a calmar la sed antes que comer. La
sed es una necesidad “mas fuerte” que el hambre. De la misma forma, si te encuentras
muy, muy sediento, pero alguien te ha colocado un artefacto que no te permite respirar,

la de respirar se convierte en prioritaria.

Maslow parti6 de esta idea y cre6 su famosa jerarquia de necesidades. Ademas
de considerar las evidentes beber, respirar, comer y sexo, el autor amplié a 5 grandes
bloques: las necesidades fisiologicas, necesidades de seguridad y reaseguramiento, la
necesidad de amor y pertenencia, necesidad de estima y la necesidad de actualizar el si

mismo (self); en este orden.

% John A. Howard fue profesor en numerosas Universidades de Estados Unidos (lllinois,
Chicago, Pittsburgh, Western Ontario, Stanford y Columbia. Fallecié en 1.999. Sus textos
tuvieron una gran influencia en el marketing de la segunda mitad de siglo, especialmente en
aspectos relacionados con el comportamiento del consumidor.
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Las necesidades fisioldgicas. Estas incluyen las necesidades que tenemos de
oxigeno, agua, proteinas, sal, azucar, calcio y otros minerales y vitaminas. También se
incluye aqui la necesidad de mantener el equilibrio del PH (volverse demasiado acido o
basico nos mataria) y de la temperatura (36.7 °C o cercano a él). Otras necesidades
incluidas aqui son aquellas dirigidas a mantenernos activos, a dormir, a descansar, a

eliminar desperdicios (CO, sudor, orina y heces), a evitar el dolor y a tener sexo.

Las necesidades de seguridad y reaseguramiento. Cuando las necesidades
fisioldgicas se mantienen compensadas, entran en juego estas necesidades. Se trata de

hallar cuestiones que provean seguridad, proteccién y estabilidad.

Las necesidades de amor y de pertenencia. Cuando las necesidades fisiol6gicas y
de seguridad se completan, empiezan a entrar en escena las necesidades de amistad, de
pareja, de nifios y relaciones afectivas en general; incluyendo la sensacién general de

pertenencia a una comunidad.

Las necesidades de estima. Maslow describié dos versiones de necesidades de
estima, una baja y otra alta. En la baja se encuentra el respeto de los demas, la necesidad
de estatus, fama, gloria, reconocimiento, atencién, reputacion, apreciacion, dignidad e
incluso dominio. La alta comprende las necesidades de respeto por uno mismo,
incluyendo sentimientos tales como confianza, competencia, logros, independencia y
libertad.

Maslow llama a todos estos cuatro niveles necesidades de déficit o Necesidades-
D. Si no tenemos demasiado de algo (tenemos un déficit), sentimos la necesidad. El
autor también habla de estos niveles en términos de homeostasis que es aquel principio
a traves del cual opera nuestro termostato de forma equilibrada: cuando hace mucho
frio, enciende la calefaccion; cuando hace mucho calor, apaga el calentador. De la
misma manera, en nuestro cuerpo, cuando falta alguna sustancia, desarrolla un ansia por
ella; cuando logra conseguir suficiente de ella, entonces se detiene el ansia. Lo que
Maslow hace es simplemente extender el principio de la homeostasis a las necesidades,

tales como la seguridad, pertenencia y estima.

El ultimo nivel es diferente. Maslow utiliz6 una gran variedad de términos para
referirse al mismo: motivacion de crecimiento (opuesto al déficit motivacional),

necesidades de ser (0 B-needs, opuesto al D-needs), y auto-actualizacion.
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Estas constituyen necesidades que no comprenden balance u homeostasis. Una
vez logradas, continian haciéndonos sentir su presencia. De hecho, comprenden
aquellos continuos deseos de llenar potenciales, a “ser todo lo que pueda ser”. Es una
cuestion de ser el mas completo; de estar “auto-actualizado”. Lo que se deriva de la
reflexion de Maslow es que estas necesidades de auto-actualizacion pueden ser casi

infinitas y nunca colmadas.**°

Por supuesto, la teoria de Maslow, cuenta con sus detractores, especialmente en
lo que concierne a la afirmacién de que para satisfacer una necesidad superior,
previamente hay que haberlo hecho con una inferior, cuando hoy contemplamos
asombrados los sacrificios y renuncias de una parte de la sociedad por vivir el ocio o la

emulacién antes de cubrir otras necesidades mas basicas.

2.1.2. Formas de satisfacer los deseos

El marketing tiene tres formas para responder a esa identificacion de
necesidades o deseos (cabe decir que a pesar de la distincion conceptual entre
necesidades y deseos, en el habla comdn, incluso del marketing, se utilizan ambos

términos de forma sindnima):

Marketing Reactivo: El marketing reacciona cuando existe una necesidad
clara y prepara una solucion factible. Por ejemplo, la necesidad de dedicar menos horas
a las tareas domésticas, lo que conlleva la creacion del lavavajillas, la lavadora, etc. O

en el caso de conservar durante mas tiempo los alimentos: la nevera.

Marketing de Prevision: Se trata de reconocer una necesidad latente pero
que todavia no ha sido expresada. Por ejemplo: a medida que el agua potable de los
grifos se deterioraba en muchos lugares, algunas compafiias (Evian, Perrier) previeron
un mercado creciente para el agua mineral embotellada. ElI marketing de prevision es

mas arriesgado que el Reactivo porque anticipa la necesidad. El riesgo es que las

10 as referencias a la piramide de Maslow han sido tomadas del articulo de GAUTIER, R. y
BOEREE, G. (2003) : “Teorias de la personalidad, Abraham Maslow”.

http://webspace. ship. edu/cgboer/maslowesp. (Visto: 11/09/2014). Y del del libro del propio
Maslow. MAsLow, A. (1963). Motivacion y personalidad. Barcelona: Sagitario.
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compafifas pueden llegar demasiado temprano*! o demasiado tarde o incluso errar en su

apreciacion de necesidades latentes.

Marketing formador de la necesidad: Es el nivel mas audaz y quiza
controvertido del marketing. Se trata de cuando una compaiiia introduce un producto o
servicio que nadie ha pedido y que a menudo ni si quiera ha imaginado. Es aquel que
“crea” las necesidades. En el sentido de que ofrece algo por lo que no habia demanda.
Nadie en la década de los 50 necesitaba un ipod para escuchar musica. Solo se puede
desear tener un ipod, si se ha creado el ipod. Tal y como decia Akiro Morita, fundador

de Sony: “Yo no sirvo a los mercados. Los creo”.

El marketing de prevision responde a compafiias orientadas al mercado. El
marketing formador de la necesidad, en cambio, responde a compafiias orientadoras del
mercado. ElI marketing formador de la necesidad estd vinculado a los inventos, a la
creatividad, a la innovacién: modifican la cultura y la civilizacién; generan nuevos

productos, nuevos servicios y nuevas modalidades comerciales.

2.1.3. Deseos, frustracion e intranquilidades

Para el marketing el deseo es una oportunidad, donde quiera que hay una

necesidad, hay una oportunidad™?, dira Kotler.

“En el fondo una necesidad es una tension derivada de una carencia de algo.
Constituye un desequilibrio en el estado normal de las personas, es una fuente de
intranquilidad y provoca un problema en las personas. (...) No sélo nos estamos
refiriendo a necesidades de tipo bioldgico, sino también a necesidades que han de ser
satisfechas a través de productos que se compran. EI campo psicolédgico de la persona
seria el conjunto integrado por todos los estimulos de origen orgénico y primario, los
estimulos originados por el mundo exterior y los referentes al medios social del cual
forma parte.(...) Es decir que la persona en un estado normal debe hacer frente a
varias carencias simultaneamente, a varios desequilibrios y diferentes motivaciones o

razones para actuar y realizar comportamientos ”.**3

" Dice un refran empresarial, El segundo ratén es el que se come el queso. El primero cae
atrapado en la trampa. La historia empresarial esta llena de segundas empresas que acabaron
convirtiéndose en lideres absolutos de su mercado: Google, Facebook, IBM, Apple, son solo
algunos ejemplos.

"2 KOTLER, P. (2011). EI marketing segtin Kotler. Madrid: Paidés. P. 57.

3 ALONSO RIVAS, J. y GRANDE ESTEBAN, . (2010). Comportamiento del consumidor. Madrid:
ESIC. Pp. 58-59.
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De lo que se deduce que el marketing tiene como mision no sélo detectar estas
carencias, sino fomentar la intranquilidad, generar un problema en el consumidor y
ponerle en situacion de desequilibrio. Toda una declaracion de intenciones y uno de los
reconocimientos mas claros de que, aun salvando el problema de decidir si el marketing
genera deseos o los despierta en el consumidor, hay un reto ético puesto que el resultado
de ambos es poner al consumidor en una situacion de intranquilidad. Podriamos estar
de acuerdo en que el marketing no genera necesidades, pero no podriamos obviar, que
aunque no las generase, poco importa, puesto que su objetivo es llevar al consumidor de
forma inducida hasta una situacién de tension; situacion que no se produciria de no
existir el marketing. Lo artificial no es la necesidad, sino la sensacion de agobio en el
consumidor. ¢Qué diferencia hay entre despertar una necesidad latente, de cuya
experiencia practica es como si no existiera, a que se la cree? ¢Es acaso mejor lo

segundo si el impacto en el ser humano es el mismo?

Hoy en dia, esta asumido por las compafiias y organizaciones, la subordinacion
de la publicidad a las estrategias de marketing. Serd ésta el ejército con el que el
marketing gana sus batallas de posicionamiento y de presentacion de la oferta de valor.
Pero no sera ni mucho menos inocente. Porque, como hemos visto, el marketing
necesita despertar ese deseo latente, o si se prefiere, ayudar a tomar conciencia de las
carencias —lo cual, éticamente no difiere mucho-. Es, en este sentido, como debemos

mirar a la publicad.

Resulta curioso, por otra parte, el reconocimiento implicito que se hace de su

funcién destinada a generar ansiedad, carestia o desequilibrios en los consumidores.

“El objetivo del Marketing es influir en el reconocimiento por parte de los
consumidores, del desequilibro entre la situacién actual y la preferida. La publicidad y
la promocién de ventas proporcionan a menudo ese estimulo.”**

Sin embargo, hay un punto que debemos afrontar. En ocasiones, las
intranquilidades son positivas. Por ejemplo, cuando hace referencias a las injusticias del
mundo y el marketing contribuye a qué se despierte un desequilibrio en el consumidor
frente a ellas. Dicho desequilibrio le debe salir de su estado reposo para pasar a la
accion. Con ello queremos decir que el marketing es en si pernicioso cuando la finalidad

de esas intranquilidades so6lo tienen por objeto el mero consumo o digamos la

4 ESTEBAN TALAYA, A.; MONDEJAR, J. y JUAN, A. (2013). Fundamentos del Marketing.
Madrid: ESIC. P. 92.
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autosatisfaccion y tiene un cariz positivo cuando la satisfaccion se deriva de aquellos
comportamientos que de por si son éticamente validos, como los que se refieren a
construir un mundo més justo. Con ello, aparece un factor nuevo que nos parece
imprescindible para la ética del marketing. El fin del mismo. No sélo tenemos que
determinar la validez ética de los medios, también de los fines y si en funcion de éstos
esta justificado el marketing como tal, en su condicion de medio, para movilizar a la

accion.

“Desde la perspectiva del marketing hay resaltar una idea basica, si el
marketing pretende impulsar los intercambios y éstos se inician cuando alguien es
consciente de que carece de algo, el marketing debe situar al consumidor en esta
situacion de carencia.

Coloquialmente podriamos hablar de la primera perversion del marketing
puesto que para que desarrollemos comportamientos de compra en el mercado debe
hacer que el consumidor perciba una carencia. ElI marketing resultaria perverso
porque desarrolla estimulos con el objetivo de conseguir producir un cierto
desequilibrio en el consumidor para que éste reaccione, buscando el retorno al
equilibrio inicial, con actividades de compra”.

La funcion de la publicidad entonces es conseguir llamar la atencién para

despertar esta necesidad de algo:

“El reto de los profesionales de la publicidad se halla entonces en poder captar
la atencion de los receptores pasivos y desinteresados. Intentar que no pasen las hojas
rapidamente de las revistas y periédicos ante los anuncios publicitarios ”...**

“El destinatario de la publicidad es el consumidor (en especial el comprador),
que adquiere los productos para satisfacer sus necesidades. Para que éstos compren es
preciso que exista una necesidad estimulada, es decir, que el receptor debe estar
motivado. Por lo tanto, los mensajes publicitarios deben estimular las necesidades,
motivando al puablico, e induciéndole persuasivamente hacia la compra del
producto .

“Las emociones, especialmente la ansiedad, actian como fuente de energia.
Para Franz Alexander una ansiedad moderada es una de las motivaciones humanas

primordiales, para el objetivo que perseguimos, porque un estado de ansiedad y

frustracion moderadas es esencial para todo aprendizaje eficaz ”.**’

Para que se produzca el proceso de compra, es necesaria la activacion de la
conciencia de un problema —la carencia de algo que quiere ser deseado- que lleva a la
motivacion para su adquisicion. El problema puede ser muy bésico; tengo sed, luego

compro algo de beber o mucho mas complejo, como los psicologicos o de pertenencia

5 RODIGUEZ DEL BOSQUE, |; SUAREZ VAZQUEZ, Ay GARCIA DE LOS SALMONES, M.M.
(2008). Direccion publicitaria. Barcelona: UOC. P. 65.

% GARCIA-UCEDA, M. (2011). Las claves de la publicidad. Madrid: ESIC. P. 34.

" MOLINE, M. (2014). Malicia para vender con marca. Barcelona: UOC. P. 251.
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identitaria. La publicidad busca, entonces, generar ansiedad y frustracion, tal y como
ella misma afirma.

“Las empresas, a traves de sus estimulos, tienen y pueden tener un gran peso en
el reconocimiento (del problema, es decir de la carencia o mejor expresado, de la
disonancia entre el estado ideal y el real). Una empresa puede mostrar mediante las
diferentes técnicas de comunicacion que el estado actual del consumidor no es el
idoneo. (...) La publicidad, las promociones y las actividades del equipo de venta

ofrecen muchas posibilidades para cumplir esos objetivos de intranquilizar o
problematizar al individuo.”**®

Sin embargo, el consumidor no siempre es consciente de sus necesidades “y es
necesario que un estimulo la haga patente.”*'°. Por otra parte, el marketing ha resuelto
el dilema ético buscando una alternativa de reflexion (y por tanto negando que las
empresas generen necesidades) basada en el siguiente concepto: “La necesidad es la

sensacion de carencia unida de deseo de hacerla desaparecer.”
Es decir, que el concepto de necesidad tiene dos elementos:

“La sensacion de falta de algo pero también el deseo de eliminar esa falta de tal
forma que si no se presentan esos dos elementos en una persona, la necesidad no existe
paraella.”

Y propone el siguiente ejemplo:

“Dos personas muy parecidas entre si en diferentes aspectos: son hermanos
gemelos, se han educado en el mismo ambiente, tienen los mismos amigos, la misma
profesion, niveles de ingresos similares, etc. En un momento dado uno de ellos decide
comprarse un coche, mientras que el otro, no lo hace. ¢{Puede pensarse que se les ha
creado a estas personas la necesidad de adquirir un coche? La respuesta parce ser que
no, lo que ocurre es que ambos hermanos tenian una carencia de coche, y solamente
uno de ellos ha deseado eliminar esa falta.

Bajo esta perspectiva, podemos concluir diciendo que las empresas no crean
necesidades, sino que lo que pueden hacer es estimular — a través de diferentes medios-
los deseos de las personas que eliminen esas carencias que tienen y realicen la compra
correspondiente .12

Aunque aparentemente con esta reflexion queda solucionado el problema, la

argumentacion tiene algunos puntos débiles:

El primero y mas importante es que de nuevo se obvia el caracter generador de
intranquilidad y ansiedad que afecta a la primera parte de la formula: el despertar de la

necesidad de carencia, de por si éticamente comprometido.

"8 ALONSO RIVAS, J. y GRANDE ESTEBAN, I. (2010). Comportamiento del consumidor.
Madrid: ESIC. P. 381.

"2 Op. CIT. P. 375.

120 ORTEGA MARTINEZ, E. (1981). La direccion de Marketing. Madrid: ESIC. Pp. 91-92.
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En segundo término, porque, de que la respuesta en un caso sea negativa no se
deduce que el deseo no haya sido generado. El deseo puede haber sido generado y aun

asi sobreponerse al mismo y no comprar.

En tercer lugar parece evidente que uno no nace con el deseo de poseer un coche
si no sabe que existen los coches. Puestos a buscar ejemplos, si ambos gemelos fueran
de una tribu amazonica, ninguno tendria deseo de tener el coche, porque simplemente,

en su mente no existiria el concepto coche.

Con ello queremos decir que no esta tan claro como afirma el libro de Ortega
donde aparece este ejemplo que las empresas no sean capaces de generar deseos
inexistentes. Sin embargo, tampoco nos parece que sean siempre las empresas las que

los generan, puesto que el ser humano nace necesitado.

Algunos autores establecen una correlacién entre ventaja competitiva y deseo,
en el sentido que cuanto mayor es la capacidad de generar deseabilidad sobre nuestros
productos mas ventaja obtenemos frente a nuestros competidores. El objetivo final
entonces de todo el proceso del marketing es hacer deseable el producto o servicio, sea
necesario o no, o si se prefiere conseguir elevar su grado de desabilidad por encima de

la necesidad real que hay en el mismo.

“Més deseable significa mas ventajoso. Insisto en el adjetivo deseable porque es

la sintesis de calidad, presentacion, imagen, oportunidad y precio ”.*#

2.1.4. Deseos, neuromarketing y big data. Todo para el consumidor pero sin el

consumidor

Gracias al neuromarketing las empresas han podido profundizar en el
conocimiento de los deseos de los consumidores. Con ello se intenta superar una
realidad que se ha experimentado en no pocas ocasiones: las dificultades que tienen los
propios consumidores para verbalizar los motivos que les llevaron a adquirir tal o cual
producto. En ellos se da un cierto vacio de autoconocimiento que impide indagar en las
razones profundas de su eleccion. Hoy, sin embargo, existen algunas herramientas que

permiten desentrafiar argumentos no revelados por las declaraciones.?

121 BAssAT, L. (2001). El libro rojo de la publicidad. Barcelona: Debolsillo. P. 48.
22 En un experimento informal realizado durante tres afios con alumnos de los Grados de
Administracion de Empresa y Disefio Multimedia pude constatar las dificultades de argumentar
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Para el neuromarketing no parece generar problema alguno esta capacidad de
sobre-investigacion sobre el consumidor. Dice Roberto Alvarez del Blanco como
declaracidon de principios en el primer capitulo de su libro sobre el tema:

“El objetivo es determinar la respuesta emocional de las personas a ciertos

estimulos, para luego favorecer la creacién e impulso de una marca multisensorial .%3

O lo que es lo mismo, conseguir venderle mas o hacerle llegar el deseo de
compra de forma mas sutil. EI consumidor entra en el supermercado y sin ser consciente
todo estd disefiado para que compre méas. Un olor imperceptible, los productos que
quieren ser vendidos dispuestos junto a otros de similares categorias pero con precios
mas elevados para que se tenga sensacion de que se trata de una oportunidad; las luces
suaves, la musica perfectamente medida, el color... Ya ha sido estudiado previamente
coémo reacciona el consumidor ante determinados estimulos, y en funcién de ello se
disefia la oferta. Si esta era la mision de la publicidad tradicional; si a fin de cuentas, el
marketing considera que lo Gnico que hace es ayudar al consumidor a descubrir sus
deseos ocultos; si tiene esa bondad intrinseca, ¢qué mal hay en profundizar incluso
donde no llega el propio sujeto?

“Gracias a las neuroimagenes podemos comprender mejor lo que realmente
guia los comportamientos, opiniones, preferencias y emociones. Asimismo es posible
analizar cémo se manifiestan las preferencias, deseos inconscientes, suefios
irracionales o el papel que las influencias exteriores tienen en el comportamiento
cotidiano”. O como dice Gerald Zaltman, “el Marketing necesita de métodos que vayan

mas alla de lo que el cliente puede realmente articular, es impactar en lo que las
personas desconocen que saben... lo mds importante es la mente inconsciente .

Algo que ha sido ya estudiado desde mucho antes de la existencia del

neuromarketing como muestran los trabajos de Ernest Dichter'?

quien estuvo aplicando
las teorias de las motivaciones de Freud al marketing. En las mismas se analizaban
algunos comportamientos y motivaciones de compra que se explicaban por
componentes reprimidos desde la nifiez. Sin entrar a valorar la validez psicologica de

dichas teorias, podemos concluir que el marketing ha tenido en cuenta siempre que hay

el porqué de sus motivaciones de compra. En cata ciega de bebidas de Cola, siendo al parecer,
el sabor un elemento importante en sus decisiones de adquisicion, sélo el 10% de los alumnos
consiguio identificar el sabor de la bebida que solian pedir.

123 ALVAREZ DEL BLANCO, R. (2011). Neuromarketing. Madrid: Prentice Hall. P. 1.

124 Ernest Dichter (Viena, 14 de agosto de 1907 — Nueva York, 21 de noviembre de 1991) fue
un psicoélogo y experto en marketing interesado en las conductas motivacionales. Su libro, Las
motivaciones del consumidor, publicado en espafiol en 1969 por Editorial Sudamericana, es un
buen resumen de sus investigaciones.
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motivaciones subyacentes en los deseos, y que por tanto su conocimiento garantiza una

mejor respuesta por parte de las empresas.

Y qué decir del Big Data y toda su fabulosa informacion sobre los grandes
movimientos de consumo. La capacidad predictiva es realmente sorprendente. Con la
informacién masiva de las compras pasadas, cuya huella queda a través de internet o
tarjetas de crédito digitales, es capaz de predecir qué se va a comprar en los préximos 5
minutos en cada categoria, lo que permite realizar acciones de manipulacién de precios

y otras estrategias sobre las que tenemos que reflexionar.

La respuesta que da el neuromarketing al reto ético es bastante sencilla. Si el
marketing tiene como funcion satisfacer las necesidades de los consumidores, cuanto
mejor las conozcamos, mejor seremos capaces de satisfacerlas. Por tanto, no sélo no
hay dudas éticas sobre su uso, sino que contamos con un aval moral valido. Todo se
hace por el consumidor. Algo asi como un despotismo ilustrado en la era del consumo.
Este despotismo del consumo: todo para el consumidor, pero sin el consumidor nos
obliga a reflexionar si es necesario poner limites al conocimiento de las empresas sobre
los comportamientos del consumidor. Y en caso de ser asi por qué, quién o qué lo

decide.

¢Por qué limitar un uso que se basa en la informacion de los propios
consumidores? ¢Acaso no estamos usando ya informacién y estrategias de promocion
en las que el propio consumidor no es consciente? Ningin gran almacén pone en su
puerta un cartel advirtiendo de las estrategias que hay en su interior para que
compremos mas. De hecho, parte del éxito de dichas estrategias es que no seamos
conscientes de ellas. Cuando en Internet se nos ofrece ventas cruzadas, cuando Se nos
guarda el carro de la compra anterior para facilitarnos una nueva compra, cuando en el
momento oportuno -porque se sabe por la huella que dejan nuestras cookies -cOmo nos
comportamos en la péagina, desde donde accedemos, si lo estamos haciendo desde un
movil, una tableta o un ordenador- se nos ofrece un descuento determinado, nada de eso
se hace por altruismo, ni por supuesta preocupacion por los consumidores, sino con la
Unica finalidad de aumentar nuestro ticket medio de gasto. Y sin embargo, parece que

no hay problema ético con ello. ¢Por qué habria de haberlo dando un paso mas?

El propio disefio de las paginas webs se focaliza en funcion de los objetivos de
compra y asi -hasta las webs mas sencillas- se estudian mediante el "eye tracking"” como
los ojos se mueven por la pagina para, con la informacion de cientos o miles de
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consumidores, modificar la estructura y presentacion de la misma para que nuestra
mirada vaya a los puntos calientes de maés interés, aquellos donde se cumplen los

objetivos: normalmente las ventas.

El big data y el neuromarketing, entre otras cosas, acrecientan la asimetria en el
conocimiento del proceso de consumo entre el consumidor y la empresa, que puede
llegar a conocer més profundamente las motivaciones del primero que el propio

implicado, y puede hacer un uso en beneficio propio.

El neuromarketing con la capacidad de conocimiento sobre los comportamientos
de los consumidores nos pone ante retos todavia mas complejos. ¢Hasta qué punto el
conocimiento de las reacciones cerebrales de los consumidores ante determinados
estimulos no supone una intromisién en su intimidad? ¢Es licito utilizar dicha
informacidn para realizar estrategias de estimulacion de la compra y la satisfaccion?
¢En qué medida dichas estrategias, muchas veces no percibidas de forma consciente por
parte del consumidor, no suponen una manipulacién del mismo tipo que la publicidad
subliminal, la cual es rechazada por la mayor parte de los codigos deontoldgico de la
profesion? Si esta publicidad subliminal no esta permitida desde el punto de vista ético
e incluso legal. ¢Por qué deberia estar el uso de una informacion no consciente del

consumidor en beneficio de la empresa? ;No responde a la misma realidad?

2.2. Concepto de confianza en marketing

La confianza es un recurso de importancia vital para el marketing -y la
publicidad-: conseguir relaciones duraderas, reducir costes de transacciones, establecer
vinculos fuertes. La confianza se convirtio en un recurso fundamental para el marketing
de finales de las ultimas décadas del siglo XX y continda hoy. Tiene su maxima
expresion en el marketing relacional. Dicho marketing busca, no tanto satisfacer
necesidades no cubiertas, como mantener vinculaciones a lo largo del tiempo con los
clientes ya obtenidos, dado el elevado coste de conseguir nuevos clientes en
comparacion con mantenerlos. Es, en este momento, cuando se desarrollan, ayudados
por las tecnologias, todos los programas de gestion de clientes (CRM) y similares, cuya
finalidad es la fidelizacion y el mantenimiento de los clientes. Los CRM son la

respuesta del ejercicio de la profesion a la gestion de la confianza. “Una y otra vez,
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nuestro éxito no consiste en ser el lider de los precios bajos, sino en ser lider en el que

se puede confiar ”, dira uno de los guris del nuevo marketing,'*® Seth Godin.

2.2.1. Declaraciones sobre confianza en marketing y publicidad

La confianza es un recurso valioso por muchos motivos: porque facilita ventas
reiteradas y establece rutinas, aunque no se logra de la noche a la mafana:

“Tampoco debemos perder de vista que lograr atesorar una reputacion conlleva
un tiempo, una planificacion y una maduracion. El entorno online no es ajeno a ese
proceso que, a grandes rasgos gira en torno a cinco conceptos generales, que son parte

de la esencia del buen Branding, y que se conocen como las cinco C: Contenido,
confianza, consistencia, coherencia y constancia ”.*#°

Y es que en el branding, o sea, en la gestion de las marcas, la confianza es uno
de los intangibles de mayor valor. Marcas que inspiran confianza, marcas que generan
confianza, marcas en las que se puede confiar...

“La moneda de los medios de comunicacion social es la confianza. Se descarta
que las empresas sean honestas. Ganarse la confianza del pablico es otro reto. Una
marca es tan buena como su palabra. (...) Los valores cobran mayor protagonismo e
influencia en la construccién de la marca. S6lo aquellas marcas que cumplan sus
promesas, representen a los consumidores y se adapten a sus necesidades conquistaran
al publico. (...) Esta claro que si el discurso de la marca no es coherente, se dafiard su
imagen. (...) En este sentido, también cabe destacar que si uno de los pilares en lo que

se sustentaba la relacion entre marcas y clientes era la confianza, ahora también se

suman otros conceptos derivados de vivir en un mundo digitalizado. Un claro ejemplo

de ello es la transparencia .’

Sin entrar a valorar si la trasparencia es un elemento interno de la confianza o un
afiadido en la gestién de la marca —es decir, sin entrar a evaluar si es posible la
confianza sin trasparencia, que ya trataremos-, lo que nos interesa es esa apelacion a la
confianza como valor al que ninguna empresa puede renunciar; y lo que resulta méas
interesante, su papel en la sociedad digital; especialmente como recurso vital en el
modelo de las economias colaborativas, donde es casi la Gnica garantia sobre la que se
sustenta, como en el caso de intercambio de casas, coches compartidos o ventas entre

particulares.

15 GoDIH, S. (2014). El engafio de icaro. Barcelona: Gestién 2000. P. 35.
126 STALMAN, A. (2014). Brandoffon. Barcelona: Gestion 2000. P. 43.
27 Op. CIT. Pp. 46-47.
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® una de las maximas

En una de las conferencias TED, Rachel Botsman,
expertas en consumo colaborativo, afirmé que lo que mide el grado de confiabilidad
entre extrafios en un entorno digital es la reputacion. A mayor reputacién mas encargos.
Existe entonces un capital reputacional que se debe gestionar en el mundo digital. La
filésofa Onora O’Neill hace algunas distinciones cuando afirma que no importa en el
mundo de las empresas la confianza, sino la confiabilidad; de lo que se deduce una
pregunta que deberemos dar respuesta (Como damos las evidencias adecuadas para que
la gente -los consumidores- confien en nosotros? La distincion entre confianza y
confiabilidad supondra, a nuestro entender, un elemento central en la ética del
marketing.

“Hay que hacer una comunicacion persona a persona, lo que hoy dia se conoce

como “marketing relacional”. El objetivo es conseguir la maxima informacion de los

clientes de la empresa para poder acercarse a ellos y ganar su fidelidad a medio y

largo plazo. Exactamente igual que el viejo tendero de la esquina ”.*?°

En la confianza, desde la perspectiva del marketing, hay intencionalidad:
conseguir la méxima informacion del cliente; y un objetivo: ganar su fidelidad a medio
y largo plazo, con el fin de obtener compras reiteradas. La confianza en las empresas
tiene unas cualidades y una estructura algo distinta de la interpersonal y sobre todo,
tiene una finalidad dltima: vender mas. La confianza entonces deja de ser, en cierta
medida, ese valor de altura ética para convertirse mas bien en una herramienta con un
fin posterior; la confianza no es en entonces un fin, sino un medio para un fin distinto.
¢Cudl? Fundamentalmente para hacer de la marca una rutina. La rutina es el mayor de
los tesoros para una empresa, pues constituye la mejor de las oportunidades para el uso
reiterado. Las rutinas no se cuestionan. Se viven. El suefio dorado de cualquier marca es
no ser cuestionada, no formar parte de un proceso de reflexion para ser elegida, sino
formar parte del consumo inconsciente, del consumo reiterado. La marca aspira a ser un
elemento de rutina, generada por la confianza, independientemente de aquello que

conforme la confiabilidad, sea ético o no.

128 Rachel Bostman es una de las investigadoras mas reconocidas en el tema del consumo
colaborativo. Es coautora del libro, What's Mine Is Yours: The Rise of Collaborative
Consumption. HarperBusiness, (2010), junto a Roo Rogers. El concepto de consumo
colaborativo comenzd a popularizarse en 2010 a partir de la publicacion del mismo, ademas
ofrecié una charla sobre consumo colaborativo en la conferencia TEDxSydney en mayo de
2010, en la que expuso como el acceso a bienes y servicios puede ser de relevancia prioritaria
sin ser necesaria la propiedad de los mismos.

2 MEDINA, A. (2010). Bye, Bye, Marketing. Madrid: Piramide. P. 85.
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“El marketing relacional consiste basicamente en crear, fortalecer y mantener
las relaciones de las empresas con sus clientes, buscando lograr los maximos ingresos
por cliente. "%

La apelacién a la conquista de la confianza es una constante en el marketing y la
publicidad actual. Cada una con unas caracteristicas especificas.
“En publicidad, la confianza no se gana a base de impactos, sino a base de un

proceso gradual. La confianza total sélo llega como resultado de pequefias confianzas
parciales que se van concediendo a los productos.”**!

La publicidad emocional e identitaria se erige en una herramienta
imprescindible para establecer estos vinculos de confianza.

“Escapar de los limites fisicos y racionales de los productos e inventarse un
mundo de emocion, para que los consumidores empaticen con los valores y los

atributos abstractos. Esa es la manera de encontrarse con los sentimientos del
consumidor y establecer con él relaciones mas profundas y duraderas.”**

2.2.2. La confianza que genera vinculos

La confianza, entonces, pierde cierta aura de bondad con la que es identificada
para revelarnos un rostro mucho méas complejo. No es que se trate de un rostro negativo,
sino que, desde el marketing, es concebida mas que como recurso moral, como recurso

funcional. Kotler lo explica asi:

“Las compafias han comprobado que cuanto mas tiempo permanecen los
clientes con una compafiia, mas rentables son. Los clientes a largo plazo son mas
rentables debido a cuatro factores:

1.- Los clientes retenidos comprar mas a través del tiempo si estdn sumamente
satisfechos. Una vez que los clientes han establecido una relacion de compra con un
vendedor, continGan comprandole, en parte por inercia. Si sus necesidades aumentan,
compran mas.

2.- El costo de servir a un cliente retenido mengua a lo largo del tiempo: las
transacciones de un comprador reiterado llegar a ser de rutina. Hay mucho mas
entendimiento sin firmar ningn acuerdo. Se desarrolla la confianza, y eso ahorra a
ambas partes una gran cantidad de dinero y costes.

3.- Los clientes sumamente satisfechos a menudo recomiendan al vendedor a
otros compradores potenciales.

30 RIVERA CAMINO, J. y GARCILLAN LOPEZ-RUA, M. (2012). Direccion de marketing. Madrid:
ESIC. P. 44,

31 BAssAT, L. (2001). El libro rojo de la publicidad. Barcelona: Debolsillo. P. 38.

32 MEDINA, A. (2010). Bye, Bye, Marketin. Madrid: Piramide. P. 110.
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4.- Los clientes a largo plazo son menos susceptibles al precio frente a los

aumentos razonables del vendedor .1

Lo dira con otras palabras Adela Cortina:

“Es sencillamente la confianza la que lo hace todo tan barato. La ética abarata
costes. Si fuera posible un mundo en que contara como comenda corriente la confianza
en las familias, las escuelas, las organizaciones y las instituciones, la vida seria
infinitamente mds barata (...) Ojala la confianza pudiera ser la base de nuestras
relaciones (...) ni si quiera haria falta el dinero que se despilfarra un dia tras otro en
gestionar las relaciones cuando reina la desconfianza ”.**

En las fases iniciales de las empresas es muy dificil generar dinamicas de
confianza ya que la empresa desconoce si sera capaz de sobrevivir, lo cual no quita que
desde el principio no intente generar confianza en sus clientes. Dependera su capacidad
para lograrlo de lo répido que viva el paso desde el lanzamiento hasta la madurez. Lo

mismo que sucedera con el aprendizaje de compra por parte del consumidor.

“La lealtad —tendencia a recompra- (entendemos que se produce lealtad porque
se ha dado una situacion de confianza con respuesta satisfactoria) sigue una secuencia
en la que se dan varias etapas.

En la primera etapa, el mercado sigue un RAP (resolucion amplia del
problema) y por eso es importante cuidar todos los aspectos del producto y se debe
buscar que las personas lo conozcan. Es decir, se debe alentar la primera prueba.

En la segunda etapa, el mercado conoce el producto y sigue una RLP o
resolucion limitada del problema. En este caso, el comprador tiene en mente un
conjunto de marcas/productos y por eso ha reducido su rango de opciones. Los
directivos deben tener en cuenta a los competidores directos y buscar mantener el
posicionamiento del producto.

En la tercera etapa, como consecuencia del aprendizaje exitoso, el mercado
sigue un CAC, es decir, un comportamiento automatico de compra. Los compradores
no tienen necesidad de comparar, sino que compran directamente el producto. Los
directivos, entonces deben cuidar todos los aspectos del marketing mxi para evitar que
se rompa el vinculo.

La ultima etapa es el DAP, declive y abandono del producto, en donde el

mercado ya se ha olvidado o rechaza la oferta ”.**®

133 KOTLER, P. (2011). El marketing segtin Kotler. Madrid: Paidés. P. 178. En el mismo capitulo
se presenta un estudio de Fred Reicheld donde se analizan los datos sobre compafiias con altos
niveles de retencion de clientes. Concluye que una compafiia que puede aumentar su retencion
de clientes en cinco puntos puede incrementar su rentabilidad del 35% al 95% de acuerdo con
las condiciones econdmicas de la industria en particular.

134 CORTINA, A. (2013). ¢Para qué sirve realmente la ética? Barcelona: Paidés. P. 14.

3 RIVERA, C.y GARCILLAN LOPEZ-RUA, M. (2012). Direccidn de marketing. Madrid: ESIC.
P. 169.
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El proceso de generacion de confianza esta intrinsecamente relacionado con el
aprendizaje del consumidor, que vive un camino de cada vez mayor vinculacion con las

marcas, hasta que éstas constituyen parte de su identidad.

2.2.3. Labusqueda del largo plazo: el papel de la comunicacion

Aparentemente las estrategias publicitarias y de comunicacion de las empresas
tienen el Gnico objetivo de vender més. Pero conseguir vender mas se puede hacer de

muchas formas; entre ellas, buscando la confianza.

“Toda empresa tiene una imagen en la mente de sus audiencias. Esta imagen se
conforma de multiples maneras: la publicidad intenta fomentar la venta de bienes o
servicios, de alli que es la estrategia de generar “deseo”; la propaganda intenta crear
una fuerza colectiva o movimiento que influya en el consumo, de alli que sea la
estrategia del “condicionamiento”. Pero es la comunicacion corporativa la que disefia
y ejecuta la estrategia de la confianza, ya que se refiere a la suma de todo aquello que
hacen o dejan de hacer, voluntaria o involuntariamente, aquello que conforma la
empresa y en forma coherente, consistente y permanente, hacen un esfuerzo para
establecer y mantener confianza, buena voluntad y comprension entre la empresa y sus
publicos. La confianza no significa fe ciega, sino entregar responsabilidad y generar el

balance adecuado entre deberes y derechos ”.**°

Lo que ofrece la publicidad son tres cosas: informacion, entretenimiento y
confianza.

“Como todo acto de comunicacion, la publicidad halla su fuerza y su sentido
precisamente en el destinatario. Debe estar dirigida a él, pensar en él, interesarle.

¢,Como? Atendiendo a las tres cosas basicas que los consumidores esperan de
nuestra publicidad: informacidn, entretenimiento y confianza.

Que alguien crea en nuestro producto y lo compre una vez significa que
empieza a prestarnos su confianza, pero nos obliga a no defraudarla. Precisamente se
ha demostrado, a base de investigaciones, que cuando alguien compra un producto
una vez se pone en mejor disposicién a prestar su atencion a la publicidad sobre este
producto, porque siente una imperiosa necesidad de demostrarse a si mismo que la
eleccion ha sido acertada, y que merece la pena usar el producto. El proceso de
confianza no ha hecho méas que empezar ~.*%’

Volvemos a encontrar la correlacion entre confianza y ventas reiteradas, en este
caso, también entre confianza y atencion a la publicidad de la marca. Se activa un
proceso de confianza circular, en el que paulatinamente el consumidor forma parte de

del engranaje que genera mayor confianza, mayor atencion y mayor compra.

% LosADpA DiAz, J. (2010). Gestion de la comunicacion en las organizaciones. Barcelona:
Ariel. P. 181.
37 BAssAT, L. (2001). El libro rojo de la publicidad. Barcelona: Debolsillo. P. 38.
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Esta confianza como un medio y no como un fin se consigue adaptandose al
consumidor: “necesitamos saber qué es lo que quiere y ofrecérselo para ir gandndonos
su confianza”.*® Esa adaptacion se produce sin tener en cuenta que en el deseo del
consumidor puede haber elementos contrarios al bienestar del conjunto de la sociedad,;
pongamos por ejemplo, coches de gran potencia y contaminacion; o simplemente
coches que consuman menos y contaminen mas como puedan ser los tan populares
diésel, cuyos humos afectan a los propietarios de dichos coches, a otros propietarios, a

personas gue no tienen coche o a la sociedad en general.

El publicista Marcal Moling, propone para ganarse la confianza del consumidor
concebir la marca casi como una persona para poder establecer vinculos de amistad:

“Queremos que la referencia a nuestra marca, como si nos refiriésemos a una
persona, evoque unos trazos acerca de sus habilidades —la calidad percibida- y su
manera de ser. Unos trazos que permitan incluirla en el circulo de amistades del
consumidor (...) Compramos marcas amigas, compartimos la mesa con amigos,
productos amigos que conocemos por su hombre y por su aspecto y, mejor que mejor,

conocemos cOmo son y como piensan. Incluso imaginamos sus pensamientos hacia

nosotros. Solo entonces podemos decir que existe una relacion; la relaciéon con la

marca 1%

Al Ries y Jack Trout daran un paso mas y hablaran de la relacion con la marca

no sélo ya en términos de amistad, sino de enamoramiento:

“Lo que mas cuenta es la receptividad. Para que dos personas se enamoren
deben estar abiertas a esta posibilidad. Ahora bien, que ambas estén abiertas, significa
gue ninguna est4 profundamente enamorada de otra persona. **°

La publicidad funciona como una celestina que facilita el encuentro: genera el
deseo a estar abierto al otro para conocerlo y, a su vez, genera dudas sobre la
competencia de manera que se rompan los vinculos de relacion ajenos que impedirian la
infidelidad de una nueva relacion. La publicidad ofrece confianza no sélo porque
muestre el producto, sino porque sirve de vehiculo para la relacion; una relacion entre la
marca y el consumidor que se ira reforzando en el ejercicio de la propia relacion, como
sucede por otra parte, con las personas. Cuando los publicistas dicen que quieren
generar confianza, lo que estan afirmando es que quieren permitir el circulo de la

relacion, pues sin relacion es imposible confianza alguna.

8 LABARTA, F. (2014). Guia para crear mensajes y contenidos publicitarios. Cordoba:
Almuzara. P. 136.

139 MOLINE, M. (2014). Malicia para vender con marca. Barcelona: UOC. Pp. 55-56.

“O RIES, A. y JAck, T. (2002). Posicionamiento: la batalla por su mente. México:
McGrawHill. P. 23.
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“Puede que el marketing sea el culpable de la pérdida de confianza de los
consumidores, pero también es, precisamente, con él como mas probablemente
podamos resolver ese problema. Después de todo, el marketing es el proceso de gestion
mas cercano a los consumidores ”.

“El marketing 3.0 consiste también en el marketing del significado integrado en
la mision, la vision y los valores de la empresa. Al definirlo de esta manera, queremos
elevar el estatus del marketing a un nivel superior: el de un factor fundamental en el
disefio del futuro estratégico de cualquier compafia. EI marketing ya no deberia
considerarse so6lo como una herramienta de venta y para generar demanda. Ahora

deberia considerarse como la mayor esperanza de una empresa para recuperar la

confianza de los consumidores . 1!

¢Quiere decir esto que la confianza sea mala? En absoluto. Tampoco que la
empresa quiera vender, lo cual no so6lo es legitimo, sino necesario para Ssu
supervivencia, sino que no se puede otorgar a la confianza capacidad moral sin tener en
cuenta el objeto, la finalidad y las consecuencias de dicha confianza. O lo que es lo
mismo, la confianza puede ser estratégica y no por ello tratarse de virtud ética alguna.

La confianza no supone en si misma un recurso moral.

Dependera de tres factores: El objeto de la confianza, la finalidad de dicha

confianza y las consecuencias derivadas de la misma.

El marketing sabe que para poder establecer estos vinculos de confianza no
puede presentarse a tumba abierta ante el consumidor. Necesita aliados que arropen los
vinculos. Dichos aliados se obtienen hoy captando otros consumidores. Se trata de tejer
una red. De ahi la necesidad de crear comunidad, conseguir fans, establecer una malla
tupida de prescriptores que sefialen la organizacion como algo o alguien en quien
confiar.

En el estudio de la confianza realizado por Forrester Research'#?

por tipo de
publicidad, de 2013, la recomendacién de amigos y familiares es lo que suele primar a

la hora de elegir un producto.

Pero las fuentes de la confianza son tremendamente variadas. A la hora de elegir
se contrastan distintas fuentes de confiabilidad, de manera que la confianza acaba
siendo una especie de red formada por distintos puntos de apoyo que permiten asi

“capturar” nuevos consumidores. Estas estructuras de confianza en las empresas tienen

"L KOTLER, P., KARTAJAYA, STEIWAWAN (2012). Marketing 3.0. Madrid: Lid. P. 48 y 63.
“2El  estudio completo puede consultarte en el siguiente  enlace:
http://www.marketingcharts.com/interactive/few-consumers-trust-social-media-marketing-
internet-ads-28061/attachment/forrester-consumer-trust-advertising-promotion-types-mar2013/
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su fundamento en las variables de confiabilidad que operan en el mercado y que pueden
ser gestionadas por las propias compafiias. Es un bien estratégico; un bien reputacional
holistico que no se da al margen de otros activos sobre los que el marketing desarrolla

su accion.

“Hoy en dia la confianza se da més en las relaciones horizontales que en las
verticales. Los consumidores confian mas los unos en los otros que en las empresas. El
auge de los medios sociales no es mas que el reflejo de la migracion de la confianza de
los consumidores desde las empresas hasta los demas consumidores. Segun Nielsen
Global Survey, ahora son menos los consumidores que confian en la publicidad creada
por una empresa. Los consumidores recurren al boca a boca como una nueva forma
creible de publicidad en la que si pueden confiar. En torno al 90% de los consumidores
encuestados se fian de las recomendaciones de sus conocidos. Es mas, el 70% de los
consumidores confian en las opiniones que otros consumidores cuelgan en internet. El
estudio realizado por Trendstrema/Lightspeed Research demuestra que,
sorprendentemente, los consumidores confian més en los extrafios que encuentran en

sus redes sociales que en los expertos ~.*®

Lo cual no deja de ser sorprendente habida cuenta de que también en estos
casos, pueden estar controlados por las empresas que gestionan —de forma muy poco
ética, todo sea dicho de paso- perfiles mas o menos falsos proclives a sus intereses. Sin
embargo, el consumidor ha aprendido algo que antes no valoraba: la sabiduria de la
mayoria**, que consigue aciertos superiores que los pronunciados por los expertos en la
materia. La consecuencia de todo ello es la fidelidad a la marca.

“La fidelidad es la tendencia por la cual los clientes repiten compras. Los costes
de marketing para ganar nuevos clientes son muy altos. En cambio, las diferencias en

la posesion de clientes fieles a menudo explica en parte el porqué de las diferencias de
los beneficios de las compaifiias.

Un cliente fiel compra y se pone de nuevo en la cola de la eleccion, a menudo
saltandose aquellas etapas de la decisién de compra que pasan por la intencién, el
conocimiento, la preseleccion y la busqueda "**°.

3 KOTLER, P., KARTAJAYA, STEIWAWAN (2012). Marketing 3.0. Madrid: Lid. Pp. 46-47.

4 El libro Cien mejor que uno de James Surowiecki, publicado por Urano en 2005, lleva por
subtitulo: la sabiduria de la multitud o por qué la mayoria siempre es més inteligente que la
minoria, donde puede analizarse las capacidades predictivas de grupos amplios de personas
frente a las realizadas por los expertos. En el mismo, se presentan multitud de ejemplos de
mayorias frente a expertos, y como estas mayorias, sin tener excesivos conocimientos sobre la
materia, obtenia mejores resultados que los expertos. Las caracteristicas de las multitudes
sabias: son diversidad de opiniones, independencia, descentralizacion y agregacion. Resulta
muy interesante el analisis de esta teoria por cuanto internet es justamente un espacio de
mayorias donde puede hacerse consultas en las que participan miles de internautas que cumplen
los 4 requisitos anteriormente descritos.

5 MOLINE, M. (2014). Malicia para vender con marca. Barcelona: UOC. P. 109.

87



Esta actitud que permite saltarse procesos sera definida como loyalty marketing
que, segun lo define Mark Lacek, es el proceso de edificar unas relaciones a largo plazo

entre las marcas y sus clientes.

2.3. Concepto de Identidad en marketing

La identidad es un objetivo prioritario para el marketing de inicio del siglo XXI.
El marketing ya no sélo se sirve de satisfacer deseos ni mantener relaciones, ahora
también debe trabajar la marca para que se produzca engagement por parte del
consumidor. Resulta imprescindible establecer conexiones entre los valores de los
consumidores y los de las marcas. El lugar donde se produce esta union es en el de la
identidad, por la que el hombre afirma yo soy aquello que soy en la comunidad en la
qgue me reconozco y me reconocen. Desde el punto de vista del marketing, no desde la
filosofia, en la identidad juega un papel clave todo lo que permita conectar con los
valores predominantes (sean éticos: la proteccion del medio ambiente o no: el culto al
cuerpo). La identidad en el marketing también tiene que ver con la cultura; con la

generacion de contenidos; con la pertenencia:

“El capitalismo de consumo ofrecid grandes cantidades de objetos para
aumentar la sensacion de bienestar, pero, ahora, el capitalismo de ficcion procura
aumentar la impresion de ser alguien. En este nuevo mundo la marca no se impone,
sino que coopera en hacer el “yo” 146,

Los conceptos no son sustitutivos, no es que se vayan superando (y el marketing
se desentienda del deseo o de las relaciones de confianza), sino que se va ampliando el
campo de lo que le es propio. Las empresas no pueden olvidarse de satisfacer
necesidades, tampoco de mantener relaciones con los clientes. Lo han de hacer, pero,

ademas, han de trabajar la identidad.

¢Por qué tantas referencias en el marketing a la identidad? Principalmente
porque las empresas parecen haberse dado cuenta de un hecho diferencial: ya no basta
satisfacer deseos, puesto que muchas empresas los satisfacen de manera similar y
generalmente con bastante eficiencia; es dificil innovar, ya que las innovaciones son
rapidamente asimiladas por la competencia; resulta muy complicado obtener patentes

duraderas, pues muchas de las diferencias se producen en tecnologia cuyas patentes son

Y8 \VERDU, V. (2012). El estilo del mundo. Barcelona: Anagrama. P. 199.
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rapidamente superadas por nuevas mejoras que dejan obsoletas las anteriores; también
lo es diferenciarse por el disefio: estd presente en muchas empresas y casi todos los
productos de una manera u otra tienen una presentacion mas que aceptable desde el
punto de vista estético. Solo queda una opcion que se ha convertido en fundamental:
construir una identidad por la cual el consumidor se sienta tan identificado que no le
merezca la pena buscarse nuevos compafieros para su viaje existencial. Se siente tan a
gusto con quien ya se ha embarcado que para qué cambiar... Esto implica que el
producto ya no es suficiente para ser elegido. Las diferencias para ser elegidos ya no se
basan en los productos, sino en las identidades. Y las diferencias entre los productos —
que evidentemente las hay- ya no se dan por si mismas, sino como consecuencia de la
identidad de la empresa. Por asi decir, se ha cambiado el orden. Ya no es el producto el
que fija la identidad de la empresa, sino que es la identidad de la empresa la que fija el
producto. No es un cambio gramatical sin mas, es un cambio muy relevante tanto para
la innovacion como para el marketing. En primer lugar, porque entonces los
consumidores no sélo compran productos, sino que construyen sus identidades; en
segundo término, porque cuando se busca innovar ya no sélo se busca encontrar
mejoras a los productos —que también- sino que estas mejoras respondan a la identidad
de la empresa. La coherencia de accion se convierte en una premisa fundamental para el
posicionamiento de la marca y el éxito comercial de la misma. No es posible elevar la

categoria de la empresa —y por tanto su margen de beneficios- sin esta coherencia.

Las empresas trabajaran la identidad en dos fases. La primera sera la
construccion de la identidad de la propia empresa a través de sus acciones, sus valores,
sus comportamientos, sus productos y servicios y todo el marketing mix (tactico) que lo
arropa. En segundo lugar, colaboraran con la construccién de la identidad de los
consumidores. ¢Como? De igual manera que el ser humano que se construye con su ser
en el mundo: se va transformando por las personas que conoce, con las relaciones que
establece y modifican su vision de la realidad. Asi el contacto, la relacion entre el
consumidor y la empresa hace que éste se transforme por el hecho de que ésta forma
parte del contexto cultural e identitario en el que se desarrolla y se desenvuelve. Por su
parte el consumidor también ayudara a las empresas a establecer su propia identidad.
Por ejemplo, como sucede con la co-creacion: cuando la empresa se adapta a los valores
del entorno, cuando necesita que esta conexidn no se pierda y no puede permitirse el

lujo de aislarse de la realidad. Como en toda relacion los cambios son dinamicos. Unos
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influyen en los otros y de nuevo se vuelven a influir. Es un proceso, un flujo constante
de influencias mutuas. Aunque, evidentemente, las relaciones entre empresas y personas
no son exactamente iguales que las que se producen entre dos seres humanos, pero se

producen.

2.3.1. Laidentidad de las empresas

Sirva de introduccién: “Una marca no es una marca si no tiene un valor de
marca, con su calidad percibida, su personalidad, sus atributos... 147 "Una cosa es una
mercancia y otra distinta es una marca. Las mercancias corresponden a productos
basicos en los que apenas hay diferenciacién de marca (hasta que consiguen que la
haya) ¢Huevos marca x 0 huevos marca y? ¢Azlcar o sal de tal o cual punto de origen?

“La conclusion es que las mercancias se pueden diferenciar en términos reales o
psicoldgicos. A veces se puede crear una leve diferencia real (como en el caso del pollo
Perdue), a veces el lugar de origen proporciona una diferencia (como con el café

colombiano), a veces se puede proyectar una imagen sobre la mercancia (como los

cigarrillos Marlboro o el vodka Absolut), y a veces el uso exclusivo del nombre

proporciona la diferenciacion (como en el caso de las fibras Dupont )™,

“Posiblemente sea el enfoque motivacional el méas tradicional y el de mas
arraigo de entre lo que pretenden explicar el porqué de la conducta humana.
Seguramente también ha sido el enfoque de mayor influencia en el marketing. Los
productos no son simples sumas de caracteristicas fisicas y esta realidad es la que
interesa a los consumidores. Los productos tienen atributos funcionales y
simbélicos. "#°

Lo que antes pertenecia sélo a una tipologia de empresas que trabajaba el
marketing por afinidad, como pudiera ser Harley Davidson por ejemplo, donde sus
clientes tienen necesidades y estilos de vida similares —hasta el punto que Harley
Davidson ofrece toda una gama complementaria de productos a sus motos como gafas,
chaquetas o botas- en una identificacién de comunidad que trasciende al mero producto
“moto” para ser identificado claramente como una filosofia de vivir y de viajar, se ha
ampliado a casi todas las marcas que anhelan y desean que sus productos sean
constitutivos del estilo de vida de sus consumidores, formen parte de su cultura vital y

la transformen.

" MOLINE, M. (2014). Malicia para vender con marca. Barcelona: UOC. P. 96.

8 KOTLER, P. (2011). EI marketing segtin Kotler. Madrid: Paidés. P. 134.

19 ALONSO RIVAS, J. y GRANDE ESTEBAN, I. (2010). Comportamiento del consumidor.
Madrid: ESIC. P. 56.
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“Si los consumidores solamente compran productos y no les importaran los
servicios ni los beneficios asociados, y todos los productos en la categoria fueran los
mismos, todos los mercados se basarian en el precio. Entonces todas las compafiias
tendrian que aceptar el precio impuesto por el mercado. El Unico ganador seria la
empresa con el mas bajo coste. Cuando sabemos claramente que esto no es asi, puesto
que el pablico establece preferencias por la marca. Las marcas son familiares y crean
una expectativa. Las marcas representan mas que el producto. Representan un bloque
de servicios, valores y promesas hechas por el vendedor. Y es por eso que hoy los
comerciantes astutos no venden productos; venden paquetes de beneficios. No venden
solamente el valor de compra; venden el valor de uso ”.**°

¢ Qué tipo de servicios, valores y promesas ofrece la marca? Llamamaos identidad
en parte a la respuesta a esta pregunta. A la que deberiamos afadir el factor de las

emociones.

“En nuestros dias, las virtudes materiales no ayudan a vender. Los
consumidores quieren saber gque al vincularse a una marca estan también viviendo unas
determinadas emociones (...) El modelo de Branding tradicional basado en el esquema
beneficio+argumento estd perdiendo valor. Esto se debe a que la gran mayoria de las
marcas ofrecen el mismo beneficio y s6lo consiguen diferenciarse por su personalidad,
sus atributos y su esencia. ”, dira Stalman para quien hoy no es posible que las marcas
triunfen sin identidad: “en la actualidad, el poder de la identidad corporativa y de la
marca es reconocido como esencial para el mundo de los negocios.” ***

“De los intangibles que conforman la imagen de marca de las empresas y de
sus productos y servicios depende ahora en gran parte el éxito de toda accion
comercial. (...) La auténtica variable que determina la compra es la relacion emocional
que el consumidor tiene establecida con la marca, esa relacién que conlleva una
potente identificacion con los valores que la marca representa y que produce la
fidelidad del consumidor.”**?

Entre otras ventajas, la identidad de marca permite superar la valoracion racional
de los productos como demuestran los test ciegos. Es capaz de modificar la decision de
compra por encima del valor racional o sensorial de los productos. Lo cual es altamente
significativo, porque supone que nuestras decisiones de compra no se basan en la
objetividad (un mejor sabor, un mejor producto) sino en la dotacion de personalidad a
los productos (ya sea esta personalidad coincidente con nuestros valores, aspiracional o
de estatus).

“El test ciego tiene un conocimiento del mundo no distorsionado por los valores
de las marcas. Unos valores de las marcas cuya personalidad, cuyas asociaciones,
estan por encima de las ventajas racionales del producto mismo. Si nuestro producto es

lider en los test ciegos y no lo es en ventas, sabemos que nuestro problema no se
resuelve con comunicar la situacion ventajosa que tenemos en el producto, sino

%0 KOTLER, P. (2011). EI marketing segtin Kotler. Madrid: Paidds. Pp. 185-186.
L STALMAN, A. (2014). Brandoffon. Barcelona: Gestion 2000. Pp. 40.y 31.
52 MEDINA, A. (2010). Bye, Bye, Marketin. Madrid: Piramide. Pp. 16 y 54.
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averiguar cual es la situacion ventajosa que debemos darle a nuestra marca para
contrarrestar la situacion ventajosa que tiene la marca competidora como valor de
marca. (...) Los productos son comprados tanto por lo que son como por quiénes son —
escribe Jodie Lenon- el valor de la marca es la suma total de ambas cosas. Por lo tanto
es tan critico el que los aspectos funcionales sean competitivos, como el quién es el
producto, la personalidad de su marca, diferenciada, robusta y constante ~.***

Si las marcas afiaden valor es porque afiaden significados. Y si afiaden
significados otorgan experiencia, lo que nos lleva de nuevo a la categoria de las
relaciones. Y las relaciones se fundamentan en atributos distintos a los de los datos. Su
verdad no es una verdad racional, sino una verdad relacional. Lo que importa de la
empresa entonces es que transforme su verdad en una verdad relacional. Una verdad en
la que el consumidor pueda decir: verdaderamente la empresa cumple lo ofrecido. O lo
que es lo mismo, es una empresa verdadera porque me puedo fiar de ella, porque puedo

confiar en ella.

Algo asi podemos entender cuando leemos la importancia de las marcas
carismaticas™. En ellas se consigue cambiar el significado del producto. Cambiar el
significado del producto significa que se le otorga un nuevo valor mas alla del producto
en si. Es un valor nuevo en cuanto valor para mi; en cuanto valor para el consumidor
prospecto. Cambiar los significados solo es posible desde la experiencia. No sélo es un
simbolo de algo que le trasciende, es algo mas: es la concrecion objetual de la identidad
de la marca. No se trata de estatus, se trata de identidades. De ahi la enorme fuerza y
poder transformador que tiene el consumo de producto para los que lo adquieren. No
solo dice lo que somos, ni si quiera lo que aspiramos a ser, dice también que nuestro ser
se constituye en cierta medida con la suma de estas partes que aglutinan nuestra
identidad entre las que se incluye lo adquirido. La marca entonces no sélo tiene su
propia identidad, sino que de alguna manera configura la del consumidor. De ahi el
grito desgarrador de algunos consumidores cuando alguna de sus marcas hace algo que
considera que traiciona la identidad de ambos: cambiar de imagen, crear algun nuevo
producto contradictorio, modificar el segmento. No es que se traicione a si misma. Es

que le traiciona a él, y lo que es peor, le desgaja una parte de su identidad.

153 MOLINE, M. (2014). Malicia para vender con marca. Barcelona: UOC. P. 50.

>4 El propio Marcal Moliné entiende por marca carismatica como la de méximo valor para la
marca. La idea proviene de Norman Somtheres: el carisma es un esquema social asociado a un
lider que genera situaciones extremas de lealtad y motivacion entre sus seguidores.
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Evidentemente este desgarro es mas fuerte cuanto mas fuerte es la vinculacion entre

marca y consumidor.™®

2.3.2. Eleccién de valores de las marcas

Las marcas tienen dos formas de escoger sus valores. La primera, especialmente
en empresas pequefias, como continuidad de los valores de sus fundadores o
propietarios quienes imprimen su propio caracter y estilo a sus empleados y a la marca
en su conjunto o en el caso de compafias mas grandes como consenso directivo por
convencimientos morales. Es una eleccion por convencimiento personal o directivo a
cuya eleccion se llega por distintas vias: emotivismo, principialismo, didlogo, escala de

valores o reflexion racional ética.

La segunda, de la misma manera que se crean los productos. Por oportunidades
del mercado. Es decir, de forma totalmente artificial en funcion de las posibilidades de
negocio que otorga las preferencias de cada segmento, los huecos de mercado existentes
o las diferenciaciones con la competencia. Esta segunda eleccion viene determinada por
lo exterior. Esta forma, que podriamos definir como reactiva no seria posible en
cualquier caso si la comunidad de persona que conforman la organizacién no fuera, en
palabras de Zubiri, debitoria. Si el deber de comportamiento viene desde fuera, es
porque aquel que acepta ese deber, es constitutivamente un ser 0 una organizacion con

capacidad de deber.

Sin embargo, en el segundo caso, la decision puede ser estratégica; no
convencida con la intencion de saltarse barreras para la eleccion y facilitar asi el
negocio.

“Personificar nuestra marca con unas asociaciones nos han de permitir

aprovechar el impulso de las tendencias y de los estimulos, saltdndonos las
barreras. ">

%5 Algunas marcas asisten atonitas a la reaccion de sus consumidores cuando quieren cambiar
algo que no es comprendido. Por ejemplo, la empresa de moda Gap decidid lanzar un nuevo
logotipo en 2010. La reaccion en las redes sociales de muchos de sus consumidores fue
furibunda. Tras proponer que fueran los consumidores quienes hicieran el cambio y ver que
fracasaba la idea, finalmente la compafiia decidid6 mantener su imagen antigua y renunciar a
cualquier cambio.

1% MOLINE, M. (2014). Malicia para vender con marca. Barcelona: UOC. P. 57.
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La identidad permite muchas cosas, ademas de relacionarse. Permite ser
reconocido, en el sentido de ser identificado entre un millon de marcas, por parte de
unos consumidores sobre saturados que necesitan clasificar —otorgar identidad- para
elegir. Escoger la identidad es determinar el posicionamiento de la empresa. Conseguir
el posicionamiento deseado en la mente del consumidor es haber construido una

identidad potente e identificable.

La eleccién de la personalidad de las marcas, entonces, se realiza en el segundo
caso con voluntad de conexion con el consumidor. Y para que dicha conexién se
produzca en algun lugar debe haber valores en comun; si no, es imposible. Es por este
motivo que las marcas modifican sus valores en funcion de cémo evolucionan los
valores de la sociedad. Asi se entiende que las marcas vivan esa evolucién tan
sorprendente que les permite llegar a ser aquello que se propongan si eso ayuda a seguir
conectando con el consumidor. El dilema ético surge cuando los valores preferenciales
de los consumidores son inmorales. La conexion entonces muestra la cara mas amarga
de su intencionalidad estratégica. No hay racionalidad ética tras ella. Por ejemplo, con

el valor de lo ecologico podemos leer:

“Se trata de desarrollar actividades que conecten con este nuevo valor cultural
y consigan un mayor acercamiento de aquellos consumidores que puedan percibir que
una empresa ha asumido este sentir ecolégico.”*’

“Como apuntaba, también Rooser Reeves (creador del concepto USP que vimos
en el apartado de publicidad) la solucién esta en buscar la diferencia en el sujeto y no
en el objeto. Creando al producto una personalidad afectiva y subjetiva. Se trata de
recurrir al consumidor, a sus valores, a su personalidad, a sus necesidades
emocionales y asociar al producto esos valores para que le proporcione una emocion
que le haga deseado. Cuanto mas fuerte sea esa atraccion mas dificultades tendran los
apartados racionales de vencer en la decision de compra (...) La personalidad de la
marca tiene que unirse a la motivacion més fuerte del receptor para que le estimule, le
impulse a la accién de compra”. Y con ello conseguir el engagement que otorga
compras reiteradas y fidelidad. ™

“Llegar a tener una marca poderosa, que conecte con las emociones mas
intimas de los consumidores, no es nada facil. Las marcas se construyen con muchos
ingredientes, exactamente como ocurre con la personalidad de los seres humanos. Y

7 ALONSO RIVAS, J. y GRANDE ESTEBAN, I. (2010). Comportamiento del consumidor.
Madrid: ESIC. P. 159.

8 LABARTA, F. (2014). Guia para crear mensajes y contenidos publicitarios. Cordoba:
Almuzara. P. 82. Algo que dir4 el mismo autor, en la pagina 93: “Si la esencia y personalidad
son acertadas, es decir, son bien acogidas por el consumidor, no resulta complicado conseguir
engagement pues solo se precisa seguir echando lefia a ese fuego que se ha generado entre la
marca y los consumidores”.
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estos ingredientes deben estar intimamente relacionados con los conceptos y valores
imperantes en la sociedad en que se desarrolla la marca, una sociedad en cambio

constante, tanto social como tecnoldgicamente, por lo que las acciones de construccién

de marca deben ser continuamente modificadas para adaptarse a los cambios *.**°

Al igual que en el caso de la confianza, la identidad se convierte en un medio no
un fin. No es el reflejo de lo que se es. Se es para vender, no porque se sea. Las
empresas no conectan con los consumidores porque si. Desde esta perspectiva, no se
decantan por valores éticos por racionalidad ética, sino estratégica. Eso no quiere decir
que sea inmoral, sino que es una fundamentacion ética muy débil, y que puede cambiar

por el mismo motivo que la impulso: por interés estratégico.

¢Sélo adquieren valores éticos las empresas por adaptarse a los valores de los
consumidores? No siempre. Hemos visto que también puede darse por convencimiento,
por racionalidad ética. Pero la experiencia demuestra que al final la empresa se debe a
sus beneficios. Y la adaptacién puede ser mas beneficiosa que el convencimiento
porque conecta con aquello que el consumidor demanda.

“Como resultado de esta creciente tendencia en la sociedad, los consumidores

ya no buscan solo productos y servicios que satisfagan sus necesidades, sino que

solicitan ademas experiencias y modelos de negocio que les desarrollen su faceta

espiritual. La aportacién de significado es la proposicion de futuro del marketing .**°

Se trata de una faceta “espiritual” que puede venir determinada por factores no
propios. Solventar este dilema es a lo que nos enfrentamos, cuya propuesta estaremos en

condiciones de ofrecer al final de la presente investigacion.

2.3.3. ldentidad y publicidad

“La publicidad trabaja precisamente en esta direccion, produciendo un valor
afiadido al que hasta hace bien poco era el valor esencial de los productos, un valor
que queda ahora incorporado a la marca mas firmemente que cualquier otro

atributo 1%

Ello conlleva, como hemos dicho, que en la compra del producto haya

motivaciones que van mas alla del producto.

%9 MEDINA, A. (2010). Bye, Bye, Marketin. Madrid: Pirdmide. P. 51.
10 KOTLER, P., KARTAJAYA, STEIWAWAN (2012). Marketing 3.0. Madrid: Lid. P. 38.
I GURREA, A. (1998). Introduccion a la publicidad. Bilbao: Universidad del Pais Vasco. P. 31.
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La compra de productos a partir de metapreferencias, criterios que trascienden
las caracteristicas del propio bien o servicio y toman en consideracion aspectos
morales o sociales.'®

En publicidad se buscara esa conexion con el consumidor a través de los
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insights™ con los que el consumidor siente reflejada su identidad en la identidad de la

marca sabiendo que:

“Para ello debemos trabajar por conectar con el consumidor como persona y
no con su plano racional cuando adopta el rol de consumidor y/o cliente de una marca.
De este modo, nuestra campafia —y por ende, nuestra marca- serd mas relevante para

la persona que decide depositar su confianza en el producto o servicio del
anunciante %%,

La publicidad otorga a la marca notoriedad lo que permite salir del monton de
marcas entre las que debe convivir. Pero la notoriedad no puede asentarse en el vacio.
Necesita una estructura de valor para que pueda ser identificada.

“Por todo ello se recomienda trabajar en publicidad sobre las creencias
notorias, esto es, sobre los atributos tangibles e intangibles, que forman parte de la

imagen que el consumidor tiene del producto para favorecer o incrementar las
probabilidades de compra del mismo ”.**

“Porque todos buscamos ser reconocidos: como individuos, como empresas,
como productos, como marcas. El reconocimiento depende de la identidad. La
identidad se basa en los valores que construyen la reputacion .

De lo que se da cuenta la publicidad es que si no hay conexién motivante no hay
posibilidad de venta. Por eso se ha de buscar aquello que motive al consumidor. La
estructura de la motivacion de compra esta formada por una serie de variables. En
primer lugar, esta el producto —que, aungque hemos insistido en que sus diferenciaciones
racionales hacen que no sea suficiente para la eleccidn, sigue siendo un elemento
preponderante en la eleccion- pero en segundo lugar, se encuentra el consumidor que
puede tener una necesidad acuciante y por tanto realizard& una compra de poca

implicacion (comprar algo para comer, lo que sea, para saciar el hambre) o puede

%2 RODIGUEZ DEL BOSQUE, |; SUAREZ VAZQUEZ, A. y GARCIA DE LOS SALMONES, M.M.
(2008). Direccion publicitaria. Barcelona: UOC. P. 20.

193 Como ya se ha explicado, el insight es el término publicitario con el que se hace referencia a
algun aspecto —en la historia publicitaria- que permite conectar con el segmento al que se dirige
la marca. Por ejemplo, “Por una belleza real” de la marca Dove, supone un insight muy
poderoso de conexion con muchisimas mujeres que no se veian reflejadas con las modelos de
los anuncios de sus productos de cosmética e higiene.

%4 AYESTARAN CRESPO, R.; RANGEL PEREZ, C. y SEBASTIAN MORILLAS, A. (2012).
Planificacion estratégica y gestion de la publicidad. Madrid: ESIC. P. 166.

1% GARCIA-UCEDA, M. (2011). Las claves de la publicidad. Madrid: ESIC. P. 190.

1% STALMAN, A. (2014). Brandoffon. Barcelona: Gestién 2000. P. 30.
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encontrarse en una situacion de reflexion. Los valores de la marca entonces funcionan
de dos formas. Por un lado, en una situacion previa a la compra, porque sitdan a la
marca en la short list de marcas que elegir o incluso en el top of mind*®’ de la misma, y
en segundo término, porque en el momento mismo de la compra pueden actuar de
detonante de la eleccidn, por encima del precio sin que el consumidor tenga consciencia
real de que motivo su eleccion.

El eje de comunicaciéon se basa, normalmente, en la estimulacion de alguna
motivaciéon y/o reduccion de algin freno que permita al anunciante conseguir la

conducta deseada. Pero debemos encontrar el valor mas significativo del producto o de
la marca que se relacione con la motivacién méas fuete del consumidor.'®®

2.3.4. Identidad en el consumidor

No solo es que la marca coja valores del consumidor y se los acople, sino que el
consumidor, de alguna manera, se funde en ella. Desde un punto retérico publicitario se
explica muy bien; asi podemos comprobar como cuando la publicidad pronuncia yo —
pongamos un personaje- no es un yo que sélo hace referencia al personaje, hace
referencia al personaje que, a su vez, representa al consumidor, y con el que de alguna

manera (por sus acciones, ropas, simbolos) se siente identificado.

“Aungue es un yo monofénico el enunciado se vuelve polifénico, asi el lector se
ve llevado a fundirse en el yo y a proferir a su vez, asociando su voz a la de su
representante. Entrevemos aqui una de las mayores manipulaciones de la
argumentacion publicitaria: la de la identificacion. Las técnicas seductoras del
anuncio, mediante un anuncio polifénico, lo hacen todo para que el yo del
representante se vuelva el del lector-futuro consumidor.

A través de semejante difraccion polifonica, descubrimos uno de los
mecanismos centrales de la estrategia enunciativa publicitaria: proclamar la
comunidad de los sujetos dentro de un universo euférico compartido que garantiza una
identidad colectiva a quienes han aceptado ocupar el lugar figurado (personaje-
representante colmado) y el papel del consumidor.” 1¢°

*"E| top of mind hace referencia a la marca que se recuerda primero vinculada a la categoria en
la que el consumidor la ubica. Estar en el top of mind significa dominar el posicionamiento y el
recuerdo. La Short List hace referencia a la pequefia lista que todos los consumidores tienen
asociadas a una categoria. A pesar de la multiplicidad de marcas que existen en el mercado, la
realidad es que los consumidores no manejan de forma espontanea mas que 4 o 5 marcas por
categoria.

% |_ABARTA, F. (2014). Guia para crear mensajes y contenidos publicitarios. Cérdoba:
Almuzara. P. 80.

%9 ADAM, J-M. y BONHOMME, M. (2000). La argumentacion publicitaria. Madrid: Catedra. P.
70. En el libro de redaccion publicitaria de CURTO GORDO, V.; REY FUENTES, J. y SABATE
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Las marcas al desear conectar con los consumidores deben ofertar contenidos
que sean valorados por los consumidores de los segmentos a los que se dirigen. Las
marcas ya no patrocinan: crean. Son creadoras de muchas de las iniciativas que se
convierten en parte del vivir de las personas. Crean acciones solidarias, crean eventos
culturales tales como carreras, conciertos, exposiciones; inventan nuevos productos
efimeros no por los productos en si, sino por formar parte de sus campafias de
publicidad; modifican los guiones de las peliculas; en definitiva pasan a ser
constituyentes de la cultura de los pueblos. Las marcas ya no apoyan la cultura, son la
cultura. Estados Unidos son sus marcas que establecen cémo deben vivir sus
ciudadanos, que deben celebrar la Navidad con el simbolo de un hombre de barba
blanca y traje rojo porque se asemeja asi a la marca que lo cre6, que fija fiestas en los
calendarios; y modelos de comportamiento y de conducta. Europa también: son las
marcas uno de los agentes de mayor implicacion en la construccion de los modos de
comportamiento, de estilos de vida, de expresion cultural de las sociedades
occidentales. Aspectos tan importantes como la tecnologia, las redes sociales, los
buscadores e internet son invenciones de empresas, propiedad de empresas que fijan las
reglas del juego; y los medios de comunicacion; y el entretenimiento; y el ocio; y el
deporte; y la alimentacién; y el vestir. Practicamente todo. Y lo que no es, se rige a su
vez por las mismas reglas del marketing para poder competir con éstas.

Las marcas al crear identidad no pueden contentarse Unicamente con ofrecer sus
productos. Necesitan que los consumidores se constituyan con el consumo de lo suyo:
que interpreten que el deporte es un juego y que Nike esta ahi para ayudarles en aquello
que ahora les da sentido como correr un maratdn; necesitan que la amistad se funde ante
una cerveza X, que el amor se declare a través de la red, que se modifique la educacion
desde la tecnologia, que el ocio sea un videojuego Yy la aventura se viva con un coche
todo terreno.

“Las marcas estdn ocupando un lugar central en la cotidianeidad del ser
humano, redibujando sus habitos y estableciendo nuevas reglas.”*"

LOPEZ, J. (2011). Redaccion publicitaria. Barcelona: UOC. Se insistird en la necesidad de
conectar con la personalidad del consumidor para que éste se sienta identificado, forme parte del
propio mensaje, se trata entonces de escribir un texto interesado que transmite la personalidad,
los valores, los atributos del objeto comercial y que el lector sienta que forma parte del mismo.
0 STALMAN, A. (2014). Brandoffon. Barcelona: Gestion 2000. P. 36.
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Y como para ser memorables las marcas saben que deben contar historias que
conecten con sus consumidores todas van a construir su mitologia, ya sea con la historia
de sus fundadores, como Steve Jobs que ha pasado de ser un icono empresarial a un
icono de lo que debe ser la persona de referencia del siglo XXI, ya sea con la
mitificacion de su origen y evolucion o de los productos. No importa, lo que importa es
narrar la cotidianeidad.
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CAPITULO 3

SOCIEDAD DE CONSUMO Y MARKETING: UNA LECTURA CRITICA

El tema de la sociedad de consumo ha sido objeto de analisis desde sus inicios.
Diversos autores desde distintas perspectivas lo han abordado desentrafiando, no sélo
las consecuencias de dicho consumo en el hombre y la sociedad, sino también las causas
que llevan a consumir. Determinar un listado de qué autores son los principales es una
tarea dificil, pues no hay un criterio estrictamente objetivo para la misma, a no ser el de
la citacion y aun asi con problemas metodolégicos importantes. ¢Por qué Braudillard si
y Debord no? ¢Historia y critica de la opinion pablica de Habemas deberia aparecer o
quiza Marcuse es el autor de la escuela de Frankfurt que mejor ha analizado el papel de

los medios de comunicacion en esta sociedad de masas?

Finalmente, el criterio escogido ha sido la consideracién —siempre subjetiva- de
la perspectiva nueva con la que afrontar la cuestion del consumo y el papel del deseo en
el mismo. Por un lado, nos encontramos con la tradicion de la emulacion que nace en
Veblen y que tiene continuidad en Galbraith, aunque éste pone el acento en el aspecto
de la produccién como factor determinante para el desarrollo del consumo. Por otro
lado, Hannah Arendt inicia la tradicion del hombre moderno como homo eligens; el
consumidor en cuanto consumidor independientemente de qué consume. Marcuse
supone el gran revelador de la superestructura del consumo de la que no es posible
salir, mientras que Braudillard desvela el aspecto estructuralista y significante de los
objetos por encima de la objetualidad en si. Con Dani Bell se muestran las
contradicciones del capitalismo y el inicio de esta sociedad del espectaculo en la que
nos movemos. En Campbell se produce una explicacion alternativa a las motivaciones

de compra que tienen en el hedonismo su explicacion central. Lipovetsky alertara sobre
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la novedad y las modas como factores de accion, mientras que Bauman se convierte en
el autor de referencia para esta nueva forma de consumir basada en la identidad. Cada
uno a su manera, se ha ido convirtiendo en la gran referencia para explicar desde una
perspectiva nueva el porqué de la sociedad de consumo. Aunque, como toda lista, no
deja de tener cierta subjetividad. A nuestro entender, Girard deberia incorporarse a la
misma. Porque el papel del deseo mimético es otro argumento explicativo de gran
recorrido para el andlisis del consumo. No lo hacemos por razones metodoldgicas, ya
que ocupa un capitulo entero de nuestra investigacion. Sobre el deseo podria estar
Maslow, pero ya hemos hablado de su piramide. Qué decir de otros tedricos del deseo
como Freud o Lacan, ambos dos grandes representantes de la psicologia. En el caso de
Freud el deseo forma parte de su extensa obra, pero subordinada a muchos otros
conceptos en una complejidad que se escapa al objeto de su aplicacién al consumo.*™
Lacan, por su parte, también reflexiond sobre el deseo. En 1958 Lacan dio un seminario
titulado EI deseo y su interpretacion, dividido en tres clases, una a la semana. Segun
Jacques-Alain Miller en este seminario Lacan demuestra

“Que el deseo no es una funcién bioldgica, que no estd coordinado con un
objeto natural, que su objeto es fantasmatico. Por este hecho, el deseo es extravagante.
Es inasequible a quien quiera dominarlo. Hace jugarretas. Pero también, si no es
reconocido, fabrica el sintoma. En un analisis se interpreta, es decir, se lee en el
sintoma el mensaje de deseo que oculta. Si, por un lado, el deseo confunde, por otro,
suscita la invencion de artificios que hacen las veces de brdjula. Una especie animal
tiene su brdjula natural, que es Unica. En la especie humana, las brajulas son
multiples: montajes significantes, discursos. Ellos dicen lo que se debe hacer: como

pensar, como gozar, como reproducirse. Sin embargo, el fantasma de cada uno
permanece irreductible a los ideales comunes .

Nos pasa, como con Freud, que los trabajos sobre el deseo de Lacan, no tiene
una implicacién directa en la concepcion de la sociedad de consumo. Cierto es que
algunos otros pensadores como Lyotard, Derrida, Bordieu o Barthes podrian haberse
incluido, incluso alguno mas como Debord y su sociedad del espectaculo, aunque ya
Veblen habia hablado del papel central del ocio en este nuevo modo social. Pero

seguimos pensando que los autores seleccionados nos ofrecen las distintas versiones

"L En el diccionario critico de Ciencias Sociales dirigido por Romén, Reyes, se definira el deseo
segun Freud como el deseo inconsciente, ese deseo que es siempre singular de un sujeto, y no
propio de la especie, es un deseo que, a diferencia de la necesidad, no camina en el sentido de
la supervivencia y la adaptacion. Es un deseo que por el contrario dafia, es al mismo tiempo un
deseo indestructible, un deseo que no se puede olvidar porque es esencialmente insatisfecho. A
diferencia de la necesidad, no es una funcion vital que pueda satisfacerse, pues en su
surgimiento mismo esta coordinado con la funcién de la pérdida.
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parciales que nos permiten comprender mejor la complejidad de la sociedad de

consumo contemporénea.

Una ultima consideracion: para este breve analisis hemos escogido aquella
publicacion que resulta méas paradigmatica para el objeto de nuestra investigacion. Los

presentamos en orden cronoldgico en funcién de la fecha de publicacion de dicha obra.
1. Thorstein Bunde Veblen (Wisconsin, 1857,- California, 1929).

De Veblen, economista y critico social nos interesa su obra “Teoria de la clase
ociosa” donde analiza criticamente los mecanismos que llevan a una determinada clase
social a apropiarse del ocio y entregarse al consumo exacerbado. Dicho consumo sera
expresion de la emulacion que incentiva el valor simbdlico de los objetos deseados.

“A la presente investigacion no le interesa indagar en los principios de la
indolencia ni en los principios de la apropiacién de articulos Utiles para el consumo
individual. Aqui la cuestidn es el origen y naturaleza de una clase ociosa convencional,

de un lado, y los comienzos de la propiedad individual como un derecho convencional o
justa demanda, del otro.”*"

Con Veblen nos encontramos con dos factores claves que explican el consumo y
por ende el deseo: por un lado el afan de emulacion y por el otro el ocio como
aspiracion social, como elemento que ejemplifica el ideal de vida.

“El movil que subyace en la raiz de la propiedad es la emulacion; y ese mismo
movil de la emulacidn continta activo en el desarrollo posterior de la institucién a la
que ha dado lugar y en el desarrollo de todos esos elementos de la estructura social que
son afectados por esta institucion de la propiedad.” *”* De manera que, “tan pronto
como el hecho de tener propiedades se convierte en la razon principal de la estima

popular, también se convierte en un requisito necesario para que tengamos eso que se
llama respeto por uno mismo.”*"

La emulacién no sélo seria fruto de la envidia, sino del auto-reconocimiento.
Esta identificacion de la posesion con el éxito no es ajena al mundo actual donde
todavia permanece. Como veremos en las precondiciones del deseo, significa que en
aquello que deseamos influye aquello que se valora como superior en la escala de los
deseos. Es decir, que si en dicha escala es un elemento importante la posesion como
factor destacado de aceptacion externa y propia, se deseard poseer. Y ese estatus se
manifiesta en la capacidad de ocio que desarrolla aquel que posee. Dicho ocio seria

entonces una expresion ostensible de esa condicién de superioridad alcanzada. Para

2 \/EBLEN, T. (2014). Teoria de la clase ociosa, Madrid: Alianza. P. 54.
3 Op. CIT. P. 58.
4 Op. CIT. P. 83.
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Veblen muchos de los gastos de consumo llevan implicitos un componente de derroche
evidente. Pero ademds de consumir por “encima de lo necesario” para destacar, Se
establecen niveles convencionales de consumo en funciéon de la posicion social. Se
espera de alguien de determinada posicion consuma de una forma determinada. Lo

explicara en este extenso parrafo que consideramos oportuno transcribir al completo:

“Aqui se llama derroche porque ese gasto no favorece la vida humana ni el
bienestar humano en general, no porque sea una pérdida o una equivocacion de
esfuerzo o de gasto desde el punto de vista del consumidor individual que lo elige. Si
elige hacer ese gasto, con ello se termina la cuestion de la utilidad relativa que dicho
gasto tiene para €l, comparada con otras formas de consumo que no serian censuradas
por su caracter derrochador. Cualquier forma de gasto que el consumidor elija, o
cualquiera que sea la finalidad que busque al hacer esta eleccion, tendra utilidad para
¢l por virtud de haberla preferido. (...) El término derroche en el lenguaje cotidiano
implica una censura de lo que se caracteriza como gasto derrochador. (...) La
reprobacion popular del derroche viene a decir que, a fin de estar en paz consigo
mismo, el hombre comun debe ser capaz de ver en cada esfuerzo humano y en cada
goce humano un modo de fomentar la vida y el bienestar del todo. A fin de recibir una
aprobacion incondicional, todo hecho econdémico debe de superar la prueba de la
utilidad impersonal —utilidad vista desde la perspectiva de lo humano, genéricamente
hablando-. La ventaja relativa o competitiva de un individuo en comparacion con otro
no satisface la conciencia econdmica y, por lo tanto, el gasto competitivo no tiene la
aprobacion de esa conciencia. (...) Obviamente, no es necesario que un gasto se haga
en un objeto exclusivamente superfluo para caer bajo la categoria de gasto
derrochador ostensible. Un articulo puede ser al mismo tiempo atil y superfluo, y su
utilidad para el consumidor puede estar compuesta de uso y de derroche en
proporciones muy variables. Los bienes de consumo, e incluso los bienes de produccién
generalmente demuestran poseer ambos elementos como partes constituyentes de su
utilidad, si bien en general el elemento de superficialidad tiende a predominar en los
articulos de consumo, mientras lo contrario suele acontecer con los articulos disefiados
para uso productivo. Incluso en articulos que a primera vista parecen servir
Unicamente para la mera ostentacion, siempre es posible detectar la presencia de un
proposito util, si quiera en apariencia; y por otra parte, incluso en la maquinaria
especializada y en herramientas concebidas para algin proceso industrial en
particular, lo mismo que en los mas rudos objetos producidos por la industria humana,
si se examinan con cuidado se ven generalmente trazas de derroche ostensible o al
menos del habito de ostentacion. "

En la percepcion de derroche existe algo que no siempre tenemos en cuenta: que
lo que consumen unos afecta a los otros, ya sea porque nos parece algo innecesario cuyo
coste de produccion degrada al medio ambiente o por otros motivos. Pero ¢Por qué
calificamos como derroche algo, cuando siempre ostenta alguna utilidad, aunque sea, la

del que el comprador ha deseado comprarlo; objeto atil en cuanto que satisface la

5 Op. CIT. Pp. 129-132.
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necesidad de comprar? De lo que se deriva la cuestion de si la necesidad de comprar es
una verdadera necesidad.

“Para la gran masa de gente en una comunidad moderna, la segunda razon
para gastar por encima de lo necesario para la comodidad fisica no es tanto un
esfuerzo consciente por destacar comprando cosas caras para consumirlas

ostensiblemente, como un deseo por vivir de acuerdo con el nivel convencional de
decoro en lo que respecta a la cantidad y calidad de los bienes consumidos. """

Son las expectativas de la sociedad en “como debe vivir” una persona en un
determinado estrato social lo que le impulsa a la compra para ello. Su nivel de compra o
de consumo es algo que “se espera” de alguien de su posicion. Siendo més facil siempre
crecer en el consumo que reducirlo.

“Es mucho mas dificil reducir la serie de gastos una vez que ha sido adoptada,
que aumentar esa serie habitual como respuesta a un aumento de la riqueza’(...)
“Pero una vez que se han incorporado a la serie de objetos de consumo que se
considera decorosa y llegan de este modo a formar parte del esquema de vida de una
persona, renunciar a ellos es igualmente dificil que renunciar a muchos articulos que
afectan directamente nuestro bienestar fisico, o que incluso puede ser necesarios para
la vida y la salud. Es decir, que ese gasto honorable y ostensivamente derrochador que
confiere bienestar espiritual, puede llegar a ser algo mas indispensable que muchos de

los gastos que sirven para cubrir las necesidades “inferiores” del bienestar fisico o del
mero sustento. "’

Veblen plantea anticipadamente un tema que serd desarrollado posteriormente
por otros autores como Marcuse: gastar por encima de lo necesario. El tema es
establecer, como veremos en la estructura de los deseos, qué es y quién determina lo
que es necesario y lo que no. La respuesta variard mucho de un lugar a otro o de una
época a otra. ¢Es necesario viajar, hacer turismo? Y por otra parte ¢Por qué debemos
consumir sélo aquello que permite una supervivencia y no otras cosas? ¢Si reducimos el
consumo, no reducimos acaso la economia y lo que eso significa de empobrecimiento

generalizado?

Veblen apunta también alguna de las otras cuestiones claves de la sociologia del
consumo y es el valor simbolico de los objetos —simbdlicos de un estatus en el presente

caso- y por tanto, generadores de identidad.

2. John Kenneth Galbraith (Canada, 1908- Estados Unidos, 2006)

16 Op. CIT. P. 133.
7 Op. CIT. P. 134.
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El libro de John Kenneth Glabraith, La sociedad opulenta, publicado en 1958, es
un libro netamente econémico. En el mismo, el autor canadiense analiza algunos
autores clasicos de la economia como Ricardo, Smith, Marx, etc. Sin embargo, también
se centra en el consumidor, especialmente a partir del capitulo 10. Glabraith no esta de
acuerdo con la soberania del consumidor. Argumenta que es la necesidad de la
produccion; de producir cada vez méas —para tener costes unitarios menores-, la que hace
que se expanda la demanda. Una demanda que se apoya en la comunicacion y
publicidad para que se consuman todos esos productos; para que funcione la maquinaria
econdmica. Se trata por tanto de una “ansiedad por la produccién”. Para explicar el
deseo en el consumidor Galbraith disecciona criticamente las teorias clasicas como la de
Maslow:

“Una vez que el hombre ha satisfecho sus necesidades fisicas le dominan los
deseos de origen psicoldgico. Estos no pueden ser nunca satisfechos o, en todo caso, no
puede demostrar ningln progreso en su satisfaccion. EI concepto de saturacion tiene
muy poco valor dentro de la economia. La especulacion en torno de las ansias
comparativas del estdbmago y el intelecto no es util ni cientifica. La segunda

proposicion nos dice que las necesidades son creadas por la personalidad del
consumidor o, en todo caso, que son datos para el economista ",

“Por consiguiente, si la produccion crea las necesidades que procura
satisfacer, o si las necesidades brotan para passu con la produccion, entonces la
urgencia de las necesidades no puede ser empleada para defender la urgencia de la
produccién. La produccion solo viene a llenar un vacio que ella ha creado”. Y

afiadird: “Muy pocos investigadores negaran en la actualidad que las necesidades son,

efectivamente, el fruto de la produccién . '™

Citara Galbratih a James S. Duesenberry y como el deseo aspiracional también
determina la sociedad de consumo. Es seguidor de Veblen puesto que “se valora a los
individuos de acuerdo con los bienes que poseen ”. Cuanto mas se eleva el nivel de la
sociedad, mas se debe poseer para mantener el estatus, lo que conlleva un crecimiento

infinito de necesidades de posesion para alcanzar el estatus'®.

18 GALBRAITH, J. K. (1969). La sociedad opulenta. Barcelona: Ariel. P. 162.

9 Op. CIT. P. 170.

'8 Teorfa que no tiene en cuenta algunos factores identitarios, pues como podemos comprobar
hoy, el estatus ya no viene fijado exclusivamente por la adquisicion de productos, sino por los
modos de vida. Resulta paradigmatico y contradictorio que algunas de las tendencias actuales
entre los colectivos con mas ingresos sea consumir menos. Por ejemplo, en la Waldorf School
de Peninsula, en California donde estudian los hijos de los ejecutivos de las principales
compafiias de internet se estudia sin ordenadores, ni wi.fi, ni conexién digital. La corriente de
moda que se inscribe dentro del concepto “hipster” se fundamenta en la reutilizacion de
elementos, la comida organica, el contacto con lo tradicional y la vuelta a ciertas raices. Las
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Galbratih se fija en la publicidad y en su capacidad de generar necesidades,
como posteriormente denunciara méas radicalmente Marcuse. Indica que para dar salida
a la produccion hay que invertir en la publicidad que genere deseo de dicha produccion.

“Se concede asi al productor tanto la funcion de fabricar los bienes como la de
elaborar los deseos que se experimenten por ellos. Se reconoce que la produccién crea

las necesidades que procura satisfacer no de una forma pasiva, a través de la

competencia, sino de una forma activa, mediante la publicidad y las demas actividades

relacionadas con ésta .18t

En definitiva, Galbraith advierte sobre tres puntos clave para el andlisis del
deseo y la ética del marketing:

¢ Que las necesidades son creadas por la produccion.
¢ Que la publicidad esta al servicio de la produccién para generar la demanda.
e Que la necesidad de poseer aumenta conforme aumenta el nivel de la sociedad

para poder alcanzar una posicion de distincion.

3. Hannah Arendt, (Alemania, 1906- Estados Unidos 1975)

Hannah Arendt ha adquirido los ultimos afios gran presencia social vy
reconocimiento como una de las filésofas que mas agudamente ha analizado el siglo
XX, desde los totalitarismos y el mal, hasta la sociedad de consumo. Nos interesa
especialmente su obra La condicion humana, escrita en 1958, en la que se analiza el
hombre del siglo XX desde el punto de vista de la actividad que realiza. Para Arendt
el ser humano es un condicionante para el propio ser humano, cuya condicidén no esta
del todo terminada. Arendt diferencia entre el animal laborans y el homo faber lo que le
permite desentrafiar la vita activa en la época moderna. Trata otros muchos temas, como
las raices clasicas de la vida privada y publica, las riquezas y las posesiones asi como
las especificidades del ser humano frente a otros animales entre las que se encuentran la

pluralidad humana, la naturaleza simbolica de las relaciones, el lenguaje y la voluntad.

Para la filésofa alemana en el animal laborans la labor estd asociada a la
necesidad de nuestro cuerpo; es una actividad necesaria para la supervivencia de la

especie, mientras que el homo faber es capaz de realizar objetos que pueden ser

ventas de coches de precios bajos ha aumentado de forma notable, sino entre segmentos de
poblacion con recursos, pues se prefiere la practicidad que la ostentacion o el estatus.
8L Op. CIT. P. 172.
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compartidos, es creador del mundo artificial —y simbdlico- en el que nos movemos. Por
ultimo, el hombre de accidn es el creador de la historia. Arendt se pregunta por qué hay
un retorno al animal laborans, qué hace que, en estos momentos de supremacia
tecnoldgica y de produccidn, el animal laborans sea predominante. Y ser un animal

laborans no es una cuestion baladi: significa una esclavitud frente al medio.

“Labor significa estar esclavizado por la necesidad, y esta servidumbre era
inherente a las condiciones de la vida humana. Debido a que los hombres estaban
dominados por las necesidades de la vida, sélo podian ganar su libertad mediante la
dominacién de esos a quienes sujetaban a la necesidad por la fuerza”.*®

Del presente texto se deduce también una concepcion del deseo negativa, que
esclaviza y resta libertad, que domina al hombre y le hace ser dependiente del mismo.

“Més adelante veremos que los griegos, aparte de su desprecio por la labor,
tenian sus propias razones para desconfiar del artesano o mas bien de la mentalidad
del homo faber. No obstante, esta desconfianza sélo se da en ciertos periodos, mientras
que la estima por las actividades humanas, incluso la de aquello que, como Hesiodo,
supuestamente elogian la labor, se basa en la conviccién de que la labor de nuestro
cuerpo, requerida por sus necesidades, resulta abyecta. De ahi que las ocupaciones que
no consistian en laborar, aunque se emprendieran no por su propio fin, sino para hacer
frente a las necesidades de la vida, se asimilaban al status de labor, lo que explica las
variaciones y cambios en su estima y clasificacién en diferentes periodos y en distintos
lugares”.

Sin embargo, Arendt también reconocera el factor positivo del deseo para

impulsar a la accion:

“La misma necesidad que, desde el punto de vista de la esfera publica, sélo
muestra su aspecto negativo como una carencia de libertad, posee una fuerza
impulsora cuya urgencia no es equilibrada por los llamados deseos y aspiraciones mas
elevados del hombre; no sélo sera siempre la primera entre las necesidades y
preocupaciones del hombre, sino que impedira la apatia y desaparicién de la iniciativa
que, de manera tan evidente, amenaza a las comunidades ricas de todo el mundo.
Necesidad y vida estan tan intimamente relacionadas que la propia vida se halla
amenazada donde se elimina por completo a la necesidad. Porque la eliminacién de la
necesidad, lejos de proporcionar de manera automatica el establecimiento de la

libertad, sélo borra la diferenciada linea existente entre libertad y necesidad ”.*®

¢Qué sucede con los objetos que se desean? ¢En qué consiste entonces la
sociedad de consumo? Y lo que es méas importante ;Como afecta la sociedad de

consumo a la condicion humana?

182 ARENDT, H. (2014). La condicién humana. Madrid: Paidés. P. 109.
% Op. CIT. P. 86.
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“Labor y consumo no son mas que dos etapas del mismo proceso, impuesto al

hombre por la necesidad de la vida, se trata tan s6lo de otra manera de decir que

vivimos en una sociedad de laborantes”. 184

La Unica labor del hombre moderno entonces es la labor de consumir; en una
utopia del consumo total. EI animal laborans siempre ocupara su tiempo en consumir, a
diferencia de lo que seria el homo faber que se ocupaba en proyectar. Los objetos dejan
de ser medios para un fin y pasan a ser medios para medios en un bucle infinito. El
consumo no es una actividad publica aunque se realice rodeado de gente, sino que es
una actividad individual e insaciable. Por eso mismo las identidades construidas desde

el consumo son cada vez mas frustrantes y poco duraderas.
En cuando usamos los objetos nos acostumbramos a ellos y como tales,

“Originan la familiaridad del mundo, sus costumbres y sus habitos de
intercambio entre hombres y cosas, asi como entre hombres. Lo que los bienes de
consumo son para la vida, los objetos de uso son para el mundo .

De manera que los objetos dejan de ser algo externo al hombre. Su presencia en
nuestra cotidianidad configura nuestra manera de ver y entender el mundo. No sélo es
que los objetos generen identidad, y por tanto, con objetos distintos se generan
identidades distintas, sino que el hecho de vivir en una sociedad de consumo de objetos,
en una sociedad de objetos que son usados, configura una identidad especifica en los
seres humanos independientemente de los objetos que son consumidos. El ser un
hombre consumidor, un animal laborans ya es configurador de la identidad por si
mismo. No sélo nos acostumbramos a los objetos, sino que éstos perduran mas alla de
las personas, mas alla de la actividad que los produce. No se trata por tanto de objetos
necesarios para la supervivencia —cuya duracion es mucho menor pues desaparecen en
cuanto son consumidos-, sino que van mas alla del ciclo natural de la vida. Arendt alerta
asi sobre la artificialidad de la vida del consumo. Una vida con objetos que desligan del
proceso natural, donde no hay limite. Se trasciende la capacidad de disfrute del hombre:
el objeto ya no esta ligado al proceso vital, lo que deriva en un proceso de acumulacion
sin fin.

“De manera que una silla 0 una mesa se consuman tan rapidamente como un

vestido y éste se gaste casi tan deprisa como el alimento. La revolucién industrial ha
reemplazado la artesania por la labor, con el resultado de que las cosas del Mundo

18 Op. CIT. P. 142.
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Moderno se han convertido en productos de la labor cuyo destino natural consiste en

ser consumidos, en vez de productos del trabajo destinados a usarlos . ¥

Los objetos entonces no sacian la necesidad; Gnicamente sirven para ocultarla a
nuestros sentidos. Y como se consumen, no importa que su uso pueda seguir vigente,
porque han perdido la vigencia en cuanto objetos de consumo, lo que impulsa asi la
espiral por el consumo; el circulo que no se agota en si mismo y que hace que los
objetos no sean adquiridos para un fin, sino como fines en si mismos, o si se prefiere,
como medios que no llevan a ningin lugar mas a que a ellos mismo. El consumo se
convierte en la actividad de consumir. Ya no importa que se satisfaga necesidad alguna,

sino que el consumo es la finalidad Gltima.

4. Herbert Marcuse (Alemania, 1898-, Alemania, 1979)

El hombre unidimensional, publicado en 1967, es el analisis de las sociedades de
consumo occidentales que realiza Marcuse dentro de la revision marxista que propugna
la escuela de Franckfurt. La obra de Marcuse es una denuncia del totalitarismo que, a su
modo de ver, esconden las sociedades democraticas donde el hombre se ve explotado
por el modelo econdmico que le obliga a vivir siempre condicionado por deseos
impuestos por las propias industrias que los realizan. Marcuse tiene una vision
profundamente critica de dichas sociedades. Evidencia la capacidad de
condicionamiento de los medios de comunicacion y de las industrias culturales que son
capaces de fagocitar cualquier elemento critico hasta introducirlo en la propia rutina del
consumo. El consumo se convierte en una totalidad de la que nada es capaz de escapar.
Marcuse intuia una realidad que ahora ha llegado a su punto maximo, la capacidad del
capitalismo de convertir en objeto de consumo todo lo que toca; incluso la
transformacion en objeto de consumo al consumidor mismo quien ya no sélo es el
receptor final del producto, sino que participa en su propia elaboracién (con sus
sugerencias), en su comunicacion (con sus viralidad), o como el producto mismo que es
consumido (casa, coche, viajes que se comparten... Y que supone la economia

colaborativa).

Fruto de ese dominio del capitalismo sobre los individuos sera el advenimiento
del hombre unidimensional, con un pensamiento Unico que modifica y condiciona el

ser, el actuar y el pensar. EI hombre no se es consciente de este hecho, comportandose

18 Op. CIT. P. 140.
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con aparente felicidad. Las sociedades de consumo son capaces de liberar al hombre de
las limitaciones propias de su existencia como la mera supervivencia que durante miles
de afios ha sido el unico fin de la humanidad, pero sin embargo, ésta ha derivado en el
desarrollo de una nueva esclavitud mas sutil que se basa en el dominio por la cultura
frente aquel dominio de la naturaleza de antafio. Con Marcuse se pone en evidencia que
la cultura ha sido capaz de salvar al hombre de las garras de su ser animal y primitivo,
pero a la vez ha devenido en su condena pues ésta se sustenta en un consumo totalmente
condicionado que arrasa la libertad y reduce al individuo a un mero ser al servicio de un

agente total mayor como es el propio consumo.

No es que afecte a una esfera del individuo, sino incide en la totalidad: el
capitalismo no sélo sera un modo de organizacidén econdmica, sino un modelo de ser del
hombre en el mundo. Los propios medios criticos o alternativos al capitalismo, como
puedan ser sindicatos, ONG’s, u otros, se encuentran integrados en sus estructuras. La
totalidad es tan abarcadora que no se puede estar al margen de la misma. Se trata de una
superestructura de la que no hay opcion de salida.

“Esta sociedad es irracional como totalidad. Su productividad destruye el libre
desarrollo de las necesidades y facultades humanas (....) Las capacidades
(intelectuales y materiales) de la sociedad contemporanea son inmensamente mayores
gue nunca; lo que significa que la amplitud de la dominacion de la sociedad sobre el

individuo es inmensamente mayor que nunca.(...) Una ausencia de libertad comoda,

suave, razonable y democratica, sefial de progreso técnico, prevalecen en la

civilizacion industrial avanzada .1

Vivimos bajo una falsa libertad: la de creer que somos libres por poder elegir.
¢Pero puede el hombre hoy elegir no elegir? EI hombre se encuentra atrapado. La
libertad es entonces una libertad negativa, pero dificilmente positiva porque fuera del
consumo no hay nada; mas si cabe cuando las sociedad comunistas han abrazado el
consumo como las que mas (caso de China) o han anulado por completo la libertad del

individuo (como Corea del Norte) si no al individuo mismo.
El marketing sera un agente al servicio de esta imposicion.

“Nuestra insistencia en la profundidad y eficacia de esos controles esta sujeta
a la objecion de que le damos demasiada importancia al poder de adoctrinamiento de
los mass-media, y de que la gente por si misma sentiria y satisfaria las necesidades que
hoy le son impuestas. Pero tal objecion no es valida. El precondicionamiento no
empieza con la produccion masiva de la radio y la television y con la centralizacion de

8 MARCUSE, H. (2010). El hombre unidimensional. Barcelona: Ariel. Citas tomadas del
prefacio a la edicion francesa, la introduccion y el inicio del libro. De la pagina 21 a la 41.
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su control. La gente entra en esta etapa ya como receptaculos precondicionados desde
mucho tiempo atrés; la diferencia decisiva reside en la disminucion del contraste (o
conflicto) entre lo dado y lo posible, entre las necesidades satisfechas y las
necesidades por satisfacer. Y es aqui donde la llamada nivelacion de las distinciones de
clase revela su funcién ideoldgica. Si el trabajador y su jefe se divierten con el mismo
programa de television y visitan los mismos lugares de recreo, si la mecandgrafa se
viste tan elegantemente como la hija de su jefe, si el negro tiene un Cadillac, si todos
leen el mismo periodico, esta asimilacion indica, no la desaparicion de las clases, sino
le medida en que las necesidades y satisfacciones que sirven para la preservacion del
“sistema establecido” son compartidas por la poblacién subyacente.*®’ Derivado de
ello es no la adaptacion, sino la mimesis, una inmediata identificacion del individuo
con su sociedad y, a través de ésta, con la sociedad como un todo .

Imposicion que se hace patente en infinitos deseos, generados artificialmente.

“Las Unicas necesidades que pueden inequivocamente reclamar satisfaccion
son las vitales: alimento, vestido y habitacion el nivel de cultura que esté al alcance
(...) el universo establecido de necesidades y satisfacciones es un hecho que se debe
poner en cuestion en términos de verdad y mentira. Estos términos son enteramente
historicos y su objetividad es histérica. El juicio sobre las necesidades y su satisfaccion
bajo las condiciones dadas, implica normas de “prioridad”. La ‘“verdad” y la
“falsedad” de las necesidades designan condiciones objetivas en la medida en que la
satisfaccion universal de las necesidades vitales y, més alla de ella, la progresiva
mitigacion del trabajo y la miseria son normas universalmente validas (...) la pregunta
sobre cudles son las necesidades verdaderas o falsas sélo puede ser resuelta por los
mismos individuos, pero s6lo en Gltima instancia: esto es, siempre y cuando tengan la

libertad para dar su propia respuesta”.*®

Para Marcuse la estrategia de la sociedad de consumo es tener individuos
adormecidos satisfechos por su capacidad de consumir y elegir entre lo que se le ofrece,

pero sin mirada critica a la totalidad del modelo que se le propone:

“Si los individuos estan satisfechos hasta el punto de sentirse felices con los
bienes y servicios que les entrega la administracion, ¢por qué han de insistir en
instituciones  diferentes para una produccion diferente de bienes y servicios
diferentes? Y si los individuos estan precondicionados de tal modo que los bienes que
producen satisfaccion también incluyen pensamientos, sentimientos, aspiraciones ¢,por
qué han de querer pensar, sentir e imaginar por si mismos? Es verdad que los bienes
materiales y mentales ofrecidos puede ser malos, inutiles, basura, pero “Geist” y
conocimiento no son argumentos convincentes contra la  satisfaccion de las
necesidades ”.*%

Afirma que la publicidad “crea” falsas necesidades que nos dominan alienando
al hombre contemporaneo, llevandole a una Unica dimension como un elemento mas del

mercado, sin capacidad de contraposicidon, de critica o de riqueza interpretativa:

187 Op. CIT. P. 47.
188 Op. CIT. P. 45.
18 op. CIT. P. 83.
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“Este tipo de bienestar, el de la superestructura productiva que descansa sobre
la base desgraciada de la sociedad, impregna los “mass-media” que constituyen la
mediacién entre amos y sus servidores. Sus agentes de publicidad configuran el mundo
de la comunicacion en el que la conducta “unidimensional” se expresa. El lenguaje
creado por ellos aboga por la identificacion y la unificacion, por la promocién
sistematica del pensamiento y la accion positiva, por el ataque concertado contra las
tradicionales nociones trascendentes. Dentro de las formas dominantes del lenguaje, se
advierte el contraste entre las formas de pensamiento “bidimensionales”, dialécticas, y

.. g . . 190
la conducta tecnologica o los “habitos de pensamiento” sociales”.

5. Jean Baudrillard (Francia, 1929 — Francia, 2007)

La sociedad de consumo, escrito en 1970 es el libro en el que Braudillard
disecciona la sociedad de consumo desde la clave semiolégica y estructuralista, donde
el objeto de consumo es presentado en cuanto signo. Aunque en el libro El sistema de
los objetos se centra en el objeto en si, nos interesaba mucho mas su vision global del
consumo como estructura de comunicacion, como lenguaje compartido de significados

por todos los consumidores.
En la introduccidn diré el profesor Luis Enrique Alonso:

“La logica del consumo no se deriva de la realidad de las necesidades ni de la
fuerza o prioridad que tengan, tampoco de la funcionalidad y utilidad de los objetos,
sino de las aspiraciones simbllicas instituidas por el sistema de signo (...) Las
necesidades no producen el consumo, es el consumo el que produce las necesidades
(...) Si el consumo parece irresistible, es que precisamente es una prdctica idealista
total que ya no tiene nada que ver (mas alla de un determinado umbral) con la
satisfaccion de las necesidades ni con el principio de la realidad. Es que es dinamizado
por el proyecto siempre frustrado y sostenido en el objeto. El proyecto inmediatizado en
el signo transfiere su dindmica existencial a la posesion sistemética e indefinida de
objetos/signos de consumo (...) El consumo no es ni una prdctica material, ni una
fenomenologia de la abundancia, no se define ni por el alimento que se digiere, ni por
la ropa que se viste, ni por el automovil del que uno se vale, ni por la sustancia oral y
visual de las imagenes y de los mensajes, sino por la organizacion de todo esto en
sustancia significante; es la totalidad virtual de todos los objetos y mensajes
constituidos desde ahora en un discursos mas o menos coherente. En cuanto que tiene
un sentido, el consumo es una actividad de manipulacion sistemética de signos para
volverse objeto de consumo es preciso que el objeto se vuelva signo (...) El mundo del
consumo es un mundo de creencia y esperanza sobre los productos, objetos, cuerpos y
bienes. Es un pensamiento magico en el sentido en que el mito triunfa sobre lo racional,
la creencia sobre el hecho, la ilusion sobre la verdad. El fundamento de esta creencia
es esa capacidad de ceder a los signos, que son todopoderosos y captan en beneficio

1% Op, CIT. P. 114.
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propio las necesidades y deseos reales, que tan solo raramente son planteados en

términos de realidad y verdad ~.***

La obra de Braudillard, que en muchas partes hace referencia a los analisis
econdmicos de Galbraith, supone un analisis de la sociedad de consumo no tanto desde
los postulados criticos de alienacion en los que se basé Marcuse, sino como la
manifestacion de la expresion del ser contemporaneo, de su manera de relacionarse.

“Los individuos de la opulencia ya no estan rodeados, como ocurri6 siempre,

tanto por otras personas como por objetos (...) Asi como el nifio lobo se vuelve lobo a
fuerza de vivir con ellos, nosotros también nos hacemos lentamente funcionales. ”***

La obra de Braudillard se divide en tres grandes bloques, el primero: La liturgia
formal del objeto, se centra en la revelacion de los mecanismos de significados y signos
que suponen los objetos de consumo donde

El escaparate, el anuncio publicitario, la firma productora y la “marca”, que
en esto cumple una funcién esencial, imponen una vision coherente, colectiva, como un
todo casi indisociable, como de una cadena, que deja de ser asi un encadenamiento de
meros objetos para ser un encadenamiento de “significantes”, en la medida en que los
objetos se significan reciprocamente como superobjetos mas complejos, con lo cual
despiertan en el consumidor una serie de motivaciones mas complejas(...) En efecto, la
opulencia, la “afluencia”, no es mds que la acumulacion de “signos” de felicidad. Las

satisfacciones que confieren los objetos mismos son el equivalente del avion simulacro,

del modelo reducido de los melanesios, o sea, el reflejo de la Gran Satisfaccion virtual,

de la Opulencia Total, del Jubilo Gltimo de milagros definitivos ”.**

Braudillard defiende que el consumo no es una respuesta a la satisfaccion de una
necesidad concreta, sino una respuesta estructurada a una necesidad total —de felicidad-
en el hombre. Dicha estructura del deseo la analizaremos en el capitulo dedicado a ello,
pero podemos adelantar que en este primer bloque para el autor francés, la praxis del
consumo es una relacion de curiosidad, un sistema de interpretaciones entre los distintos

agentes implicados.

El segundo bloque del libro es el de mayor interés ya que plantea su Teoria del
consumo. En dicha teoria se analiza el origen de los deseos y su vinculacién con la
felicidad. Braudillard puntualiza la teoria de Veblen. Dira que el consumo no busca
tanto la emulacion como la diferenciacion; no es tanto una aspiracion —de

reconocimiento social- como una aspiracion de diferenciacion identitaria:

! Enrique, Luis Alonso en la introducciéon de, BRAUDILLARD, J. (2012). La sociedad de
consumo. Madrid: Editorial Siglo XXI. Pp. XVI-LX.

2 0p.CIT.P. 3.

% Op. CIT. Pp. 5y 11.
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“Una de las contradicciones del crecimiento es que produce al mismo tiempo
bienes y necesidades, pero no los produce al mismo ritmo: el ritmo de produccion de
los bienes se ajusta a la productividad industrial y econémica y el ritmo de produccion
de las necesidades es una funcién de la légica de la diferenciacion social.”***

“De modo que la verdad es no que las necesidades sean fruto de la produccion,
sino que EL SISTEMA DE NECESIDADES es PRODUCTO DEL SISTEMA DE
PRODUCCION. Lo cual es muy diferente. Por sistema de necesidades, entendemos que
las necesidades no se producen una a una en relacién con los objetos respectivos, sino
que se producen como ‘‘fuerza consumidora”, como disponibilidad global en el marco
més general de las fuerzas productivas. "%

Lo que Braudillard apunta no es que es que el sistema de produccion genera
cada necesidad concreta, sino que el sistema de produccion ha creado un modelo de
sociedad basado en la satisfaccion de necesidades. (Lo que supone, por cierto, que
podria haber otros modelos alternativos y que el dominio del actual no es mas que fruto
de un momento historico que puede ser modificado en un futuro). Para ello, como
afirmaba Marcuse, la cultura juega un papel clave a su servicio; y apunta el francés:

“Creo que no se advierte suficientemente en qué medida el adiestramiento
actual para el consumo sistematico y organizado es el equivalente y la prolongacion en
el siglo XX del gran adiestramiento a que fueron sometidas las poblaciones rurales a lo
largo de todo el siglo XIX para adaptarse al trabajo industrial (...) La produccion y el

consumo constituyen un dnico y gran proceso logico de reproduccion ampliada de las
fuerzas productiva y su control. "%

El individuo no seria méas que una pieza del engranaje al servicio del consumo.
Ya no importa tanto como agente productor, ya no es un mero peon de la maquinaria
productiva, sino que interesa como elemento consumidor. El valor del ciudadano esta en
que es consumidor, y gracias a su ser consumidor se mantiene todo el engranaje de la
produccion. Todo ello afecta a las identidades de los ciudadanos que no s6lo quieren
diferenciarse, sino también vivir desde la clave de la personalizacion. Esta no tiene por

qué basarse en la ostentacidn, sino en la asimilacion.

La tercera parte del libro: Medios, sexo y ocio, se centra en la cultura propia de
la sociedad de consumo, en el papel fundamental de los medios de comunicacion, en el
culto al cuerpo, en la obligatoriedad de pasarlo bien que se convierte asi en una nueva
esclavitud de la que no se puede escapar; en la necesidad de probarlo todo no sea que
uno se quede fuera del sistema y se pierda algo en su vida. Todo ello hace de la vida en

el consumo una vida donde todo tiene validez, todo aporta una experiencia nueva: ya

% Op. CIT. P. 58.
% Op. CIT. P. 75. Las mayusculas son originales del autor.
% Op. CIT. P. 85.
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sea una estética buena o una propuesta kitsch, ya sea hacer algo o simplemente ver.
Nada queda al margen. Esta falta de criterio Ileva al relativismo estético y existencial, a
la falta de autoridad y también a la apatia por falta de modelos por los que luchar. La
consecuencia es que lo simulado sustituye a lo original: centros comerciales que
simulan ser ciudades; turistas que simulan vivir como los ciudadanos de determinado

lugar; imitaciones que se portan con mas orgullo que los propios originales, Etc.

6. Daniel Bell (Estados Unidos, 1919 — Estados Unidos, 2011)

El sociologo y profesor emérito de la Universidad de Harvard escribidé Las
contradicciones culturales del capitalismo en 1976. Dicha obra esta considerada como
una referencia sobre las sociedades postindustriales. En ella disecciona la contradiccion
entre un capitalismo fundado sobre la ética puritana y el racionalismo econoémico, y las
economias hedonistas centradas en el yo de las sociedades de consumo. En la obra se
profundiza en la triple estructura de dichas sociedades en la que conviven el mundo
tecno-econdmico regido por la eficiencia, el orden politico orientado a la igualdad y la
cultura basada en la autorrealizacion. La convivencia de estos tres &mbitos no va a estar
exenta de dificultades y tensiones:

“Dentro de este marco, podemos discernir las fuentes estructurales de las
tensiones en la sociedad: entre una estructura social (principalmente tecnoeconémica)
que es burocrética y jerarquica, y un orden politico que cree, formalmente, en la

igualdad y la participacion; entre una estructura social que estd organizada

fundamentalmente en base a roles y a la especializacion, y una cultura que se interesa

por el reforzamiento y la realizacion del yo y la persona total .**’

Ni que decir tiene que en este analisis la identidad juega un papel importante,
puesto que la configuracién del yo se convierte en elemento central del desarrollo de la
cultura, dandose una auténtica idolatria del yo. Y esa idolatria del yo se basa en el
hedonismo:

“El hedonismo, la idea del placer como modo de vida, se ha convertido en la
justificacion cultural, si no moral, del capitalismo. Y en el ethos liberal que ahora
prevalece, el impulso modernista, con su justificacion ideoldgica de la satisfaccion del

impulso como de conducta, se ha convertido en el modelo del imago cultural. Aqui
reside la contradiccion cultural del capitalismo.”*®

" BELL, D. (1989). Las contradicciones culturales del capitalismo. Madrid: Alianza. P. 27.
¥ Op. CIT. P. 33.
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Dara Bell una importancia capital al consumo en la transformacién cultural, lo
que, en nuestra opinion, equivale a ser conscientes de la relevancia ética del marketing
como agente principal al servicio del consumo; algo que no se circunscribe al ambito de
la empresa, sino que extiende sus raices en las transformaciones culturales de las
sociedades en las que opera — practicamente todas- y que por tanto, serd —este elemento
cultural- fundamental para su evaluacion. Ello nos lleva a preguntarnos si el marketing
no estar& empobreciendo nuestras sociedades, no estard generando profundas
ansiedades en el yo, no estara, en definitiva, actuando y modificando ambitos
existenciales mas alla de los fines para los que fue concebido. Una ética del marketing,
por tanto, no puede dejar de lado, como se defiende a lo largo de la presente tesis, el
factor de incidencia en la cultura de una sociedad. La cultura seria un factor tan
importante para el desarrollo del individuo como el medio ambiente es a la produccion;
y de la misma manera que éste se ha convertido en elemento indispensable de la
responsabilidad social de las empresas, no podria ser de otra manera que el impacto en
la cultura debe ser evaluado y analizado con el mismo cuidado, detenimiento y
reflexion.

“La transformacion cultural de la sociedad moderna se debe, sobre todo, al
ascenso del consumo masivo, o0 sea, a la difusion de lo que antafio eran considerados
lujos a las clases media y baja de la sociedad. En este proceso, los lujos del pasado son
constantemente redefinidos como necesidades, de modo que llega a parecer increible

que un objeto ordinario pueda haber sido considerado alguna vez fuera del alcance de
un hombre ordinario.”**

Bell se suma a la tradicion —ya desarrollada por Aristoteles- que distingue entre
deseos naturales y deseos crematisticos, que no tienen fin. Y apunta a un problema muy
serio, especialmente para las sociedades de bienestar: y es que mientras que el limite a
los deseos privados se encuentra en la capacidad econdémica disponible de cada uno, las
exigencias de deseos a satisfacer por los responsables publicos es ilimitada y no tiene
fin, lo que lleva, por consiguiente, a los paises a una situacién de incapacidad total con
la que afrontar las crecientes demandas de sus ciudadanos, distorsionando el debate y
generando tensién en la convivencia.

“La limitacion econdmica a los deseos privados esta por la cantidad de dinero

que tiene un hombre o el crédito que puede obtener. Pero, ¢cudles son las limitaciones
a las demandas politicas? 2%

19 op. CIT. P. 73.
20 0p, CIT. P. 215.
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7. Colin Campbell (Inglaterra, 1940)

Profesor Emérito en la Universidad de York, publico el libro The romantic ethic
and the spirit of consumerism, en 1987, en el que propone una vision alternativa al

modelo de Veblen sobre las causas del consumo.
En una entrevista realizada por Alejandro Garcia Martinez explicara su posicion:

Ademas, esté el hecho de que en ese libro propuse una nueva teoria para comprender
la emergencia de la sociedad de consumo moderna. Antes de la publicacién de esa obra, la
mayoria de los analistas habian asumido de modo acritico que la naturaleza dinamica del
consumo moderno sélo se podia comprender mediante la apelacion a la teoria del consumo
conspicuo de Veblen. En la actualidad, resulta ampliamente aceptado que mi teoria hedonista
se ofrece como una alternativa viable. Finalmente, con mi libro también fui capaz de
ofrecer una explicacion para algo que nadie (incluido el propio Veblen) habia
considerado hasta ese momento: me refiero a la capacidad de los consumidores para generar
una serie aparentemente indefinida de nuevas necesidades.

Aunque resulta algo pretenciosa la afirmacion de Campbell, es innegable que su teoria
merece ser tenida en cuenta al reflejar en la misma el caracter profundamente hedonista de la
sociedad de consumo. Serd esta voluntad de satisfaccién del yo un motor innegable de la
adquisicion de productos. Un yo que nunca se sacia. Un yo que necesita quemar sus propias

ansias con la adquisicion de productos.

Ademas Campbell pone el acento, como Bauman, en el consumo generador de
identidad que tiene sus origenes en el sentimentalismo y el espiritu romantico que desde la
basqueda del placer revirtieron la ética protestante —analizada por Weber-. Esta expresién
individual del yo coincidi6 con la revolucion industrial, de manera que se produjo una

diversificacion de bienes tal que el hombre pudo asi saciar sus ansias de consumo conspicuo.

El hombre moderno se convierte en su propio déspota que ejerce un control total sobre
los estimulos que experimenta y por el placer que recibe. Tiene ademas la capacidad de evocar
estimulos gracias al poder de la imaginacion de la que hace uso. Es un hedonismo que ofrece

mayores experiencias placenteras que el hedonismo tradicional, mucho mas realista.

8. Gilles Lipovetsky (Francia, 1944)

Con el filésofo y profesor de la Universidad de Grenoble, el francés Gilles
Lipovetsky Ilegamos a un modelo de autor que ha hecho del estudio de la forma de vida
contemporanea el tema central de su obra. No solo explica las razones, sino

fundamentalmente el comportamiento actual en la sociedad de consumo.
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Es la sociedad del hiperconsumo, posterior al mayo del 68, la que sera el centro
de su investigacion. Su analisis no es tanto econémico como de comportamiento; no es
tanto de estructuras como de motivaciones; no es tanto de la sociedad en su conjunto,
sino de como este ser hombre consumidor afecta al yo. Por eso sus libros, como sucede
con otros autores que han publicado sobre la materia desde los afios 80, (Bourdieu,
Barthes, Rifkin o Bauman) no se inscriben dentro de una tradicion filosofica

determinada, sino que combinan el analisis filosofico con el socioldgico.

Quizéa con su obra, La era del vacio, publicado en 1983 y con EI imperio de lo
efimero del 87, el profesor de la Universidad de Grenoble, instaur6 un nuevo modo de
analizar las sociedades de consumo. Ya no importaba tanto el modelo econémico que
las sustentan, sino las consecuencias en el yo de vivir en dichas sociedades. El tema
central es el aspecto superficial y efimero de la modernidad. A ello se debe la frivolidad
de la posmodernidad y el surgimiento de las modas que han saltado del textil a todos

los @mbitos de consumo.

“Lo que cuestionamos es la idea de que el consumo de masas se rige
principalmente por un proceso de distincion y diferenciacion clasista, y que se lo
identifique con una produccion de valores honorificos y de emblemas sociales. La gran
originalidad histérica del auge de las necesidades es precisamente la de haber
desencadenado un proceso intencional de “resocializacion del consumo” y de
regresion de la primacia inmemorial del valor clasista de los objetos en provecho del
valor dominante del placer individual y del objeto-uso. Es esta inversion de la
tendencia lo que define en propiedad la accién de la moda plena. Cada vez es menos
cierto que adquirimos objetos para obtener prestigio social o para desmarcarnos de los
grupos de estatus inferior y afiliarnos a grupos de estatus superior. Lo que se refrenda
a través de los objetos no es tanto una legitimidad y una diferencia social, como una
satisfaccion “privada” cada vez mas indiferente a los juicios ajenos. En esencia, el
consumidor ha dejado de ser una actividad regulada por la bdsqueda del
reconocimiento social para desplegarse en vistas al bienestar, la funcionalidad y el
placer mismo. El consumo masivamente ha dejado de ser una légica de presentacién
clasista, para oscilar en el orden del utilitarismo y del privatismo individualista.” **

Para Lipovetsky, como para Campbell, lo que determina el consumo es el
hedonismo, el placer que se obtiene intimamente con la compra y rehisa el papel
condicionante de la envidia, la diferenciacion o la emulacién que habian sido expuestos

por Veblen y sus seguidores.

Lipovetsky encontrara también otra motivacion para el consumo: la novedad. El

afan de novedad como claro componente del consumo —y de la moda-:

2L IPOVETSKY, G. (2013). El imperio de lo efimero. Barcelona: Anagrama. P. 196,
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“La competencia de clase es poca cosa comparada con los efectos de esa
significacion social que impulsa por si misma el gusto por lo diferente, que precipita el
aburrimiento por lo repetitivo y lleva a querer y desear casi “a priori” lo que cambia
(...) el culto a las novedades estimula el sentimiento de ser una persona independiente,
libre de elegir, que no se rige ya en funcion de una legitimidad colectiva anterior, sino
a partir de la dindmica de su razon y sus sentimientos. Con el individualismo moderno,
lo Nuevo encuentra su total consagraciéon: con ocasion de cada moda, surge un
sentimiento —considerémoslo asi- de liberacion subjetiva y de liberacion respecto a las
costumbres pasadas. %%

La felicidad paradgjica, publicado en Francia en 2006 supone un resumen actual
del autor en el que corrobora las manifestaciones realizadas 30 afios antes, con una
sociedad, que hoy ademas de ser hiperconsumista esta hiperconectada. El libro permite
pues tomar conciencia del riesgo ético de este ocaso cultural que supone el dominio de
lo comercial sobre las conciencias porque “los estilos de vida, los placeres y los gustos

se muestran cada vez mas dependientes del sistema comercial. 2%

9. Zygmunt Bauman (Polonia, 1925)

Zygmunt Bauman, se ha convertido en una referencia mundial por su vision de
la sociedad contemporanea en la que destaca el concepto de liquido con el que define el
ser y la identidad del hombre moderno en la sociedad de consumo. Cabe decir, por otra
parte, que en la obra del polaco se ha producido un abuso del concepto que ha acabado
por convertirse en un cliché omnipresente. Pero no cabe duda que la certeza de su
analisis y su claridad metaforica y conceptual hacen del polaco la referencia indiscutible

del analisis de la sociedad de consumo en la modernidad.

Se trata de un autor que combina la sociologia y la filosofia. Ha tenido dos lineas

principales de reflexion:

Por un lado la identidad en el mundo contemporaneo, y que por las condiciones
de la modernidad liquida y las formas de comportarse de los individuos es
profundamente volatil, inconsistente, maleable y poco permanente. “En el mundo

moderno liquido, la lealtad es motivo de vergiienza, no de orgullo ”.%*

202 Op. CIT. Pp. 206-207.
23 LIPOVETSKY, G. (2010). La felicidad paradojica. Barcelona: Anagrama. P.11.
204 BAUMAN, Z. (2006). Vida Liquida. Barcelona: Paidds. P.19.
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Por otro, aborda la realidad del mundo econémico contemporaneo, la sociedad
de consumo y los “desechos” que €sta genera, tanto en lo material como en las bolsas de

pobreza derivadas de ello.

También dedica Bauman algunos textos al marketing. Para Bauman, el
marketing no esta destinado a crear nuevos deseos, sino a acabar rapidamente con los
anteriores para que surjan nuevos a gran velocidad. Los deseos pasan a ser flexibles y
caprichosos —y por tanto se requiere poco esfuerzo para generarlos-.

“Mientras los rompecabezas identitarios nos lleguen exclusivamente en forma
de articulo de consumo y no puedan ser encontrados en ningln otro lugar que en los
centros comerciales, el futuro del mercado (que no los futuros comercializados en el
mercado) estd asegurado... Quienes entre nosotros, han sido instruidos para saber
mezclar cocteles identitarios y han sido educados para deleitarse saboreandolos (y que
ademas, son capaces de proveerse de todos los ingredientes actualmente recomendados

—entiéndase “de moda”- para prepararlos) se sienten comodos en la sociedad de
consumidores. 2%

Una sociedad donde todo cabe, donde todo se acepta, donde es el consumo el
que genera la identidad y, como hemos venido denunciando, donde las empresas

generan la cultura.

El modelo de sociedad estéd disefiado para no satisfacer plena y verdaderamente

el deseo.

“Si se fijaran unas expectativas bajas a fin de asegurarse un facil acceso a los
productos que puedan colmarlas, o si se creyera en la existencia de unos limites
objetivos a unos deseos “auténticos” y “realistas”, seria el fin de la sociedad, la
industria y los mercados de consumo. Precisamente, la no satisfaccion de los deseos y
la firme y eterna creencia en que cada acto destinado a satisfacerlos deja mucho que
desear y es mejorable son el eje del motor de la economia orientada al consumidor.”2%

Para Bauman la sociedad de consumo estd disefiada para satisfacer “mal” los
deseos de manera que nunca se colmen completamente los mismos. En el que los
profesionales del marketing,

“tratan de generar en los ninios lo que Beryl Langer llama “un estado de

insatisfaccion perpetua a través de la estimulacion del deseo de novedad y de la
redefinicién de lo precedente como basura inservible 2’

205 Op, CIT. P. 51.
26 Op. CIT. P. 109.
27 Op, CIT. P. 50.
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La sociedad de consumo no es simplemente la suma de muchos consumidores,
sino que configura un todo, una cosmovision total, una manera de entender y ser en el

mundo o como diria Durkheim “es mayor que la suma de las partes”. Por tanto:

“Interpela” a sus miembros fundamentalmente ( o, quizd, exclusivamente) en
cuanto consumidores, y que juzga y evalla a sus miembros, sobre todo, por sus
capacidades y conducta con relacion al consumo. 2%

Y sobre el marketing:

“El arte del marketing esta dedicado a “impedir” que se cierren las opciones y
se realicen los deseos. En contra de las apariencias y de las declaraciones oficiales
(ademas del sentido comun que se mantiene fiel a ambas), el énfasis recae no sobre la
generacion de nuevos deseos, sino sobre la extincion de los “antiguos” (léase: los de
hace un momento) para dejar sitio para nuevas escapadas consumistas.

El horizonte ideal del marketing seria lograr que los deseos fueran
“irrelevantes” con respecto a la conducta de los clientes potenciales. A fin de cuentas,
los deseos tienen que ser cultivados (a menudo a un alto coste) y cuando alcanzan su
pleno desarrollo pierden toda (o gran parte de) su flexibilidad inicial, con lo que sélo
sirven para usos especificos y (generalmente) demasiado limitados, inextensibles e
intransferibles. Los deseos y los caprichos momentéaneos, por el contrario, no requieren
de incubacidn ni de preparacion, por lo que pueden funcionar sin inversion alguna.

Los ciudadanos del mundo moderno liquido no precisan de mayores ensefianzas
para explorar obsesivamente los comercios con la esperanza de hallar chapas
identificativos ya preparadas, faciles de consumir y puablicamente legibles. Deambulan
por los laberinticos pasillos de los centros comerciales impulsados y guiados por la
esperanza semiconsciente de dar con la chapa o el simbolo identificativos preciso para
ponerse al dia, y por la aprensién lacerante a no haberse dado cuenta de que la chapa
que hasta entonces con orgullo ha podido pasar a convertirse en motivo de verglenza.
Como les guia la motivacion de no agotarse nunca, a los directivos de los centros
comerciales les basta con seguir el principio descubierto por Percival Barlebooth, uno
de los protagonistas de la monumental novela de Georges Perec (la vida: instruccion
de uso) que es el de procurar que el ltimo pedazo a la venta no encaje con el resto del
rompecabezas identitario, de manera que su montaje tenga que volver a empezar unay
otra vez desde el principio y cada nuevo inicio no puede tener final .

28 Op, CIT. P. 112.
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SEGUNDA PARTE

ETICA DE LA RESPONSABILIDAD
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CapPiTULO 4

EL CONTEXTO DE LAS ETICAS APLICADAS

En el presente capitulo abordamos la pertinencia o no del marketing como objeto
de andlisis ético. No se trata todavia de realizar una propuesta de modelo ético, que
corresponde a los ultimos apartados de nuestra investigacion, sino de establecer cuél es
el estado de la cuestion, qué seria objeto a nuestro entender una ética del marketing, y
qué factores deben ser tenidos en cuenta para poder elaborarla.

Los capitulos anteriores nos han permitido presentar lo que es el marketing en
toda su complejidad y amplitud. También hemos podido desentrafar el papel clave que
juegan los deseos, la confianza y la identidad. Ahora debemos determinar si nos
encontramos ante una ética aplicada y qué modelo de ética es aquel que consideramos
mas apropiado para nuestra investigacion, con lo que deberemos definir qué es una ética
aplicada, distinguir las distintas corrientes éticas mas comunes y determinar cual se
ajusta mejor a nuestros intereses: si un modelo deontolégico u otro que apele a la
responsabilidad®®®; o quizé escoger alguno basado en las virtudes o decantarnos por otro
que aspire a la felicidad (lo que implica especificar el contenido de dicha felicidad);
también podria ser que nos viéramos obligados a escoger entre aquellos que parten de lo
bueno o entre los que lo hacen desde lo correcto. Porque, como se intuye ya, en esto de
la ética, no hay una opcién que de preferencia a todo (la preferencia siempre implica
jerarquia, lo que obliga a escoger el punto de partida), ni todo el mundo esta de acuerdo
desde qué perspectiva deben abordarse las cuestiones que nos ocupan, porque

justamente de lo que se trata es de encontrar los fundamentos para ello; fundamentos

2% Aunque, como ya sabemos, ambas cuestiones no son incompatibles entre si, o al menos, asi
se muestra en la ética del discurso. Pero no podemos olvidar que el deontologismo es méas
principialista y el teleologismo mucho méas consecuencialista.
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que ya no son dados externamente (ni por Dios, ni por la jerarquia social), sino que nos
la damos los hombres desde la reflexion critica racional, no sea que sin darnos cuenta
acabemos en un emotivismo relativista, en el que porque algo nos parezca correcto

singularmente, infiramos que debe parecerle a todo el mundo.

Para ello, debemos abordar dos cuestiones claves, qué modelo de empresa
entendemos como apropiado y qué papel juega el consumidor desde una perspectiva de
ciudadania econdémica. Junto a ello tendremos que aclarar algunos aspectos especificos
del marketing: su funcién social, finalidad y principios, asi como las diferencias con la
ética empresarial y ética publicitaria con los que suele confundirse. Ademas, deberemos
fijar los niveles de analisis que necesitamos (micro, meso y macro) para conocer los

niveles de afeccion del marketing.

Por ultimo, necesitaremos desentrafiar las diferencias entre una ética del
marketing tactico y otra del marketing estratégico pues corresponden a niveles muy
distintos de funcion y responsabilidad, lo cual nos puede indicar la necesidad de un uso
de éticas multiples con las que afrontar nuestro reto, siempre y cuando partamos de un
modelo preferente que sea subyacente a todos, y que en nuestro caso se basara en la
hermenéutica critica propio de las éticas del discurso. Para acabar abordaremos dos
cuestiones claves: la delimitacion de los afectados por el marketing —para lo cual
haremos un somero repaso a los principales analisis sobre la sociedad de consumo -y la

definicion de responsabilidad como elemento central para nuestro modelo ético.

Con esto nos encontraremos en condiciones de haber acotado el objeto de
investigacion y las cuestiones claves para una revision critica externa basada en el
pensamiento de René Girard, que sera a lo que dedicaremos el siguiente bloque de la
investigacion. Y eso sin olvidar, como afirma la profesora Victoria Camps, que “la
concepcién del hombre que yace en el trasfondo de toda teoria ética es un supuesto
metafisico imposible de verificar. Aun asi, todas las éticas presuponen cierta

antropologia "

, COMO en nuestro caso, en el que concebimos al hombre como un ser
deseante, constitutivamente en relacién, y que se dota de identidad con el fin de
otorgarse sentido a su vida, lo que entronca de lleno con los tres conceptos que hemos
establecido como claves para el marketing. Ello no implica que la responsabilidad del

marketing tenga que ser consecuencialista, puesto que ya en la intencion del marketing

219 camPs, V. (2013). Breve historia de la ética. Barcelona: RBA. P. 195.
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encontramos una valoracion moral, lo que nos obliga a dilucidar si lo que mueve al
marketing es simplemente vender mas (y para eso crea los productos y su oferta de
valor asociado) o si por el contrario es su voluntad satisfacer necesidades (y la

consecuencia es la obtencion de ingresos).

La ética aplicada es la tarea filoséfica de reflexionar sobre lo que acontece a
nivel practico en una sociedad que analiza y se pregunta por aquello que realiza y que le
afecta. Sugiere que la reflexion no es una mera abstraccion —aunque tenga pretensiones
de universalidad e incondicionalidad-, sino que tiene capacidad para enfrentarse a los
problemas practicos que le son propios —y hemos visto que el marketing lo es- con el

objeto de influir en la accion, aunque sea de forma mediata.

La ética aplicada, tal y como la entendemos y se ha ido explicitando desde el
inicio de nuestra investigacion, no trata de ser una mera aplicacion de normas morales
generales a casos concretos ni un recetario frente a dilemas especificos, sino que tiene
como finalidad ayudar a aquello que se aplica —en este caso el marketing- a descubrirse
a si mismo en sus beneficios internos, en sus responsabilidades, en sus normas, en su
justicia y en su contribucion para ofrecer al hombre mejores opciones con las que
desarrollarse en su humanidad. La funcién, entonces, de la ética aplicada consiste en
reflexionar y ofrecer un modo desde el cual se puedan aplicar las normas, principios,
valores y procedimientos que se han explicitados como validos tras la reflexion

hermenéutica critica.

Con ello se estable una doble funcionalidad: contribuir a la clarificacion de
conflictos sociales para que puedan ser resueltos por los implicados, en nuestro caso,
por los afectados por el marketing, y por otro, ampliar la reflexién moral en su conjunto,
al proporcionar justificacion de las prescripciones halladas desde la razonabilidad y
aceptacion de los principios que los sustenta, especialmente para los profesionales que

ejercen el marketing.

Los juicios morales vienen acompafiados por exigencia de universalidad e
imparcialidad, conllevan una voluntad prescriptiva que no sélo plantea lo que es

correcto, sino lo que deberia serlo, lo que implica tener en cuenta:

Lo correcto: que afecta a lo justo, concepto tan amplio como complejo pero que cuanto
menos supone, en nuestro caso, justificar las acciones, o lo que es lo mismo, dar

razones de los actos realizados desde el marketing.
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Lo bueno: como finalidad o teleologia cuya finalidad es la felicidad; a lo que aspira el
hombre y que puede contribuir o no el marketing a lograrlo. Término también complejo
ya que significa definir felicidad (y que sea universal, algo que parece realmente

imposible dada la variedad de concepciones de vida buena que tiene el hombre).
Que se puede afrontar a su vez desde dos presupuestos:

El deber: que se presenta bajo formulas deontoldgicas. Aquello que debe o no debe
hacer el marketing y los principios que se autoimpone como reguladores de su préctica

para alcanzar lo correcto o lo bueno.

La responsabilidad: que tiene como agente regulador las consecuencias de los actos en

los afectados por el ejercicio del marketing para darse lo correcto o lo bueno.

Sobre estas grandes areas debemos decidir cuél supone el modelo preferente
porque si lo bueno, es decir, la felicidad de los hombres, es nuestro fin principal,
necesitamos definir en qué consiste dicho bien para pasar a considerar lo correcto como
la maximizacion de dicho bien, mientras que si nuestro punto de partida es lo justo, lo
que debemos es marcar bien las reglas justas, y ya se percataran los hombres al vivirlas
de que eso es bueno para ellos o si se prefiere ya llevaran los afectados al diadlogo lo que

les parece bueno®'*,

Como ademas —tal y como lo entendié desde sus inicios la filosofia clasica- las
leyes morales no pertenecen a lo dado, a la physis, a lo que no puede ser de otro modo,
sino que pertenecen al ambito de lo opinable —pero opinable con fundamentacion
racional critica, no como mera doxa-, necesitamos reflexionar y discutir en comunidad
esta propuesta (la ética del marketing no vale individualmente), lo que requiere del
dialogo y de los otros para contrastarla.

Sin olvidar la importancia del momento de aplicacion, que no es un mero
formular, sino reflexionar sobre el modo que transforma la practica en una actividad
significativa que determina la misma comprension que se formula de forma creativa

para dotar de sentido a la accién.?*?

211 En el libro Etica sin moral de Adela Cortina puede profundizarse en esta distincion que a
nuestro entender es basica y responde mucho mejor que la dicotomia
deontologismo/teleologismo con que suele dividirse las éticas en muchas publicaciones.
CORTINA, A. (1995). Etica sin moral. Madrid: Tecnos.

212 sobre el concepto de aplicacion en la hermenéutica puede leerse DOMINGO MORATALLA A.
(2013). El Arte de cuidar. Atender, dialogar y responder. Madrid: Rialp. Para el analisis de la

128



Nuestra propuesta es sabedora de que se encuentra al inicio de un proceso que
conllevard la discusion con los otros, entre otras cosas, porque nos hallamos en una
época de éticas normativas y no meramente descriptivas (que fue a lo que se dedicé la
ética durante medio siglo, centrandose en el lenguaje y sus significados), en la que
intentaremos fijar la verdad del deber ser del marketing a través de los conceptos
derivados de la reflexion racional critica. Como toda reflexion puede encontrarse con
puntos de vision diversos, y no porque no establezcamos la posibilidad de que los
afectados opinen, sino porque creemos que dicha opinion no se manifiesta en sus
elecciones como candnicamente dice el marketing, sino que debe hacerse previamente,
en la reflexion que establece el modelo de ética a seguir y de la cual debe surgir el modo
en que debe actuar el marketing; a saber, sus valores y habitos para el buen ejercicio del

mismo.

4.1. Concepcion de la ética del marketing como ética aplicada: razones para

una ética del marketing

La justificacién de una ética especifica del marketing y no el marketing como
mera funcion dentro de la ética empresarial viene determinada por aspectos inherentes
del ejercicio del marketing que tienen la suficiente relevancia como para determinar la

necesidad de una ética propia:

1. En primer lugar el marketing debe ser objeto de reflexion ética porque es el lugar
de encuentro entre el consumidor y la empresa. Como tal lugar de relacion requiere
una reflexion en cémo debe producirse. La ética tiene, entre otras funciones, la de
pensar sobre aquello que no hay consenso que se produce desde la libertad. Y dado
que la relacion es un sitio preferencial para ambas cosas, no puede dejase de lado el

componente ético.

2. En segundo término, hay que tener en cuenta el papel clave del marketing en las
organizaciones y en la sociedad en su conjunto. Como ya vimos en su momento, el
marketing es un elemento central en las sociedades de consumo y afecta a multitud

de organizaciones, no sélo empresariales. Como tal es configurador del modelo de

ética hermenéutica resulta imprescindible, CONILL, J. (2010). Etica hermenéutica. Madrid:
Tecnos.
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sociedad. Afecta, ademas individualmente y organizativamente, y determina la
manera en que la sociedad se concibe a si misma. Como agente especificamente
influyente en la autoconcepcién humana no puede quedarse al margen de la

reflexion ética.

3. Ademas, el marketing tiene entre sus funciones no mostrar abiertamente sus
estrategias, modos y procedimientos, lo que implica una mayor responsabilidad,
puesto que parte de una asimetria de relacion que le otorga un poder superior frente

aquellos con los que interactia.

4. Por otro lado, el marketing tiene una cuadruple dimensién. Puede servir para fines
éticos y poco éticos (organizaciones que buscan mejorar la sociedad y otras que s6lo
buscan el beneficio propio), y puede realizarse de manera correcta o incorrecta. Esto
supone que la reflexion ética no puede aplicarse meramente al ejercicio de la
profesion, sino que debe incluir también la finalidad de dicho ejercicio. El analisis
ético debe ser doble: el como —se hacen las cosas en el marketing de una

organizacion- y en virtud de qué —al servicio de qué se hacen-.

5. Tal y como afirma Smith, muchas de las cuestiones éticas, en el ambito de la
empresa, pueden especificarse y abordarse de manera mas precisa si se refieren a un
area funcional.** Resulta curioso, por ejemplo, lo mucho que se ha trabajado tanto
por encima como por debajo del marketing, pero no en el marketing en si. Es decir,
que se ha escrito mucho sobre ética empresarial y sobre una de las areas funcionales
del marketing, la de la publicidad, y en cambio se ha obviado aquello de lo que bebe
la publicidad y que orienta a la empresa que son las estrategias de marketing vy el

marketing mismo.

6. Por otro lado, hay que tener en cuenta la practica de la profesion del marketing
donde el responsable toma decisiones que influyen en otros departamentos y que lo
hace, en el ejercicio diario, con bastante autonomia e independencia. En dicho
sentido, la reflexion sobre la ética del marketing puede contribuir como acicate para

su propio departamento y para los departamentos sobre los que influye.

7. En otro ambito, en la formacion en espafiol no existe una investigacion de

consenso que sea utilizada como guia de una ética del marketing. En las escuelas de

3 SMITH. N.C. (1995). “Marketing Strategies for the Ethics Era”. Sloan Management Review,
summer. Pp. 85-97.
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negocio y universidades que tienen grados especificos de marketing suelen usarse o
bien libros de marketing que tienen algin apartado dedicado a la ética o bien libros
de ética empresarial en general. Fomentar la reflexion ética del marketing —objetivo
final de la presente tesis- contribuira a un mayor compromiso ético y conocimiento
por parte de los futuros profesionales de la materia. Al abordar especificamente las
cuestiones con las que se tienen que enfrentar se produce una mayor implicacion. O
como dice el profesor Agustin Domingo Moratalla:

“Nos preocupa la ética de quienes estudian profesiones tradicionales, pero no
podemos estar al margen de nuevas profesiones que estan apareciendo y que

también precisan de una organizacion de su reflexion moral. Eso sin contar la
transformacion que se ha producido de las profesiones convencionales?*

8. Algunos autores como Dubinsky, Loken o Baumhart?® han sefialado que la
funcién dentro de la cual las empresas cometen mas abusos éticos es la de
marketing, lo cual redobla la necesidad de una mayor concienciacion entre los
profesionales de la materia, estudiantes y futuros responsables del marketing. En ese
sentido, parece que esta situacion es heredera, justamente, de la falta de una

reflexion especifica sobre el campo de accion.

9. Dado que en el ejercicio del marketing se dan situaciones de desigualdad entre las
organizaciones y los consumidores es oportuno tener una reflexion que vaya mas
alld de la deontologia sin responsabilidad —lo cual no indica que todo proceso
deontoldgico olvide la responsabilidad, como bien se encarg6é de demostrar Apel-.
En términos generales, cuando se aborda la ética del marketing, la responsabilidad
queda reducida a la medioambiental pero se habla bien poco de la afeccion del
mismo a los deseos e identidades de los consumidores, que creemos debe incluirse
dentro de la misma. Los profesionales se encuentran a diario con dilemas éticos que
requieren al menos una base de conocimientos lo suficientemente amplia como para
poder establecer juicios con sensibilidad ética, teniendo en cuenta las afecciones de

sus decisiones y no sélo los principios que las mueven.

10. Por ultimo, los tres conceptos que se han revelado como claves para la reflexion

ética: deseo, confianza, identidad son fundamentales en el hombre moderno —como

214 para conocer mejor la propuesta del profesor Moratalla sobre esta materia ver, DOMINGO
MORATALLA. A. (2005) “Etica de las profesiones y formacion universitaria: tres modelos de
responsabilidad profesional”. Revista de Fomento social, n°60. Pp. 39-55.

Por ejemplo en el articulo, DUBINSKY, A. J., y LOKEN, B. (1989). “Analyzing ethical

decision making in marketing”. Journal of Business Research, 19. P. 83-107.
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hemos asumido desde nuestro presupuesto antropologico-. Una ética que los aborde
especificamente nos parece mas que necesario, no porque afecte exclusivamente al
marketing, sino fundamentalmente porque son esenciales para el hombre. La
reflexion ética sobre el marketing, por tanto, se convierte en elemento central de

comprension del vivir humano en la modernidad.

La praxis del marketing

El ejercicio del marketing como d&mbito de la ética aplicada se inscribe dentro de
lo que Maclintyre propone como Praxis en Tras la virtud. EI marketing se entiende,
entonces, como una actividad practica. Es conocido el uso que de dicho concepto hace
Maclntyre por su fecundidad y riqueza; y que supone una reformulacion del concepto
aristotélico para quien se trataba de una accién individual con un fin en si mismo. Para

Maclntyre es una:

“Forma coherente y compleja de actividad humana cooperativa, establecida
socialmente, mediante la cual se realizan los bienes inherentes a la misma, mientras se
intenta alcanzar los modelos de excelencia que son apropiados a esa forma de
actividad y la definen parcialmente "2,

Definicidn ésta que nos pone ante el reto de su legitimacion social, aceptacion de
los bienes que proporciona y los medios que utiliza, cosa que como veremos con las
criticas al marketing (que presentamos en paginas posteriores) no sucede. Ello supone
que no sélo debemos abordar las consecuencias del marketing, sino su bien interno, su
legitimacion y funcién en la sociedad. Y ademas hacerlo teniendo en cuenta que le
exigimos excelencia, con lo que no nos es insuficiente el que no se ejecute de forma
negligente. La legalidad de sus actos no nos basta, necesitamos modelos de excelencia
que le sean propios. Si ademas tenemos en cuenta que, desde sus origenes, la reflexion
moral se ha preocupado, tanto del sentido que tiene el vivir como de la convivencia en
dicho vivir, nos encontramos con que el marketing es un elemento imprescindible para
la reflexion ética, puesto que afecta a ambas directamente: incide en los modos de vivir
del hombre contemporaneo y afecta a la convivencia, ya que es constituyente de los

modelos sociales en los que el hombre se desarrolla.

4.2.Corrientes éticas en la ética empresarial y de marketing

21 MACINTYRE, A. (1987). Tras la virtud. Barcelona: Austral.
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Abordar la variedad de corrientes éticas es tarea amplisima y compleja, ya que
existen distintas clasificaciones segun quien y desde que perspectiva se haga. El asunto
se complica si ademas se acude a las fuentes de dichas tradiciones y su evolucion a lo
largo de la historia, lo que supone, en el fondo, realizar una historia de la ética. Como
realizar una historia de la ética no puede abordarse sin la contextualizacion de cada
propuesta ética en la distintas corrientes filosoficas a las que pertenecen y los contextos
sociales en que nacen y que dan sentido a los conceptos —que en ocasiones son
intraducibles porque responden a realidades sin conexiones con la actualidad-, parece
que nos enfrentamos a un asunto de complejidad tal que no podemos salir airosos. Y sin
embargo, necesitamos conocer someramente algunas de estos modelos preferentes con
lo que necesariamente tendremos que ser concisos a riesgo de caer en reduccionismos, y

sintéticos, lo que implica de suyo, ser simplistas.

Aunque existen algunas corrientes de pensamiento que niegan la posibilidad de
una ética aplicada como las que se citan a continuacion de forma muy esquematica y
resumida, Nihilismo: que niega la validez de toda distincion moral; Determinismo: que
supone al ser humano carente de libertad y por tanto sin responsabilidad; Relativismo:
nada hay objetivo ni absoluto en cuestiones éticas o se acepta las normas morales de una
determinada cultura sin reflexion sobre la misma —como constatacion de una realidad
sobre la que no se hace reflexion valorativa alguna.-; Escepticismo: que el conocimiento
ético, si existe, no puede ser verdaderamente conocido, la realidad es que nos
encontramos con toda una variedad de propuestas éticas que han sido utilizadas como
modelos de ética empresarial y que pueden servir como modelos para una ética del
marketing y que por tanto reconocen la posibilidad. Estas clasificaciones varian segin
los autores que las realizan. A modo de presentacion aclaratoria y sin animo de
exhaustividad, tenemos la clasificacién que hace el profesor Melé*! para quien hay
multitud de teorias éticas que compiten por liderar la ética empresarial (lo que deja una
cierta sensacion de relativismo), aunque lo cierto es que las hay con mayor y menor
fortuna. Melé las divide entre deontolégicas y teleoldgicas (deberes vs fines),
clasificacion que ya hemos apuntado como insuficiente, que conforman los dos grupos
preferentes, mientras que el tercero seria el de las virtuosas que ponen el acento en el

desarrollo de virtudes para determinar lo que debe hacerse en cada situacion.

2" MELE, D. (2001) “Tres versiones de la ética empresarial. Una nota exploratoria” Papeles de
Etica, Economia y Direccion.

133



Por su parte el profesor Sanchez-Migalldn establece 5 grandes corrientes éticas

.. . . L. . 218.
que a su vez se dividen en varios “apellidos” éticos, quedando de la siguiente manera”:

e FEticas de la felicidad o vida buena entre las que incluye el Eudemonismo, el
Hedonismo (incluida la version de Epicuro), el Estoicismo, Aristotelismo y
Tomismo. Con todas sus versiones neo.

e Empirismo, basados en los juicios particulares entre los que se encuentran
Hobbes, Hume, el Emotivismo y el Relativismo.

e FEticas de la accion correcta, entre las que se encuentran el Utilitarismo ya sea el
de Bentham o aquel que evalua las consecuencias de las acciones, el
Deontologismo Kantiano o Intuicionista.

e Fenomenologicas entre las que se encuentra Husserl, la ética de los valores de
Scheler o las de la Alteridad propias del Personalismo.

e Procedimentales como las del Discurso de Apel y Habermas, la Justicia de

Rawls, las Comunitaristas de Taylor o Maclintyre.

Evidentemente esta interpretacion subjetiva tendria muchos matices como bien
muestran otras visiones como las que las dividen en tres grandes pares,

Normativas/Descriptivas, Naturales/No Naturales, Cognitivas/No Cognitivas.

Mas preciso para el objeto de nuestra cuestion nos parece la division entre éticas
de bienes y de fines, en que las primeras entienden el bien moral como la realizacién de
un bien subjetivo —un bien deseado (ya sea la generosidad, la valentia, el placer, la
tranquilidad del alma o lo atil) - mientras que las segundas, el bien moral es el
cumplimiento de un objetivo independiente del sujeto. En las primeras, que también
pueden ser clasificadas como moviles, lo que se pretende es descubrir cuales son los
moviles que determinan la conducta de los individuos, de manera que el bien moral es
satisfacer dicho movil como puede ser el hedonismo o el utilitarismo. Pero el problema
es que esto es subjetivo e impide la universalidad. ¢Todos los hombres realmente
buscan el placer como fin de su vida? Las segundas parten de una definicion previa de
lo que es el hombre, lo cual implica una concepcion metafisica como pueda ser

Aristoteles o el estoicismo. El problema es que para ello habria que determinar qué es el

218 \Ver, SANCHEZ-MIGALLON, S. (2008). Etica filos6fica, un curso introductorio. Pamplona:
Eunsa.
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hombre realmente para determinar en qué consiste su bien, lo cual, nuevamente presenta

no pocas dificultades.

Las formas de superar estos problemas han sido variadas hasta derivar en
aquellas que han encontrado su fundamentacién, no en principios metafisicos o
empiricos, sino de forma, en algunos casos o procedimentales, en cémo se produce el
procedimiento para alcanzar validez universal, entre las que se encuentra la ética del

discurso, las de la justicia o las comunitaristas, entre otras.

Desde el punto de vista de su aplicacion en la empresa podemos agruparlas,
siguiendo nuevamente la propuesta del profesor Melé —que como toda agrupacion es

subjetiva-, de la siguiente manera:

4.2.1. Economicismo limitado

La ética del marketing, tal y como se entiende actualmente, se inscribiria, de
alguna manera, en lo que el profesor Melé denomina economicismo limitado:

“La maximizacion de beneficios Unicamente limitada por ciertas concesiones
sociales o por el cumplimiento de las normas emanadas del entorno social, que son

condicion necesaria para que funcione el mercado, para evitar riesgos o para obtener
ulteriores beneficios econémicos .

Como por ejemplo, el respeto a la propiedad privada, el cumplimiento de los
legitimos contratos o la venta sin fraude. Ello lo encontramos en codigos éticos
aplicados al marketing, que se centran en la importancia de la veracidad de lo que se
anuncia o en no engafar al consumidor. Siendo algo importante, no llegan a afrontar en
toda su complejidad lo que entendemos por una ética del marketing. Postura heredera de
Adam Smith en su EIl origen de la riqueza de las naciones y que hace mucho mas
explicita Milton Friedman®® para quien no hay mas responsabilidad que conseguir los
mayores beneficios —cumpliendo las leyes y las reglas del juego-. En la misma se
incluiria la aceptacion en las empresas de ciertas expectativas o exigencias del entorno
socio-cultural en el que opera, de manera que ésta es sensible a las mismas bien por

razones de comprension o bien por razones de “egoismo racional” 0 estratégico con que

29 Milton Friedman supone una referencia indiscutible sobre la funcién de las empresas con su
famoso articulo publicado en 1970 FRIEDMAN, M (1970). “The Social Responsibility of
Business is to Increase its Profits”, en New York Times, donde apuntaba que el bien social de la
empresa es la maximizacion del beneficio —respetando la ley-.
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se espera obtener mayores beneficios en el futuro gracias a no tener a potenciales

clientes en contra. Con ello se obtiene también confianza a largo plazo.

Este tipo de abordes éticos tiene una triple problematica que no queda resuelta:
la sensibilidad social ante los diversos aspectos éticos —que es variable e inconsistente-;
quienes realizan los consensos —que no queda claro-, y lo que es objeto de la confianza
—que tampoco es especificado-. Desde un punto de vista del marketing, nos
encontramos que puede quedar fuera de la busqueda de la confianza aspectos como la
explotacion de inmigrantes, la explotacion sexual u otros que pueden darse en las
organizaciones y que no son tenidos en cuenta por los consumidores como motivo para

la compra o no.

4.2.2. Dualidad racionalista

Por dualidad racionalista entiende Melé las éticas que no consideran la accion y
su dinamismo. Dentro de esta categoria incluye todas las éticas que introducen juicios
éticos en la toma de decisiones partiendo de aquello que es definido como correcto,
dejando de lado lo bueno y centrdndose exclusivamente en aquello que sea conforme
con la teoria ética de la que se parte; teorias que no siempre coinciden, por otra parte, en
aquello que debe tomarse por correcto, lo cual es un problema. En ellas se incluye la
ética formal kantiana sin contenidos concretos y basada en imperativos categdricos
racionales que exigen el cumplimiento de ciertos deberes; el utilitarismo y su bien para
la mayor parte —sin calcular consecuencias ni perjudicados-, el iusnaturalismo de Locke
que parte del conjunto de derechos humanos evidentes a la razén o aquellas que se
basan en el procedimiento racional como la justicia de Rawls basada en la imparcialidad

o la ética del discurso de Habermas.

Para el profesor del IESE todas estas teorias dejan de lado la realidad humana en
la que el juicio moral es consubstancial a la accion y no yuxtapuesto. Establece que toda
accion sirve o dafa a quienes reciben sus efectos, y también a quien la realiza, y que por
tanto, la ética empresarial no puede gquedar reducida a un instrumento normativo para
resolver dilemas, sino que debe ser una orientacion para cualquier accion. La pregunta,
entonces no es qué es legal, socialmente aceptado o correcto, sino qué contribuye a la
excelencia humana y como la accion contribuye o dificulta su consecucion. El didlogo

entonces no se centra en la validacion de lo correcto, sino en la basqueda del bien
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humano y de aquellos bienes que son comunes al grupo. En cierta manera, su propuesta
es una propuesta de ética de maximos, no exenta de importantes dificultades por la falta
de consenso frente al bien. Se trata, entonces, de una cierta ética de las virtudes, ya que
el agente operante es quien, en primera persona con Su accion, determina la
contribucion al bien humano de su accion. Lo que nuevamente presenta el problema
metafisico sobre esa concepcion de bien para el hombre y la validacion de las virtudes

acordes para alcanzarlo.

4.2.3. Otras clasificaciones

Otros autores”® establecen otro tipo de clasificacion para las éticas
contemporaneas aplicadas a la empresa o al marketing y las dividen en dos grupos:
procedimentalistas y sustancialistas. Las primeras estriban en descubrir los
procedimientos legitimadores de las normas, mientras que las segundas tienen como fin
la basqueda, dentro de la praxis concreta, de la racionalidad inmanente a la misma.
Sobre éstas cabe apuntar un cierto rechazo a la modernidad y a su insuficiencia para dar
cuenta de la complejidad vida moral. En el caso del procedimentalismo el fin es
descubrir los procedimientos legitimadores de las normas, racionalmente estructurados
que permiten a los individuos distinguir qué normas de las surgidas en el mundo de la
vida son correctas. De esta manera se pretende dar razones de universalidad. Aqui
estarian algunas de las éticas que ya hemos citado anteriormente, como las
postkantianas del discurso o el modelo de justicia de Rawls, que nace de las situaciones
de desigualdad evidentes del mundo contemporaneo liberal. Esta pretende reequilibrar
los abordajes de las decisiones desde una perspectiva mas justa, de manera que se
produzcan acuerdos justos gracias a una posicion original en la que no haya situaciones
de desigualdad de partida mediante una hipotética situacion (determinada desde el velo
de la ignorancia) de la que se parte. Con ello se puede llegar a nuevos contratos

equitativos.

Una Gltima clasificacion®! que nos ayuda a la comprension de la complejidad

del abordaje de la ética empresarial seria la que sigue el siguiente proceso reflexivo:

20 por ejemplo, el articulo de LONGITUD ZAMORA, J. (2001/2002) “Teorias éticas

contemporaneas” publicada en la Revista telematica de filosofia del Derecho n°5, P. 31-63.
221 |_a tomamos del libro CORTINA, A. (1994). Etica de la empresa. Madrid: Trotta.
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Los hombres son estructuralmente morales, como ya advirtieron Zubiri o
Aranguren, lo que nos diferencia de los animales. Podemos elegir nuestra respuesta
Y NO necesariamente tenemos que ajustarnos a nuestra condicion especifica.

Por un lado, los hombres tienden necesariamente a la felicidad y estan dotados de
razén. La felicidad no se elige porque viene dada por la naturaleza, pero lo que si
que se elige es el modo. Y se puede deliberar los mejores medios para alcanzarla.
Nace en Aristoteles esta concepcion que tiene una larga tradicion hasta la
actualidad. Es teleoldgica en tanto que la ética tiende a un fin y se centra en las
consecuencias que no son otras que la felicidad.

Y ademaés todos los seres vivos buscan placer (y huyen del dolor). La moral es
entonces el tipo de saber que nos invita a perseguir la mayor felicidad para el mayor
namero, lo que es propio del utilitarismo, heredero del hedonismo inicial. Es
también consecuencialista o teleoldgica.

Pero también los hombres tienen autonomia y dignidad humana. Y por tanto, lo que
es importante es el derecho a ser respetados, porque todo hombre tiene dignidad. Y
de ahi que, desde un punto de vista moral, sobre lo que nos debemos preguntar es
por los deberes que han de cumplirse en relacion a ello. Como seres auténomos (y
libres) los hombres nos podemos dar leyes a nosotros mismos, validas para todos. Y
lo podemos hacer desde la reflexion racional. Este tipo de éticas nacen en Kant y se
inscriben dentro de lo que denominamos deontoldgicas.

Y ademas, todos los hombres son interlocutores validos. Siguiendo la ética kantiana,
se establece que s6lo puede decidirse qué normas son morales desde el didlogo entre
los afectados. Y ello es posible porque la razon humana ofrece un procedimiento
para decidir qué normas son moralmente valida. De ahi que se las reconozca como
éticas del dialogo o del discurso y se las aglutine dentro del grupo de

procedimentalistas.

Eticas del discurso

Las éticas del discurso son las que mas presencia encontramos en las éticas

aplicadas desde finales de la década de los 70, lo que nos “obliga” a un minimo

planteamiento para comprenderlas mejor, ya que se encuentran, en cierta media, en la

base de nuestra propuesta ética final.
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Las éticas discursivas —nacidas del pensamiento de Apel y Habermas- pero
corregidas y puntualizadas por otros autores como Cortina, parten de una intuicion que
luego es demostrada.

“Esta es la intuicion de que en la comunicacion hablada hay implicito un telos

de entendimiento reciproco. Siguiendo este hilo, llegamos a un concepto de

racionalidad comunicativa ”.?%?

Una ética que se fija en las estructuras linglisticas que hacen posible el
argumento moral y como en ellas existe una pretension de validez. Es en el acto del
habla, en la comunicacidn, donde se dan dichas condiciones de posibilidad. Y ello es asi
si se dan algunas normas formales, entre las que destaca el reconocimiento del otro con
competencia comunicativa y por tanto capaz de acceder a dicha verdad. Los
participantes entran en el discurso practico o argumentativo para restaurar algin
consenso perdido o resolver conflictos de accion. Las normas gque se exponen para ser
analizadas y deben tener la capacidad de ser consideradas como vélidas por todos los

afectados por la discusion.

“Una norma Unicamente puede aspirar a tener validez cuando todas las
personas a las que afecta consiguen ponerse de acuerdo en cuanto participantes de un
discurso préctico (o pueden ponerse de acuerdo) en que dicha norma es valida %%

Sin embargo, las cuestiones sobre la felicidad —o la vida buena- no estan
contempladas en la ética del discurso pues son intereses particulares de los cuales no
puede establecerse universalizacion. Es esta universalizacion lo que separa lo bueno de
lo justo. De ahi que algunos autores complementen la ética discursiva con una ética de
las virtudes y de las actitudes, fundamentalmente desde la perspectiva de una ética
civica —que permite la convivencia desde la pluralidad moral, religiosa, atea o agndstica,
pero que establece unos minimos morales compartidos- que haga posible, donde no se

dan las condiciones necesarias para una ética discursiva, que ésta pueda darse.

El recurso al didlogo parte de la constatacidon que nadie es capaz de descubrir por
si mismo qué es lo verdadero o lo conveniente, sino que necesita un didlogo con otros
para ir descubriéndolo conjuntamente (nunca puede perderse de vista que las personas

no son individuos aislados, sino seres vinculados desde el nacimiento).

222 HABERMAS, J. (1998). Ensayos politicos. Barcelona: Edicions 62. P. 143.
223 HABERMAS, J. (1989). Teoria de la accién comunicativa: Complementos y estudios previos.
Madrid: Cétedra. P. 86.
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“De manera gque una norma es justa si todos los afectados por ella pueden
darle su consentimiento después de un didlogo celebrado en las condiciones mas
proximas posible a la simetria, un dialogo en que los afectados han sacado a la luz sus
intereses de forma transparente y estan dispuestos a dar por justo el resultado final, el
que satisfaga intereses universalizables ”.?**

Y es asi porque el hombre es un ser dotado de palabra; capaz, por tanto, de
relacionarse con otros hombres, de convivir con ellos, y como acabamos de decir, de
discernir junto con otros qué es lo bueno y lo malo, lo justo y lo injusto. Y lo es tanto en
la ética en si misma que tiene al hombre como objeto de reflexion, como aquella que es
aplicada a un aspecto concreto de la realidad en la que el hombre se desenvuelve como

es el marketing.

4.3. El estatuto de la ética aplicada del marketing desde la hermenéutica critica

Por su condicion de agente econdmico al servicio de la empresa, por su afeccion
a los consumidores y por tratarse de un ejercicio profesional, la ética del marketing no
puede inscribirse en una de las éticas al uso. Se nutre y convive con éticas que
pertenecen a ambitos distintos. Es una ética interrelacionada que necesita dialogar con
las éticas pertenecientes a otros ambitos: al &mbito de lo social (ciudadania, consumo,
politica), al &mbito de lo econémico (empresa, rsc, rse, rentabilidad, economia,

capitalismo) y el ambito de lo profesional (profesiones, ejercicio profesional).

Para que pueda darse una ética del marketing, tiene que darse previamente una
ética civica que es aquella que reconoce los minimos éticos compartidos en sociedades
plurales. Y para que haya una ética minima es preciso ciudadanos autbnomos con
capacidad argumentativa que reconozcan valores como libertad, igualdad, solidaridad y
capacidad de reconocimiento en el otro de su posibilidad comunicativa. Y se denomina
postconvencional porque no se considera justo lo que se adecua a las normas de una
sociedad concreta, sino a principios universales, a derechos humanos y valores

superiores.

La ética discursiva basada en la hermenéutica critica como ética aplicada tiene
dos partes: una que se ocupa de fundamentar racionalmente las normas desde el dialogo,
y otra que se ocupa de disefiar el marco racional que permite aplicar en la vida cotidiana

el principio descubierto en la primera parte. En esta segunda parte se daria la

224 CORTINA, A. (2013). ¢ Para qué sirve realmente la ética? Barcelona: Paidos. P. 42.
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responsabilidad como elemento clave. Afirma que no siempre se puede actuar por
conviccion porque hay situaciones especificas que requieren una adaptacion y una
medicién de las consecuencias de los actos propuestos desde la reflexion racional. Es
necesario entonces una doble racionalidad: una racionalidad estratégica, entendida no
como uso de los hombres como medios, sino para la aplicacion desde la responsabilidad
en el ejercicio de la profesion lo descubierto desde la racionalidad comunicativa que se

ha dado en un primer paso y que es el segundo tipo de racionalidad.

Este modelo de hermenéutica critica que podriamos inscribir dentro del modelo
integrativo —como vimos ante la insuficiencia de los modelos deductivos e inductivos-
amplia la cuestion relativa al didlogo con los afectados para que la estrategia de la
organizacion que quiera considerase moralmente valida cuente con la aceptacion de los
mismos. Dialogo que debera respetar tres principios irrenunciables: inclusion, igualdad

y reciprocidad.

e Inclusion: participacién en el didlogo de todos los afectados potenciales —
presentes y futuros-.

e Igualdad: Que los participantes puedan dialogar en unas condiciones que
aseguren una completa igualdad de oportunidades y una total simetria en las
condiciones en las que se produce la participacién en dicho dialogo.

e Reciprocidad: Que todos los intereses sean considerados por igual y estar

abiertos a la revision argumentativa.

El problema fundamental que nos encontramos desde el marketing con este
modelo es la asimetria total entre los afectados por cuanto el marketing maneja una
informacion total sobre el proceso de decision de compra que el consumidor desconoce.
Una situacién que rompe por completo el principio de igualdad. EI marketing entiende
que el consumidor dialoga con sus decisiones de compra; que manifiesta sus
preferencias con sus elecciones y que por tanto es en la eleccién donde se produce el
didlogo entre la empresa y el consumidor. Ello nos pone ante la duda de una
explicitacion no dada en el modelo sobre el momento del dialogo. Es decir, en qué
momento se produce dicho didlogo que determine que las estrategias de marketing
respondan a normativas éticas. Pues en la actualidad, desde el clasicismo, el consumidor
tiene la palabra a posteriori, no en el momento anterior reflexivo a la accion del
marketing. Y mas teniendo en cuenta, como hemos visto en el apartado dedicado al

analisis del marketing, que en no pocas ocasiones el consumidor ni si quiera sabe
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exactamente lo que quiere; y lo que es mas relevante, ni porque lo quiere y qué motivos

le llevan a elegir una marca frente a otras, un producto frente al sustitutivo.

En resumen, podemos afirmar, en palabras de Adela Cortina, que el método méas
apropiado para la ética aplicada

“Consistiria en una hermenéutica critica que trata de descubrir en el seno de
cada actividad, “desde dentro”, las metas que le dan sentido y legitimidad social, las
maximas especificas por las que ha de orientarse para alcanzar las metas, las virtudes

que deben cultivar quienes trabajan en ese ambito, los valores que es preciso alcanzar,

pero también el fundamento filoséfico de las maximas, que les presta validez racional y

proporciona un criterio para la ética”.?*

Y en la misma debe integrarse dos tradiciones: las teleoldgicas —del bien al que
tienden las actividades humanas- de raiz aristotélicas y las exigencias de justicia de
tradicion kantiana, bajo la perspectiva de la responsabilidad. A ello dedicaremos nuestro
empefio, puesto que “Ni el deontologismo felizmente reinante ni el utilitarismo

menguante les preocupa especialmente la ética profesional.”®*®, en palabras de Hortal.

4.4. Otras visiones éticas aplicables al marketing: ética del trabajo y de las

decisiones

Aunque nuestra propuesta se basa en el modelo hermenéutico critico que
acabamos de citar, no podemos olvidar que existen otras posibilidades de abordar la
cuestion ética en el mundo empresarial que podria ser llevado al marketing y sobre las
que existe contrastada bibliografia. Fundamentalmente el abordaje es desde dos
perspectivas. La ética del marketing como una ética del trabajo y la ética del marketing

como una ética de la toma de decisiones.

Etica del marketing como ética del trabajo

En la ética del trabajo se parte del principio de que el ser humano
individualmente esta sujeto a la responsabilidad ya que puede razonar y deliberar sus
acciones. Como ser sujeto a responsabilidad, es un ser sujeto a responsabilidad ética:

ante uno mismo y ante los demas. Aunque la empresa es mas que la suma de los

225 CORTINA, A. (2010). Justicia Cordial. Madrid: Trotta. P. 45.
%% HORTAL, A. “Etica aplicada y conocimiento moral”, en CORTINA, A y GARCIA-MARZA
(2003). Razon publica y éticas aplicadas. Madrid: Tecnos. P. 93.
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trabajadores; es una organizacion con responsabilidad ética en si misma, es innegable
que el trabajador tiene también una responsabilidad propia como miembro de esa
organizacion y en sus funciones profesionales. Y en ello, en la cualificacion técnica y la
realizacion de un trabajo bien hecho reside una de las primeras responsabilidades para
todo trabajador. (Sin embargo, siendo esto importante, no es suficiente, porque la
eficiencia en el trabajo vendra también determinada por la funcién del mismo. Algunos

autores vincularan esta perfeccion en el trabajo con la virtud aristotélica)®’.

“En la medida en que nos encontramos ante organizaciones éticamente sanas,
que contribuyen al desarrollo humano de sus miembros, cabria esperar entre éstos una
confianza que no se reduciria al plano de lo util, sino también una confianza en su

dimension psico-afectiva, llevandoles a un compromiso afectivo, ademas del puramente

Gtil y un compromiso ético .22

Tomar conciencia de la ética del trabajo es importante, porque, de no darse,
puede diluirse la responsabilidad personal en la responsabilidad organizativa. El
profesional del marketing ante un fraude ético podria no asumir su parte de implicacion
como si la responsabilidad de la organizacion le excluyera de haber sido participe.
(Situaciones de este tipo se han podido comprobar en los ultimos afios con aquellos que
ante fraudes cometidos por las organizaciones donde trabajaban o incluso dirigian, han
hecho como si no fueran con ellos; dejando que toda la responsabilidad quedara
circunscrita a la figura juridica que los amparaba. Como si la culpa del fraude fuera de
la organizacion como un ente abstracto, evitando asi la asuncion de la culpabilidad
individual como agente ejecutor de las politicas de esa instituciéon; una versién
posmoderna y empresarial de lo que Arendt descubrid en el proceso de Heichmann y en
muchos nazis: que realizaban los actos que realizaban porque les era lo propio en su
condicion de miembros del régimen, sin evaluar criticamente la accion ni asumir

responsabilidades personales por ella).

Etica del marketing como Etica de las decisiones

21 gl profesor de la Universidad de Texas, Robert Solomon, fue uno de los pioneros en escribir
sobre esta vinculacion. También hay textos en espafiol, como los de Llano. En cualquier caso, se
trata de establecer una correlacion entre la “perfeccion” del hombre y trabajo.

228 GUILLEN PARRA, M. (2006). Etica de las organizaciones, construyendo confianza. Madrid:
Pearson. P. 56.
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Otro de los &mbitos de reflexion ética en las organizaciones se encuentra en la
toma de decisiones. Por ejemplo, esta es la postura del profesor de la Universidad de
San Francisco, Marvint. T. Brown quien afirmara:

“El propdsito de la ética no consiste en cambiar el comportamiento de las
personas sino en ayudarlas a tomar mejores decisiones. %%

Durante las décadas de los 70 a los 90 hubo un extendido debate sobre la ética
empresarial. La cuestion era si se referia a la ética de los empresarios, si era una
deontologia del comportamiento de la organizacion o si la organizacion en si era sujeto
de responsabilidad moral. Esta cuestion estd hoy esta superada y encuentra el consenso
generalizado: las organizaciones son agentes morales y como todo agente moral no
pueden eludir su responsabilidad moral; sus actos y sus decisiones estan regidas por la
posibilidad de la deliberacion; y por la consecuencia de las acciones que afectan al
resto de miembros de la sociedad. No solo hay una responsabilidad moral del
trabajador, sino también de la organizacion en si. La responsabilidad moral en el &mbito

empresarial es dual, tanto del trabajador como de la organizacion.

En dicho debate, como se sabe, hubo distintas corrientes interpretativas que iban
desde la famosa tesis de Friedman que ya hemos citado, en el que se establecia que la
responsabilidad social de las empresas es aumentar sus beneficios, hasta el consenso
actual en el que se la considera:

“Una institucidén socioeconémica que tiene una seria responsabilidad moral
con la sociedad, es decir, con los consumidores, accionistas, empleados y proveedores.
La empresa es una organizacion, es decir, tiene un tipo de entidad que se distiende en
el pasado, presente y futuro y que no se reduce a la suma de sus miembros; a su vez esa
entidad ha de cumplir unas funciones y asumir claras responsabilidades sociales, es
decir, ha de tomar decisiones morales. No quiere esto decir que la responsabilidad de

los individuos se diluya en la del conjunto de la empresa, sino que la ética no es sélo
individual, sino también corporativa y comunitaria. "

El presupuesto del que parte la ética en la toma de decisiones es que toda
decision afecta a terceros y a uno mismo, y por tanto, debe evaluarse, no

exclusivamente desde las proposiciones econdmicas, sino morales. Asi, podemos leer la

229 BROWN, MARVIN T. (1992). La ética en la empresa. Barcelona: Paidés. P. 10. Todo el libro
del profesor Marvin estd dedicado a la ética de la toma de las decisiones. Otros libros de ética
empresarial citan este aspecto como relevante en la ética aplicada a las empresas, especialmente
en el ambito americano que implica desde el conocimiento de las estructuras de toma de
decisiones en las organizaciones que se vino trabajando desde finales de los afios 70 por
Argyris y Schon hasta los sistemas de implementacion.

230 CORTINA, A. (1994). Etica de la empresa. Madrid: Trotta. P. 75.
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apelacion a la “regla de oro” kantiana como maxima a aplicar en dicha toma de
decisiones: “haz con los demas como quisieras que hicieran contigo”. Este principio
implica algunas cuestiones practicas que deben ser tenidas en cuenta como la obtencion
de informacion, de qué manera afectaria mi decision a cada uno de los afectados v el
disefio de alternativas, aceptando que se producirian situaciones contradictorias en
ocasiones: es decir, que beneficiaria a unos afectados en detrimento de otros. (Ademas
no hay que olvidar que querer contentar a todos es no contentar a ninguno, con lo que
debemos entender esta regla de oro, no tanto como una mera accion para “agradar”, sino
para ser justos, lo que implica que puede no obtenerse el beneplacito de todos los

afectados, pues alguno esperaria algo mas de lo recibido).

Cuando la norma se convierte en habito, podriamos entonces hablar de que una
empresa tiene habitos de reflexion éticos, lo cual determina un caracter ético en la
propia compafiia. Para convertirse en héabito, se requiere el ejercicio y la préactica

continuada. Desde un punto de vista del marketing mix, esto pasaria por:

La comprension de las necesidades reales de los consumidores, lo que nos lleva

de nuevo al callejon sin salida de la determinacién de la “realidad” de cada necesidad.

Ademds hay que tener en cuenta las “esclavitudes” que genera cada nueva
satisfaccién. Y no se trata Unicamente del mal uso que puede hacerse del nuevo
producto o servicio, sino de lo que modifica y condiciona la conducta humana. Por
ejemplo, una novedad tecnolégica, ¢Modifica el comportamiento humano hasta el punto

de generar dependencias o rechazo frente a quienes no lo tienen?

4.5. Ciudadania econémica: consumidor y ética del consumo

En el punto dedicado a la soberania del consumidor ya hemos visto algunas de
las problematicas que se derivan de una ciudadania que vive instalada en un tiempo de
derechos mucho mas que de responsabilidades; una ciudadania acostumbrada a exigir
pero poco a participar en proyectos comunes; una ciudadania que se ha conformado con
ser meramente electora, pero poco constructora, y que cree que participa en la sociedad
de consumo con sus decisiones de compra, que con eso sanciona o legitima los
productos, como si esto fuera suficiente para establecer un didlogo con las empresas
sobre lo que es mejor, no ya para cada individuo, sino para la sociedad en su conjunto.

La consecuencia es que las organizaciones dan por valido ese dialogo, sin tener en
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cuenta, que no se trata de una verdadera respuesta colectiva, sino mas bien de la suma
de muchas respuestas individuales motivadas por miles de cuestiones distintas; y lo que
es mas importante, sin tener como horizonte reflexivo de la accion lo que implica a la
sociedad en su conjunto. Se deja que la suma de intereses individuales tenga apariencia

de respuesta social.

El error de pensar que la sociedad es la mera suma de sus individuos lleva a que
realmente no exista una ciudadania econémica como tal. Y maés si cabe, cuando esos
consumidores que dialogan con sus decisiones de compra, ni tienen toda la informacion
sobre aquello que consumen, ni son conscientes de los condicionantes que les influyen
en sus decisiones, ni representan a todos los afectados por sus decisiones, ni sus estilos
de vida son tan facilmente modificables en pos de un compromiso global en un mundo
donde la individual es tan fuerte que cada uno puede hacer con su dinero lo que le dé la

gana.

Y si lo llevamos al tema de los deseos, nos encontramos que el consumidor no
siempre desea correctamente, porque no siempre aquello que mas desea es lo que mas le
conviene, y mucho menos lo que conviene a la sociedad en su conjunto, como bien se
ejemplifica con todas aquellos productos nocivos para la salud, que pese a ser sabida su
perniciosidad son deseados y comprados reiteradamente por gran cantidad de

consumidores; algo que por cierto, no es exclusivo de nuestra época.

Para que realmente hubiera una ciudadania econémica efectiva, que con sus
decisiones contribuyera a una mejora de la sociedad, seria necesario salir de la
mercantilizacion de las relaciones que favoreciera un pensamiento critico concretado en
ciudadanos auténomos, comprometidos por la comunidad y preocupados por la justicia

de sus propias decisiones y deseos.

Y nos es importante esta ciudadania porgue la ética del marketing entronca con
la ética del consumo, pues es en el marketing donde se pone en juego esta relacion. Y

como en toda relacién se establecen flujos de influencia mutua.

4.6. Modelos de empresa

La concepcion de lo que es la ética del marketing dependera, también, de la

concepcion que se tenga de las empresas. Cada modelo de empresa responde a un
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modelo de marketing, por eso, segin cOmo sea concebida la empresa, asi serd concebida

la funcion del marketing.

La empresa tiene diversas dimensiones, por una parte estd la dimension
econdmica-financiera, en la que la organizacion responde a objetivos econdémicos, por
otro lado, tiene una dimension mercantil-juridica, que hace referencia a la forma en
coémo ésta se organiza dentro del sistema legal de un pais y en relacion con los agentes
con los que se implica, y por ultimo tiene también una dimension social que versa sobre
su ser constitutivo de organizacion humana y una social al interactuar con otros agentes
implicados en el proceso mercantil. Por muy reducida que sea la sociedad mercantil
siempre hay detras personas —aunque sélo sea una- lo que necesariamente hace que

exista la posibilidad de una reflexion antropoldgica sobre la misma.

Sin entrar en la historia de la creacién de las empresas y su evolucion, hoy
existen diversos modelos de concepcidn de lo que es una empresa, segun qué se priorice
dentro de la organizacion. Segun H. Mitzberg, si lo que se prioriza es la maximizacion
de la relacion de produccion y consumo, tenemos un modelo de organizacion puramente
técnico con una motivacién principal en la obtencion del maximo beneficio. Si por otro
lado se la concibe como un organismo, como un conjunto de personas que se integran
voluntariamente, las motivaciones pueden encontrarse en lo que estan recibiendo de la
organizacion y en lo que hace en la organizacion. Un tercer modelo entiende la empresa
como una institucion humana y por tanto con dimension moral basada en la
responsabilidad de las relaciones y no meramente mercantiles o de autosatisfaccion —
que corresponde al nivel antropoldgico-. En dicho sentido posee unos valores que tratan
de otorgar identidad, y se da la posibilidad de perfeccionar los motivos que impulsan a
las personas dentro de la organizacion que pueden ser materiales, afectivos o de

conocimiento.

Desde un punto de vista del marketing en el modelo técnico tendriamos un
marketing cuyo Unico objetivo es la venta, entendiendo que para ello se pueden
sacrificar cuestiones éticas. En el segundo modelo nos encontramos con un marketing al
servicio de la organizacién con poca incidencia de las consecuencias de los actos a nivel
macro, lo que entendemos como el conjunto de la sociedad: se obtiene unos beneficios
por el trabajo realizado, y el trabajo en la propia empresa es mas 0 menos satisfactorio,
pero poco importa exactamente lo que se estd haciendo. Es un marketing al servicio de

la organizacion, no de la sociedad. La valoracién ética es poco importante en cuanto a
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qué es exactamente a lo que la compafiia se dedica. El responsable de marketing no
tiene en cuenta la reflexion ética de si el producto que ofrece es malo para la sociedad —
pongamos por caso, tabaco, alcohol o prostitucion, si son legales.- EI marketing esté al
servicio de la empresa, de sus ingresos Yy el profesional recibe por tanto el sueldo que le

corresponde Yy la satisfaccion por haber cumplido con excelencia su funcion profesional.

En la tercera dimension, que es la que defendemos en esta tesis, el marketing, al
responder a una realidad humana, —ya sea una agrupacion de personas 0 una asociacion
de las mismas-, no es ajena a la relacion. EI yo empresarial se constituye en un yo en
relacién; como es el yo de cualquier hombre en el mundo. Y al entrar en relacion debe
evaluar el impacto de sus acciones en el entorno —en la sociedad, en la cultura y el
medio ambiente-. Es en este modelo, entonces, donde la reflexion ética que proponemos
adquiere sentido. El marketing es responsable porque se basa en la relacion. Se basa en
la relacion porque la empresa es una organizacion humana inscrita en el mundo. Lo cual
implica que el bien interno del marketing debe incluir no sélo le ejercicio de su funcion,

sino al servicio de qué esta.

4.7. Finalidad y principios del marketing desde el horizonte ético

Desde un punto de vista de la funcién social del marketing, podemos decir que
éste resulta imprescindible para una sociedad que ha optado por la especializacién del
trabajo, de manera tal que los consumidores no necesitan saber hacer todo lo que
consumen, ni mucho menos tener la capacidad material para poder realizarlo. Entre
otras cosas porque seria practicamente imposible, y con toda probabilidad se veria

mermada la capacidad de innovacion.

En este contexto surge el marketing como la respuesta mas eficiente, pues tiene
que dar solucién a algo que no es explicitado: produzca usted lo que cada uno de
nosotros produciriamos, -con toda la variedad de realidades a producir segun la variedad
de consumidores existentes-, comuniquemelo que lo tiene, hagamelo llegar y pongale
un precio por el cual estaria dispuesto a pagarlo. Este ejercicio es a lo que responde el
marketing. Sin el marketing no seriamos capaces de organizar un proceso tan complejo

que permite una grandisima variedad de ofertas eficientemente realizadas.

Tambien nos encontramos con la realidad de que la estimulacion de la demanda

genera riqueza, crea puestos de trabajo y se desarrolla la economia. EI marketing ayuda
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a una mejora de la situacion econémica donde opera. Ademas permite identificar a los

productores lo que facilita la eleccién y la evaluacion entre las ofertas existentes.

Si entendiéramos el marketing como una mera funcion técnica interna de la
empresa, en éste no tendria cabida la dimension ética que le suponemaos por su conexion
con el entorno social. De hecho, hubo un tiempo en que la reflexién del marketing fue
por este camino, y de ahi el interés por cuestiones en las que los consumidores tenian
poco papel: como la produccidn, precios, canales de distribucion, informacion, ventas. ..

Pero esto ya no es asi

Si el principio de beneficencia se basa en el bien intrinseco del ejercicio
profesional al punto, como establece Hortal que supone “hacer bien una actividad y
hacer el bien a otros mediante una actividad bien hecha”,?** nos encontramos, en el
caso del marketing, con un problema de dificil solucién, porque ya sabemos que para
hacer bien su actividad, el marketing no revela sus estrategias. Y si no las revela, hace
del consumidor un ser heteronomo no consciente de las influencias y condiciones que
nutren sus deseos. El bien del marketing, desde esta concepcion, nos introduce en una
circularidad tautolégica: cuanto mejor es el marketing, mas heteronomo es el

consumidor. Cuanto mas heterénomo, peor bien interno tiene el marketing.

El principio de beneficencia nos aboca a un callejon sin salida. Para salir de su
circularidad no hay méas escapatoria que otorgarle al marketing una nueva funcion que
hasta la fecha no le era propia y ésta es la de hacer consciente los condicionantes que se
dan en el propio hombre. Pero, esto es algo asi como desvelar unas cartas que impiden

ganar la partida.

¢Como resolver una situacién de la que aparentemente no hay mas opcion que
desestimar su beneficio intrinseco si no se quiere caer en la contradiccion de afirmar

gue cuanto mas eficiente, menor bien hace a la sociedad?

Recordamos la definicion de la American Marketing Asociation, (AMA) en

2008 de la que ya hablamos al inicio de este trabajo:

“Marketing es la actividad, conjunto de précticas relevantes y procesos para
crear, comunicar, liberar e intercambiar las ofertas que tengan valor para los clientes,

los socios y para la sociedad en general”.

21 HoRTAL, A. (2002). Etica general de las profesiones. Bilbao: Desclee De Brouwer. P. 116.
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La misma presupone que aquello que se intercambia, mediante practicas
relevantes y procesos, aquello que se comunica, es algo que tiene valor tanto para los
clientes como los socios y la sociedad en general. Esta triple combinacion, version
reducida de la teoria de los stakeholders, a priori supondria que no podria ofertarse algo

que no aporte valor a uno de los implicados; que sea contrario a la sociedad en general.

El problema es que la construccion de valor se encuentra, tanto o mAs
condicionada que la mera satisfaccion de los deseos. Asimismo, nos enfrentamos a un
segundo proceso de mas dificil resolucién. ¢Quién y como, en nombre de la sociedad,
establece que algo es de valor para ella? Esta claro que el individuo, el consumidor,
afirma con su eleccion, con su disposicidn al intercambio, con su compra, aquello que le
supone de valor para él (con todas las insuficiencias de dicha eleccion de las que ya
hemos hablado). Pero ¢Y una sociedad plural con intereses contrapuestos, una sociedad
formada por personas diversas para quienes el valor es distinto segun sea el segmento

de poblacion?

La problemaética que nos plantea la hermenéutica del marketing es que el propio
marketing no encuentra una férmula satisfactoria que establezca los mecanismos de
valoracion de su bien para la sociedad. ¢ES necesaria una mayoria o puede estar incluso
la mayoria equivocada? ¢Y por qué el valor que es reclamado por una minoria debe
imponerse al conjunto? ¢Estamos ante una cuestion de democracia 0 nos encontramos

ante un problema de justicia?

El marketing propone alguna posible solucion. Por un lado, olvidarse realmente
y en el ejercicio de la practica, de la ética como responsabilidad y centrarse en el
comportamiento deontoldgico que establece unas reglas y marcos de actuacion pero que
evita afrontar la cuestion de sus afecciones. ¢ Cual es la consecuencia de ello? Reducir al
marketing a su mera funcion tactica: una herramienta que contribuye mejor a hacer
llegar los productos y servicios a los consumidores. De esta manera el principio de
beneficencia se resuelve por la via de servir éticamente a los fines de la empresa. El
bien del marketing seria que ayuda a la empresa a sus objetivos. Como la empresa en si
supone un bien para la sociedad, pues dota a ésta de productos y servicios para su
desarrollo, genera empleo, riqueza y mejora las condiciones de vida de los ciudadanos,
el marketing se ve a si mismo excluido de la responsabilidad de que estos bienes o
servicios sean realmente Utiles 0 no, sean dafiinos por si mismos 0 no. Desde esta

concepcién el marketing de una empresa de bombas de racimo cumpliria su bien
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intrinseco cuando consiguiera que toda la produccion fuera vendida, se aumentara la

demanda, ésta llegara a sus consumidores y se pagara el precio mejor para la compafiia.

Bajo este paraguas el marketing ha podido resolver esta contradiccion, y ademéas
dotarse de nuevos componentes sociales (de auto satisfaccion ética) mediante el uso de
parte de los beneficios obtenidos para fines sociales. (Y tener una fundacidn a través de
la cual realizar acciones solidarias mientras a la vez se vendian preferentes a los
clientes, por poner un ejemplo). Sin embargo, a nuestro entender, la gran diferencia de
nuestra propuesta con la concepcion predominante no es que el marketing tenga una
finalidad social a posteriori; no se trata solo de atender socialmente a las causas que se
crean nobles, sino que debe reflexionarse sobre la finalidad misma del propio marketing

y su responsabilidad en cuanto marketing.
Como consecuencia de ello nos encontramos con una triple dimension:

e La legitimidad ética del marketing en cuanto marketing que nos pone ante la
determinacion de su bien interno.

e El modelo de normativa ética en la que asentamos nuestra propuesta ante una
sociedad cuyas ideas de bien son variadas.

e La posibilidad de establecer normas de validez universal aplicadas al marketing
-y que nacen del propio marketing, en el ejercicio de la ética hermenéutica que

nos hemos propuesto-.

Sabemos ademas que el marketing genera preocupacion e insatisfaccion en la
sociedad. Hay una desconexion entre los principios programaticos subyacentes del
marketing con lo que la sociedad valora del mismo. El beneficio interno que proclama
no se corresponde con la apreciacion de los consumidores. EXiste, en consecuencia, una
explicitacion de una problemética no resuelta. La critica se convierte en un barémetro
que mas que indicar desconocimiento sobre las funcionalidades del marketing, muestra
una profunda diferenciacion en la apreciacion de lo que es y para lo que sirve el
marketing. El asunto que se cuestiona no es si existe un mal marketing, sino si el

marketing es malo.

Sin embargo, la propia reflexion del marketing ha ido tomando conciencia que
su trascendencia y dimension es social, porque no se entiende sin su conexion con los
consumidores como agente de intercambio. Interacciona con las dos partes, por lo que

se debe a la empresa, pero también a la sociedad. ElI marketing comprendio —y lo hizo
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pronto, como se observa en algunos textos publicados a mediados de los sesenta- que no
es eticamente aceptable satisfacer la demanda de un grupo de consumidores si con dicha
satisfaccion se pone en riesgo el resto de la sociedad. Pero ésa no es su Unica
problematica, pues aunque satisficiera algo de manera que fuera aceptado tanto por los
consumidores como por el resto de la sociedad, nos seguiriamos enfrentando al

problema de la heteronomia de ambos.

Y sin embargo, el marketing no es algo intrinsecamente malo. No pueden existir
las empresas ni organizaciones sin marketing —aungue no se le llame asi- y damos por
hecho que éstas tienen legitimacion social. De ello deducimos que necesariamente tiene
que tener un bien interno que sea éticamente validado por todos los afectados. Que
dicho bien interno, puesto en préactica, mejora la sociedad. Y que de lo que carece es de
una normatividad que pueda guiar sus acciones teniendo en cuenta: que toda empresa es
una organizacion humana; que el consumidor es un ciudadano econémico —o deberia
serlo-; que hay una ética civica en la que se inscribe; y que el didlogo se produce en
condiciones de asimetria, con falta de igualdad, que debe ser resuelto previamente.
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CAPITULO 5

EL MARKETING DESDE EL PRINCIPIO DE RESPONSABILIDAD

El principio de responsabilidad aplicado al marketing no puede entenderse como
la mera evaluacion de un acto y sus consecuencias. Requiere un ejercicio de reflexion
critica, en primer lugar de los modos en los que ya aplica el marketing la
responsabilidad y como lo entiende, lo que obliga a presentar las distintas concepciones
sobre el tema para clarificar las diferencias con nuestra propuesta. Asimismo, es
necesario distinguir los distintos niveles de andlisis, asi como las diferencias entre lo
que es una ética del marketing y otras éticas aplicadas con las que suele confundirse
como las de la empresa o la publicidad. Finalmente se precisa detallar quiénes son los

afectados por el marketing y determinar qué concepto tenemos de responsabilidad.

5.1. Diferencias entre responsabilidad social del marketing, marketing social,

marketing con causa y deontologia del marketing

Tres conceptos a clarificar: Responsabilidad social del marketing, marketing
social, marketing con causa y deontologia del marketing, que segun quien los utilice, les

da significados distintos.

5.1.1. Responsabilidad social del marketing

Desde casi sus inicios el marketing ha reflexionado sobre su responsabilidad
social. No se trata tanto de una reflexion sobre el marketing en si, sino sobre la

necesidad de compatibilizar el marketing con otros intereses y agentes mas alla de los
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consumidores y de la propia empresa: el medio ambiente y las necesidades de la
sociedad en general.

“En 1960 la Amercian Marketing Association-Commitee on Terms presenta su
primera definicion forma del marketing, generando extensos debates que supondrian la
ampliacion del alcance de Marketing en dos direcciones: una ampliacion vertical,
relacionada con la responsabilidad social del marketing, que establece que la
satisfaccion particular esta supeditada al interés de la sociedad; y una ampliacion

horizontal, que determina una extensién conceptual del marketing al campo de las

ideas y la organizaciones no lucrativas (Kotler y Levy, 1969), surgiendo el marketing

social 7.2

“El concepto de mercadotecnia social es una orientacion administrativa que
sostiene que la tarea fundamental de la organizacion es determinar las necesidades y
deseos de sus mercados meta y adaptar la organizacion a la entrega de las

satisfacciones deseadas, en forma mas efectiva y eficiente que sus competidores, de tal

modo que preserve o aumente el bienestar de los consumidores y de la sociedad *.%*

La ampliacién del concepto implica la inclusion de nuevas consideraciones a la
hora de tomar las decisiones de marketing: ya no se trata solo de satisfacer los deseos de
los consumidores, ahora hay otros factores. Las necesidades y deseos del consumidor,
los intereses de éste, los intereses de la compafiia y los intereses de la sociedad. Sin
embargo, en ocasiones, esto puede suponer un riesgo: puede disminuir los beneficios.
Aunque se dan casos de lo contrario —en funcién, claro esta, de la madurez de los
consumidores y el deseo de éstos de incluir los intereses generales en sus propios

intereses- pieza clave ésta para el desarrollo de un auténtico marketing social.

“En el mismo grado que la mercadotecnia social parezca provechosa, puede
esperarse que las compafiias le presten consideracion mas seria”.

Kotler ha Ilamado a este tipo de marketing: marketing 3.0 que da titulo a su

altimo libro:%

e Marketing 1.0: orientado al producto
e Marketing 2.0: orientado al consumidor

e Marketing 3.0: orientado a la humanidad

Ya no se trata sélo de una conciliacion entre intereses, sino de una nueva

orientacion que guia a la empresa:

32 ESTEBAN TALAYA, A.; MONDEJAR, J. y JUAN, A. (2013). Fundamentos del Marketing.
Madrid: ESIC. P. 19.

33 KOTLER, P. (1986). Direccién de mercadotecnia. México: Diana. P. 56.

24 KOTLER, P., KARTAJAYA, STEIWAWAN (2012). Marketing 3.0. Madrid: Lid. El libro est4
escrito en colaboracién con los consultores Hermawan Katajaya e Iwan Setiawan. Fechan la
aparicion del concepto marketing 3.0 en noviembre de 2005.
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“El marketing 3.0 es la fase en la que las empresas pasan de una vision

centrada en el consumidor a un vision centrada en la humanidad y en la que la

rentabilidad se concilia con la responsabilidad corporativa”.**

Sin embargo, lo que no parece del todo claro es por qué deben orientarse las
empresas a la humanidad tal y como afirma Kotler. ;Porque lo demandan los

consumidores? ¢ Porque es voluntad de la propia empresa? ¢Por compromiso ético?
Es preponderante el primer motivo:

“La reputacion social de las empresas, su imagen como benefactoras del bien
social en general, empieza a ser un valor muy cotizado a la hora de elegir sus
productos o servicios. (..) La impunidad con que muchos fabricantes elaboran sus
productos estd pasando a la historia. Cuando los consumidores se preguntan si los
alimentos o los cosméticos “bio” son realmente “bio” fuerzan a que las compariiias
fabricantes deban replantearse sus ofertas.””?*

Lo que no dira es exactamente ese “benefactor del bien social” en qué consiste,
si en una verdadera transformacion de la orientacion de la empresa o en el ejercicio de
una responsabilidad social corporativa mediante acciones puntuales de patrocinio y
solidaridad que revistan de cierta apariencia. Esta cuestién parece asumida por casi
todos los autores que tratan el marketing en los ultimos afios. No se explicita muy bien
por qué esto es asi o debe ser asi, pero se afirma.

“La idea que impregna a todas las demés es que las marcas del siglo XXI ya no
pueden dedicarse solamente a cumplir su rol de diferenciacién y de creacion de valor,

sino qzue, ademas tienen que participar en la construccion de una sociedad mas
H 27, 37
justa

También se advierte de que la preocupacion ética no deja de ser una tendencia
social como cualquier otra. En el resumen de los 10 estilos de vida publicada en 1992 y
recopilados en el libro Faith Popcorn ésta se une a otras tan dispares como el
individualismo, fantasia de aventura, pequefias indulgencias o encapsulamiento frente a
un mundo hostil. De las 10 hay dos que nos atafien especialmente, las llamadas S.0.S

(Salvemos el Organismo Social) y el consumidor vigilante.?®

25 0p. CIT. P. 14.

% MEDINA, A. (2010). Bye, Bye, Marketing. Madrid: Piramide. Pp. 58 y 82.

27 ALVAREZ DEL BLANCO, R. (2011). Neuromarketing. Madrid: Prentice Hall. P. 16.

238 Sobre el SOS dira el texto que hay una tendencia creciente de personas que desean una
sociedad més responsable con respecto a tres factores criticos: medioambiente, educacion y
ética. Estos individuos se relinen en grupos para promover una mayor responsabilidad social por
parte de las compafiias y otros ciudadanos. Sobre el consumidor vigilante se dice que el
individuo ya no tolerara los productos de mala calidad y el servicio inadecuado. Necesita
compafiias que sean mas humanas. Son personas que buscan listas de malas y buenas
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Tal y como se concibe esta responsabilidad social del marketing es una
responsabilidad al servicio de la reputacion de la marca sin entrar a valorar las acciones
mas que como medios al servicio de la misma. El marketing estaria asi al servicio del
pensamiento estratégico de la direccion. En cuanto a la RSE sucede lo mismo. El
marketing ofreceria las herramientas al servicio de la compafiia para capitalizar la
reputacion de la marca a través de las acciones, dar a conocerlas y ayudar a ponerlas en

funcionamiento.

Desde esta perspectiva mas que de una ética del marketing, hablariamos de un
marketing al servicio de la politica de responsabilidad corporativa con el fin de
fortalecer el valor de la marca. Aqui nos encontrariamos con los posibles riesgos de
unas acciones de responsabilidad hechas meramente como medios para un resultado
posterior que es mejorar la reputacion. En si mismas las acciones no carecerian de valor,
pero si de fundamento, pues estarian expuestas a los cambios de percepcidn por parte de
la sociedad de aquello que es éticamente mejor valorado. Por ejemplo, se podria sélo
actuar en acciones sociales con mucha repercusion pero de escasa necesidad y no
hacerlo en aspectos realmente claves —como de hecho sucede cuando se pone de moda
determinada tipologia de acciones y se olvida otras de extrema necesidad-. Por altimo,
podria dejarse de lado muchas cuestiones y situaciones que son afectadas por las
acciones de la empresa —por ejemplo, con condiciones laborales muy duras- pero poco
valoradas por los consumidores que pueden llegar a considerarlo como una cuestién

interna de la compafiia.

Algo que entendemos como insuficiente y que ha sido asumido por distintos
ambitos como la propia doctrina social de la Iglesia que en su enciclica Caritas in

Veritate denuncia, como bien apunta el profesor Domingo Moratalla:

“Frente a una derivacion de la responsabilidad social hacia fundaciones, obras
sociales o acciones filantrépicas extrinsecas a los procesos de generacion de valor,
Benedicto XVI sugiere un modelo de gestion que atienda todos los procesos y momentos
de actividad empresarial (...) Mientras que la economia neoclasica y neoliberal plantea
la responsabilidad social como consecuencia del beneficio y la rentabilidad, Benecito
XVI marca distancias con estos modelos para mostrar que la responsabilidad social no

compafiias, etc. (Las referencias aparecen en KOTLER, P. (2011). El marketing segun Kotler.
Madrid: Paidés. P. 111).
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es exigencia que nace del beneficio conseguido sino del valor intrinseco de las
actividades empresariales.”?*

5.1.2. Marketing social

Aunque en ocasiones se confunden los conceptos o se usan indistintamente
como acabamos de ver con la definicion de Kotler, nosotros haremos la distincion para
clarificar que una cosa es la responsabilidad que tiene todo marketing respecto a la
sociedad —aunque sea de forma insuficiente segun el modelo anteriormente descrito- y

otra es el marketing puesto al servicio de las causas sociales.

Este es el marketing que se practica en organizaciones sin animo de lucro,
campanas con fines sociales o al servicio de causas benéficas o de mejora social. Cabe
recordar que el marketing no sélo es la promocion, sino que afecta a la planificacion
misma de sus acciones. ;Donde ubicamos el proximo hospital? ;Qué contenidos son los
adecuados en los programas educativos con el reto de acabar con el fracaso escolar?
¢Como conseguimos socios que financien los pozos de agua en tal pais? Y asi un largo

etcétera.

No es hasta 1971 cuando Kotler y Zaltman proponen la primera definicion de
marketing social, donde la naturaleza del producto intercambiado, entendida como
bienes y servicios con valor econémico, pasa a incluir cualquier otro tipo de valor,
como las ideas; el objetivo perseguido por el intercambio pasa de centrarse en el
beneficio, a considerar cualquier otro tipo de contraprestacion, como los fines sociales,
y el pablico objetivo considerado se amplia desde el consumidor a cualquier otro
publico que se relaciona con la organizacion. Asi, estos autores definen el marketing
social como:

“El disefio, implementacion, y control de programas pensados para influir en la

aceptacion de ideas sociales e implicando consideraciones de planificacion de

producto, precio, comunicacién, distribucion e investigacion de marketing .2+

Lo que diferencia al marketing social es el producto, que es una idea o una
practica social que permite un cambio social. En los noventa esta concepcion

introducira el factor de voluntariado en el mismo, entendiendo que el cambio social se

29 El analisis filosofico de la enciclica puede leerse en, DOMINGO MORATALLA, A. (2010).
“Donacion y deliberacion. El lugar de la caridad en la ética empresarial”. Veritas n°22. Pp. 9-31.
0 KOTLER, P y ZALTMAN, G. (1971). “Social marketing: an approach to planned social
change”. The Journal of Marketing. Pp. 3-12.
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producira gracias a la influencia del marketing en el comportamiento voluntario y libre
de las personas, de manera que se modifique el bienestar personal, asi como la sociedad.
El marketing social pone el acento en la finalidad de la accion del marketing, finalidad
que hemos descrito como imprescindible para una ética del marketing. Sin embargo, no
aborda los medios para alcanzarlo; medios que en si mismos pueden llegar a ser poco
éticos, como manipulacion para conseguir donativos, acoso —por la calle- para hacerse

socio de una ONG, etc.

5.1.3. Marketing con causa

La aparicion del concepto de marketing con causa es posterior a la del marketing
social y tiene lugar en 1988 con la publicacion del articulo “Cause Related Marketing: a
coaligment of marketing strategy and corporate philanthropy” en el Journal of
Marketing,?** aunque la consolidacion de la investigacién sobre esta actividad no tiene

lugar hasta la segunda mitad de los noventa.

En este caso, el marketing vincula marcas con causas sociales y organizaciones
no lucrativas. Hay una interrelacién de imagen o posicionamiento con lo que las
organizaciones no lucrativas obtienen ingresos y las empresas ven fortalecido su
posicionamiento. Dicha vinculacion se presume de larga duracion. En muchas ocasiones
este tipo de actuaciones se amparan en estrategias comerciales: que una parte de los
ingresos obtenidos por las ventas de determinados productos sean destinados a ONG’S
por ejemplo. Asi se producen experiencias positivas para todos: para la empresa, porque
mejora su imagen; para las organizaciones no lucrativas, porque reciben ingresos; y para
los consumidores, porque participan con su eleccion en la ayuda a los proyectos con los

gue se sienten identificados.

Segun el Social Marketing Pocket Guide realizado por el Nacional Social
Marketing Centre for Excellence, el marketing social y el marketing con causa se
distinguen porque el primero corresponde al sector publico mientras que el segundo es

una estrategia mas propia del sector privado. Sin embargo, esta clasificacion supone la

1 VARADARAJAN, P. R., y MENON, A. (1988). “Cause-related marketing: A coalignment of
marketing strategy and corporate philanthropy”. The Journal of Marketing, 58-74.

158



negacion de la empresa como agente social capaz de incitar al cambio, como en realidad

asi sucede.

5.1.4. Deontologia del Marketing

La deontologia del marketing son las reglas y comportamientos que se
autoimpone el marketing en su ejecucion, que tiene una orientacion hacia el deber méas
que hacia el bien, normativa, exigible en sus actuaciones y no tanto en las motivaciones,
aprobada por el colectivo profesional —sin tener por qué ir acompafiada por la
conciencia individual del profesional-, que fija unos minimos obligatorios establecidos
por el propio cddigo y que por tanto no tiene orientacion a los méximos. Por ejemplo, el
codigo de ética de la American Marketing Association se resume en cuatro grandes

areas que hace suyas la Asociacion de Marketing de Espafia®*?:

e Responsabilidad.
Somos conscientes de la responsabilidad que tenemos con todos nuestros
stakeholders, empezando por el destinatario final de nuestros productos y
servicios. Velaremos, por tanto, por su seguridad y bienestar en el ejercicio de
nuestra actividad, realizando nuestro trabajo desde el respeto hacia ellos y
hacia nuestro entorno, asumiendo responsablemente nuestro papel de agente
capaz de promover cambios positivos en la sociedad..

e Honestidad y veracidad.
En el desarrollo del “marketing-mix”, se mostraran y presentardn nuestros
productos / servicios / actividades de forma veraz, honesta, integra y
correctamente contextualizada, asegurando una oferta de valor que cumple lo
que promete.

e Transparencia informativa.
Informaremos de forma clara y suficiente de nuestra oferta, sus caracteristicas,
condiciones de adquisicion o caracteristicas del acuerdo, asi como de la gestion
post-compra o post-acuerdo, haciendo uso de datos comprobables y facilitando
tanto la accesibilidad a la informacion relevante como su difusion.

e Profesionalidad.
Los profesionales que ejercen el marketing se apoyaran en buenas practicas
profesionales, colaborando con el trabajo de otros profesionales y ejerciendo su
labor desde el respeto y escucha a los demés; no aprovechandose jamas de
beneficios ligados a su profesion y extendiendo el cumplimiento de estas
practicas a la cadena de suministro.

Desde el punto de vista de nuestra reflexion sobre la responsabilidad, y habida

cuenta de que es especificamente citada por el codigo, es menester reconocer la

2 El codigo completo puede consultarse en: http://www.asociacionmkt.es/sitio/wp-
content/uploads/codigoeticodesarrollo.pdf
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importancia de esta presencia. Sin embargo se trata de una responsabilidad que elude
los factores criticos, no porque no sea importante el reconocimiento de la capacidad
promotora de los cambios sociales, sino porque no concreta en qué consiste, y la

constrifie al ejercicio de las acciones especificas:

e Evitaremos la denigraciéon de la persona, de su trabajo, género, edad, status
marital, orientacion sexual, cuerpo, peso, altura, aspecto o imagen, evitando el
uso continuo de estereotipos.

e Favoreceremos su inclusién en nuestras comunicaciones y acciones, impidiendo
que éstas sean discriminatorias por razon de origen étnico, trabajando desde el
respeto por las diversas culturas y tradiciones.

e Tendremos una actitud especialmente comprometida en nuestras acciones de
marketing-mix, frente a los targets mas sensibles, como nifios, ancianos o
colectivos en riesgo de exclusion social.

e Ayudaremos a fomentar, en la medida de lo posible, la transmisién de valores
positivos 'y colectivos (servicio, sentido de la comunidad, ecologia,
sostenibilidad, amistad, convivencia, etc.) que contribuyan al bienestar de
nuestra sociedad vs. solamente los valores mas individuales (éxito, poder,
belleza, seduccion, placer, etc.).

e Trabajaremos en pos del bienestar fisico y psiquico de nuestros stakeholders
evitando en nuestras acciones de marketing-mix la promocion de un consumo
inadecuado o desmesurado de nuestros productos / servicios / actividades
(nuestra oferta), y no alentando al publico al desarrollo de practicas peligrosas,
violentas o molestas.

e Trabajaremos para alcanzar acuerdos que favorezcan situaciones de comercio
y trato justo con nuestros proveedores. Del mismo modo, trabajaremos para que
todos los miembros de nuestra cadena de suministro trabajen de forma similar.

o Trataremos de ejercer un papel de “organizacion ciudadana”, procurando la
mejora de nuestro entorno en el ambito social y, asimismo, la proteccion del
entorno ecoldgico en nuestra toma de decisiones y acciones.

e Trabajaremos por incorporar en la planificacion y actividades de 1+D+1 tanto
criterios medioambientales (p.ej. eco-disefio) como criterios sociales (p.ej.
innovacion social), buscando la excelencia en la gestion de nuestro portafolio
de innovacion.

La reflexion sobre los cddigos deontoldgicos de las empresas y las
organizaciones —como el marketing- platea, a su vez, una mirada critica a los mismos.
¢En qué medida no son una proteccion frente a unas exigencias mayores; frente a un

control mas efectivo; frente a la independencia de evaluadores externos?

“El texto implicito de estos cddigos de conducta muestra una clara hostilidad

hacia la idea de que los ciudadanos, a través de sus asociaciones gremiales, las leyes y
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los tratados internacionales, pueden controlar sus condiciones de trabajo y los efectos

medioambientales de la industrializacion.””**®

Sin embargo, no se puede negar el papel normativo que suponen los codigos
deontoldgicos en cualquier organizacion, asi como el establecimiento de procedimientos
que permiten ir mas alla de la ley. Sin embargo, en la gran mayoria de los casos tienen

un caracter méas sancionador que propositivo, mas negativo que positivo.

5.2. Niveles de analisis de la ética del marketing: macro-meso-micro

Como proponemos un modelo ético basado en la responsabilidad, necesitamos
determinar los niveles de afeccion de dicha de responsabilidad desde la triple dimension
analitica: ¢Qué se hace? ;Qué se puede hacer? ;Qué se deberia hacer? La primera de las
cuestiones responde desde la hermenéutica critica al analisis de las funciones del
marketing —que ya hemos hecho-. En segundo término se trata de aclarar los valores que
rigen la actividad —que es a los nos estamos dedicando en esta parte de nuestra
investigacion-. Y la tercera corresponde a nuestra propuesta final con el objeto de poder
fundamentar un modelo ético que sea satisfactorio desde la clave de la responsabilidad.
Y los niveles en los que afecta el marketing son micro, meso y macro. El nivel del
micro marketing es aquel que afecta al individuo; el nivel del meso marketing, aquel

que afecta a las organizaciones; y en el macro-marketing que afecta a la sociedad®*.

Cuando hablamos de macro, meso y micro en términos morales nos estamos
refiriendo a cuestiones analiticas teniendo en cuenta una vision integradora, pues en la

vida real la actuacion no se divide de forma tripartita sino compenetrada, interligados

3 KLEIN, N. (2011). No Logo. Barcelona: Paidés. P. 501.

244 Estos niveles de analisis moral no deben confundirse con el marketing tactico y el marketing
estratégico que son dos de los tipos de marketing que se practica en el seno de las
organizaciones. Una cosa es la ética del marketing aplicado al marketing tactico y estratégico, y
otra es su nivel de afeccion en cuestiones morales.

Por el mismo motivo tampoco hay que confundirlo con el nivel de relacion del marketing desde
la perspectiva del propio marketing. Esta hace referencia a las influencias del entorno,
denominandose como macro-entorno, meso-entorno y micro-entorno; es decir, para el macro-
entorno aquellas fuerzas que no pueden ser controlados por las compafilas como las
regulaciones legales, cuestiones politicas, demograficas o econdémicas. Por micro entorno se
entienden aquellas cuestiones de la compafiia que vienen fijadas por su cultura, vision y mision
empresariales, mientras que el meso entorno, tiene que ver con organizaciones con las que opera
la compafiia.
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los tres de modo inseparable. Desde el punto de vista de la interaccién social que se
produce en la gestion del marketing, nos encontramos con que estamos evaluando,
también, no solo el componente moral de dicha relacién, sino el capital social** que se

produce en la misma.

Micromarketing: Desde un punto de vista del capital social el micro nivel
supone la relacion cara a cara o si se prefiere la interactividad entre el consumidor y la
empresa. En ese campo se produce la relacion emocional que garantiza la repeticion de
futuros encuentros, que constituye la confianza. En este nivel es necesario precisar
algunos aspectos: la finalidad de dicha confianza, pero también, la influencia que ejerce
el marketing sobre el individuo, la percepcion del mundo y de si mismo, su identidad y
sus deseos. La perspectiva del micro-marketing supone un aspecto fundamental de la
ética del marketing porque incide directamente en la modificacion y condicionamiento
que el hombre recibe y por el cual establece su vocacion de sentido, sus motivaciones
de compra y, en parte, su identidad, aspectos sobre los cuales el marketing tiene una
gran responsabilidad.

El mesomarketing hace referencia a las relaciones entre organizaciones, a las
relaciones, también entre las organizaciones y las empresas de marketing que no se
encuentran en el interior de las organizaciones; y a la relacion dentro de la organizacion.
Es donde se tiene que determinar la ética del marketing mix, del marketing tactico, -la
ausencia de deliberacién, el monélogo de las campafias actuales vestido de dialogo-, las
problematica de la publicidad emocional y lo que tiene que ver con las formas en que se
toman las decisiones. Es objeto de analisis es de qué manera establecen las
organizaciones su politica de marketing mix, como se organiza internamente y desde

qué perspectiva se establecen las estrategias de competencia, posicionamiento y

% Hay distintas concepciones sobre la definicién del capital social, que no es un término
econdmico en sentido riguroso, pues tiene una gran importancia econémica ya que alude a
vinculos y relaciones capaces de generar y facilitar flujos econémicos. Desde un punto de vista
socioldgico, Jonathan Turner ha escrito sobre la formacion del capital social; TURNER, J. H.
(2000) On the origins of human emotions. A sociological enquiry into the evolution of human
affect. California: Stanford University Press. Por su parte, el politdlogo Robert Putnam ha sido
quien mas y mejor ha trabajado el concepto. Por capital social entiende “las caracteristicas de
la organizacién social, tales como las redes, las normas y la confianza, que facilitan la
coordinacion y la cooperacion para un beneficio mutuo” PUTNAM, R. D. (1995). “Tuning in,
tuning out: The strange disappearance of social capital in America”. PS: Political science &
politics, 28(04), 664-683. P. 67.
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publicidad. Desde la perspectiva de la ética a los que nos enfrentamos es la forma de

relacionarse y los modos de hacerlo.

El macromarketing se centra en la incidencia del marketing en la sociedad: su
papel configurador de la cultura en la sociedad de consumo que afecta a los marcos
referenciales de la identidad y su papel como constructor de la narracion cotidiana de lo

que es la sociedad en el mundo de hoy.

La ética del marketing no puede ser ajena a estos niveles en los que ademas se
da una responsabilidad sobre los tres conceptos claves: deseo, confianza e identidad. Y
aunque los tres se dan en cada uno de los niveles, también es cierto que en cada uno de

ellos se produce uno de forma preferencial. .

e El deseo en el micromarketing: en el individuo.
e La confianza en el mesomarketing: en como se relacionan las organizaciones
con los consumidores.

e Laidentidad en el macromarketing: en la sociedad y su cultura.

5.3. Etica del marketing tactico y estratégico

Otro nivel de analisis es el que hace una distincion entre el marketing tactico y
marketing estratégico. EI marketing tactico se refiere a las acciones de marketing mix —
producto, precio, distribucion, promocién-. Por el contrario el marketing estratégico es
la filosofia que orienta a la empresa al consumidor; aquello que hace posible el
intercambio de valor. Por eso, reducir la ética del marketing a la ética del marketing
tactico es limitar la responsabilidad del mismo y no afrontar la cuestién en toda su
complejidad ya que se obvia la cuestion del marketing en si y su responsabilidad en
funcion de sus niveles de afeccion que acabamos de citar sobre los tres conceptos que
hemos desarrollado. Y a nuestro entender no es posible realizar una ética del marketing
gue no hable de responsabilidad, de deseos, de confianza, de identidad, en el hombre, en

la sociedad ni en las formas de relacionarse.

Mientras que la ética del marketing estratégico ha sido olvidada, la ética del
marketing tactico ha tenido un mayor recorrido, no tanto desde una concepcion holistica
de la misma, sino de forma individual en cada una de sus principales apartados:

producto, precio, distribucion y promocion.
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Distribucion comercial: La ética de la distribucion comercial se pregunta por la
relacion con los distribuidores, las presiones a los vendedores desde posiciones de
liderazgo —como la imposicion a no vender productos de la competencia-, las campafas
agresivas de venta por debajo del coste con el fin de servir de gancho para la compra de

otros productos, etc...

En ocasiones quien ejerce la presion es el distribuidor y no el fabricante, cuando
es éste el que ostenta un mayor poder asimétrico en las relaciones. Ello supone una
capacidad de coaccion como sucede en las grandes superficies comerciales o
supermercados. En este caso pueden darse comportamientos poco éticos como presion
excesiva sobre los méargenes del vendedor en el primer caso; o a la inversa, presion en la
reduccion del precio origen que desencadene ausencias de mejoras en la produccién o el
trasladado de la reduccion hasta el escalon mas débil como puedan ser los agricultores,
por ejemplo, obligdndoles a una mera subsistencia 0 a los gobiernos a intervenir
mediante ayudas. En este mismo ambito, otro tema de reflexion ética es si la empresa
debe hacer un esfuerzo comercial para llevar sus productos a zonas de baja demanda y
escasa rentabilidad, sabiendo que de no hacerlo, una parte de la poblacién no puede

acceder a sus productos, lo que les merma su capacidad de eleccion.

Productos y nuevos productos: Aqui los retos éticos también son amplios y
variados como la realizacion de productos que responden a demandas del consumidor
pero gue son perniciosos para la sociedad. También puede darse situaciones de nuevos
productos que realmente no aporten ninguna novedad ni mejora pero que llevan al
consumidor a creer lo contrario; o en sentido inverso, retrasar un producto mucho mejor
que el anterior hasta que no se agote el ciclo de vida del producto previo, caso
especialmente conflictivo con la apariciobn de nuevos medicamentos mucho mas
eficaces cuya comercializacion no se hace efectiva hasta haber agotado y llevado al
limite de su consumo el medicamento anterior. O la conocida obsolescencia programada

por parte de las empresas para forzar nuevas compras.

“Existen muchos productos o servicios para los cuales la demanda puede
juzgarse insaluble desde el punto de vista del consumidor, el bienestar publico o el
bienestar del abastecedor. La demanda insaluble es un estado en el que cualquier
demandz%se considera excesiva debido a caracteristicas indeseables asociadas a la
oferta ™.

246 KOTLER, P. (1986). Direccion de mercadotecnia. México: Diana. P. 46.
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Se refiere Kotler al alcohol, las drogas o el tabaco. El reto estriba en establecer
qué productos 0 servicios son perniciosos en si. ¢Las armas? ¢Los transgénicos? ¢La
comida basura? ¢Los cosméticos testados con animales? ;La prostitucion? ;La
pornografia? La reflexion ética entonces no se centra tanto en el marketing como en el
producto en si, aunque es evidente que el marketing tiene una responsabilidad enorme
ya que los hace méas apetecibles al destacar un solo atributo beneficioso y obviando el

resto, lo que puede evitar que los consumidores tomen conciencia de los riesgos.?*’

Precios: La fijacion de precios supone un reto para la ética. Por ejemplo, la
teoria clasica de la economia nos dice que el precio debe maximizar el beneficio
empresarial cargando un margen que es proporcional a la elasticidad de la demanda en
cada mercado. El dilema ético surge cuando una misma ensefia para un mismo producto
varia sus precios en funcion de la ubicacién del establecimiento, ya sea porque hay una
mayor escasez en un determinado lugar, ya sea porque en determinados zonas hay un
mayor poder adquisitivo que permite pagar mas por lo mismo. Sin embargo, puede
suceder que el consumidor desconozca que el mismo producto, en la misma empresa, le
pueda costar mas barato en otro lugar, lo cual pone en cuestién principios como la
transparencia. Otros temas de reflexion ética se dan en la maximizacién del beneficio,
especialmente sensible, por ejemplo, en casos sanitarios o farmacéuticos con el cobro de
margenes muy abultados a paises sin recursos necesitados de las mismas para salvar las
vidas de sus ciudadanos. También se dan conflictos con las aseguradoras médicas con el
aumento de primas en funcién de enfermedades no provocadas ni deseadas por el
cliente. Por ultimo, se encuentran todas las estrategias de precios bajos para expulsar al
competidor, o la venta a precio muy bajo para obtener posteriormente ingresos mediante
cuotas de mantenimiento o recambios que no son conocidas en toda su amplitud por los

consumidores.

Investigacion de mercados: Otro de los &mbitos del marketing tactico que ha
sido objeto de un extenso analisis ético y que cuenta con autorregulacion, se entiende,

con codigo deontoldgico propio, es el de la investigacion comercial, aunque ésta no

7 Ello nos lleva a otra pregunta basica sobre la ética del marketing ¢Deben las empresas
satisfacer todas las necesidades de los consumidores? Como tenemos por cierto y fundamentado
que éticamente hay cosas que son inmorales, encontramos ya que la respuesta es no. Nuestro
reto sera coémo determinar y fundamentar qué debe satisfacerse y qué no, y eso nos obliga a
reflexionar en muy distintos campos, desde las posibilidades que la biotecnologia nos ofrece,
hasta temas medioambientales o que inciden en la justicia de la sociedad.
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forme parte de las cuatro P del marketing mix, sino que se incluya dentro de alguna de
ellas. El altimo publicado por Esomar®*® data de 2007. Sus principales objetivos vienen
recogidos en el propio cddigo:

o FEstablecer las normas éticas que debera cumplir el investigador de mercados;
Incrementar la confianza del publico en la investigacion de mercados,
subrayando los derechos y garantias de que dicho publico disfruta segun este
Codigo;

o Subrayar la necesidad de contar con el consentimiento correspondiente cuando
se recogen las opiniones de nifios o adolescentes;

e Garantizar la libertad del investigador de mercado para buscar, recibir e
impartir informacion (tal como se contempla en el articulo 19 del Pacto

Internacional de Derechos Civiles y Politicos de Naciones Unidas);

o  Minimizar la necesidad de legislacion o regulacion gubernamental y/o
intergubernamental.

Entre sus ambitos de preocupacion se encuentran la confidencialidad de los
datos obtenidos, no utilizarlos para otros fines que no fueran los anunciados, respetar los
derechos de los entrevistados, y aclarar a los clientes lo que son datos y lo que son

interpretaciones de los datos obtenidos.

Promocion y publicidad: Quiza sea el &mbito del marketing mix que més se ha
trabajo desde un punto de vista ético, probablemente por la visibilidad del mismo y la
variedad de agentes implicados: medios, agencias de publicidad, universidades,
consumidores, empresas, periodistas, investigadores de mercado y un largo etcétera.
Dada su amplitud, este apartado lo desarrollaremos en el apartado que diferencia la ética

del marketing de la ética de la comunicacién y publicidad.

5.4. Diferencias y similitudes entre la ética de la empresa y la ética del

marketing

Sobre ética empresarial y de las organizaciones se ha escrito muchisimo los
ultimos afios. Existen publicaciones a todos los niveles y desde distintas corrientes y
perspectivas. También hay publicaciones periodicas y catedras especificas dedicadas al

tema. Por supuesto, se cuenta también con asignaturas en la mayoria de los grados

28 ESOMAR es la organizacion internacional que vela por el fomento, desarrollo y mejora de la
investigacion de mercado en todo el mundo y que desde 1948 tiene como objetivo el de
promover el valor de los estudios de mercado y de opinion para la toma de decisiones
eficaz. Puede consultarse el codigo completo aqui:
http://www.autocontrol.es/pdfs/pdfs_codigos/cod-aneimo(ICC%20ESOMAR).pdf
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relacionados con el tema y en las escuelas de negocio. El lugar de investigacion
preferente es en Estados Unidos, mientras que en Espafia se cuenta con muchas
publicaciones traducidas y autores que estan trabajando en esa linea.?*°

Y esto es posible, porque en nuestros dias la misma realidad empresarial es
consciente de que toda decision empresarial tiene una dimension moral.

“La tarea basica de la ética empresarial consiste en ocuparse de las
condiciones de posibilidad de la credibilidad social de la empresa y, por tanto, de la

confianza depositada en la empresa por parte de todos aquellos grupos que forman
parte o estan afectados por su actividad.””?*°

Definicion ésta que entra en contradiccion con nuestra concepcion de la
confianza porque la finalidad de dicha confianza por parte de los afectados puede
responder a intereses poco éticos, aun cuando todos los afectados lleguen al acuerdo, e
incluso se obtenga credibilidad social. Es posible que la sociedad carezca de criterio
ético para determinar la credibilidad social ética de la empresa como bien demostraron
la legitimidad de multitud de empresas que a lo largo de la historia se han adecuado a
los valores sociales dominantes del momento, pero que en si mismos consideramos

poco éticos hoy.

Y es que existe un cierto consenso en las publicaciones sobre ética empresarial
en que el objetivo de la misma es la generacion de confianza. Afirmacion que vamos a
revisar desde nuestra propuesta. El profesor Manuel Guillén inicia su manual sobre ética
de las organizaciones explicando qué no es la ética de las organizaciones: no es la
colaboracion con entidades benéficas, ni tener cddigos éticos o deontoldgicos, ni dar
preferencia a las minorias en la toma de decisiones, ni la renuncia al logro de beneficios
econdmicos a largo plazo:

“Uno de los efectos mas importantes que producen los comportamientos éticos
es precisamente la construccion de la confianza (...) Esta dimension de la confianza es
de orden ético, y aunque es distinta de la dimension técnica (fiarse de los
conocimientos y habilidades técnicas del que gobierna), es condicion basica para que

la relacion de autoridad y subordinacion sea fluida y estable en el tiempo (...) la
confianza constituye un dinamizador de relaciones humanas que puede terminar

29 Resulta imposible presentar en este apartado toda la bibliografia existente sobre el tema, por
lo que nos vamos a centrar en algunos autores que mas han trabajado desde la perspectiva del
didlogo y los stakeholders que a nuestro entender se encuentran entre los mas avanzados sobre
el tema.

?0 GARCIA-MARZA, D. (2011). Etica empresarial. Del didlogo a la confianza. Madrid: Trotta.
P.23.
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reduciendo costes que tienen gque ver con mecanismos de defensa ante los oportunistas,
con supervisiones y revisiones. "?*

La afirmacion del profesor Guillén coincidente con la realizada con Marza o en
cuanto al ahorro de costes, con la profesora Cortina, pero nos sigue planteando el
mismo problema que trataremos de resolver desde la ética del marketing, porque
presupone que el consumidor estima como elemento generador de valor el
comportamiento ético, cuando no siempre es asi. El problema de esta afirmacion es la
presuposicion de deseo por parte del consumidor de un comportamiento ético por parte
de la empresa. ¢(Pero y si dicho comportamiento obliga a elevar los precios como
realmente supone en muchos casos? ¢Seguira existiendo esa demanda o sera puesta
entre paréntesis? EI gran problema que encontramos en la reduccién de la ética de las
organizaciones a la construccién de la confianza se encuentra en el presupuesto de que
los dos elementos principales del intercambio —el que vende y el que lo adquiere- se

encuentren alineados en el objetivo ético a conseguir.

Lo mismo sucede con la lealtad o la excelencia. Efectivamente si el consumidor
valora la excelencia y estd dispuesto a asumir los costes derivados de ella; si valora el
prestigio, que la empresa se lo gane con un comportamiento ético, redundara en la
generacion de confianza y fidelidad. Pero si el consumidor no valora nada de esto, si le
importa bien poco si los impuestos son pagados en su pais, por poner un ejemplo de
mucha actualidad, no dejard de tener confianza en su empresa —tecnoldgica, por
ejemplo- a pesar de su comportamiento poco ético. La confianza se centra en los
elementos del intercambio que son analizados desde el marketing, con lo que, a nuestro

entender, se requiere una ética del marketing para precisar algunas de las cuestiones.

El abordaje de la ética en la empresa puede hacerse desde diversas perspectivas:
en cuanto a la finalidad de la empresa como organizacion, la dimension ética del trabajo
y de las relaciones humanas, en la toma de decisiones, la responsabilidad social o en el
liderazgo. Cada una de ellas pone el foco en un apartado distinto. La principal
diferencia entre la ética de la empresa y la ética del marketing es que la primera aborda
la ética en toda la dimension de la empresa, teniendo en cuenta la finalidad de la
empresa, la presencia de todos los afectados, los distintos elementos que entran en juego

y su papel en la economia, mientras que la segunda, como hemos ya explicitado, no

2! GUILLEN PARRA, M. (2006). Etica de las organizaciones, construyendo confianza. Madrid:
Pearson. Pp. 12-13.
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puede tener el mismo enfoque, porque lo que es objeto preferente de su reflexion es la
relacion, cdmo se produce ésta, las condiciones y la responsabilidad sobre aquellos con
los que se relaciona la organizacion. Este punto de partida supone ya una modificacion
de la forma de abordaje, los temas de interés y los objetos de responsabilidad. Este bajar
a lo concreto permite arrojar luz sobre aspectos que desde una perspectiva mas amplia

no serian abordados.

Y un ultimo aspecto que no podemos olvidar. EI marketing se da tanto en
organizaciones empresariales como en organizaciones de todo tipo, sin voluntad
empresarial ni de lucro. Consecuencia de ello es que la ética del marketing no puede ser

equivalente a la empresarial.

5.5. Diferencias y similitudes entre ética del marketing y ética de la publicidad

Ademas de comprobar que la ética del marketing no es lo mismo que la ética de
la empresa y que no la entendemos exclusivamente como regulacion deontoldgica del
marketing mix, debemos, a su vez, distinguirla de la ética de la comunicacion y de la

publicidad con la que a veces se la confunde.

Aparte de la regulacién legal, la publicidad es un campo que cuenta con
conocidos codigos deontoldgicos y organismos de autocontrol y regulacion ética,
ademéas de colegios profesionales que velan por el cumplimiento de las normas
establecidas. Los temas de principal preocupacion son los que tienen que ver con
determinados colectivos, ya sea por su uso publicitario: mujeres como objeto sexual,
machismo, menores; como por su exposicion: por ejemplo, nifios a los que se debe
limitar el bombardeo publicitario. También es objeto de interés los productos que se
anuncian y su posible impacto nocivo: tabaco, alcohol, prostitucién, alimentos que
fomentan la obesidad... y los contenidos y formas de presentarse: racismo, sexismo,
violencia, humillacion o degradacion de colectivos. Por ultimo, la saturacion y excesiva

presion publicitaria, horarios e ubicaciones, es también tema de discusion.

Al respecto, por ejemplo, Autocontrol,®® la organizacion que vela por el
cumplimiento de compromisos éticos en la comunicacion comercial, tiene un completo
cédigo deontoldgico que deben cumplir los miembros adheridos. Principalmente el

codigo se centra en los siguientes aspectos:

252 \/er en www.autocontrol.es Cédigo ético fechado en 2011.
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1.- Profesionalidad: que los trabajos publicitarios que se hagan no desmerezcan a
la publicidad.

2.- Respeto a la legalidad y a la constitucion.
3.- La importancia del conjunto y de cada una de las partes de un anuncio.

4.- No abusar de la buena fe del consumidor, ni llevarle a engafio. Se explicita
que no se explotara el miedo, no se incitara la violencia, ni a comportamientos ilegales,
se respetard el buen gusto, no se alentaran practicas peligrosas, no sera discriminatoria,
respetard el honor e intimidad ni se alentard que se perjudique al medio ambiente.
Dentro de este bloque se propone toda una lista de acciones, siempre desde la
perspectiva negativa o de practicas no recomendadas que abarcan un amplio espectro,
algunas de las cuales resultan ambiguas en funcion de la sensibilidad de cada sociedad, -
por ejemplo en cuanto discriminacion- lo que es fuente de numerosos conflictos.

5.- Identificable: que debe ser identificable el anunciante por parte del
consumidor. Algo que ha desaparecido por completo en muchas acciones pensadas
como contenido para Internet.

6.- Exigencia de veracidad. Aspecto fundamental pero de dificil solucion —como
sucede con la publicidad emocional- donde es muy dificil mostrar que se miente, puesto
que se basa, por su naturaleza, en expresiones indemostrables®>®. Se dice que no debe
ser engafiosa y llevar a error en su interpretacién. Asimismo, se debera dar un servicio
profesional al cliente.

7.- Los productos que se anuncian deberan estar disponibles para el consumidor
y los datos que se ofrezcan deberan ser relevantes y comprobables. Si hay ensayos
comparativos deberd indicarse quién los ha realizado.

8.- No se copiara a la competencia y se respetara los derechos de autor ajenos, ni
se denigrara a empresas de la competencia. Respecto a la publicidad comparativa se
sera muy cauto y lo mas objetivo posible.

9.- En relacion a la incidencia, se procurard no ser agresivo, no acosar.

10.- Se evitard ademas apropiarse de caracteristicas genéricas una marca en
particular.

11.- Y por dltimo se establecen algunas indicaciones para publicaciones
especificas como las sociales, la dirigidas a los nifios, entidades de crédito velando por
una correcta interpretacion de los mensajes. Se tendra especial atencién a no fomentar
malos habitos de consumo, especialmente en lo que hace referencia a la salud de los
consumidores.

La ética de la publicidad hoy se hace especialmente necesaria por su caracter

emocional de la que se deriva la imposibilidad del engafio como acabamos de leer en la

23 Al respecto dira el publicista Lluis Bassat en una entrevista en Television Espariola

Visto en http://www.rtve.es/alacarta/videos/para-todos-la-2/para-todos-2-1luis-bassat/1217898/
el 1/10/2015 que cuando se hace una afirmacion del tipo “Te prometo la luna” por parte de un
novio a su novia, nadie puede acusarle de mentir cuando esto no es asi. Entiende que hay un
proceso de comprension no literal, sino de intencionalidad. A su modo de ver, la publicidad no
racional habla de sentimientos y los sentimientos no tienen valoracion objetiva de veracidad. De
ahi que resulte fundamental el proceso de interpretacion.
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afirmacion de Bassat en el punto 6. Es un error muy comun pensar que el objetivo final
de la publicidad es siempre las ventas. La adquisicion de los productos es una
consecuencia del objetivo primario, que es el de ser participe y creador de una cultura.
Muchas empresas hacen publicidad para que se las identifique con unos valores, para
que formen parte de las rutinas de consumo. Porque lo que hace que se adquiera un
objeto y no otro es mucho més que la diferencia racional entre ambos. Es toda la
propuesta de valor que el consumidor aprecia en la marca por la que se decanta. La
publicidad emocional trabaja en pos de esa integracion en la vida, asociando valores a
los productos o marcas, sin que éstos necesariamente les tengan que ser propios. La
publicidad emocional busca el alineamiento entre tres ejes: los valores con los que se
quiere que se identifique un producto o servicio, los valores inherentes y reales de la
compafiia, y los valores imperantes en la sociedad, de manera que su percepcion sea
positiva para un conjunto amplio de la poblacion coincidente con el segmento del

mercado al que se dirigen.

El mayor problema surge cuando los movimientos globales, estas tendencias no
siempre explicitas, estos movimientos subterraneos no siempre perceptibles para todos
son imposibles de alinear con los propios valores de la compafiia, por mucho que a ésta
le gusten, por mucho que los quieran. En ese momento, entran en contradiccion con la
propia esencia de la marca. Las marcas pueden adaptarse a la moda del momento,
anticiparse o crearla, siempre y cuando no sea diametralmente contraria a su esencia.

Hay un punto —muy dificil de delimitar- en el que se nota que hay algo forzado.

Cuando esto se produce, las compafiias deben buscar nuevas estrategias que les
permitan ser percibidas de forma que se consiga una mayor aceptacion. Y asi, se buscan
posicionamientos intermedios. Si soy una empresa de bebidas gaseosas de cola
azucarada (contribuyente en cierta medida de la obesidad de un pais) tengo bien dificil
integrarme dentro de la corriente de opinion favorable sobre la vida sana que hoy se da
en el mundo desarrollado. Necesito crear nuevos productos, pero sobre todo, necesito
crear una publicidad emocional acorde. Resulta evidente que si he sido identificado con
la alegria o la felicidad no puedo pasar directamente al dia siguiente a ser identificado
con la salud. Necesito un paso que me una. Y ese paso puede ser, que la felicidad es
movimiento, que el movimiento otorga felicidad. Desde un punto de vista de la ética
publicitaria comun, realizar este giro no supone problema alguno. Al contrario. Estan

transmitiendo un mensaje bueno para la sociedad: que es bueno moverse, que es sano
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hacer deporte. El publicista se sentira orgulloso, porque su mensaje es positivo. Lo que
no entra en la reflexion es si verdaderamente lo que acompafia al mensaje lo es también.
Si beber esa bebida, que es de lo que se trata, es tan sano y tan bueno como para ayudar

a erradicar la plaga de obesidad en el mundo.

El problema ético de los publicistas es que la ética en clave deontoldgica de la
que se suele hacer uso s6lo se hace responsable del mensaje. (Y el mensaje es positivo).
Pero no del consumo derivado del mismo. No del fin que hay detras, (mismo problema
con el que nos hemos encontrado con el marketing). Y esto nos plantea dos retos éticos
fundamentales en la publicidad: hasta qué punto la falacia de la emocion no oculta el
verdadero ser de las empresas, en primer lugar. Y en segundo término, algo todavia
mas relevante: si los valores sociales imperantes en un momento determinado no son
positivos ¢Nos llevaran las emociones de las compariias hacia ellos? Aqui radica el
mayor de los peligros: porque donde hoy cabe la vida saludable, mafiana puede caber la
exclusion, la moral de los vencedores o lo que se nos ocurra. Como de hecho ocurre con
algunas cuestiones hoy socialmente aceptadas pero de dudosa credibilidad ética. Es
decir, las empresas van a asociar los valores y atributos a los que sean la corriente del
pensamiento del momento. Y éstos pueden ser muy poco éticos, lo cual, cuanto menos
nos hace ser muy poco entusiastas con muchas de las vinculaciones éticas de las

empresas contemporaneas con los valores de moda del momento que se lo exigen.

La publicidad emocional esconde una gran falacia en su interior. Que las marcas
tienen la posibilidad de hacer coincidir sus valores con los imperantes en la sociedad;
les sean propios 0 no. No es que se pueda demostrar que mienten o no, como afirmaba
Bassat, es que tan importante es el mensaje como aquello sobre lo que anuncia el
mensaje; y en segundo lugar, se requiere una gran dosis de reflexién ética para tomar
conciencia de que se cuenta con una responsabilidad enorme si los valores sociales a los
que se suma la publicidad emocional son de baja categoria ética®*. Debera ser vulgar,
como vimos, para adaptarse a los valores del vulgo. Debera responder a las corrientes
del momento, lo que implica ser amplificadoras de las mismas, porque “La publicidad

no debe intentar crear nada ex novo si quiere ser eficaz.”**®

4 Sobre este asunto, escribi un articulo titulado “La falacia de la publicidad emocional: el caso
de Coca-Cola”. En el mismo hay ejemplos concretos de anuncios y un analisis en detalle de la
estrategia de la compafiia de Atlanta. Puede leerse en mi blog www.espensamiento.com

5 GURREA, A. (1998). Introduccion a la publicidad. Bilbao: Universidad del Pais Vasco. P. 11.
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Nos preguntamos, si entonces, no hara el marketing lo mismo: que se vulgaricen
las propuestas que ofertan a la sociedad. Cierto es, que existen tantos tipos de
segmentos como personas hay, y que por tanto podemos encontrar productos de bajo
coste y otros de gran refinamiento, restaurantes de comida rapida e innovadoras cocinas
que fusionan lo mejor de cada lugar. Sin embargo, hasta qué punto no desvirtia —no le
quita virtud- el marketing a algunas creaciones masivas convirtiéndolas en lo que no es:
del deporte al espectaculo y del espectaculo al negocio; y del negocio a perder los
principios por los que se hubiera regido en un principio si no fuera por la intromision
del marketing. Y sin embargo, todos los deportes minoritarios suefian algiun dia con

dejar de serlo.

Sobre la vulgarizacion de la sociedad que aporta la publicidad hay autores que
sostienen que esto no es asi, sino que mas bien, lo Gnico que hace es mostrar la misma

mediocridad que vive la sociedad:

“Esté fuera de toda duda, que en los anuncios aparece buena parte de la basura
ideoldgica que encontramos en nuestro entorno social. Pero ¢Cuél es la solucién?
¢Prohibir los anuncios? ¢Hacer que los nifios jueguen en los sptos con la plancha
mientras las nifias practican la lucha libre? Quienes censuran la publicidad
demuestran ignorar que los anuncios muestran tan sélo algo parecido a lo que es la
realidad y comenten el mismo error que quien intentd matar al mensajero creyendo que

asf evitaria la terrible noticia que aquél le portaba .%*®

“Que la publicidad se adapta a los valores predominantes es algo que ya hemos
comentado profusamente, pero es que ademas no sélo se adapta, sino que es capaz de
anticiparse. Los manuales sobre la materia advertirdn de una doble situacion.
Demasiado arriesgado es adelantarse por mucho —porgue no conectara- como llegar
tarde. Lo importante es llegar justo un poquito antes de que una corriente, una moda,
una tendencia o unos valores se hagan comunes. No podemos ni pretendemos cambiar
el mundo, pero si adelantarnos a cambios anunciados. La publicidad que se anticipa a
las nuevas corrientes tiene una rentabilidad extraordinaria”.?*’Apoyara su tesis
también Moliné: “La razén de ser de las estrategias es ponerse por delante de las
tendencias, de los datos y de los estudios y de todo lo que se quiera. Ponerse delante y
en la posicién mas favorable para que los hechos te empujen hacia la meta. "2

La publicidad se adapta a los valores de los consumidores. Pero también
debemos tener en cuenta que debe subirse a la ola de la moda en el momento justo para
ser verdaderamente efectiva. La ola le empuja y la publicidad ayuda a que crezca.

Ambos se benefician. La publicidad no crearia modas, sino que las impulsaria. En

% GURREA, A. (1998). Introduccién a la publicidad. Bilbao: Universidad del Pais Vasco. P.
162.

2T BASSAT, L. (2001). El libro rojo de la publicidad. Barcelona: Debolsillo. P. 111.

258 MOLINE, M. (2014). Malicia para vender con marca. Barcelona: UOC. P. 42.
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mercados muy concretos y estacionales si que es capaz, junto con unas buenas
estrategias de marketing mix controlar lo “momentos”, pero méas que modas son ciclos.
Esto se comprueba claramente en el caso de los nifios. Primero los cromos, luego las
peonzas, mas tarde chapas o determinados mufiecos... Todo va unido. La distribucion,
la promocion, la difusion... Pero en otros ambitos influyen muchos otros factores como

una produccion que ha detectado una demanda latente de un estilo concreto.

El no ser la creadora de los valores sociales no le exime de responsabilidad ética,
puesto que puede ser amplificadora de valores muy poco edificantes presentes en la

sociedad.

La nueva comunicacion

La nueva comunicacion intenta crear vinculaciones de marca; generar
comunidad; establecer lazos duraderos. De ahi la importancia de los valores y de la
identidad. Y esto se hara de manera multisoporte. Anuncios emocionales, anuncios
virales, creacién de contenidos de relevancia para el consumidor prospecto, etc. Nada se
deja al azar. La reputacion de las compariias se mide con lupa. Cada profesional tiene
claro cual es su funcidn en este engranaje: publicistas, responsables de marketing,
community managers, etc... todos al servicio de cuidar al maximo la “personalidad” de
su marca. Asi lo establece la AERCO-PSM (Asociacion Espafiola de Responsables de
Comunidades Online — Profesionales de Social Media):

“El Community Manager es aquella persona encargada o responsable de
sostener, acrecentar y, en cierta forma, defender las relaciones de la empresa con sus

clientes en el ambito digital, gracias al conocimiento de las necesidades vy

planteamientos estratégicos de la organizacion y los intereses de los clientes. Una

persona que conoce los objetivos y actlia en consecuencia para conseguirlos . %

Palabras que ya nos van sonando: relaciones, planteamientos estratégicos,
objetivos... Todo para un tnico servicio. Establecer vinculos a largo plazo que faciliten
las ventas.

“Y esta es la razdn de que en el trabajo de los grandes creativos comprobemos

que en vez de decirle a la gente lo que tienen que sentir, prefieren hacer que lo sientan
a través del propio anuncio.”?®°

%9 MEJIA LLANO, J. C. (2013). La guia del community manager. Madrid: Anaya Multimedia. P.
51.
20 MOLINE, M. (2014). Malicia para vender con marca. Barcelona: UOC. P. 291.
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El conocimiento que otorga el neuromarketing, por otra parte, permite que la
adaptacion sea cada vez mayor, que se pueda incrementar el fendmeno emocional y de
implicacion:

“Michelin, por ejemplo, en su esfuerzo por promocionar sus neumaticos, ha

enfocado la comunicacion en los nifios, promoviendo un vinculo entre la marca y la

proteccion familiar. Implica que hay algo méas alld del coste y de la duracion del

producto %"

¢Qué maés efectivo que apelar a la conciencia de los padres que la seguridad de
sus hijos?

Ciertamente, la ética de la publicidad tiene mucho trabajo, pero pertenece a un
ambito que, aunque se inscribe dentro del marketing, no es el mismo. La ética de la
publicidad se ha preocupado por el buen ejercicio de la actividad profesional. Sin
embargo, al no haber existido una consolidada ética del marketing, no ha abordado, a
nuestro entender, su responsabilidad como agente transmisor del mismo, su papel
amplificador de las problematicas de relacion que estamos viendo que se producen en el
campo del marketing. Nos encontramos, como en el caso de la ética empresarial,
nuevamente con que ética del marketing y ética publicitaria no son lo mismo. Y de ahi
gue necesitemos abordar la propuesta de la primera. Entre otras cosas, porque de igual

manera que ayuda a precisar la ética empresarial, también influira en la publicitaria.

5.6. Los afectados por el marketing: principales criticas al marketing desde la

responsabilidad

Cuatro serian las principales criticas que se realizan al marketing que tienen que
ver con la responsabilidad: su poder homogeneizador, contribuir al abandono de la
produccion, la capacidad condicionante y el haber impregnado areas que no le

corresponden.

En el uso comun, se da una vision negativa al marketing como totalidad: “Detras
no hay nada es s6lo marketing”, como si esta afirmaciéon no fuera una contradiccion en
si misma, pues para haber marketing debe haber algo que sea demandado. Otra cosa
bien distinta es que dicha oferta carezca de valor para nuestros intereses —digamos que
sea totalmente contraria a lo que nosotros consideramos que seria la oferta correcta-. Y

esto que para nosotros seria un escandalo —pongamos una novela de literatura bajisima

21 ALVAREZ DEL BLANCO, R. (2011). Neuromarketing. Madrid: Prentice Hall. P. 48.
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(o una pelicula) pero que combina perfectamente unas dosis de sexo, con otras de
intriga, una promocion perfectamente hecha y una distribucion dptima, acaba por
convertirse en el éxito del afio aplastando con su omnipresencia excelentes trabajos
literarios que pasan totalmente desapercibidos-. ¢Pero de quién es la culpa de todo ello?
¢Es del marketing o de los consumidores que prefieren esa otra oferta de valor (para
entretenerse) frente a la que nosotros consideramos de interés? El escandalo no es que
se haya ejecutado un buen marketing; el escandalo es la infima calidad de las

preferencias de la sociedad en general.

También podemos escuchar otra expresion comun, aunque a la inversa: “No nos
vendemos bien, nos falta marketing” (identificando exclusivamente el marketing con la
venta). Sin embargo, esta expresion lleva implicito un cierto reconocimiento al
marketing y su capacidad de conexién con los consumidores. ;Qué estamos haciendo
mal? Seria la pregunta ¢ Mal en qué sentido? Porque ¢Todo lo que se crea debe hacerse
en funcion de la demanda de los consumidores? Si no es asi —como en ocasiones no
debe serlo —por ejemplo, en el caso de las actividades culturales ¢Es justo que acusemos
a los otros de venderse mejor, de que el marketing nos robe espectadores, alumnos o

clientes?

Otra expresion de este rechazo hacia el marketing es aquella de que “todo es
marketing”. Ciertamente no le falta verdad a la afirmacion pues la agotadora sensacién
de que las cosas se crean para ser vendidas, cuanto mas mejor no es una mera ilusion.
La pregunta a la que nos lleva esta afirmacion es si no sera que el marketing ha invadido
lugares y espacios donde no deberia haber llegado, transformando dmbitos de libertad
de creacion en lugares esclavizados por la demanda (muchas veces mediocre) de nuestra
sociedad. ¢Podriamos afirmar que el marketing es el instrumento que ha permito el

triunfo final de la rebelién de las masas?

5.6.1. Problemas del marketing vistos desde el propio marketing

El marketing, en su reflexion ética, se centra especialmente en aspectos
relacionados con su mala praxis:

1.- Realizar practicas no éticas, por abuso de confianza, por no cumplir lo
prometido.

Malas practicas que se basan principalmente en la asimetria de la relacion y en la
capacidad de condicionar las elecciones de los consumidores, ya sea dando a entender
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cosas que luego no se cumplen, ya sea utilizando una informacién que el consumidor no
tiene conocimiento en beneficio propio.*®?

2.- Los profesionales del marketing conocen muy bien al consumidor y su
comportamiento.

Los profesionales del marketing son jugadores profesionales del marketing (para
eso se han formado en ello) y se enfrentan a los consumidores que son jugadores
aficionados. La asimetria de la relacion hace que uno pueda utilizar estrategias y
herramientas que el otro, indefenso, desconoce. Toda la practica comercial esta llena de
ellas. Por ejemplo, sabemos que cuando un precio termina en X,99 los consumidores
piensan que el precio es X, en lugar de X+1. Se utilizan estrategias de venta, de juegos
de precio, psicolégicos y otros recursos. La cuestion es la diferente posicion de partida
entre la informacion que tiene el consumidor sobre la oferta, y la informacion que tiene
la empresa sobre el consumidor; el conocimiento profundo sobre las estrategias de venta
y psicoldgica con las que llegar a él. La indefension del consumidor le obliga a estar
atento en cada relacion comercial que mantiene para que no le “cuelen” algo que
realmente no queria y no siempre es posible. Esa sensacion de agotamiento frente al
engafio, llevan a no pocos consumidores a tirar la toalla frente a las empresas, saturado
como se encuentra de ofertas, llamadas de teléfono, “ganchos” que llevan al impulso,
informacion parcial que le hace creer que la propuesta es mucho mejor de lo que
realmente es, etc...

3.- Las herramientas que utiliza el marketing son imperfectas.

También se da el caso de que sin voluntad de engafio, pero por la imperfeccion
de las propuestas de marketing, muchos consumidores se sientan “estafados” o cuanto
menos “maltratados”. Por ejemplo, cuando una compafiia para captar nuevos clientes
ofrece ventajas mejores que las que da a los clientes que ya tiene. Estos se sienten
maltratados al tener conocimiento de ello.

5.6.2 Poder homogeneizador del marketing

Una de las criticas que recibe el marketing es que éste, al buscar siempre la
rentabilidad y satisfaccion de necesidades, acaba homogeneizando la oferta de
productos que del mismo se derivan. Como consecuencia de ello, la diversidad se ve
reducida puesto que, aunque se podria pensar que al haber tantas necesidades como
consumidores se prestaria una oferta variada para satisfacer a todos, la necesidad de

2%2 por ejemplo, unos asesores bursatiles pueden realizar la siguiente practica —una préctica para
captar clientes en las que en ningin momento se miente-: En la semana 1, llaman por teléfono a
200 personas, a 100 les dicen que las acciones de la empresa A van a subir a otras 100 les dicen
que las acciones de la empresa A van a bajar. En la semana 2 Ilaman a las 100 personas en las
que han acertado y a 50 les dicen que las acciones de la empresa B van a subir a otras 50 les
dicen que las acciones de la empresa B van a bajar. En la semana 3 llaman a las 50 personas en
las que han acertado y a 25 les dicen que las acciones de la empresa C van a subir a otras 25 les
dicen que las acciones de la empresa C van a bajar. En la semana 4, llaman a las 25 personas -
personas que piensan que les han aconsejado 3 veces y las 3 veces han acertado- para pedirles
que trabajen con ellos en la gestion de su cartera de acciones.
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rentabilidad hace que las empresas se decanten por determinadas ofertas mucho mas
rentables y aceptadas que otras. Y asi, el mundo de la variedad ha sido sustituido por el
de las franquicias, el mundo de la diversidad cultural por el de la homogeneizacion, de
manera que resulta muy similar pasear por la calle principal de Londres, Madrid o
Buenos Aires y encontrar en los escaparates los mismos productos, incluso, las mismas
tiendas que los ofrecen.

“En definitiva, del mismo modo que disminuye la diversidad vegetal y no existe
mas que un pequefio surtido de las doscientas mil variedades de arroz que habia en la
India, las siete mil variedades de manzanas que se conocian en Estados Unidos o las
tres mil variedades de patatas que cultivaban los andinos hace cien afios, asi también
se mimetizan los muestrarios culturales.” Algo que corroborara Tom Ford, director
creativo de Gucci, en una declaracion al New York Times: “Yo no digo que no me guste
la globalizacidn, pero creo que la generacion gue sigue a la mia no conoce otra cosa.

Ellos se encuentran expuestos a las mismas cosas al mismo tiempo y esto crea una

nueva cultural en la cual, a lo ancho de todo el mundo, la gente desea las mismas cosas

y vive al mismo tiempo ”.2%

Esto tiene también que ver con el valor de la percepcion frente a la realidad del
que ya hemos hablado. No importan los hechos, ni los objetos en si, importa la
experiencia de su uso; aunque, afadiriamos, que no sélo se trata del valor de la
experiencia, sino del relato que el consumidor se hace a si mismo de dicha experiencia.
No resulta entonces raro que sean las fotos para colgar en las redes sociales casi mas
importantes que la experiencia en si, el recuerdo del momento vivido mas notable que la
vivencia, el contarse a uno mismo lo bueno que resulta comer en tal sitio, estar con
amigos en tal otro, visitar aquello, llevar puesto lo otro, que la misma realidad de
vivirlo. Y en esa narracion auto-fingida juega un papel fundamental todos los elementos
que la publicidad y los mitos de consumo han conseguido incrustar en la propia historia:
sensaciones que se embeben en la historia —no en la experiencia- y que provienen de la
literatura, el cine y la television. Juega entonces un papel clave la cultura de masas que
se entrega al servicio del consumo como una pieza indispensable para la proyeccion de

los ideales sobre los hechos, para el triunfo de la ficcidn sobre la realidad.

“El café de Starbucks no es el verdadero café de los tradicionales cafés. Pero
curiosamente Starbucks desbanca, incluso en Viena, al buen café tradicional. El café
vienés posee mayor valor de uso pero no puede compararse a Starbucks en su valor de
cambio. (...) Los viejos cafés son tan pasivamente auténticos que llevan incluso los
bajos precios de antafio mientras los de Starbucks son excitantemente caros,
superverdaderos articulos de moda. 2%

23 \VERDU, V. (2012). El estilo del mundo. Barcelona: Anagrama. Pp. 21-22.
%4 0p.CIT. P. 33.
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5.6.3. Victoria del marketing y el abandono de la produccién

Otra de las reflexiones que giran en torno al marketing es que se ha convertido
en algo “demasiado importante” para las empresas; hasta el punto de que éstas se han
convertido exclusivamente en empresas de marketing, olvidandose con ello de otros
aspectos claves como la produccion, con lo que ello significa. Desde un punto de vista
ético, significa la cesion de la responsabilidad sobre las condiciones laborales de los
empleados a terceros. No se trata so6lo de un problema de deslocalizacion, sino, lo que
resulta mas importante, de evasion de responsabilidad ética de las empresas quienes asi
subcontratan a terceros el “trabajo sucio”. Este asunto es de vital importancia para la
reflexion ética, pues pone en la tesitura a las compafiias de la necesidad de ampliar su
responsabilidad ética no sélo a lo que ella hace, sino a lo que sus proveedores y

colaboradores hacen.

¢Por qué una empresa debe ser responsable de lo que hace una segunda si ésta es
autonoma de tener su propia cultura empresarial? ;Acaso el comportamiento legal no
deberia ser el regulador que establezca los criterios de relacion? Pero (Y qué sucede en
un mundo globalizado si la legalidad en un tercer pais esta por debajo de los estandares
éticos que la empresa matriz tiene? El abandono de la produccion nos obliga a ampliar
el radio de responsabilidad ética. No sélo entonces soy responsable de exigir un
comportamiento ético, soy también responsable de verificar la veracidad de dicho
comportamiento en mis proveedores, por cuanto la relacion entre ambas empresas no es

s6lo mercantil, sino también moral.

Sin embargo, esto también plantea otro problema. ;Hasta donde llega la cadena
de responsabilidad? Las relaciones hoy no son Unicamente directas. ;Y si aquel al que
subcontrato subcontrata a su vez una parte de su produccion y éste a su vez otra parte y
esta asimismo otra parte, y asi hasta casi una infinita combinacion de empresas que
resulta casi imposible conocer como y donde se obtiene, por ejemplo, algunas de las
miles de materias primas que se utilizan para la produccién de cualquier producto?
Conforme se amplia la red va disminuyendo el alcance del control ético, lo cual, unido a
la diversidad cultural, heterogeneidad legislativa y presién econdémica para que los

costes no se disparen dificultan enormemente este principio.
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5.6.4. El marketing ha impregnado areas que no le corresponden

Una cuarta critica es que se ha inmiscuido en asuntos que no le corresponden,
fundamentalmente, porque dichos campos no deben regirse por relaciones de
intercambiado condicionadas a la satisfaccion de necesidades para obtener mayores
cuotas de rentabilidad. En este grupo se inscribiria, por ejemplo, el marketing al servicio
de la cultura. Desde el punto de vista del marketing no se comprende por qué no puede
estar presente ¢Acaso no es bueno ofertar productos segmentados en funcion de las
necesidades de los consumidores? La confrontacion entre la presencia del marketing o

su ausencia se da también en otros ambitos como el educativo, los museos, la sanidad...

¢Por qué no deberian estar presentes? Una de las respuestas es que, Si se
condiciona, pongamos, la creacion cultural o la programacion de un museo,
necesariamente éste vera empobrecida su oferta, pues tendra que ofrecer aquello que la
sociedad demanda, cuando no siempre esto coincide con lo que tiene mas interés
cultural, es innovador o arriesgado, —como por otra parte pasa con Otros servicios
publicos cuya funcion es justamente cubrir estas marginalidades no atractivas para la
iniciativa privada-. Asimismo, otra de las consecuencias negativas es, como vimos en el
apartado del posicionamiento, que los profesionales ya no sélo tienen que procurar
hacer bien su trabajo, sino también hacerlo desde criterios del marketing, lo cual no
siempre es coincidente. De un médico se espera que sea un buen médico, valga la
redundancia, alguien cualificado y preparado para curar las enfermedades, tratar a los
pacientes y diagnosticar acertadamente; no que ademas sepa venderse en el mercado. Y
no siempre este tipo de profesiones tiene tamafio para contar con departamentos de
marketing, ni desea destinar recursos a ello en detrimento de otros &mbitos, como pueda

ser la mejora tecnoldgica.

En esta vision, el marketing distorsiona el mercado de estos &mbitos puesto que
ya no solo importa la calidad del servicio prestado, sino la percepcion que sobre dicha
calidad se tiene. Es decir, el marketing ha hecho que toda el existir se vea impregnado
de marcas, ofertas, anuncios, promociones, imagenes. Y de ello se deduce un segundo
problema, los condicionantes que dichas marcas obligan cuando se trata de relaciones
de patrocinio, por ejemplo, coaccionando asi la libertad de creacion, la libertad de
catedra o la libertad de exhibicion. Marcas que exigen un color determinado para las

salas donde se exhiben los cuadros aunque el color no sea el adecuado, empresas que
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solo permiten el uso de los libros que pertenecen al mismo grupo al que ellos pertenecen

sea el mejor o mas adecuado para la leccion o no, etc...

Relacionado con este mismo tema existe otra vision todavia mas critica. No s6lo
es que el marketing se ha extendido por areas del mercado cuyas consecuencias
distorsionan la finalidad que les corresponde; es que las dinamicas del marketing se han
instalado en otros &mbitos de relaciones que no le son propias; relaciones que no son
mercantiles, sino humanas.

“El espiritu consumista tiende a reorganizar el conjunto de las conductas,
incluidas las que no dependen del intercambio comercial. Poco a poco, el espiritu de

consumo ha conseguido infiltrarse hasta las relaciones con la familia y la religion, con
la politica y el sindicalismo, con la cultura y el tiempo disponible. ” 2

En la obra de Lipovetsky hay una correlacion entre consumo y marketing, como
también lo entiende la gran parte de los autores. EI marketing seria el engranaje de la
maquinaria del consumo cuya consecuencia es una hipertrofia de las necesidades que

satisfacen la gran maquinaria econémica del mundo.

5.6.5. El desarrollo de modelos sociales condicionantes sobre el hombre

Derivado del anterior punto es la critica que entiende que las sociedades de
consumo se ven tan marcadas por el marketing que éste condiciona al hombre en varios
niveles, siendo el de los deseos uno de los principales —como defendemos también

nosotros-. Sin embargo:

“A pesar de cierta creencia generalizada, el Marketing puede influir sobre los
deseos y la demanda, pero nunca crear las necesidades que son una caracteristica
humana y, por tanto, preceden y superan al marketing. La adquisicion de un automovil
de alta gama puede cubrir la necesidad de estatus social y un anuncio publicitario

puede influir en su compra pero no crea la necesidad ~.2%°

Aunque por otro lado:

“Lo que resulta igualmente innegable es que existe manipulacion de las
necesidades y los deseos de los consumidores por parte del marketing, los medios de

comunicacién y las instituciones ”.2%’

“Al centrarse en los “excesos inmorales”, se admite de manera implicita que la
publicidad como tal estd libre de toda sospecha. (...) La publicidad es un arma de

LIPOVETSKY, G. (2010). La felicidad paraddjica. Barcelona: Anagrama. P. 10.

26 ESTEBAN TALAYA, A.; MONDEJAR, J. y JUAN, A. (2013). Fundamentos del Marketing.
Madrid: ESIC. P. 22.

27 CORTINA, A. (2002). Por una ética del consumo. Madrid: Taurus. P. 161.
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marketing, el arte de vender cualquier cosa a cualquiera por cualquier medio. Eso es
precisamente el marketing en su dimension mas comunicacional. Sirviéndose sobre
todo de los medios de comunicacion, constituye el arquetipo de la “‘comunicacion”. Por
lo tanto, la critica de la publicidad debe ampliarse a la critica del marketing y de la
comunicacion: estas tres plagas conforman el “sistema publicitario”. Pero este sistema
lo engendro el capitalismo industrial, que financia a los medios de masas y orienta su
contenido. El problema no se reduce, pues, al embrutecimiento publicitario, sino que
también incluye la desinformacién mediatica y la devastacion industrial. No hay que
llevarse a engano, “la publicidad es la parte visible del iceberg que es el sistema
publicitario, y mas ampliamente, del océano helado en que evoluciona: la sociedad de
mercado y su crecimiento devastador. Y si criticamos este sistema y esta sociedad es
porque el mundo se muere por nuestro modo de vida.

Esencialmente la publicidad tiene por efecto propagar el consumismo.
Orientado hacia el hiperconsumo, este modo de vida se apoya en el productivismo e
implica por ello la explotacion creciente de los hombres y los recursos naturales. (...)
El consumismo desemboca asi en la “devastacion del mundo, su transformacion en
desierto material y espiritual, en un “medio” en que serd cada vez mas dificil vivir

“humanamente” o incluso sobrevivir. En este desierto prospera la miseria humana, a

la vez fisica y psiquica, social y moral 2%

Criticas a la que se suman muchos pensadores, como Benajamin R. Barber, para
quien el auge de la publicidad refleja el totalitarismo de los mercados. La publicidad
seria entonces el arma visible de la colonizacion de los mercados sobre la vida de las
personas. Delimitar el alcance de ese poder condicionante sera parte de nuestra tarea,
pero para ello, previamente, tendremos que delimitar el &mbito de la responsabilidad.

5.7. Propuesta de responsabilidad como principio regulador de la ética del

marketing

Ademéas de fundamentar el principio ético es necesario normativizar su
aplicacion. Pero dicha aplicacion no puede ser meramente la respuesta al principio de
autonomia —de tradicion kantiana-, sin tener en cuenta también las consecuencias de los
actos, lo que se inscribiria dentro de la tradicion de la responsabilidad —desde un punto
de vista pos weberiano-. No se trata de una mera responsabilidad, sino como entiende
Adela Cortina, en su Etica de la razon cordial, de una responsabilidad convencida. Para
Victoria Camps se asemeja la responsabilidad a la Phronesis aristotélica que entiende
como: “el conjunto de deberes de las personas con respecto a la comunidad en la que

viven, trabajan y se relacionan”.?®® Una responsabilidad que supone la aceptacion de

2% MARCUSE, G. (2009). De la miseria humana en el medio publicitario. Santa Cruz de
Tenerife. Melusina. Las citas estan sacadas de la introduccién del libro.
29 CAMPS, V. (2013). Breve historia de la ética. Barcelona: RBA. P. 406.
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las consecuencias de los actos, la inclusion de la responsabilidad en el proceso de

reflexion normativo y la evaluacion racional de sus implicaciones.

La filosofia contemporénea ha tenido en Hans Jonas®™® un autor de referencia
sobre la materia. Para Jonas, la responsabilidad no solo afecta a los actos cometidos,
sino a las consecuencias de nuestros actos mas alla de su ejecucion inmediata. Advierte,
entonces, sobre los problemas futuros de nuestros actos, especialmente en el medio

ambiente.

La responsabilidad concibe a las personas como responsables de las
consecuencias de sus acciones, incluidas las generaciones futuras, y donde la
responsabilidad puede ir acompafiada del cuidado, tal y como establecen las éticas (de
corte feminista) de Gilligan®"*. Eso significa que no se puede obviar que las acciones del
marketing hoy inciden en el futuro —y concretamente en el medio ambiente, entre otras,
como le preocupa a Jonas-. Si, ademas, pensamos en algunos ambitos donde no s6lo nos
jugamos el medio ambiente, sino la misma humanidad, la responsabilidad crece. Por
ejemplo, las respuestas que da el marketing médico a los deseos de los consumidores
pueden tener como consecuencia la modificacion de la propia naturaleza humana,
habida cuenta de las posibilidades de la tecnologia y la biotecnologia para transformar

genéticamente lo humano y su ser en cuanto tal.

Apel, por su parte, introduce la responsabilidad en la ética del discurso, que
aunque tiene un caracter deontoldgico, ha sido capaz de no centrarse exclusivamente en
las normas sin tener en cuenta a los afectados. La responsabilidad pasa a formar parte de
la fundamentacién de la norma anclada en la historia que se da por consenso en el

discurso argumentativo.

20 E| principio de responsabilidad: ensayo de una ética para la civilizacion tecnoldgica,
(Herder, 1995) es el libro principal para conocer el pensamiento de Jonas. En dicho libro se
formula su conocido principio, heredero de la regla de oro de Kant, sobre el impacto en el
Medio Ambiente: “Obra de tal modo que los efectos de tu accién sean compatibles con la
permanencia de una vida humana auténtica en la Tierra”.

21 Se reconoce a Carol Gilligan la puesta en valor de las éticas del cuidado, que nacen de dar
voz a la forma de pensar femenina, donde no se desliga el sentimiento de la moralidad. El
cuidado adquiere estatus moral como pueda ser la justicia, y significa tener presente la voluntad
de mejora desde el afecto con las personas que sufren. Su libro In a different voice supuso todo
un nuevo abordaje para la ética al tomar en consideracion factores que habian pasado por alto.
En castellano también puede leerse GILLIGAN, C. (2013). La ética del cuidado. Barcelona:
Fundaci6 Victor Grifols i Lucas.
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Sin embargo, Ricoeur, advertira de que una responsabilidad “sine die” lleva a la
paralizacion de la accion. Al respecto escribira:

“Entre la huida ante la responsabilidad por las consecuencias y la inflacion de

una responsabilidad infinita, es preciso encontrar el justo medio y repetir con

Spaermann el precepto griego: “Nada en demasia’. 212

La cuestion de la responsabilidad es crucial en nuestra reflexion, pues hemos
establecido responsabilidad moral no sélo al individuo sino a la organizacion. La
responsabilidad dio un salto del campo juridico —responsabilidad de los actos y pago
por los mismos- al plano moral, lo que implica una concepcion distinta. Esta
responsabilidad moral ademas ha vivido un proceso evolutivo; ha pasado de entenderse
como responsabilidad de nuestros actos y sus consecuncias, a ser responsables del otro,
sin que se vea afectado por nosotros. Somos responsables simplemente porque es otro,
un ser humano cuya suerte nos incumbe. De ahi que necesitemos aclarar, quién es
responsable moralmente, de qué se es responsable, ante quién y qué niveles existen de

responsabilidad; y por altimo si nuestra responsabilidad es ante lo bueno o ante lo justo.

5.7.1. ¢Quién es responsable moralmente? ¢De qué es responsable la empresa?

En la tradicion filoséfica de la responsabilidad, se asocia la responsabilidad al
individuo, vinculada a la accién (o dejacion de la accién). Como tal forma parte de la
accion humana y por tanto es susceptible de ser evaluada moralmente; lo que equivale a
que los seres humanos son sujetos morales. Sin embargo, hay algunos autores como
Mark Rowlands de la Universidad de Miami que, en afan de proteger a los animales,
también les otorga categoria moral, posicidén a nuestro entender totalmente innecesaria.
Ademas de las personas, nos quedaria por establecer si las organizaciones —humanas-
también son sujetos morales, y por tanto, responsables de sus actos. O si, se podria
salvar la problemaética de la no humanidad de la organizacion con la atribucién a la
misma como agente moral, susceptible también de ser responsable de sus actos.?”® Pero

ya hemos determinado que las organizaciones tienen responsabilidad moral, con lo que

2”2 RICOEUR, P. “El concepto de responsabilidad. Ensayo de un anélisis semantico” en
RICOEUR, P. Amor y Justicia. Sevilla: Caparros Editores. Coleccion Esprit n°34.

273 Existe una abundantisima bibliografia sobre la Responsabilidad Social Corporativa que
otorga categoria moral a la organizacién y por tanto responsabilidad sobre las consecuencias de
los actos. Partimos, en nuestro caso, de que dicha atribucion es correcta y que efectivamente
toda organizacion —que conforma una comunidad humana- tiene responsabilidad en sus actos.
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podemos afirmar que el marketing como actividad independiente dentro de la
organizacion también la tiene: la tienen sus profesionales y la tiene en cuanto

marketing.

El adjetivo responsable hace referencia a una gran cantidad de complementos,
nos dird Ricoeur, porque somos responsables de nuestros actos, pero también de los
otros en la medida que son puestos a nuestro cargo y cuidado. En ese contexto, la
responsabilidad entrafia un cierto grado de obligacion —concepto que se arrastra de la
tradicion legal del concepto-, porque responsable era aquel que era imputado por un
acto y al que se le pedia retribucion por el mismo; que era responsable el verdadero
autor de algo al que se le imponia castigo conforme le iban anotando sus deudas (como
nos recuerda la tradicion semitica de la rendicion de cuentas) hasta que éstas eran
recontadas y por las cuales debia pagar. En este caso el grado de obligacion suponia
obrar conforme a ley y reparar el dafio o la pena del acto que se imputaba al causante

del mismo.

La responsabilidad del hombre viene fijada por su intervencién en la realidad del
mundo, porque con su accion u omision modifica el curso de lo que acontece, ya sea por
la accion o por no salir al encuentro del otro —sufriente, injustamente tratado, por

ejemplo-.

Para Antonio Argandofia entonces la responsabilidad tendria las siguientes

caracteristicas:

e La accion debe ser voluntaria; debe cumplir condiciones de conocimiento,
consentimiento, libertad de decision y actuacion.

e Debe haber una norma moral a la cual deberia ajustarse a la accion.

e El agente debe estar en condiciones de dar cuenta de su accién u omision y de
sus consecuencias; de lo que hizo y también de las razones morales que explican
y justifican su accion.

e Pero también se puede entender como un deber o una obligacion. Se trata de una
responsabilidad antecedente, prospectiva, que crea deberes presentes y de futuro.

e La responsabilidad como deber nos lleva a la responsabilidad como actitud: la
disponibilidad ante las necesidades de los demas. De esta manera, no sélo se es
responsable de las acciones sino de la creacion de condiciones de
responsabilidad, lo que se manifiesta en virtudes.

La responsabilidad de la empresa —y del marketing- es legal y moral. Sin
embargo, hay que hacer notar un riesgo inherente a la responsabilidad moderna moral y
que viene de haber desgajado el concepto de responsabilidad del de culpabilidad lo que
conlleva una responsabilidad no efectiva, o si se prefiere, subjetiva, donde no hay
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cabida a la sancion externa, aunque sea en términos de desaprobacién moral. Esta
responsabilidad elude las consecuencias de los actos y se manifiesta como una
solidaridad en positivo, -me preocupo de aquellos por los que no tengo obligacion
alguna de preocuparme- y si dejo de hacerlo no hay cabida para sancion moral alguna.
Al fin y al cabo es un acto de generosidad. Sin embargo, la responsabilidad, en sus

origenes, tenia vinculada la falta con el castigo.

Como bien hizo ver Lévinas y tantos otros personalistas, aquello de lo que
somos responsables, no es del objeto —del hecho-, sino primeramente del otro, y por
cuanto lo somos del otro, lo somos del hecho que le afecta®”*. Lo analizara Ricoeur de la
siguiente manera:

“Es del otro, antes que del fuero interno, de donde procede la prescripcion
moral. Convirtiéndose en fuente de moralidad, el otro es promovido al rango de objeto

de preocupacion, en la medida que su fragilidad y vulnerabilidad es la fuente misma de

la obligacion. El desplazamiento deviene entonces inversion absoluta: se llega a ser

responsable del dafio, porque en principio, se es responsable del préjimo 2"

El problema de esta responsabilidad “universal” es que entonces todo ser
humano seria responsable del resto de la humanidad. La carga de ello para la vida seria
insoportable, pues no se puede acceder a todos, mas si cabe cuando en todo momento y
lugar siempre hay alguien que sufre, alguien que es injustamente tratado, alguien cuya
vida, desde esta perspectiva, seria responsabilidad nuestra. El planteamiento de la
responsabilidad sobre el otro en cuanto otro nos obliga a realizar una cierta gradacion de
la responsabilidad en funcién de su implicacion directa en nuestros actos. Ademas hay
que tener en cuenta su libertad, donde puede escoger lo no conveniente. De no medir

gradacion tendriamos que afirmar que somos responsables de todo y culpables de todo.

La pregunta entonces ya no es si la empresa es responsable sino de qué es
responsable. Somos responsables de las consecuencias de nuestros actos en el plano

2% Sobre el concepto de Responsabilidad en el personalismo, en concreto en la figura de
Lévinas, DOMINGO MORATALLA, A. (2008) “Responsabilidad y diélogo en Lévinas:
Reflexiones para una ética del cuidado y la solicitud”, en ALONSO MARTOS, A. (2008).
Emmanuel Lévinas: La filosofia como ética. Valencia: Universitat de Valencia. Pp. 173-184.
Entiende el profesor que Lévinas hace frente al contexto moderno donde la inicial
reivindicacion de la subjetividad se ha transformado en individualismo, con lo que se da la
espalda al otro; y por otra parte, porque el concepto de responsabilidad sufre un desplazamiento
para replantearse en términos de descentramiento del sujeto; es decir, para plantearse en
términos de pasividad y no sélo de actividad. O lo que es lo mismo, que responde, cuida, esta al
servicio del otro.

2> Op. Cit, P. 68.

186



juridico, pero también somos responsables del otro —aquel con el que estamos en
relacion- en el plano moral, seamos personas u organizaciones por el hecho de entrar en
relacion con ellos. La responsabilidad social de la empresa encontrard su respuesta mas
comdn hoy en la teoria de los Stakeholders propuesta por Freeman, con todos los
matices y variantes que hoy existen. Pero en el caso del marketing nos obliga a
concretar no solo el quién, sino de qué somos responsables. La respuesta nos la ha dado
el propio marketing gracias a la hermenéutica. Es responsable de la configuracion de los
deseos en el hombre, de la manera en que se establecen las relaciones de confianza y de

las formas en que se construye la identidad, tanto en el plano individual como social.

5.7.2. Responsabilidad social de la empresa

Segln Goodpaster?’

el término responsable puede entenderse en un triple
sentido. Como responsabilidad por las consecuencias que acarrea una actuacion, en
segundo término, como responsabilidad respecto a la finalidad, -en el caso de la
empresa, que ésta cumpla sus funciones internas y externas concretas para lo cual ha
sido creada (produciendo bienes y servicios)-, y responsable respecto a cémo se toman

las decisiones que deben poder argumentarse racionalmente.

Siguiendo esta reflexion, la empresa seria responsable moralmente cuando
cumpliera las tres dimensiones, cuando tuviera presente las consecuencias de sus actos,
cuando realizara sus funciones —cuando cumpliera sus bienes internos-, y cuando lo
hiciera desde una reflexién y con una intencionalidad ética. En este ultimo apartado
resulta llamativo, porque lo que se esta argumentado es que si la motivacion para el
cumplimiento de las normas éticas no viene fijada por la voluntad del comportamiento
ético, sino que es meramente estratégico —por ejemplo, porque esta bien visto en un
momento determinado ser solidario en algun aspecto, o simplemente por inercia-, dicho
convencimiento cesara en cuanto acabe la situacion externa que lo motivo. Ello indica
que es necesaria una responsabilidad respecto a los procesos de toma de decisiones en
las empresas de manera que se forje un juicio justo y una eleccién conveniente en

consecuencia. Como dird Rafael Araque:

?’® GOODPASTER, K. E. (1983). “The concept of corporate responsibility”. Journal of Business
Ethics, 2(1), Pp. 1-22.
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“Por responsabilidad social entendemos la institucionalizacion, en la toma de
decisiones de la empresa, de procesos que faciliten la reflexion axioldgica y la eleccion
estratégica, a partir de las consecuencias probables de tal accion sobre derechos
morales e intereses de todos aquellos stakeholders identificados en una situacion
determinada; de manera que se logre una estructura decisional que permita a la
empresa la toma de decisiones colectivas, informada por determinados criterios
morales. %"

Y por otro lado, también se tendrd que tener en cuenta la responsabilidad sobre
el otro por el hecho de que existe el otro, como ya hemos visto, de manera tal que la
organizacion no queda al margen de la compasién, como tampoco queda el hombre;
adquiere también una dimensién compasiva, una responsabilidad compasiva, donde el
don, entendido de manera critica y sin abuso del mismo, supera la mera racionalidad del

calculo utilitarista.?’®

Segun se conciba lo que es una empresa, asi funcionara su responsabilidad. Por
eso dedicamos uno de los puntos anteriores a la definicion de lo que es una organizacion
empresarial. De manera que tenemos distintos niveles y formas de comportarse la

responsabilidad en funcion de su concepcion como organizacion.

Si la empresa se concibe como un agente mercantil en una sociedad compleja
sus responsabilidades vienen fijadas por las demandas y expectativas de la sociedad
donde opera, definidas quiza mediante un contrato social implicito?”® Lo importantes
seria, en este caso, la devolucién a la sociedad de al menos una parte del beneficio de la

empresa. En ese sentido el RSE se convierte en filantropia o accion social.

Sin embargo, si se concibe la empresa como una comunidad de personas, la
situacion cambia. Segun se entienda lo que es una persona, sus motivaciones Yy
conductas, se entendera la organizacion que a su vez sirve a otras personas 0 comunidad
de personas. En este caso nos moveriamos en un modelo de satisfacciéon ética en

funcion de los implicados; las responsabilidades vendrian entonces fijadas por las

2T ANGEL ARAQUE, R y MONTERO SIMO, M-J. (2003). “La responsabilidad Social de la
Empresa en el ambito del Marketing: algunas reflexiones y propuestas”. Papeles de Economia,
Etica y Direccion, N°8. Pp. 38-45.

2’8 a aplicacion de una ética del don a la empresa supera con creces nuestro objetivo, pero
evidentemente supone una via de exploracion cuya fecundidad reflexiva se intuye como
verdaderamente amplia. Un primer acercamiento a este tema puede hacerse desde el excelente
articulo de AGUSTIN Y TOMAS DOMINGO MORATALLA. (2013) “Filosofias del don. Usos y
abusos de la donacion en la ética contemporanea”. Veritas n°28. Pp. 41-62.

2" DONALDSON, T., & DUNFEE, T. W. (1999). Ties that bind: A social contracts approach to
business ethics. Harvard Business Press. Pp. 124-153.
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exigencias sociales, lo cual permite convertir en ventajas competitivas las acciones

éticas que son valoradas por los clientes objetivos.

Pero si concebimos la empresa como realidad ética —que es la que nosotros
entendemos; como moral como estructura a la manera que entendia Aranguren para las
personas, la empresa, en cuanto organizacion humana, no puede ser amoral- supone que
todas las acciones que son tomadas en la organizacion son susceptibles de tener
responsabilidad ética y que deben nacer de la propia organizacion. No es lo mismo
vigencia social que validez moral, e incluso no es lo mismo validez social que validez
moral. La reflexion moral necesita de un juicio que no sélo venga determinado por la
conformidad social, aunque la demanda social puede ser reveladora de un
inconformismo ético frente al comportamiento establecido; debe encontrar sus propios
fundamentos ya sean por los procedimientos, por las sustancias o los moviles que le

llevan a actuar.

La organizacion puede responder éticamente a la demanda -ética- de la sociedad.
Lo que se puede convertir en una ventaja competitiva. Pero ademas, debe encontrar
razones en su propia reflexion para el comportamiento moral sin que éste deba venir

determinado por el exterior a si misma, como hemos afirmado en el punto anterior. 2%

¢Y si la sociedad no demanda comportamiento ético y por tanto, no se convierte
en una ventaja competitiva, ni una apuesta rentable? Si no hay convencimiento ético
intrinseco —no demandado por el mercado- entonces la empresa no es un agente

transformador de la sociedad, carece de su responsabilidad compasiva.

5.7.3. ¢Quién es el evaluador de la responsabilidad del marketing?

¢Ante quién rinden cuentas las empresas? Evidentemente en primer lugar ante

sus propietarios. Pero en segundo término ante sus clientes. Y por dltimo ante la

280 En la conferencia organizada por el Forum AVE (Asociacion Valenciana de Empresarios) el
1 de octubre de 2015, hice un andlisis de la fundamentacion de la ética del marketing. La
respuesta mayoritaria del empresariado que motivara el comportamiento ético fue la
“rentabilidad” del mismo como respuesta a la demanda del mercado, o como prevision de una
demanda futura, de forma que el marketing suponia una herramienta para el desarrollo ético de
la empresa por cuanto constituia una ventaja competitiva para la compafiia frente a otras
empresas que no lo aplican.
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sociedad, ya que como hemos establecido, las organizaciones no son agentes al margen

del entorno donde se desarrollan.

Lo que buscan las empresas, principalmente, es la legitimacion ante los clientes
que le otorgan sentido como organizacion; y por los beneficios que de ello se derivan y
que suponen la razon primera para los accionistas, 0 cuanto menos, su supervivencia,
algo imprescindible para tener responsabilidad. La legitimidad se obtiene por las
compras, por la aceptacion de los consumidores. De manera que no se trata tanto de ser
éticamente responsables ante organismo alguno, sino ante los consumidores, quienes

sancionan con sus decisiones de compra el comportamiento de las empresas.

Pero como ya hemos denunciado esta afirmacion encierra una falsedad. Lo que
se busca es elevar al consumidor a categoria de juez absoluto sobre la ética de la
empresa. ¢Por qué? Porque en primer lugar, no es uno mismo quien, sabedor de su
comportamiento, se exige o0 auto-exige el comportamiento ético que se espera de si
mismo —aunque ello lleve implicito el no menos evidente problema de la formacion del
juicio ético de la organizacion- y tampoco es quien juzga una organizacion, pongamos

una auditora ética especializada que evalue.
Interesa es que sea el consumidor y no la misma organizacion:

“En el capitalismo de ficcion lo mas importante no es cumplir ante las
autoridades, a menudo sobornadas, consejeras o complices, ni ante los sindicatos, casi
inexistentes, sino ante los clientes y la opinion puablica, impregnados de una
sorprendente militancia moral.”?*

Y lo es porque las exigencias de los consumidores son menos concretas. (Coémo
establecer exactamente las reglas que fijan un trato adecuado a las mujeres embarazadas
o aquellos que tienen que conciliar la vida familiar y laboral? ;Cémo saber qué normas
de seguridad y salud deben cumplirse complementariamente a las que obliguen las
leyes? La rendicion de cuentas difusa es una caracteristica extendida de esta nueva
manera de trasladar la responsabilidad ética de la organizacion al consumidor, lo que
evidentemente eleva la exigencia a los mismos como agentes sancionadores de los
comportamientos que se alejen del ideal ético establecido. ;Como neutralizar entonces
la mirada critica?

“Para neutralizar el comunismo, aparecio el Estado de Bienestar, para domar las

quejas de los consumidores aparecio el control de calidad, para aplacar a los
antiglobalizadores y sensibilizados, cunde el marketing con causa”.

281 \VERDU, V. (2012). El estilo del mundo. Barcelona: Anagrama. P. 236.
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Afirmamos entonces que la ética del marketing no es el marketing con causa,
sino la justicia del marketing; pues la primera puede esconder la estrategia que permite
el ocultamiento de injusticias empresariales, mientras que en la segunda es necesario dar

respuestas de los actos sobre los que se tiene responsabilidad.

La empresa, dira el profesor Brown?®? no sélo debe proponer responsabilidades
negativas sobre lo que no debe hacerse, sino promulgar responsabilidades positivas
sobre lo que debe hacerse. La clarificacion de dichas responsabilidades es mucho méas
que lo deontoldgico no dialdgico, es una forma de pensar la actividad que impregna no
solo los actos, sino la forma de tomar las decisiones. Afecta al proceso y por tanto no es
una norma rigida, sino un método que ayuda a enfrentarse a los nuevos retos. Los
cbdigos éticos, en opinion del profesor Brown, sancionan sobre lo que sucede, pero no
contribuyen a la decisidn sobre nuevos retos éticos porque “en realidad la meta consiste
en generar recursos para que las personas puedan tomar mejores decisiones”. La
responsabilidad se convierte entonces en el recurso para responder a los retos éticos a
los que se enfrentan las organizaciones. Permite formular mejores preguntas para
obtener mejores respuestas. De ahi nuestra propuesta de reformulacion de la ética del
marketing como ética propositiva desde la responsabilidad frente a la sancionadora

deontologia cuyo evaluacion ha sido delegada en difusos consumidores.

%82 E| libro de BROWN, MARVIN T. (1992). La ética en la empresa. Barcelona: Paid6s. Tiene
como finalidad la reflexion sobre la importancia de la ética en la toma de decisiones y nos
referiremos a él cuando abordemos esta cuestion.
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Presupuesto
antropoldgico

DESEO

CONFIANZA

IDENTIDAD

INDIVIDUO

¢ Qué tipo de hombre
se deriva de ser
asediado, no por la
generacion de deseos,
sino de
insatisfacciones?

¢ Todo para el
consumidor pero sin el
consumidor?

¢ Como afecta el
marketing al
consumidor en el
condicionamiento,
modificacion de deseos
y felicidad?

¢ Se debe poner techo a
los deseos?

¢Es licita la asimetria
en el conocimiento de
los deseos del
marketing frente al
propio individuo?
¢Por qué solo desear
una mera
supervivencia?

¢Cual es la finalidad
Gltima de los lazos de
confianza que busca el
marketing empresarial
con los consumidores y
como afecta al
individuo?

¢Qué papel juega las
percepciones frente a la
realidad?

¢La saturacién de
posicionamientos acaba
destruyendo al
consumidor?

¢Como afectaa la
identidad del individuo
las estrategias de marca
en la sociedad de
consumo?

¢Culto al cuerpo,
necesidad de probarlo
todo, novedad como
motor de consumo?
¢Es posible una
identidad meramente
por la capacidad de
consumidor. (Homo
eligens) ?

MERCADO

¢C6mo se toman las
decisiones?

¢ Es ético un
marketing que se basa
en no hacer visibles
sus estrategias?

¢En qué medida se
distorsiona el mercado
por estimulaciones
eficientes de la
demanda de productos
y servicios que
“empobrecen al
hombre?

¢ Como afectan las
precondiciones y
condiciones al deseo?

¢Que diferencia hay
entre las relaciones de
confianza
interpersonales y las
organizativas?

¢ Qué papel juegan los
marcos de
confiabilidad?

¢En qué medida las
identidades de las
empresas son realmente
propias o se ven
determinadas por el
mercado con los riesgos
que de ello se derivan?
¢Es ética la publicidad
emocional?

¢Como afecta la
narratividad de la marca
en la narracion que se
hace el hombre sobre si
mismo?

SOCIEDAD

¢ Cémo distorsiona el
marketing una
sociedad en la que hay
que probarlo todo, en
la que todo tiene
validez:

Lo bueno y lo menos
bueno.

Lo belloy lo Kitsch
Lo que ayuda al
hombre a construirse
y lo que no, porque no
se evalla moralmente
lo que se prueba, sino
el hecho de que se
pueda probar?

¢ Qué modelo de
sociedad se deriva de
ello, ofreciendo un
modelo de
insatisfaccion y vacio
permanente?

¢Cual es el bien interno
del marketing?

¢Es suficiente una ética
del marketing que se
basa en la reaccién, la
prevision o la
generacion de la
necesidad?

¢Es la confianza un
recurso moral para la
sociedad?

¢Qué modelo de
sociedad se deriva de
un mundo dominado
por la confianza yo-ello
y no yo-td?

¢ Qué poder tiene el
consumidor para
determinar el objeto de
confianza en la creacion
de valor?

¢Colmo afectaa la
identidad que sean las
marcas quienes creen la
cultura?

¢Debe crearse todo en
funcion de la demanda
de los consumidores?
¢El marketing ha
invadido ambitos que
no le pertenecen?
¢Cémo modifica las
relaciones?

¢Es la identidad un
método para el
desasosiego y la
compra?
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TERCERA PARTE

EL HORIZONTE REFLEXIVO DE RENE GIRARD
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CAPITULO 6

EL HORIZONTE REFLEXIVO DE RENE GIRARD

Con el objeto de clarificar los elementos implicados en el marketing necesitamos
comprender mejor lo que es el deseo, la confianza y la identidad con el objeto de

analizar concretar la responsabilidad del marketing sobre las mismas.

Para llevarlo a cabo hemos escogido un autor ajeno al mundo del marketing y de
la ética empresarial pero con un pensamiento rico y profundo que nos permite
desenmascarar aspectos ocultos sobre estas cuestiones. Para poder realizar esta funcion
deberemos conocer el personaje, sus principales obras y las claves de su pensamiento,
para posteriormente, descubrir lo que ha dicho sobre estos conceptos o extraer de su
pensamiento lo que supondria desde una perspectiva critica. Como ademas hemos fijado
varios niveles de responsabilidad, necesitamos a su vez, conocer sus concepciones sobre

cada uno de dichos niveles: antropoldgico, como sociedad de consumo y relacional.

Como primer paso debemos conocer la figura de Rengé Girard, con una mirada
preferencial a su conocido concepto de deseo mimético, que desentrafiaremos con el
objeto de que nos ayude a comprender mejor a este ser deseante que es el hombre y que
se constituye en el ndcleo de la sociedad de consumo nacida del marketing.
Posteriormente fijaremos los tres niveles de responsabilidad en clave de Girard: su
concepcién antropoldgica; lo que entiende por cultura; y el nivel relacional que
complementaremos con la vision personalista porque nos ayudard a aclarar mejor las
diferencias entre las relaciones intersubjetivas humanas y las que se producen entre

personas y organizaciones.

El siguiente capitulo lo dedicaremos a la sociedad de consumo y los conceptos

de deseo, confianza e identidad.

195



6.1. Biografia de René Girard

René Girard (1923-2015) fue un critico literario, historiador y antropélogo
francés que desarrollo su carrera principalmente en universidades de Estados Unidos.
Sus trabajos han versado sobre diversos temas, pero siempre teniendo como ejes el ser
humano, la cultura y el hecho religioso como origen de la misma. Para ello, se ha
basado tanto en el analisis y conocimiento de culturas primitivas como las expresiones
literarias, ya sea en los mitos o en la literatura “novelesca”, siendo, ademas, el
cristianismo y sus fuentes judias un tema central en su proyecto intelectual. Su
pensamiento es realmente singular, centrandose en algunos pocos conceptos sobre los
que bascula toda su obra: mimesis, deseo, chivo expiatorio, sacrificio, religion... Todos

de gran trascendencia para el pensamiento moderno.

6.2. Antropologo, critico literario, filésofo

El reciente fallecimiento de René Girard ha permitido una relectura de su obra y
una puesta en valor de su trabajo, que no siempre fue reconocido en toda su magnitud

estando vivo.

René Girard no se consideraba a si mismo fildsofo, pero es indiscutible que su
trabajo tiene un profundo cariz filosofico pues ha contribuido a una mejor comprension
del hombre, la cultura y su comportamiento, para lo que se ha servido de una teoria
unificadora que constituye la base para saber interpretarla. Lo es, por las tematicas de su
interés, y no deja de serlo por utilizar la literatura como fuente de conocimiento para su
reflexion o por no realizar un proyecto sistematico que se presupone para todo aquel

que es denominado como fildsofo.

Algo parecido sucede con su vinculacion a la antropologia que ejercid, no desde
la préctica, sino desde la literatura, también, como fuente para la comprension de las

distintas culturas humanas.

Diré al respecto el estudioso de Girard, Pierpaolo Antonello, que el trabajo del
pensador francés es “una sola larga argumentacion”. Interpreta desde dos hechos
fundamentales, el deseo mimético y el chivo expiatorio, la cultura; cultura heredera de
la sacramentacion religiosa como fendmeno institucionalizado con el que hacer frente a

ambas realidades presentes en el hombre.
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Girard tuvo una infancia sin lujos, pero segun sus propias palabras, francamente
feliz. Su padre era bibliotecario y conservador del Museo de Avifion y era un historiador
local serio y respetado. Curiosamente era republicano y anticlerical, lo cual viene a
corroborar la afirmacion del propio Girard de que no llegé a la teoria del chivo
expiatorio por el cristianismo, sino que llegd al cristianismo por la teoria del chivo
expiatorio. Su conversién fue fruto de su proyecto intelectual y no a la inversa. Aunque
no puede negarse el influjo de una madre de tradicion catolica y conservadora, y por
tanto con cierta vida de fe. La literatura fue una de sus grandes pasiones, aungue obtuvo
plaza, como su padre, en el gremio de archiveros-paledgrafos. Después de la Segunda
Guerra Mundial (1947) se marcha a los Estados Unidos, donde estudia Historia,
Literatura y Cultura Medieval francesa, en la Universidad de Indiana para ensefiar
posteriormente en los departamentos de lenguas modernas y literatura comparada de la
John Hopkins University. A lo que le sigue la Catedra Andrew B. Hammond de Francés
en la Universidad de Stanford. Optd por la carrera docente e investigadora con la
voluntad de escribir una historia del deseo a traves del recorrido por las grandes obras
literarias. En dicho recorrido pasé de la literatura a la antropologia y de ésta a lo
religioso como prolongacion de la misma. El descubrimiento en la literatura, —
especialmente del XIX, aunque luego se plasmara en otros autores como Cervantes 0
Shakespeare-, de ciertas constantes en las interacciones humanas que se inscribiran bajo
el concepto de mimesis sera el punto de arranque para su teoria del deseo mimético. A
partir de los afilos 50 se centrard en diversos dilemas morales de los existencialistas
franceses como Sartre, Camus o Malraux. El inicial desinterés por la filosofia se ira
corrigiendo de manera tal que acaba por convertirse en uno de los organizadores de uno
de los congresos claves para la introduccion del estructuralismo en Estados Unidos con
la presencia de Barthes, Derrida o Lacan, entre otros. A partir de la década de los 70, la
fenomenologia de las religiones serd uno de sus temas principales, con especial atencion
al cristianismo como la religion que desenmascara el mecanismo victimario presente en

las mismas.

Girard dedicé el grueso de sus afios como profesor e investigador al analisis y
difusion de sus principales teorias que desarrollaremos a continuacion. Fruto de dicha

labor fue reconocido con numerosos premios y doctores honoris causa.
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6.3. Principales obras de René Girard

La obra con la que se dio a conocer fue Mentira roméntica y verdad novelesca
que inicidé el camino de exploracion del deseo y sus mecanismos reflejados en la
literatura. A partir de ella continuaron una serie de trabajos que tenian como objetivo el
estudio de la rivalidad mimética en las culturas primitivas y en los mitos: La violenciay
lo Sagrado, El Chivo expiatorio y el papel liberador frente a las religiones arcaicas del
cristianismo: Veo a Satan caer como un reldmpago, 0 en casos mas recientes
Clausewitz en los extremos, por citar solo algunos titulos. Existen por otra parte algunos
libros que son mas bien recopilaciones o entrevistas y algun pequefio monografico

como los dedicados a la anorexia o al sacrificio, por ejemplo.

Sus obras cumbres en funcion de las distintas tematicas son Mentira romantica y
verdad novelesca, como gran analisis de los mecanismos del deseo en la literatura, La
Violencia y lo Sagrado, como continuidad del primero —aungue en su momento no se
vio asi, al entenderse como obra etnoldgica y no literaria- en el que se analiza el papel
del mecanismo mimético y el chivo expiatorio, y por Gltimo, Veo a Satan cayendo como
el relampago en el que se centra en el papel del cristianismo en la historia. (Aungue
cabe citar Las cosas ocultas desde la fundacion del mundo como el libro de mayor éxito
en Francia y un resumen clave del conjunto de su teoria). Evidentemente esta
clasificacion subjetiva puede variar segun los intereses y las tematicas. Sin embargo,
podemos establecer estas tres obras como nucleares de su pensamiento y sobre las que
giran el resto de trabajos, algunos como ensayos propios y otros como recopilaciones de
entrevistas y conversaciones. Existe, por otra parte, una asociacion de estudios

miméticos y otros recursos en la red que permiten conocer mejor su pensamiento.?®®

El corpus principal de las obras de Girard ha sido traducido al espafiol, aunque
como advierte Barahona, algunas de dichas traducciones (en Anagrama, por ejemplo)

no son todo lo rigurosas que requeririan para un autor de su categoria. En nuestro caso,

283 |as obras sobre Girard consultadas se encuentran en la bibliografia. También puede verse
www.rene-girard.fr asi como algunas entrevistas que se encuentran en Youtube con el autor.
Existen algunas publicaciones periddicas especificas sobre Girard o su pensamiento. En Espafia
ademas existe la Asociacion de Estudios Miméticos Xiphias Glaudius.
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hemos utilizado sus libros ya en espafol por agilidad del trabajo con las precauciones

necesarias —aunque en ocasiones hemos consultado las ediciones originales-.2%*

La obra de Girard no ha sido siempre bien acogida por la comunidad académica
dada su heterogénea formacién y su falta de “cientificidad” en relacion al método
utilizado. Asimismo, ha tenido enconados enfrentamientos con algunos antrop6logos
como Levi-Strauss.® Sin embargo, ello no ha sido impedimento para construir un
corpus significativo que sirve para la interpretacion de la realidad y que puede ser

aplicado a distintas materias como en el caso que nos aborda con el marketing.

Girard no ha abordado especificamente el tema del deseo mimético en la
sociedad de consumo, aunque en algunos pasajes de sus libros, especialmente en
aquellos en los que se le entrevista, si que ha establecido algunas correlaciones. Como
él mismo afirma: “mi teoria del chivo expiatorio es, en el fondo, una critica radical de
las masas multitudinarias.”®®® Sin embargo, en el estudio del concepto de deseo
mimético podemos deducir algunas caracteristicas que nos ayudan a comprender mejor
el deseo en el marketing. En la lectura de las obras de Girard encontramos, sin embargo,
algunas problematicas no resueltas del todo satisfactoriamente: principalmente la
articulacion desde el deseo mimético y la rivalidad de toda la cultura humana. No es que
Girard encuentre en los mecanismos del chivo expiatorio toda la explicacion sobre la
cultura humana, pero si que intenta hacer de su teoria un todo argumentativo que no
siempre encaja facilmente. Por otro lado, su teoria plantea algunos retos importantes en
relacién con la libertad del ser humano para la eleccion, y para algunos autores también
sera objeto de critica la metodologia escogida, que se basa en muchos casos mas en lo
que no estd, que en lo que aparece en los textos, fuente principal de su trabajo.

284 Al respecto queremos hacer notar que esta tesis no es una tesis sobre René Girard, sino que
es Girard un vehiculo sobre el que proponer una propuesta de ética del marketing especifica y
alternativa a las que se manejan habitualmente. Este hecho permite ciertas licencias con algunos
conceptos y matizaciones para los que la traduccion supondria una dificultad que lleva a la
confusion, pero que no es nuestro caso.

28 En alguno de sus libros, Girard dira que también le ha perjudicado enormemente su
conversion al cristianismo que le ha acarreado el rechazo de una parte de la comunidad
académica que no ha entendido que su conversion es fruto de su proyecto intelectual y no al
reves.

288 GIRARD, R. (2006). Los origenes de la cultura: conversaciones con Pierpaolo Antonello y
Jo&o Cezar de Castro Rocha. Madrid: Trotta. P. 28.
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6.4. El pensamiento de René Girard

A Girard le interesa lo invariante, aquello que es comun a todo hombre; en toda
su historia. Debajo de todas las variantes culturales existe un ser hombre que es comun
y permanente a todo hombre. Girard ofrece una vision “omnicomprensiva’ de la cultura

y el comportamiento humano segtin José Marfa Carabante.?®’

René Girard, entiende como Aristdteles en su Poética que, “El hombre se

diferencia de los animales en que es el ser que mas tiende a imitar 2%

Lo que equivale a que en el hombre se encuentra un sustrato imitativo del que
es dificil escapar. Pero Girard establecera una distincion importante: nuestro deseo
surge siempre de la imitacion del deseo del otro tomado como modelo. Aquello que se
desea no es lo que el otro posee, sino aquello que el otro desea (aunque finalmente se
produzca un deseo metafisico de sustitucion). Por tanto, el yo y el tu aspiran a un mismo
deseo que ha sido copiado y referenciado desde la posicion de aquel que miméticamente
aspira a lo mismo que el otro. Una imitacion de deseo que tendrd enormes
consecuencias tanto por la motivacién como por la rivalidad. El otro se convierte en
modelo y rival. Una dualidad que impregnara todo de conflicto y que tiene importantes
consecuencias, por ejemplo, en relacion con las estrategias de comunicacion y
marketing, que incitan a la imitacion explotando este deseo mimético y que nos indican

la pervivencia de este comportamiento en la sociedades actuales.

La teoria mimética de René Girard se remonta a los origenes de la especie
humana y la sitia como fuente de la cultura que nos define. Apunta que la cultura tiene
su origen, justamente, en las religiones como estructura con la que resolver la rivalidad
mimética. Para ello, argumenta, la escalada de violencia se produce por el deseo
mimeético, por la voluntad de desear lo mismo que el otro desea. Es una violencia
contagiosa y colectiva. Esta escalada se produce por un intercambio de posiciones en
los que ambos deseantes aspiran a un mismo deseo y pugnan por conseguirlo. La
violencia que esta pugna genera se contagia de manera que se va incrementando la
escala de la misma por alcanzar el objetivo. Una pugna que llega a convertirse en una

rivalidad ontoldgica, en una mimesis de apropiacién del otro.

287 CARABANTE, J. M. (2010) “De la victima sacrifical al Apocalipsis. Los temas fundamentales
de la obra de René Girard”, Nueva revista, N° 130.
288 ARISTOTELES. Poética. Madrid: Editorial Gredos, (48b, 6-7).
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Desde un punto de vista de la mercadotecnia contemporanea nos encontrariamos
en una situacién de alza de la demanda sin valor real por los conceptos aspiracionales
asociados a los productos o las marcas. Algo que tiene que ver también con la
generacion de modas; y en cierta medida con elevacion de categoria de productos —lo
que lleva aparejada 0 no, segun la estrategia de las compaiiias el alza de precios-,

motivado por una concepcion ansiosa del producto, en pugna con otros consumidores.

La violencia de la rivalidad mimética se aplaca con el chivo expiatorio. Canaliza
esa violencia colectiva sobre un solo individuo de manera que se evita la
autodestruccion de la comunidad que ha entrado en una situacion de rivalidad mimética
y permite restituir el orden preestablecido. Gracias a ello, los grupos sociales primitivos
perduran —desconocemos si aquellos que no perduraron fue justamente por falta de

chivo expiatorio- y evitan su autodestruccion.

Hoy el deseo mimético se aplacaria mas que por el desaforado consumismo, por
los chivos expiatorios contemporaneos, cuyo sacrificio es mas moral que fisico; de
reputacion o de desgaste. Aquellos a los que se los sefiala como culpables de los males
de una sociedad, ya sean individuos o colectivos que pueden ser tan diversos como los
gays en unas comunidades sociales, los bancos, los mercados, la casta o la Iglesia
Catdlica en otras; 0 en un &mbito mas cercano, los jefes que nos limitan, los hijos que se
convierten en una carga, los comparieros de trabajo que triunfan desde su mediocridad o
cualquiera que es lapidado virtualmente desde las redes sociales; no importa. Lo que
importa es que se busca un culpable de la totalidad de los males. Ni que decir tiene que
fendmenos como el terrorismo, el yihadismo y otros comportamientos similares tienen
su explicacion también desde el punto de vista del chivo expiatorio. EI problema es que
los sacrificios —simbdlicos- no sacian al hombre, que de nuevo se adentra en su espiral
de violencia, ansiedad y desconsuelo existencial. EI consumo podria ser visto, en ese
sentido, como parte del ritual mimético ya sea impulsado por la mediacién externa que
en términos marketinianos se denomina “influencers” (famosos, bloggeros,
“instagramers”, “youtubers”, de evidente auge en la actualidad) o mediante la mimesis
de apropiacién frente a lo que el préjimo desea, de manera que se acaba, no ya deseando
lo que el otro tiene, sino lo que el otro es. Ello, evidentemente, afecta a la identidad,
puesto que la determina y la hace fluctuante, ligera, liquida como vimos en Bauman. Mi
identidad acaba por convertirse en la del otro; el hombre se convierte en preso del otro,

en rehén del otro como diria el existencialismo. Mas que I'enfer c'est I'autre, diriamos al
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ser yo los otros, o querer serlo a toda costa —y aun a costa de mi propia identidad— yo

soy un infierno o el infierno, para mi y para los otros.

Y es desde esta identidad quebrada desde la que se produce el consumo. Pero es
tan efimero su aplacamiento que surgen nuevamente nuevos deseos que hay que

satisfacer. En una rueda que no tiene fin.

René Girard encuentra en la literatura mitica y en parte de los textos biblicos una
base literaria que refleja claramente este proceso (como ya habia descubierto en la
literatura roméntica y en los clasicos como Shakespeare o Cervantes). Sera pues, en esta
estructuracion de aplacamiento del deseo mimético cuando naceran las religiones. Por
tanto, las religiones —presentes en todos los grupos humanos sin importar el lugar o el
aislamiento- son el origen de la cultura y no una derivada de ésta, entendiendo por

cultura la construccion simbdlica y desarrollo tecnoldgico del hombre.

Finalmente para René Girard todo este proceso quedara desenmascarado por el
cristianismo que pondra en evidencia la injusticia para con la victima propiciatoria —el
chivo expiatorio- al convertirse Jesucristo mismo en dicho chivo, elevando asi la
categoria de victima inocente al centro del pensamiento y ofreciendo una nueva vision
al mundo, donde las victimas ya no son olvidadas, sino justamente el centro de nuestra

construccion ética.

Lo que observa Girard como reiterado en la literatura, que se produce un deseo
mimético entre los protagonistas de las novelas (de cualquier ficcion), quiere
comprobarlo si se da también entre los hombres. Para ello establece una genealogia del
deseo —que se pensaba previamente como subjetivo e independiente-. Para Girard el
deseo se constituye en el hombre en la medida en que se ve en el espejo del otro hasta el
punto que desaparece el objeto y triunfa la rivalidad. Lo resumira en la siguiente frase
presente en uno de sus libros: “Escribir una historia del deseo a través de un recorrido

. . ’ 1)289
por las grandes obras literarias...jeso era lo que realmente queria hacer!

La obra de Girard supone toda una fuente de riqueza para el pensamiento
contemporaneo, tal y como resume Angel Barahona en su obituario tras su reciente

fallecimiento:

29 GIRARD, R. (2006). Los origenes de la cultura: conversaciones con Pierpaolo Antonello y
Jodo Cezar de Castro Rocha. Madrid: Trotta. P. 30.
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“La importancia del pensamiento girardiano queda expresada en el poso que ha
dejado en la critica literaria (una nueva forma de ver la literatura), en la psicologia (un
concepto olvidado que adquiere una relevancia creciente: la mimesis), en la sociologia
(es una tesis genial y original sobre el conflicto humano), en la filosofia politica (un
nuevo modo de entender el mundo y las relaciones internacionales); en la biologia (con
la aportacion de Rizzolatti y Gallese inspirados en Girard de uno de los
descubrimientos de la biologia mas importantes de los ultimos tiempos: las neuronas
espejo, que merecieron el Premio Principe de Asturias a la Investigacion); en la
filosofia (el lenguaje esconde modos de rivalidad, expiacién, muy prosaicos que son
puestos en evidencia en el marxismo —paradigma del pensamiento- y en el
estructuralismo y postmodernismo, que velan lo que de expiatorio hay en ellos), en la
teologia (el concepto central del sacrificio y su nueva interpretacion presenta una
verdadera revolucién en la fenomenologia de las religiones y el dialogo interreligioso
tan urgente en los tiempos que corren) y por ultimo, en la premonicion interdisciplinar
de aplicar la mimesis y el mecanismo del chivo expiatorio al anélisis de una sociedad
de masas hiperviolenta. **°

Aplicacion que en el caso del consumo estamos realizando en esta propuesta

investigadora.

6.4.1. El mecanismo mimético

El mecanismo mimeético es el proceso por el cual se desencadena todo el proceso

mimético y su resolucion, y cuenta con 4 fases:

l. Deseo mimético
. Rivalidad mimética
II. Crisis mimética o sacrificial
V. Resolucion mediante chivo expiatorio

. Deseo mimético

El deseo mimético no hace referencia al apetito —al hambre o al sexo- que tiene
un sentido bioldgico, sino que entra en juego la imitacion de un modelo. Una distincion

que también suele ser aplicada a la diferenciacion entre necesidades y deseos.

El conflicto se produce en la cercania, aunque puede darse una mediacion
externa en algunos casos. Y se produce un efecto de reciprocidad. Deseo los deseos del
otro y el otro desea, a su vez, los mios. Hasta el punto que la rivalidad sustituye el

objeto de deseo y se convierte Unicamente en un derrotar al contrario. Alcanzar el deseo

2% BARAHONA, A. René Girard, 1923-2015, visto en http://www.angelfilosofia.es/ el

12/01/2016.
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del otro que ahora es el mio antes que el otro alcance el mio. De manera que los rivales

se van volviendo idénticos entre si. Se produce una indiferenciacion.

En términos de consumo el deseo mimético es una hipotesis de absoluta
actualidad. Hoy, los habitantes de las sociedades capitalistas desarrolladas pensamos
que estamos en una posicion individualista respecto al deseo, como si éste se
desarrollara sin influencias ajenas, hasta el punto de creer que el deseo, nuestro deseo, el
deseo en definitiva, es de cada individuo, sin influencia alguna; un deseo auténomo, la
expresion de nuestra identidad, aquello que nos define. Si asi fuera, la realidad es que
siempre deseariamos las mismas cosas, cuando lo cierto es que los deseos se suceden a
una velocidad impresionante y con gran variedad de temas y objetos. Curiosamente en
vez de diferenciarnos esto nos homogeniza. Al igual que la indiferenciacion que se
produce en el chivo expiatorio —y que veremos mas adelante- el hombre contemporaneo
pasa a ser uno mas, casi igual, en cuanto a deseos y aspiraciones que el resto de la
hombres. Algo que en términos de marketing viene identificado por el proceso de
segmentacion mediante el cual se crean productos y servicios orientados a grupos de
personas homogéneos con aspiraciones similares con volumen suficiente para realizar la

inversion, capacidad de compra y acceso comunicativo a los mismos.

Mimesis e imitacion

Para Girard la imitacion como tal no es mala, ya que es la base del aprendizaje —
por ejemplo en los bebés- por lo que es necesario realizar una diferenciacion entre
mimesis e imitacion. La gran diferencia entre ambas se encuentra en el nivel de
conciencia del individuo sobre lo que se imita. En este deseo mediado por el otro
individuo se producia una mimesis de relacion, en el que el otro podia llegar a
convertirse en un obstaculo y por tanto desencadenar la violencia que olvida el objeto
fruto de la rivalidad mimética. La imitacion no siempre comporta deseo mientras que en
la mimesis hay una voluntad de apropiacion. Ahi radica la gran diferencia entre ambos
conceptos. Por ejemplo la imitacién del nifio hacia el padre es de aprendizaje mientras

gue la mimesis con otros nifios de su edad es de rivalidad.

Por tanto, para Girard no existe lo que podria decirse un deseo “auténtico” sino
que todo deseo es mediado, basado en una mimesis originaria que desencadena una

rivalidad mimética.
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Girard establece una diferenciacion oportuna entre ambos conceptos, aun cuando
en ocasiones se utilizan indistintamente. Aclararg, “Yo utilizo las dos palabras, pero no
indistintamente. En el mimetismo hay un menor grado de conciencia, y en la imitacion
la conciencia es mayor ”. Y profundiza todavia mas: “No quiero caer en el exceso —y
uno se arriesga a eso cuando identifica el mimetismo del deseo- de definir toda
imitacion como deseo, que es lo que, en definitiva ha hecho el siglo XX. Es lo que hizo

Freud. 2%

Su teoria tiene la singularidad de establecer que en la imitacion se puede
producir una mimesis de apropiacion, una rivalidad mimética, que serd, a la postre, la

singularidad de su teoria.

Existe también la imitacion cultural, aquella en la que el individuo se comporta
como deben comportarse los de su cultura. En ese sentido, aunque no haya rivalidad, no
deja de haber mimesis de apropiacion. Con ello Girard quiere dejar claro que no hay
una distincion entre mimesis cultural y mimesis de apropiacion. Lo que no implica que
haya rivalidad: si un individuo en cierta manera copia algunas formas y modales de otro

individuo no desencadena rivalidad si no hay objeto de deseo compartido.
Existirian dos tipos de mimesis:

e Mimesis de imitacién: en la tradicion de la estética griega por ejemplo.

e Mimesis de apropiacion.: conflictiva.

En Girard no aparece del todo claro si es posible la imitacién sin deseo y el
deseo sin imitacion. Segun afirma Agustin Moreno, la mimesis de apropiacion o
adquisicién, propicia, aunque no necesariamente bajo forma del deseo, la rivalidad o
conflicto mimético. Es decir, que podemos estar ante situaciones de rivalidad mimética
sin que medie el deseo, tanto en animales como en humanos, aunque el deseo la
potenciaria, confiriéndoles muchas formas distintas. Para Girard: “Aunque pueda haber
imitacion sin deseo, no hay deseo sensu estricto si no hay imitacion o mediacion de uno

0 mas modelos, incluyendo los modelos socioculturales. "%

Sin embargo, tampoco todo deseo es mimético. Dice Alain Boyer

#1 GIRARD, R. (2006). Los origenes de la cultura: conversaciones con Pierpaolo Antonello y
Jo&o Cezar de Castro Rocha. Madrid: Trotta. 55.

%2 FERNANDEZ, A. M. (2013). La evaluacion de la modernidad en la teoria mimética de René
Girard: deseo, violencia, religién y libertad. Tesis. Granada: Editorial de la Universidad de
Granada. P. 140.
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“Me parece dificil en efecto decir que todo comportamiento deseante es y s6lo
es mimético: ¢toda mujer solo es deseable por ser deseada por otro? Excepto para
jugar sobre el sentido de la palabra “deseo” no creo que se pueda sostener facilmente
una tesis tan radical que no tenga en cuenta esto: un objeto es aun mas deseable por la
razon de que €l es deseado, a condicion de que sea en si bastante deseable”.

El propio Girard hace algunas matizaciones a su tesis como el amor de los
padres a los hijos donde no ve posibilidad de deseo mimético. Y es que de todo ello
surge una objecion al deseo mimético: es que si uno desea lo que el otro desea; uno de
ambos ha empezado a desear sobre algo que ningun otro ha deseado antes. Es decir, que
existe un primer deseo “puro” no mediatizado por el deseo ajeno. Por mucho que el
origen sea un tercero. En algun momento, en algun punto de la historia necesariamente

ha tenido que haber un primer deseo, en cuanto primero, no imitativo, sino originario.

Il. Rivalidad mimética

Ciertamente hay una cierta conciencia sobre la rivalidad mimética incluso antes
de que la teoria fuera desarrollada, como apunta el propio Girard en relacion con San
Agustin quien en sus Confesiones afirma “Yo mismo he podido ver y constatar la
envidia experimentada por un nifio muy pequefio: aun no hablaba y ya lanzaba negras

miradas a su hermano de leche 2%,

La rivalidad mimética supone un cambio en el rol de relaciones entre los dos
individuos que aspiran a un mismo deseo. Pasan de ser modelo a rival. Y un rival
normalmente cercano. No es rival aquel cuya vida es demasiado ajena a la nuestra, sino
aquel con el que nos podemos identificar, aquel con el que competimos. La rivalidad
mimeética supone, en cierta medida, aunque no exclusivamente, un reflejo de envidia. En
términos de consumo, podria definirse como la pugna por un mismo reconocimiento
social, pero no s6lo. Es mas interno. Mas identitario; porque es un deseo ontol6gico, un
deseo de ser otro. No se trata de conseguir las mismas cosas que el otro consigue, sino
de situarnos en su mismo plano de reconocimiento, de obtencion de las mismas metas,
de su ser en la historia. Se tiene como rival al projimo. Ese es el gran rival. No aquel
lejano y desconocido, sino aquel al que podemos sustituir, aquel que podriamos ser,

aquel que ocupa el espacio que nosotros podriamos ocupar.

2% SAN AGUSTIN (1999) Confesiones. Madrid: Alianza. Cita tomada del libro de René Girard,
Los origenes de la cultura. Trotta, (2006).
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II. Crisis mimética o sacrificial

Para solventar esta crisis los hombres en conflicto se unen para odiar a una
tercera victima. Se produce una mimesis de reconciliacion. Con la crisis sacrificial en el
chivo expiatorio se salva la comunidad de una escalada de violencias. Estudiando los
mitos nos damos cuenta de que las victimas son con frecuencia personajes invalidos,
seres con alguna limitacion o minusvalia, individuos ajenos a la comunidad. La
situacion sacrificial por tanto tiene como objetivo engafiar a la violencia y para ello se
usa la mediacion. En ese sentido cabe entender el uso de animales u hombres como

chivos expiatorios.

La venganza es un proceso inagotable, cada venganza tiene como consecuencia
una nueva venganza inversa, hasta la destruccion. En las sociedades primitivas no
existia el concepto de derecho ni de justicia, aunque ciertamente la justicia contiene
ciertos restos de sacrificio en el sentido de aplacamiento de venganza por parte de las
victimas frente al culpable. El sistema judicial racionaliza la venganza para evitar

nuevos brotes, ya que reposa en una autoridad judicial soberana.

Aqui entra en juego un concepto nuevo. ;Por qué una victima “inocente” por su
pureza es escogida? Y debe ser pura porque si fuera contaminada, lo contaminado se
contagiaria. La impureza tiene que ver con la sangre. De ahi la consideracion de
impuras, por ejemplo, a las mujeres en el momento de la menstruacion. También la
conexion entre el sexo y la violencia. No sélo la fisica, rapto, violaciones, etc, sino la
sustitutiva cuando no se tiene a la persona deseada. Es importante por tanto su inocencia

y SU pureza: inocente para unir, pura para no contaminar.

Pero tiene que haber una cierta vinculacion entre la victima y la comunidad. Las
tragedias griegas expresan todo el proceso. Esquilo, Séfocles, Euripides narran ciertas
crisis sacrificiales: la pérdida de la diferencia impura y la pura, y como se expande la
violencia. La indiferenciacion se produce por la colectividad. Por ejemplo, en la
lapidacion como resto de una accion violenta colectiva y por tanto heredera de un
caracter ritual. Es una manera de unir una comunidad. En el Levitico se explica el
procedimiento: primero los testigos lanzan la piedra y luego se unen los demas. El
objetivo de la indiferenciacion es permitir la elecciéon de cualquiera como culpable y
transformarlo, y tratarlo como alguien especial hasta que se desencadena toda la
violencia contra él sin que haya conciencia de culpa en esa injusticia y se actue de modo
colectivo, unido, ritual.
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V. Resolucion mediante el chivo expiatorio

El chivo expiatorio permite cerrar el proceso de violencia ascendente de manera
que éste concluye. En el mundo arcaico la victima propiciatoria adquiere una
significacion doble: se la trata como si fuera casi una divinidad durante el proceso
preparatorio que puede durar hasta afios en algunos casos, hasta el momento en que
colectivamente se la elimina y se descarga sobre ella toda la violencia acumulada. Con
la violencia descargada en el chivo expiatorio se produce una catarsis, una purificacién

y la sociedad se vuelve de nuevo estable.

Para Girard, por tanto, el chivo expiatorio supone la posibilidad de la
permanencia de una sociedad y una cultura. Se trata de un rito muy habitual en todas las
religiones primitivas, mediante el cual se trata de apaciguar la colera de los dioses vy, al
mismo tiempo, de poner a prueba la devocion y el sacrificio de los creyentes
obligandoles a participar conjuntamente en el sacrificio ritual, a ‘hacerse complices’.
Solo ofreciendo un chivo expiatorio, una victima inocente, se logra detener el ciclo de
agresion y de venganzas interminables a que nos conduce el deseo mimético. El
sacrificio en comun de una victima inocente (y especialmente de un cierto precio, o de
un cierto prestigio) crea comunidad. La sola acusacion crea la victima y la masacre
compartida resulta inevitable porque la acusacion se convierte en eficaz mediante el

solo hecho de pronunciarse.

La cultura hebrea trasmitida en la Biblia toma conciencia del deseo mimético.
Primero expone — en algunos casos como mitos- en Adan y Eva, Cain y Abel, algunos
de esos procesos, también en el caso de Abraham e Isaac, Jacob y Esau, etc...De hecho,
los diez mandamientos pueden entenderse como una prevencion contra el deseo

mimético, como por ejemplo demuestra el ultimo de todos.

El cristianismo, con su inseparable sustrato judio, revela la inocencia de las
victimas. Las libera incluso de esa sensacion de culpa tan propia de aquel que es
acusado, aunque sea injustamente, que se expresa en ocasiones con una aceptacion
resignada del tipo: “algo habré hecho para merecerme esto”. El cristianismo revela, a
los que no eran conscientes de ello, la tremenda injusticia del proceso sacrificial,

incluso la inutilidad del mismo y de los chivos expiatorios hasta con animales. Ese
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“Padre, perdonalos porgue no saben lo que hacen” pronunciado por Jesucristo tiene un

componente literal al considerar la falta de conciencia con la injusticia de sus actos.

Para Girard es la defensa del débil lo que da fuerza al cristianismo para aplacar a
la masa violenta de la sociedad, para ver con claridad la fuerza del deseo mimético que
subyace en todo hombre, para revelar la injusticia de las victimas propiciatorias. Si el
pensamiento cristiano no hubiera llegado a la humanidad las sociedades seguirian
posicionandose al lado del poderoso, del que dictamina quién debe morir, del nazismo
en suma como modelo contemporaneo de violencia mimética. Ademas, el cristianismo
tiene otra virtud y es que ofrece una nueva “mimesis” una imitacién que contribuye a
mejorar la humanidad: la imitacion del propio Cristo como modelo o de aquellos que
imitan, a su vez, a Cristo. Algo asi como: si hay un deseo que debas desear, es el deseo
de Jesucristo de construir el Reino de Dios. Sin embargo, Girard es bastante escéptico
con las posibilidades del cristianismo frente a la fuerza mimética del hombre. Girard
considera al hombre esencialmente violento y por tanto incapaz de hacer frente a ese
deseo mimético; de ganar la batalla. De ahi la presencia del ultimo libro del Apocalipsis

como reflejo del fracaso del proyecto de Cristo para el mundo.

6.4.2. El deseo mimético

René Girard inicia su primera reflexion sobre el deseo en su libro Mentira
Romantica y verdad novelesca, concepto que evolucionard en sus siguientes libros.
Girard comienza su busqueda de la existencia del deseo mimético, no por la
comprobacion empirica de la realidad, sino por el reflejo en la literatura. La reiterada
presencia de cuestiones relativas al deseo mimético le hace sospechar de una presencia
real mas alla de la propia ficcion. Para ello desentrafia algunos textos que resultan

claves para su comprension. Entre otros, adquiere especial importancia El Quijote.

El deseo y la mimesis constituyen, en realidad, una de las motivaciones de la
accion humana, sino su motivo principal. Y gracias al deseo, los hombres se ven
reflejados en otros hombres, actdan en funcion de los otros, de forma que se conforman
como seres sociales. Y Girard emprende este empefio y por esta via porque “nuestro

principio fundamental es que ningtin fenémeno humano es realmente lo que parece.”*

294 GIRARD, R. (2009). La anorexia y el deseo mimético. Barcelona: Marbot ediciones. P. 10.
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(Sin dicha sociabilidad seria imposible pensar en fendmenos como la moda. De lo que

se deduce que el hombre no es un ente aislado, sino en permanente relacion.)

El deseo es el punto que compartimos con los animales y que nos separa de
éstos. Pero no toda imitacion implica deseo, solo aquellas que refieren al deseo
desembocan en conflicto. El deseo mimético se da en todos los seres humanos, segun
Girard, aunque no todos lo llevan hasta el extremo patolégico como sucede con la
anorexia, por ejemplo, o con ciertos halcones financieros capaces de anteponer su

codicia sobre cualquier otra cosa solo por rivalidad mimética.

“Todos nosotros nos comparamos con los otros, todos nosotros incurrimos en

rivalidad mimética, pero no todo el mundo lleva esta tendencia hasta el limite de lo

patolégico 2%

De lo que se deducen unas caracteristicas comunes a todo deseo mimético.

a) Todo deseo es mediado. (Hay un mediador que incita al deseo de

aquello que él mismo desea)

Comienza su obra Girard con una declaracion de intenciones: “Don Quijote ha
renunciado, a favor de Amadis, a la prerrogativa fundamental del individuo: ya no
elige los objetos de su deseo; es Amadis quien debe elegir por él.”%*® EI modelo de
imitacion es el “mediador”. Esta serd una de las claves de su concepto. Que en todo
deseo existe un mediador que sera “puerta de acceso” al deseo. Por eso,

“Para que un vanidoso desee un objeto basta con convencerle de que este objeto

ya es deseado por un tercero que tenga un cierto prestigio. En tal caso, el mediador es

un rival, suscitado fundamentalmente por la vanidad, que, por decirlo de algin modo,

ha reclamado su existencia de rival antes de exigir su derrota 2%

Llama la atencion en esta primera definicion del deseo mimético que Girard
establezca una cierta necesidad de vanidad para que se produzca el deseo mimético.
Dicha vanidad desaparecera de su concepto en los siguientes libros. EI deseo mimético
se producira en todo ser humano, sin necesidad de que sea vanidoso. De hecho, en el

mismo libro, un poco mas adelante dira: “En el ultimo Stendhal ya no existe deseo

% 0p. CIT. P. 86.
2% GIRARD, R. (1985). Mentira romantica y verdad novelesca. Barcelona: Anagrama. P. 9.
27 Op. CIT. Pp. 14-15.
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espontaneo. Cualquier deseo “psicologico” es andlisis de la vanidad, es decir,

revelacion del deseo triangular.”*®

Explicard Girard, en el breve libro dedicado al sacrificio el proceso de forma
muy concisa:

“A diferencia de los simples apetitos, el deseo es un fendmeno social que se
inicia con un deseo previamente existente, el deseo mayoritario, por ejemplo el de un

individuo que tomamos como “modelo”, si ni si quiera darnos cuenta, porque lo
. . 1,299
admiramos, porque todo el mundo lo admira...

b) Necesidad de relacion

Hablaremos de mediacion externa cuando la distancia es suficiente para que las
dos esferas de posibilidades, cuyos respectivos centros ocupan el mediador y el sujeto,
no entren en contacto. Hablaremos de mediacion interna cuando esta misma distancia es
suficientemente reducida como para que las dos esferas penetren, mas o menos
profundamente la una en la otra.

“No, es evidentemente, el espacio fisico lo que mide la distancia entre el

mediador y el sujeto deseante. Aunque la lejania geografica pueda constituir un factor,
la distancia entre el mediador y el sujeto es fundamentalmente espiritual. ”” 3

En términos de consumo hablariamos, por tanto, de dos tipos de mediadores,
aquellos que representan el arquetipo de mis posibilidades y que queda reflejado en la
publicidad y que serian los de la mediacion externa (como citamos al principio de este
capitulo y que van desde famosos, bloggers, youtubers, instagramers e influencers de
todo tipo) y otro mucho més cercano, mucho mas igual a mi; mi vecino, mi compafiero
de trabajo, mi primo... Cuyos deseos de compra se me transfieren.

“Si por ejemplo, mi actor de cine preferido —convertido en mi modelo- y yo
vivimos en lugares y medios distintos, el conflicto directo entre €l y yo es imposible,
pero en cambio, si vivo en el mismo medio que mi modelo, si éste es verdaderamente mi
projimo, mi “proximo”, mi vecino, entonces sus objetos propios si que son realmente
accesibles para mi, y por consiguiente, surge la rivalidad”. *** Y en el libro sobre la

anorexia, afadira: “los modelos de los jovenes refuerzan la autoridad de los modelos
colectivos que proporcionan los medios, Hollywood y la television.”3%

% Op. CIT. P. 26.

% GIRARD, R. (2012). El sacrificio. Madrid: Encuentro. P. 39.

%% GIRARD, R. (1985). Mentira romantica y verdad novelesca. Barcelona: Anagrama.

%% GIRARD, R. (2006). Los origenes de la cultura: conversaciones con Pierpaolo Antonello y
Jodo Cezar de Castro Rocha. Madrid: Trotta. P. 52.

%92 GIRARD, R. (2009). La anorexia y el deseo mimético. Barcelona: Marbot ediciones. P. 12.
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En esto encontrara Girard que el Levitico refrenda su tesis. EI mandamiento que
hace referencia al deseo no lo hace en abstracto, sino en relacion con aquello que hay
proximidad, que existe contacto, que hay mediacion.

“No codiciaras la casa de tu préjimo; no codiciards su mujer, ni su siervo, ni su
criada, ni su toro, ni su asno, ni nada de lo que a tu préjimo pertenece 3%,

Ese “ni cosa alguna de tu prdjimo” condensa en si mismo toda la fuerza del
deseo mimeético, el deseo de alcanzar los deseos que el vecino, el projimo, ha alcanzado.
Para Girard este décimo mandamiento es clave. No es una prohibicion de una accion,
sino que es una prohibicién sobre el deseo y no lo es sobre el deseo general, sino sobre
el deseo concreto, el deseo de lo que tiene el prdjimo.

“El décimo mandamiento tiene que referirse a un deseo comun a todos los
hombres, al deseo por antonomasia”. (...) “Si los individuos se muestran naturalmente
inclinados a desear lo que el préjimo posee, o, incluso, tan sélo desea, en el interior de
los grupos humanos ha de existir una tendencia muy fuerte a los conflictos de rivalidad.

Y si esa tendencia no se viera contrarrestada, amenazaria de modo permanente la
armonia de todas las comunidades, e incluso su supervivencia. %%

Al respecto, Girard, ademas puntualiza que el término hebreo traducido por
codicia, significa simplemente desear. Y que con €l se designa el deseo de Eva por el
fruto prohibido, el deseo que condujo al pecado original. Por tanto, el legislador que
prohibe el deseo de los bienes del préjimo se esfuerza por resolver el problema ndmero

uno de toda comunidad humana: la violencia interna.

“Este mandamiento prohibe el deseo mimético de modo totalmente explicito.
Este mandamiento empieza a enumerar los objetos que no deben ser deseados, pero
pronto se detiene, dado que completar semejante empresa se revela imposible. De
hecho, para no omitir nada, basta con mencionar un denominador comdn: se trata de
todo objeto de deseo que pertenezca a tu préjimo (tu “proximo”), a tu vecino. Y al
prohibirnos desear cualquier cosa que pertenezca al “proximo” o al projimo, lo que
hace el ultimo mandamiento es prohibir el deseo mimético. Este Gltimo mandamiento de
la Ley de Dios es la prohibicién esencial, la que las resume todas. Si esta prohibicion
puede ser respetada, las anteriores no supondran ningtn problema.”*%

c) El deseo ontoldgico/metafisico

303 BIBLIA DE JERUSALEN (1984). Exodo: 20,17.

%% GIRARD, R. (2012). Veo a Satan caer como el relampago. Barcelona: Anagrama. P. 25.

%% GIRARD, R. (2006). Los origenes de la cultura: conversaciones con Pierpaolo Antonello y
Jo&o Cezar de Castro Rocha. Madrid: Trotta. P. 60.
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“El deseo segun el Otro es siempre el deseo de ser Otro. Sélo hay un Unico
deseo metafisico pero los deseos concretos que concretan este deseo primordial varian
hasta el infinito .

De lo que se trata, como ya hemos visto no es de poseer lo que el otro posee,
sino de convertirse en el otro, de acabar siendo el otro, de manera que “el deseo se va
haciendo mas intenso a media que el mediador se aproxima al sujeto deseante”. A
medida que en el deseo aumenta el papel de la metafisica, disminuye el papel de la
fisica. Cuanto mas se acerca el mediador, mas intensa se hace la pasion y mas se vacia
el objeto de valor concreto. De manera que se produce un proceso de traslacion del
deseo del objeto al deseo del mediador; un proceso eminentemente contagioso.

“El deseo metafisico siempre es contagioso. Va siéndolo cada vez mas a medida
que el mediador se aproxima al héroe. En el fondo contagio y aproximacion constituyen
un unico e idéntico fendmeno. En el universo de la mediacion, el contagio es tan
general cualquier individuo puede convertirse en mediador de su vecino sin entender el
papel que esta a punto de jugar. Mediador sin saberlo, es posible que este individuo sea

incapaz de desear espontdneamente por su cuenta. Asi pues, se sentira tentado a copiar
la copia de su propio deseo 3.

La imitacion es tal que uno puede llegar a imitarse a si mismo sin saberlo:
imitando a quien le imita. Es un proceso circular donde es dificil establecer en qué
punto se da el origen del proceso y donde la consecucion del mismo; quién imita a
quién, quién es el origen y quien el seguidor. Todo se contagia. Todo se mezcla, en un

proceso en el que:

“Cada cual imita al otro a la vez que afirma la prioridad y la anterioridad de
su propio deseo”. De tal manera que “cuanto mas intenso es el odio, mas nos aproxima
al execrado rival. Todo lo que sugiere a uno, lo sugiere igualmente al otro, incluido el
deseo de diferenciarse a cualquier precio ”.

d) Deseo y rivalidad

Como hemos visto, “a media que el mediador se aproxima, su papel crece y el
del objeto disminuye ”. El objeto no es mas que un medio de alcanzar al mediador.*®” El
chivo expiatorio es un sustantivo, pero también hace referencia al proceso de
victimizacion, aquel que convierte en victima a un inocente al que se le castiga por los
pecados colectivos de otros. La violencia y la rivalidad no seria entonces algo

excepcional en el ser humano, sino constitutivo de su ser.

% Op. CIT. P. 79.
%7 Girard, explicara en la pagina 53 del mismo libro que Proust compara este deseo atroz de ser
el Otro con la sed.
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“La paradoja del ciclo mimético es que los hombres casi nunca puede compartir
pacificamente un objeto que todos desean, pero les es siempre posible compartir un
enemigo que todos odian, puesto que ellos pueden unirse para destruirlo.””*%

Los ritos religiosos de cada cultura intentaran posteriormente evocar y repetir
este fenomeno, viendo en el sacrificio el modo de clamar la angustia colectiva. Poco
importa las causas de la crisis, en el sentido de aquello que las desencadenan, puesto
que el objeto externo que las desencadena no es mas que un motivante de la causa
interna, ontoldgica, del ser humano, en cuanto a ser humano, incapaz de no dejarse
arrastrar por el deseo mimético y de hacer frente a la violencia consustancial a su propia

condicion.

En la teoria mimética no s6lo hay un sujeto y un objeto en frente, sino también
un modelo que puede convertirse en nuestro adversario que establece un doble mensaje:
imitame pero no me imites. Es algo asi como el modelo que conforme va alcanzando
éxitos va generando rechazo en aquel que lo desea imitar.

“Al imitar su deseo, doy a mi rival la impresion de que no le faltan buenas

razones para desear lo que desea, para poseer lo que posee, con lo que la intensidad de
su deseo se duplica.”*%

Con lo que no solo se genera un ansia en el nuevo ser que desea, sino aquel que
ya habia deseado previamente ve reafirmado su deseo, de manera que lo desea con mas

intensidad, le hace mas celoso del mismo.

La espiral de deseo mimético, rivalidad, sacrificio mediante chivo expiatorio no
acaba nunca. Es un proceso en eterno retorno. Un proceso que se desencadena
constantemente conforme surge cada nuevo deseo: “Las rivalidades se retoman

siempre, pero cada vez sobre la base de un nuevo objeto y de un nuevo deseo.”

Lo que parece invariable es el mecanismo del deseo mimético. Lo que varia son
los objetos que se desean y los modelos que los desencadenan. Aunque como hemos
visto, en el proceso de rivalidad, al final, el objeto de rivalidad desaparece del conflicto
que se centra en los seres deseantes, cada vez mas mimeéticos e indiferenciados entre si,
en una escalada de conflicto que lleva a la resolucion mediante el sacrificio. Aunque
tras el sacrificio se produce la catarsis. Pero una catarsis que s6lo calma por un espacio

de tiempo el proceso que volvera a desencadenarse.

%% GIRARD, R. (1986). El chivo expiatorio. Barcelona: Anagrama. P. 193.
%% GIRARD, R. (2012). Veo a Satan caer como el relampago. Barcelona: Anagrama. P. 27.
31 GIRARD, R. (2012). El sacrificio. Madrid: Encuentro. P. 43.
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Una de las acciones que revelan la presencia del deseo mimético en el hombre se
encuentra en el esfuerzo que es necesario hacer para no dejarse influir por los demas. La
toma de conciencia de que lo que los otros desean influye en nuestros deseos y el
esfuerzo consciente que ello obliga para hacerle frente muestra que el proceso es tan
real y presente como inconsciente. La presencia del deseo ajeno es configurador de
nuestro deseo. No solo se trata de la mirada juzgadora del otro sobre nuestros deseos
(que seria méas bien el deseo de reconocimiento de Hegel) sino que lo que el otro desea
despierta en nosotros el interés por dicho objeto que es deseado por nuestro modelo;
objeto sobre el que podria haber pasado nuestra mirada sin mas interés, si no fuera por
haber sido despertada por el deseo de nuestro modelo.

“Mas alla de cierto umbral de frustracion, los antagonistas no se contentan ya
con los objetos que se disputan. Mutuamente exasperados por el obstaculo vivo, el
escandalo, que cada uno representa entonces para los demads, los “dobles” miméticos
olvidan el objeto de su discordia y se vuelven, rabiosos, unos contra otros. Cada uno

de ellos se encarniza con su rival mimético (...) Cuanto mds desean diferenciarse los

antagonistas, mas idénticos resultan. La identidad se realiza en el odio de lo
» 311

idéntico ”.
La explicacion del proceso mimético y la rivalidad que suscita es repetida por
Girard practicamente en la totalidad de sus libros. A veces con més detalle, otras con
menos, pero en cualquier caso, desgrana el proceso para que se comprenda claramente.
“Al imitar el deseo de mi hermano, yo deseo lo que él desea, ambos nos
impedimos mutuamente satisfacer nuestro deseo comun. Cuanto mas aumenta la
resistencia por una y otra parte, mas se refuerza el deseo, mas se convierte en

obstaculo el modelo, mas se convierte el modelo en obstaculo, hasta el punto en que, a
fin de cuentas, el deseo sélo se interesa por lo que lo obstaculiza .32

Respecto a la rivalidad y la violencia que genera, Girard advierte que la
violencia no se produce como violencia concebida, sino como consecuencia de la
rivalidad. Ninguna forma de violencia se desarrolla pensandose a si misma como
violencia, como agresion.

“El hombre es por esencia competitivo y propenso a la rivalidad. Quiere ser
mejor que el vecino y, por ello, compite con él. La inteligencia humana, el espiritu de
iniciativa, es sustancialmente competicion. Y asi puede tener un gran valor, y lo

sabemos bien. Pero se convierte en violencia cuando el nivel de la competicion crece
hasta desembocar en rivalidad destructiva. 3

311 GIRARD, R. (2012). Veo a Satan caer como el relampago. Barcelona: Anagrama. P. 41.
312 GIRARD, R. (1986). El chivo expiatorio. Barcelona: Anagrama. P. 173.
13 GIRARD, R. y VATTIMO, G. (2011). ;Verdad o fe débil? Barcelona: Paidés. P. 82.
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El deseo mimético entonces es también fuente de creatividad, es competicion y
por tanto, raiz de mejora, sustancia para la superacion. Tiene un cariz positivo. Supone
no siempre un conflicto o si se prefiere, no un conflicto violento, sino generador de

mejora.

e) Deseo y sacrificio

En el mecanismo del deseo mimético, el sacrificio del chivo expiatorio calma la
escalada de violencia y en consecuencia la autodestruccion de las comunidades donde
se desencadena. En el mundo contemporaneo se da una novedad que resulta importante
y es que “somos la primera gran civilizacién que se ha desembarazado por completo de
los sacrificios”. ** Afirmacién que repetird en alguno que otro de sus libros. “En
primer lugar, una sociedad en la que el rito ya no es nada, o casi nada. Se trata de

nuestra sociedad, la sociedad de contemporanea. %

Ello nos obliga a preguntarnos si hay alguno mecanismo sustitutorio. Si por
ejemplo, se puede establecer un paralelismo entre el proceso del mecanismo mimético
en las sociedades primitivas con sus religiones arcaicas que establecieron la formula
institucionalizada que evitaba la escalada de violencia y la nueva “religion” del mundo
contemporaneo basada en el consumo, siempre insatisfecho, que se renueva cada dia.

“Todo lo que llamamos nuestras “instituciones culturales” debe relacionarse
en sus origenes con comportamientos rituales tan pulidos por los afios que pierden sus

connotaciones religiosas y se definen entonces con relacion al tipo de “crisis” que
estan destinados a resolver.

A fuerza de repetirse, los ritos se modifican y se transforman en préacticas que
parecen elaboradas exclusivamente por la raz6n humana cuando, en realidad, se
derivan de lo religioso. Por supuesto, los ritos aparecen siempre en el momento
oportuno alli donde hay una crisis que resolver.”*!

En lo que Girard insiste es que todo deseo mimético concluye con un ritual de
sacrificio, pero con éste no termina el proceso porque empieza de nuevo en una espiral
que nunca concluye.

“Ahora bien, si las rivalidades vuelven siempre a empezar después de cada

conclusion sacrificial, no es porque el conflicto se haya extinguido mal o de forma
incompleta, sino porque siempre aparecen nuevos objetos que suscitan nuevos deseos,

31 GIRARD, R. (2012). El sacrificio. Madrid: Encuentro. P. 27.
3> GIRARD, R. (2012). Veo a Satan caer como el relampago. Barcelona: Anagrama. P. 124.
1% Op. CIT. P. 126.
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los cuales suscitan a su vez nuevas rivalidades que son calmadas finalmente a través de
nuevas intervenciones de la préactica sacrificial.”**’

No deja de resultar llamativa la similitud del proceso que desencadena el deseo
mimético en comparacion con el proceso de compra y como éste nunca llega a saciar
del todo al consumidor que se encuentra inmerso en un mismo bucle que nunca llega a
terminar. Ambos surgen de un proceso desencadenante del que nacen nuevos objetos

que desencadenan nuevos deseos.

En el proceso del sacrificio a través del chivo expiatorio en las culturas arcaicas
se produce una mimesis nueva; una alianza de todos contra la victima. Y de ahi las
lapidaciones y otros comportamientos rituales donde se contagia el odio hacia la victima
uniendo a todos los presentes que poco tiempo antes estaban divididos.

“Lo que importa, para resolver una crisis, es pasar del deseo del objeto, que
divide a los imitadores, al odio al rival, que reconcilia cuando miméticamente todos los
odios se polarizan sobre una sola victima (...) La mimesis rivalizadora y conflictiva se
transforma, esponténea y automéaticamente, en mimesis de reconciliacion. Pues si bien

los rivales no pueden entenderse acerca del objeto que todos, en comun desean, en

cambio si que se entienden maravillosamente al posicionarse contra una victima que

todos aborrecen por igual .38

De lo que deducimos que es mas facil la union social por el odio que por el
deseo. Pongamos el caso que dicho deseo fuera el de una sociedad mejor. Siempre
resulta mas facil la union para la acusacion, la critica —al poder politico, por decir un
ejemplo- que la union o la revalorizacién de un deseo auténomo por la mejora sin que

vaya contra nadie.

Girard no identificara el proceso de la rivalidad mimética con el proceso de
compra en sus textos, si como claro ejemplo de la mimesis de apropiacion. Sin
embargo, no podemos dejar de aventurarnos a afirmar que el proceso de compra no sélo
tiene un caracter de imitacion y de deseo, sino también de ritualidad, de compra en si,
de institucionalizacién saciante de ansia de felicidad y de sentido de la vida, como
manifiesta algunos ejemplos de burda publicidad que nos acompafian en los ultimos

afos.3*®

317 GIRARD, R. (2006). Los origenes de la cultura: conversaciones con Pierpaolo Antonello y
Jodo Cezar de Castro Rocha. Madrid: Trotta. P. 59.

*® Op. CIT. P. 63.

319 Sin ir mas lejos, la Gltima camparia de publicidad de la marca Mediamarkt tiene como Claim:
Ser feliz cuesta muy poco. En un clarisimos ejemplo del modelo social del consumo como
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f) Deseo, individualidad, autonomia y libertad

“Todos ellos proceden, mas o menos directamente, de esa mentira que es el
deseo espontaneo. Todos ellos defienden una misma ilusion de autonomia a la que el
hombre moderno estd apasionadamente vinculado. (...) A partir de ahora,
reservaremos el término romantico para las obras que reflejan la presencia del

mediador sin revelarla jamés y el término novelesco para las obras que revelan dicha

presencia®®.

Serda para Girard la literatura la gran accion reveladora de la presencia del deseo
mimético en la sociedad.

“Mi teoria del deseo mimético procede de textos literarios (...). Sin embargo,
esta teoria no fue elaborada en el vacio; su elaboracion fue literaria en el sentido de
que, por lo menos que yo sepa, los Unicos textos que alguna vez descubrieron el deseo
mimético y exploraron algunas de sus consecuencias son textos literarios. No estoy
hablando aqui de todos los textos literarios, de la literatura per se, sino que me refiero
a un grupo relativamente pequefio de obras. En esas obras las relaciones humanas se
ajustan al complejo proceso de estrategias y conflictos, de malentendidos vy
alucinaciones, que derivan de la naturaleza mimética del deseo humano.
Implicitamente y a veces explicitamente, esas obras revelan las leyes del deseo
mimético .3

En su concepcion, el hombre vive en la mentira romantica de creerse autbnomo
en sus decisiones. El deseo se encuentra fuertemente condicionado, ya sea por
precondiciones establecidas o por condiciones que se dan en el momento mismo de su
despertar. Girard lo corrobora: el hombre moderno vive en la ilusion de la autonomia, lo
que revela un profundo pesimismo respecto a su capacidad para tomar decisiones no

heter6nomas.

La mentira romantica de Girard hace referencia a los errores de concepcion
respecto al deseo de los pensadores herederos del romanticismo individualista que creen
que los hombres se distinguen entre quienes pueden dominar la rivalidad mimética y
quienes no, olvidando su cariz ontogenético en el hombre que imposibilita la superacion
del mimetismo. El hombre no puede vencer al deseo mimético, sera su conclusion. Es

consustancial a la persona.

fuente —fracasada- de felicidad de los seres humanos. Puede verse el anuncio en el siguiente
enlace https://www.youtube.com/watch?v=QjSuu3RSha4

30 GIRARD, R. (1985). Mentira romantica y verdad novelesca. Barcelona: Anagrama. Pp. 21-
22.

%1 GIRARD, R. (1984). Literatura, mimesis y antropologia. Barcelona: Editorial Gedisa, 1984.
P.9.
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La modernidad olvida que la tendencia natural es desear los bienes del préjimo.
El deseo no es libre como afirma la modernidad. Esta presenta el “deseo verdadero”
como el més vigoroso; asociando la intensidad del deseo con la autenticidad. La
imitacion ha sido borrada del pensamiento moderno: para destacar era preciso seguir un
modelo. Ahora ya no hay modelo a imitar. (A lo sumo hay modelos a los que admirar,
mas por las consecuencias de sus actos —fama- que por los actos y procesos en si). El
sujeto es incapaz de desear por su propia cuenta; no tiene confianza en una eleccion que
sea sblo suya. En Girard hay un cierto pesimismo existencialista pues el hombre no
puede salir de ese proceso —no puede dejar de ser un ser que imita- no puede dividirse la
humanidad entre los auténticos —como capacidad para hacer frente- y los que no.

“Estamos tanto méas abocados a sentir por nuestro préjimo una adoracion que

se transforme en odio cuanto méas desesperadamente nos adoramos a nosotros mismos,
cuanto més “individualistas” nos creemos.”*?

Y es que nuestra experiencia parece hacernos creer que nuestros deseos son
nuestros, que nos pertenecen. Algo parecido a como se siente el consumidor cuando
compra un producto —que no deja de ser estandarizado y que posee mucha gente- que lo
siente como propio, que al hacerlo suyo le parece que constituye una parte de su
personalidad, de su ser, que nadie mas lo lleva o lo consume de la forma en que él lo
consume.

“Nuestra experiencia subjetiva contradice la verdad de nuestro deseo. Cuanto
mas intenso es este deseo, mas nos parece nuestro y solamente nuestro. Pero esta
experiencia es engafiosa. No es por azar por lo que el deseo més intenso es siempre el
mas contrariado. La prueba es que, desde que deja de serlo, su intensidad disminuye.
Nadie sabe sofocar mi deseo tan eficazmente como aquel que lo inspira, desean él
mismo, al parecer diabdlicamente, el objeto que yo creo desear independientemente de
él. Cuanto mas mimético es un deseo, su intensa rivalidad convence mas al poseedor de
su “autenticidad”, al mismo tiempo que en realidad, el modelo es todopoderoso (...)
Cuando la mayor parte de nosotros los occidentales modernos pensamos en el deseo en

general y mas particularmente en nuestro propio deseo, creemos firmemente que lo
hemos elegido nosotros mismos, sin interferencia externa.”*?

Si desde los textos mas antiguos de las religiones —como sucede con los
mandamientos judios- hay una prevencion frente al deseo sobre lo ajeno es porque se
tenia claro de la condicion deseante de lo ajeno del ser humano. Por tanto hay una

predisposicion natural a desear lo que el otro desea.

%22 GIRARD, R. (2012). Veo a Satan caer como el relampago. Barcelona: Anagrama. P. 28.
323 GIRARD, R. (2012). El sacrificio. Madrid: Encuentro. Pp. 39-40.
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“Para aceptar que las prohibiciones culturales son inutiles, como repiten sin
reflexionar demasiado los demagogos de la modernidad, hay que adherirse al mas
radical individualismo, el que presupone la autonomia total de los individuos, es decir
“la autonomia de sus deseos”. Dicho de otra forma, hay que creer que los hombres se
muestran naturalmente inclinados a “no” desear los bienes del projimo (...) Si los
individuos se muestran naturalmente inclinados a desear lo que el préjimo posee, o,
incluso, tan solo desea en el interior de los grupos humanos ha de existir una
tendencia muy fuerte a los conflictos de rivalidad. Y si esa tendencia no se viera
contrarrestada, amenazaria de modo permanente la armonia de todas las comunidades,

e incluso su supervivencia ”.%%*

En definitiva, tal y como afirmard en el libro entrevista sobre el origen de la
cultura:

“La cuestion de la autenticidad existencial es importante, y no se identifica con
la cuestion de la autenticidad o inautenticidad del deseo. No existe “el deseo

auténtico”. Y aclara, “la distincion entre un deseo “auténtico” y otro “inauténtico” no

siempre carece de fundamento, pero cuando coincide con la distincion entre “yo” y

,, . 325
los otros” es mas que sospechosa”.

Algo que defendera en casi todos sus libros con mas o menos rotundidad: la
teoria mimética contradice la tesis de autonomia. Tiende a relativizar la posibilidad
misma de la introspeccion: “Descender en uno mismo es, en todo momento, encontrar
al otro, al mediador, a aquel que orienta mis deseos sin que yo sea consciente de

e||0 v.326

g) El objeto del deseo

El prestigio del mediador se comunica al objeto deseado y le confiere un valor
ilusorio. Algo que sabe muy bien la publicidad que asocia a personajes famosos algunos
productos de forma tal que adquiere un valor superior, una vinculacion de valores que
los eleva de categoria. Esto no quiere decir que uno compre un producto porgue lo use
determinado personaje. La vinculacién es mas sutil, funciona a modo de referencia,
tanto para el recuerdo (el coche que anuncia tal o cual personaje) como para dotarle una
cierta personalidad, un pequefio elemento de seguridad frente aquellos objetos sobre los

324 GIRARD, R. (2012). Veo a Satan caer como el relampago. Barcelona: Anagrama. P. 25.

%25 GIRARD, R. (2006). Los origenes de la cultura: conversaciones con Pierpaolo Antonello y
Jodo Cezar de Castro Rocha. Madrid: Trotta. P. 49.

326 GIRARD, R. (2010). Clausewitz en los extremos. Buenos Aires: Katz. P. 34.
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que no hay referencia alguna. La falta de referencia genera inseguridad, desconfianza,
falta de cotidianidad.

“El sujeto desea el objeto porque el propio rival lo desea. Al desear tal o cual
objeto, el rival lo designa al sujeto como deseable. El rival es el modelo del sujeto, no

tanto en el plano superficial de las maneras de ser, de las ideas, etc... como en el plano

mas esencial del deseo (...) El deseo es esencialmente mimético, se forma a partir de un

deseo modelo; elige el mismo objeto que este modelo ”.%?’

Pero los objetos no son pocos, ni mucho menos, en una sociedad de consumo
como la nuestra. Por eso la rivalidad mimética en la sociedad de consumo es constante,
y la publicidad la explota de manera que se vive en una ansiedad deseosa de la que es
dificil escapar.

“Siempre hay nuevos objetos que suscitan nuevos deseos y estos nuevos deseos

suscitan nuevas rivalidades, calmadas cada vez por nuevas intervenciones del
sacrificio. 3%

h) El problema de sustituir al mediador divino

“Elegir significa siempre elegirse un modelo y la auténtica libertad se sitda en
la alternativa fundamental entre modelo humano y modelo divino (...) La pasion que
ponen los hombres en arrebatarse los objetos, o en multiplicarlos, no es un triunfo de la
materia sino un triunfo del mediador, el dios con cara humana "*%.

Es la desaparicion de Dios como modelo a imitar; como mediador para desear
sus deseos, lo que lleva al hombre al callejon sin salida de desear lo que desean los
propios hombres que han sustituido a Dios. Frente a la prohibicion del décimo
mandamiento que hace referencia explicita al deseo mimético, los evangelios proponen
una suerte de alternativa y es la de escoger el mediador adecuado. Es decir, imitar a
aquel a quien cuya imitacion otorga el bien: “Jes(is nos recomienda imitarle a El, méas

que al préjimo, para asf protegernos de las rivalidades miméticas.”**°

Girard se suma a la larga tradicion cristina de la imitacion de Cristo como

modelo de vida religiosa, como camino a la santidad y por consiguiente a la felicidad.

%27 GIRARD, R. (2012). La violencia y lo sagrado. Barcelona: Anagrama. P. 152.

%28 GIRARD, R. (2012). El sacrificio. Madrid: Encuentro. P. 38.

%29 GIRARD, R. (1985). Mentira romantica y verdad novelesca. Barcelona: Anagrama. Pp. 58 y
61.

30 GIRARD, R. (2006). Los origenes de la cultura: conversaciones con Pierpaolo Antonello y
Jodo Cezar de Castro Rocha. Madrid: Trotta. P. 61.
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En otro de sus libros, Girard insistird en este aspecto. Solo hay solucién a la

crisis mimética; la presencia de un buen modelo. Este modelo sera Jesucristo.

“No hay otra solucion al mimetismo que un buen modelo. jPero los griegos
nunca nos invitaron a imitar a los dioses! Ellos siempre dicen que debe ponerse a
distancia a Dioniso, nunca acercarse a él. Desde ese punto de vista sélo Cristo es
“acercable”. Los griegos no tienen modelo imitable de la trascendencia, es su
problema, es el problema de lo arcaico (...) Con todo, en un mundo en que desaparecio
el asesinato fundacional no tenemos otra opcidn que imitar a Cristo, imitarlo al pie de
la letra, hacer todo cuanto él dice que debe hacerse. La Pasion revela a la vez el

mimetismo y la Gnica manera de remediarlo %%

i)  Ontogénesis del deseo mimético

Parece deducirse del deseo mimético una gran carga negativa. Una gran
capacidad generadora de violencia, de rivalidad, de chivo expiatorio y por tanto de
injusticias, procesos destructivos y colectivos contra victimas inocentes. Pero Girard
defiende también el aspecto positivo del deseo mimético, su caracter configurador de lo
que es ser humano. Para Girard no es que el deseo mimético sea una caracteristica del
ser humano, sino que somos humanos por poseer deseo mimético, es algo que nos

define y nos diferencia de los animales:

“Aunque el gran responsable de las violencias que nos abruman sea el
mimetismo del deseo humano, no hay que deducir de ello que el deseo mimético es en si
mismo malo. Si nuestros deseos no fueran miméticos, estarian fijados para siempre en
objetos predeterminados, constituirian una forma particular del instinto. Como vacas
en un prado, los hombres no podrian cambiar de deseo nunca. Sin deseo mimético, no
puede haber humanidad. EI deseo mimético es, intrinsecamente, bueno.

El hombre es una criatura que ha perdido parte de su instinto animal a cambio
de obtener eso que se llama deseo. Saciadas sus necesidades naturales, los hombres
desean intensamente, pero sin saber con certeza qué, pues carecen de un instinto que
los guia. No tienen deseo propio. Para desear verdaderamente tenemos que recurrir a
los hombres que nos rodean, tenemos que recibir prestados sus deseos.

Un préstamo éste que suele hacerse sin que ni el prestamista ni el prestatario se
den cuenta de ello (...) La unica cultura verdaderamente nuestra no es aquella en la
gue hemos nacido, sino aquella cuyos modelos imitamos a esa edad en la que tenemos
una capacidad de asimilacion mimética maxima. Si su deseo no fuera mimético, si los
nifos no eligieran como modelo, por la fuerza, a los seres humanos que los rodean, la
humanidad no tendria lenguaje ni cultura. Si el deseo no fuera mimético, no estariamos
abiertos a lo humano ni a lo divino 3%

%1 GIRARD, R. (2010). Clausewitz en los extremos. Buenos Aires: Katz. P.157.
332 GIRARD, R. (2012). Veo a Satan caer como el relampago. Barcelona: Anagrama. P. 33.
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También puede leerse en otro de sus libros una referencia complementaria a esta
argumentacion:

“El deseo mimeético es lo que nos hace humanos, lo que nos permite escapar a
los apetitos rutinarios, puramente animales, y construir nuestra identidad, que no
puede en modo alguno crearse a partir de nada. La naturaleza mimética del deseo es lo
que nos hace capaces de adaptacion, es lo que proporciona al hombre la posibilidad

de aprender cuanto necesita saber para poder participar en su propia cultura. Esta
Gltima no la inventa el individuo, sino que la copia”.>*

Resultan muy relevantes estas afirmaciones de Girard por tres motivos:

En primer lugar, porque establece la no determinacion de los deseos en objetos
concretos como sucede con otros animales. Aungue estemos condicionados por los
deseos de quienes nos rodean, nuestros deseos cambian. Hay opcion de modificacion,
cosa que no sucede en el resto de animales quienes desean exactamente aquello que les

es propio por su condicién, como bien expresa el ejemplo de la vaca y la hierba.

En segundo término, se suma a la corriente que establece la condicion deseante
de todo ser humano independiente de los objetos que se desean. Girard asi concibe al
hombre como un ser con deseos, que son anteriores a los objetos que despiertan el
deseo. Aungue no existiera nada que desear, el hombre seguiria deseando. Es

consustancial al ser, forma parte de su estructura humana.

En tercer lugar, el ser humano es un ser en relacién. Y como ser en relacion
serén estas relaciones las que fijan el contenido de los deseos. No hay en su opinién un
instinto que guie, sino un ser que absorbe lo que se genera a su alrededor. No hay un
motor que indique lo que desear. Girard resta libertad al hombre y fija el
condicionamiento social como clave en la eleccion de los deseos. Y un ser que viviera
solo ¢no tendria deseos? Girard no plantea esta cuestion ni su respuesta. Simplemente
indica el carécter cultural del deseo y como este nos condiciona. Algo que en el
marketing también se tiene claro cuando se habla de los condicionantes culturales en las

elecciones de los consumidores.

j)  El deseo mimético contemporaneo: el esnobismo

333 GIRARD, R. (2006). Los origenes de la cultura: conversaciones con Pierpaolo Antonello y
Jodo Cezar de Castro Rocha. Madrid: Trotta. P. 53.
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El deseo mimético también tiene un importante aspecto negativo. Y mas si cabe,
si tenemos en cuenta las consecuencias del mismo en todo el proceso de rivalidad que
desencadena. Sin embargo, Girard apunta, especificamente, a un tipo de ser sobre el que
siente cierta aversion que se nutre especificamente y fundamentalmente del deseo

mimético: el esnob.

Soélo el que es fuerte puede vivir sin vanidad. En un universo de iguales, los
débiles son la presa del deseo metafisico:

“La envidia, los celos y el odio impotente (...) ¢Por qué en tales condiciones
nos inspira el snob un desprecio especial? Si se nos obliga a responder, diremos que
nos irrita la arbitrariedad de su imitacion. La imitacion infantil nos parece disculpable
pues hunde sus raices en una inferioridad real. La infancia no tiene la fuerza fisica, ni

la experiencia, ni los recursos del adulto. En el snob, por el contrario, no descubrimos
ninguna inferioridad defendible. El snob no es bajo; se rebaja.”

Y afiade sobre la sociedad que de ello se deriva: “En una sociedad en la que los
individuos son “libres y tienen iguales derechos” no deberia haber snobs. Pero solo
puede haber snobs en esta sociedad. En efecto, el esnobismo exige la igualdad
concreta. Cuando los individuos son realmente inferiores o superiores entre si, puede
haber servilismo vy tirania, lisonja y arrogancia pero jamas esnobismo en el sentido
exacto de la palabra”®*.

Respecto a la sociedad de consumo, lugar donde vive el esnob, donde vive el
hombre determinado por el deseo mimético de objetos insaciable, dira Girard:
“Somos hostiles a las formas burguesas del deseo metafisico porque

reconocemos en ellas los deseos de nuestros vecinos y la caricatura descompuesta de
nuestras propias tentaciones ”.3%

La vanidad y el esnobismo sélo pueden florecer en un terreno abonado, en el
seno de una vanidad y de un esnobismo previo. Cuanto mas se acerca el mediador, méas
se amplian los estragos de la mediacion. Las manifestaciones colectivas predominan

sobre las manifestaciones individuales.

Sobre la envidia Girard es contundente: “la envidia no es mas que rivalidad
mimética">*. Lo que propone el filosofo francés es desentrafiar la envidia y analizar su
mecanismo. Presupone entonces que la envidia es lo que nos define como humanos.

Que la envidia es lo que nos hace crecer, lo que nos motiva, lo que nos lleva més alla de

%4 GIRARD, R. (1985). Mentira romantica y verdad novelesca. Barcelona: Anagrama. P. 68.

35 0p. CIT. P. 72
%% GIRARD, R. (2006). Los origenes de la cultura: conversaciones con Pierpaolo Antonello y
Jodo Cezar de Castro Rocha. Madrid: Trotta. P. 60.
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la predeterminacion bioldgica. Resulta sorprendente que esta afirmacion tan

contundente apenas tenga continuidad en su obra.

La profesora Adela Cortina propondra una alternativa a esta envidia como motor
de accion de compra por comparacion; el afan de igualdad. No se trataria entonces de
mera envidia, sino simplemente de una motivacion de igualdad frente a lo que los
demas poseen; por justicia.

“Sin embargo, la expresion “‘consumir porque otros lo hacen” puede tener un
tercer sentido (no sélo la imitacién o la envidia que serian los dos sentidos a los que se
refiere la autora), el de querer consumir lo que otros consumen por sentido de la
justicia, por afin de igualdad. La satisfaccion con el propio consumo siempre es
relativa a lo que otros consumen, y una de las mayores fuentes de insatisfaccion es
carecer de determinados bienes cuando otros si los tienen. Si nadie tiene coche, casi
ninguno lo echa de menos; si la mayoria lo tiene, la minoria lo esta deseando. Si todas
las casas del vecindario son mas o menos iguales, todos estan relativamente tranquilos;

lo grave es unas sean fastuosas y las otras miserables. ¢Envidia? No necesariamente,
también puede ser afan de igualdad.

En un mundo que se ufana en declarar la igualdad de los seres humanos no es
de extrafar que los desiguales por debajo deseen consumir lo mismo que los desiguales
por arriba, y no por envidia, sino por el elemental sentido de la justicia.”**’

Establece un criterio moral positivo totalmente contrario al componente de
envidia desarrollado por Girard. Lo que no resuelve es cuando el conflicto surge entre
iguales, cuando no hay un componente de injusticia en la comparacién, cuando lo que
se ansia no es ni si quiera mejor que lo que uno posee, cuando se despierta el deseo de
lo que el otro posee, simplemente cuando el otro lo posee, como esos nifios a los que se
les hace un regalo y cada uno desea lo que tiene el otro, simplemente porque lo tiene el

otro, sin cuestién de justicia de por medio, sino simplemente por rivalidad mimética.

6.4.3. Deseo mimético y neuronas espejo

En una de las cuestiones que puede apoyarse Girard es que la ciencia ha
refrendado lo que €l ya habia desarrollado desde el plano antropologico. Se trata del
descubrimiento de las neuronas espejo, por parte de Rizzolatti en 1996, neuronas que

permiten la imitacion.®

37 CORTINA, A. (2002). Por una ética del consumo. Madrid: Taurus. P. 79.

%38 Sobre el tema, SCOTT S. GARRELS, publicé en la revista de estudios miméticos,

Contagion: Journal of Violence, Mimesis, and Culture Vol. 12-13, 2006, pp. 47-86, un
completo analisis sobre la correlacion entre las investigaciones en neurociencias y la teoria del
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Las neuronas espejo son neuronas del cerebro que se activan tanto cuando se
realiza una determinada accion, como cuando vemos a otro que la realiza. Permiten la
comprension inmediata de la accion del otro, preparando nuestro sistema nervioso para
imitar y entrar en empatia. En el hombre, a diferencia de otras especies animales, estas
neuronas se encuentran no solo en las areas motoras y premotoras, sino también en el
area de broca (elaboracion del lenguaje) y en la corteza parietal inferior (la corteza
somatosensorial). Las neuronas del individuo imitan como “reflejando” la accion de
otro: asi, el imitador realiza la accion del observado; de ahi viene su nombre de
“espejo”. Las neuronas espejo permiten la imitacion inconsciente de las acciones vistas
Yy, por consiguiente, estan en la base misma del aprendizaje inconsciente. Esas acciones
imitativas se producen no sélo en la copia del modelo real, sino, incluso, imaginando
aquello que se va a realizar aunque no se haya realizado. Reflejan tanto lo que se ve

hacer en el entorno real como en una pantalla.

El efecto de las neuronas espejo es tan sutil que no siempre hay una correlacion
directa, es necesaria la intervencion de otras zonas del cerebro. En concreto, la
simulacion de las neuronas espejo de una accién violenta (real, 0 no) no se traduce en
una accién violenta a menos que medien otras zonas del cerebro. Béasicamente el
mecanismo funciona del siguiente modo: una persona ve agredir y sus neuronas espejo
lo simulan (una especie de imitacion en el cerebro de la persona de la agresion que se
estd cometiendo) y luego envian estas sefiales al sistema limbico de tal manera que yo
siento lo que la otra persona siente (las emociones son contagiosas). Si nada lo impide,
las sefiales viajaran por diversas partes del cerebro y el resultado podré ser que el
espectador de la agresion incurra en una agresion parecida. ¢Qué puede impedirlo? En
primer lugar, la expresion facial de la potencial victima. En segundo lugar, el entramado
de ideas, creencias, etc., producto de los circuitos de determinadas areas de la corteza
prefrontal. Se trata de esas partes capaces de decir “basta” al despliegue agresivo o de,
por el contrario, potenciar ese despliegue dotando de intencionalidad a lo que era hasta
el momento una mera reaccion. En tal intencionalidad tendran que ver las ideas y
creencias que hayamos ido construyendo en nuestra corteza prefrontal. En cierta medida

se corrobora el caracter mimético de reconciliacion frente a la victima en el que todos

deseo mimético de Girard y como éstas refrendan las intuiciones del primero, las completan y le
dan validez empirica, en un articulo titulado “Imitation, mirror neurons, and mimetic desire:
Convergence between the mimetic theory of René Girard and empirical research on imitation”.
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los miembros de la sociedad que antes se encontraban en rivalidad se unen para su
sacrificio. De la teoria de Girard se deduce que so6lo es posible salir de la mimesis desde
una toma de conciencia de su influencia —toma de conciencia que por ejemplo, en su
explicacion, nos revelara Jesucristo en quien se dio el mismo mecanismo mimeético,
pero que él desenmascara mostrando la injusticia para con la victima de forma que ya
no es posible comportarse dentro de un movimiento violento mimético de sacrificio con
las victimas sin tener conciencia de la injusticia que se comete con el chivo expiatorio-.
En la teoria de las neuronas espejo se produce un proceso mas inconsciente donde las
ideas y creencias del individuo actian como moduladoras del comportamiento en el
propio proceso de la accion de manera que es mucho mas automético todo el

movimiento imitativo.

Desde el punto de vista de las neuronas espejo la empatia seria la otra de las
consecuencias de la presencia de las mismas en nuestro cerebro. El ponerse en el lugar
del otro es una caracteristica esencialmente humana. En la misma influye también lo
real y lo ficticio, en el sentido de que el ser humano es capaz de emocionarse y sufrir
como sufre o se emociona el personaje de una pelicula por ejemplo, aun sabiendo que se
trata de una ficcion y no de una realidad. Esta capacidad empatica puede despertarse por
los gestos del otro —expresiones faciales, por ejemplo- o por la simple comprension de
la situacion real en la que vive el otro.

“Mi teoria se ocupé de describir los mecanismos que los descubrimientos

recientes en neurologia corroboran: la imitacién es primordial, y recurso basico del
aprendizaje, antes que algo aprendido. "***

Desde el punto de vista de la psicologia también hay algunos argumentos que
refuerzan la teoria de Girard. Por ejemplo dentro de las teorias del incentivo se
encuentran las teorias cognitivas en las que se destaca el papel motivacional de los
pensamientos y expectativas en el comportamiento humano. La teoria de la disonancia
cognitiva parte del hecho de que hay una tendencia en las personas a compararse con
los demas.

“Cuando las personas hacen comparaciones puede ocurrir que Se originen
conflictos o disonancias entre sus creencias y los resultados de la comparacion. Estas

disonancias originan estados de ansiedad. Cuando ocurre esto, las personas tienden a
reducir esta ansiedad producida por la disonancia cognitiva entre los datos obtenidos

%9 GIRARD, R. (2010). Clausewitz en los extremos. Buenos Aires: Katz. P. 10.
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de la comparacion. En este caso, la motivacion vendria definida por esa tendencia a la

reduccion de la ansiedad 3%

Por supuesto, no es exactamente la misma teoria pero contiene algunos
e