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Resumen

42

Este articulo constituye un esfuerzo teodrico-conceptual y descriptivo por
entender las conexiones entre una teoria del marketing con real foco en
el consumidor (el papel de la demanda) y los aspectos socioculturales,
ideoldgicos, politicos y econdémicos de los autores del macromarketing, que se
asumen divergentes de un micromarketing cuyo origen neoclasico ha impedido
su conceptualizacion desde la ciencia y su método; maxime en esta etapa del
capitalismo, en que los efectos de la globalizacién se manifiestan sobre los
habitantes del planeta Tierra, todos consumidores y seres humanos con derecho
a desarrollarse integralmente, en convivencia con las demaés especies.

Palabras clave: dialéctica, economia, globalizacion, micromarketing,
macromarketing, marketing neoclasico, materialismo historico.

Clasificacion JEL: A12, D11, F60, L10, L13, L22, M00, M31.
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Abstract

This article constitutes a theoretical-conceptual and descriptive effort to
understand the connections among a marketing theory with real customer
focus (the demand role) and the socio-cultural, ideological, political and
economic aspects of the macromarketing authors that are assumed divergent of
a micromarketing whose neoclassical origin has impeded its conceptualization
from the science and its method; especially in this stage of the capitalism,
where the globalization effects are manifested on the inhabitants of the planet
earth, all consumers and human beings with right to be developed integrally, in
coexistence with the other species.

Keywords: dialectical, economy, globalization, macromarketing, neoclassical
marketing, historical materialism, micromarketing.
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Resumo
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Este artigo constitui um esforco tedrico-conceitual e descritivo para entender
as conexodes entre uma teoria do marketing com real foco no consumidor
(o papel da demanda) e os aspectos socioculturais, ideoldgicos, politicos e
economicos dos autores do macromarketing que ¢ simulado divergente de
um micromarketing cuja origem neoclassica impediu seu conceptualizagao da
ciéncia e seu método; maxime nesta fase do capitalismo onde sdo manifestados
os efeitos do globalizagdo nos habitantes da terra de planeta, todos os
consumidores e seres humanos com direito ser desenvolvido integralmente,
em coexisténcia com as outras espécies.

Palavras chare: dialético, economia, globalizacdo, macromarketing,
marketing neoclassico, materialismo histérico, micromarketing.
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INTRODUCCION

Bajo la perspectiva teorica del presente
trabajo sobre ciencia, en linea con los
planteamientos de Bunge (1980 y 1985),
el problema central se traslada al méto-
do; y al mismo tiempo, la interaccion
funcional entre hipotesis, leyes, teorias
y modelos no puede ser ni lineal, ni de-
pendera del nivel de «agregacion» o «re-
ducciéon» con que abordemos el objeto
de estudio, mucho menos, del camino o
recorrido para abordar los constructos.
Por ello, la induccion per se (de exten-
dido uso en el marketing neoclasico® y
los nuevos economistas neoclasicos) o
la simple deduccion, no son caminos ab-
solutos o superiores por si mismos, para
confirmar la presencia o no de una in-

vestigacion cientifica; esa interaccion es
tan dialéctica como las conexiones del
universo y exige ir o de lo general a lo
particular, o viceversa, dependiendo de
la naturaleza misma del fenémeno bajo
estudio; es decir, partiendo siempre de la
realidad, inico punto posible cuando de
la ciencia y su método se trata.

Exige igualmente la integracion del nivel
tedrico con el empirico, linea de trabajo
validada en la relacion teoria-praxis que
se refleja en la obra de Marx?®; por ello,
previo a cualquier experimento de vali-
dacion empirica, existe la exigencia de
contar con una verdadera hipotesis ted-
rica (Popper, 1957 y 1967), que permita
abordar correctamente las pruebas de
investigacion basica. Aspecto relevante

El articulo utiliza la expresion marketing neoclasico para identificar el concepto, modelo y esquema aplicativo de

un marketing “clasico o tradicional”, cuyos primeros trabajos datan de comienzos del siglo XX, que se estabiliza y
difunde a finales de los afios 50 y comienzos de los 60 con los trabajos de quien ha sido reconocido y llamado por
su comunidad como “el padre de la mercadotécnica”: Philip Kotler.

3 Karl Marx (1818-1883) escribié El Capital. Critica de la economia politica, entre 1864 y 1877; sélo viviria para ver
publicado el Tomo |, en 1867 (ver referencia completa de su obra en la lista de referencias).
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si se tiene en cuenta que en el marketing
neoclasico, los empiristas 16gicos han
puesto énfasis en la verificacion gradual
y creciente de planteamientos a los que
Ilaman «teoriasy, insistiendo reiterativa-
mente en la casuistica y sus mecanismos
estadisticos como unico argumento pro-
batorio (un cuestionamiento profundo
se puede leer en Martinez, 2000); cuan-
do en estos campos del conocimiento,
sociales por encima de cualquier otro
calificativo, el materialismo historico-
dialéctico como método, es una precon-
dicion basica del tratamiento cientifico.

La ensefianza académica, difusion a
través de «gurtisy, conferencistas, con-
sultores y demas expertos de moda, y el
uso practico (empresarial) del marketing
real (no solo el académico), ha estado
sumergido desde sus origenes en con-
cepciones teodricas neoclasicas o neoli-
berales (ofertistas y produccionistas),
con énfasis en el marketing operativo de
las 4P*, como administracion de varia-
bles objetivo para asegurar a corto plazo
ventas y utilidades individuales priva-
das, de las unidades microeconomicas
llamadas empresas; su tendencia mas
clara en el mundo del micromarketing
ha sido la utilizacion de formulas magi-
cas para lograr tales resultados empresa-
riales. Asi, la gerencia moderna parece

seguir inmersa en el problema de antafio
del modo de produccioén capitalista, que
dio origen a la disciplina del marketing:
como deshacerse de sus productos fren-
te a los competidores, en contextos de
competencia exacerbada y sobreproduc-
cion inercial estructural, frente a grupos
amorfos de consumidores que aparecen
pasivos, moldeables, influenciables, ma-
nipulables, etc.; unos que supuestamente
reaccionan a la ley de Say®, o ley de los
mercados, segin la cual toda oferta crea
su propia demanda (Say, 1803) y los
mercados tienden a equilibrarse estruc-
turalmente de manera magica e inercial.

Es a partir de las obras de Marx y Key-
nes, que en su momento contribuyeron
al desbaratamiento de tal andamiaje
conceptual y su camulo de sus supues-
tos, que es posible identificar la verda-
dera ley que alimenta una teoria seria
del marketing: toda demanda crea su
propia oferta. Y es evidente que el mun-
do necesita nuevas formas para abordar
y entender la relacion con los consumi-
dores; las viejas idealizaciones clasico
y neoclasicas que soportan el ancien
régime no podran en el futuro sostener
de forma adecuada una teoria integral
del marketing, con real foco en el con-
sumidor; por ello, asi como Marx pudo
evidenciar los fundamentos macroeco-

4 Eltrabajo utiliza este término como el concepto de marketing mas difundido y aceptado académica y empresarialmente
desde que P. Kotler popularizé su uso en los afios 60 del siglo XX; un marketing centrado en las 4P del mercadeo (en
su version original, Product, Price, Promotion y Place), también llamadas mix de marketing, mezcla de mercadeo o
variables fundamentales del mercadeo; elementos operativos que focalizaron sus aspectos transaccionales y la visiéon
técnica del problema tactico de los productores a corto plazo, dada su unica razén de ser corporativa: maximizar las

utilidades que se apropian individualmente.

5 Jean Baptiste Say (1767-1832), en su Tratado de economia politica (1803) argumenta que la produccion de bienes
genera una demanda agregada realmente gastada, suficiente para comprar todos los bienes que se ofrezcan; por
tanto, nunca hay sobreproduccion generalizada en el sistema.
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ndémicos que subyacen en el problema
micro; o Keynes pudo puntualizar sobre
los aspectos microecondémicos que car-
gan sobre los agregados, una tarea perti-
nente al desarrollo y avance del marke-
ting esta precisamente en poder vincular
las conexiones entre eso que algunos
pensadores llaman micromarketing (en-
tendido como dirigido exclusivamente
a las acciones de las unidades economi-
cas, organizaciones, empresas, consumi-
dores y hogares), y un macromarketing
que pocos autores del management han
podido enmarcar en el estudio de sus in-
terrelaciones dialécticas con la sociedad;
no solo las simples relaciones lineales
causa-efecto que creen poder observar
en sus analisis superficiales.

A finales de los afnos 90 del pasado siglo
algunos escritores de macromarketing
colocaban acento en cinco temas rele-
vantes, en la relacion entre marketing y:
a) medio ambiente; b) justicia y ética;
¢) desarrollo economico; d) calidad de
vida; y e) comportamiento de los mer-
cados. Se afiade uno que no sélo pare-
ce estar de moda, sino que en el actual
contexto del modo de produccion ca-
pitalista y sus mas recientes crisis, ad-
quiriria la mayor de las relevancias: la
globalizacion. Pero no la globalizacion
neoclasica-neoliberal de Fukuyama
(1992, 2012), entendida como un «una
fase final y perfecta del capitalismoy,
donde supuestamente «el marketing»
logré empresas orientadas al mercado, y
«el consumidor es el rey» (;micromar-

keting?); sino una historica-real que da
luces sobre el proceso surgido en el con-
texto imperialista de avance y desarrollo
contradictorio del modo de produccion
capitalista, ligado a las necesidades de
expansion de los flujos de capital mas
alld de las fronteras nacionales (;ma-
cromarketing?); una que ademas de dos
guerras mundiales e incontables guerras
localizadas, ha conllevado la expansion
y profundizacioén de todas las relaciones
sociales de produccion, distribucion,
acumulacion y consumo entre paises® y
asi, ha generado mayor interdependencia
entre naciones y culturas de diverso ori-
gen étnico-geografico, en contravia de
un modelo econémico que sigue defen-
diendo el homo oeconomicus del siglo
XVIII, de sesgo individualista, egoista,
hedonista y «del mas fuerte», desde am-
bos campos: micro y macroeconomia.

Entender las conexiones entre una teo-
ria integral del marketing (micro y ma-
cromarketing) con real foco en el con-
sumidor y los aspectos socioculturales,
ideoldgicos, politicos y econdmicos
que plantean los autores del marketing
neoclasico, es una tarea clave en este
proceso de conceptualizar y trabajar el
marketing desde la ciencia y su método;
maxime en esta etapa senil del modo de
produccion capitalista, donde los efectos
de la globalizacién no dejan de sentir-
se a lo largo y ancho del planeta Tierra,
con consumidores que parecen perder su
naturaleza social, su esencia y control
como individuos-actores sociales vivos:

6 El objeto de estudio de la ciencia econémica, no exclusivo de la macroeconomia o la microeconomia.
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seres humanos con el derecho a desarro-
llarse integralmente, y en convivencia
armonica y pacifica con sus congéneres,
y con todas las especies que habitan la
tierra, pero estructuralmente marginados
de tales decisiones.

Con todo ello, este articulo comienza
abordando una discusion relevante acer-
ca de las conexiones historicas entre la
economia neoclasica y sus diversas es-
cuelas’, y un marketing, que sin asumir-
lo, posee estructural orientacion y voca-
cion tedrica neoclasica. Posteriormente
se plantea una visién tedrica alternativa
y de ruptura, desde la optica del mode-
lo dialéctico de marketing desarrollado
por Garcés (1994), como unico mecanis-
mo social para garantizar la orientacion
y focalizacion de las organizaciones al
mercado (al consumidor), o en térmi-
nos generales, de la produccién al con-
sumo. Se profundiza posteriormente en
los conceptos macromarketing y micro-
marketing, que al igual que en su ciencia
basica (la economia), refleja otra de esas
separaciones infundadas por su orienta-
cion teorica neoclasica. Y en el altimo

acapite se develan algunas realidades y
mitos sobre las posibles relaciones en-
tre el marketing y la globalizacion, bajo
el lente critico de ambos conceptos. Se
presentan al final algunas conclusiones
y observaciones que surgen del analisis
historico-dialéctico realizado.

CONEXIONES HISTORICAS EN-
TRE ECONOMIA Y MARKETING
NEOCLASICOS

Es necesario enfatizar en un hecho historica-
mente evidente que poco ha sido abordado
en la literatura tradicional de marketing: la
evolucion del pensamiento econémico y la
manera como sus principales escuelas fue-
ron dibujando una vision mecanica, estatica
y de equilibrio, del proceso econdmico y sus
actores (oferentes y demandantes), con el
consecuente enfoque produccionista-ofertis-
ta de mercados que se autorregulan y auto-
sostienen de manera natural, para perpetuar
su funcionamiento perfecto; todos ellos,
elementos que dieron origen a las teorias del
marketing neoclasico, y que han acomparia-
do adecuadamente su produccion literaria
hasta hoy.

7 Es posible vincular los postulados del marketing neoclasico con las ideas psicoldgicas y econdmicas de la escuela
matematica de Lausanne, con Leén Walras y Wilfredo Pareto a la cabeza; la escuela neoclasica de Cambridge, con
Alfred Marshall y W. Stanley Jevons como maximos representantes; y finalmente, la escuela psicoldgica austriaca,
cuyos principales exponentes fueron Karl Menger y Erik Bohm-Bawerk; estos ultimos, a quienes se les puede
considerar como sus reales “padres tedricos”, conectores de la economia, la psicologia y el marketing neoclasico
(un tratamiento del tema en detalle se encuentra en Garcés, 2010).

48



Apuntes Cenes Vol. 34, N°. 60, ISSN 0120-3053

julio - diciembre 2015, Pags. 41-94

Tabla 1. Principales escuelas del pensamiento econéomico

Mercantilistas (1500-1750):

M. de Azpilicueta, T. de Mercado, J. Bodin, A. de Montchrétien,
W. Petty, etc.

“Le Tableau Economique”

Francgois Quesnay (1759).

Fisiocratas (S. XVIII - La tierra)

Francois Quesnay, Anne Robert y Jacques Turgot (Francia).

Economia politica clasica
(1776 a 1870)

J. B. Say, 1803 (O=D), J. Bentham, A. Smith, D. Ricardo,
T. Malthus, John S. Mill, James Mill, etc. La Riqueza de las
Naciones, de A. Smith (1776).

Teorias marxistas (integrales)

Karl Heinrich Marx (1818-1883). El Capital, T.1 (1867).

Teorias neoclésicas (micro
y macro) y escuela de las
expectativas racionales
(estanflacion)

1. Marginalistas-Escuela Austriaca: W. S. Jevons; K. Menger;
E. Bohm-Bawerk; F. Edgeworth y B. Wieser (concepto de
tiempo continuo).

2. Escuela de Lausana: L. Walras, 1874 (T. del Equilibrio
General); W. Pareto, 1909 (6ptima asignacion); K. Wicksell,
1898 (T. del Capital).

3. Teoria del equilibrio parcial: A. Marshall, 1890; y A. C.
Pigou.

4. Monetaristas: K. Wicksell, I. Fisher y M. Friedman.

5. Sintesis de “Keynes” - Modelo IS-LM: J. R. Hicks (1939)
y A. Hansen.

6. Neoneoclasicos: P. A. Samuelson.

Institucionalismo

T. Veblen (1857-1929), J. R. Commons (1862-1945) y W. C.
Mitchell (1874-1948). La teoria de la clase ociosa, 1899, T.
Veblen.

Teorias keynesianas (macro)

Jhon Maynard Keynes (1883-1946). La teoria general, 1936.

Teorias poskeyenesianas y
escuela del macrodesequilibrio

1. Neokeynesianas: J. Robinson, N. Kaldor, R. Harrod, E. D.
Domar, A. Eichner, J. Shumpeter, P. Davidson, E. Weintraub,
Minsky, etc.

2. Neorricardianas: P. Sraffa, L. Pasinetti, P. A. Garegnani, etc.
3. Neomarxistas: Michael Kalecki, P. Seezy, J. Steindl, A. Shaik.

Fuente: diseno del autor.
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La Tabla 1 muestra un sencillo resumen
de las mas importantes y representativas
escuelas de economia, agrupadas por
autores cuyos planteamientos han es-
tado cerca, como en los paradigmas de
Khun (1971); una revision sintética a la
evolucion del pensamiento econdémico y
sus diversas escuelas y teorias centrales,
en contextos histdricos concretos, exige
buscar su relacion con los origenes y el
objeto mismo de estudio del marketing.

Sin detenerse en las consideraciones
de Platon acerca de la propiedad co-
mun, que lo era siempre y cuando se
enmarcara en los derechos de las clases
gobernantes del imperio, de naturale-
za socioecondmica esclavista, poco es
lo que puede decirse acerca del avance
del pensamiento econémico entre este y
Aristoteles, a quien se le considera uno
de los primeros defensores de la propie-
dad privada y sus bondades; su defensa
acerca de la superioridad de esta frente a
la comtin, por razones tanto de producti-
vidad como del cultivo de ciertas virtu-
des y condiciones morales que conlleva,
sin lugar a dudas ha atravesado el pensa-
miento economico hasta hoy en dia.

Todas las escuelas previas a la estabi-
lizacion de las ideas liberales de Adam
Smith y David Ricardo (los clasicos por
excelencia), se apoltronaron en el argu-
mental de Aristoteles; una de ellas, la
primera en hacer su aparicion histdrica
(los mercantilistas), defendiendo intere-
ses de grupos de comerciantes en plena
formacion; y la otra (con Quesnay y de-
mas fisidcratas), tratando de dar respiro

50

a las clases terratenientes que pugnaban
por la defensa de sus intereses sobre
la tierra. Pero es evidente que ambas
se movieron en la Europa de los siglos
XVI, XVII y primera mitad del XVIII,
en un periodo de transicion historica al
que Marx identificaria como formacio-
nes economicas precapitalistas, con re-
laciones feudales e incipientes Estados y
soberanias nacionales en pleno proceso
de conformacion. Es importante resal-
tar de alli aquellos argumentos que hoy
en dia siguen esgrimiéndose como re-
levantes, simples ideas fisiocratas de la
Francia del siglo XVIII: la existencia de
una especie de ley natural, argumenta-
da en sus origenes divinos y bajo la cual
el buen funcionamiento de los sistemas
econdmicos estaria asegurado sin la in-
tervencion de los gobiernos (su pugna
central con los primeros mercantilistas);
de hecho, la esencia de tal doctrina ha
dominado el pensamiento clasico en
economia hasta nuestros dias y permea-
do el marketing neoclasico, con sorpren-
dente remozo de modernidad, bajo sus
viejas expresiones: laissez faire, laissez
passer (dejad hacer, dejad pasar).

Y claro, qué mejor herencia para el
pensamiento econdémico clasico, cuyos
trabajos se desarrollaron en una etapa
de pleno auge econoémico del modo de
produccion capitalista, donde la Revolu-
cion Industrial estaba provocando enor-
mes cambios sociales que promovian y
reproducian la organizacion social alre-
dedor del capital; es decir, un sistema de
produccion donde cada individuo debia
buscar y procurar su propio e individual
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beneficio economico, como unica garan-
tia del bienestar colectivo a largo pla-
zo; si lo hacia, el sistema le premiaba,
de lo contrario, este le castigaba. Alli, en
el inexorable y maravilloso mundo de
Adam Smith (como lo llamaria Marx), se
necesitaba el hedonismo economico de
Jeremy Bentham?®, para que Smith con-
figurara el molde de su homo oeconomi-
cus: un ser social calculador, maximiza-
dor, frio, maquina insaciable de placer,
siempre en la busqueda de su propio y
maximo nivel de bienestar individual;
uno retomado posteriormente por los
economistas neoclasicos (antiguos y
modernos), que aportaron lo respectivo
a la conformacion de las primeras ideas
de marketing; asi, amarado de la mano
invisible, se logra ensamblar tanto el
modelo clasico como neocldsico (micro
y macroeconémico), para asegurar la
consistencia armoénica, y de equilibrio a
largo plazo de todo el proceso producti-
vo; es decir, el sustento tedrico de una
supuesta superioridad y perpetuidad del
modo de produccion capitalista.

La puntada final al argumental clasi-
co, que se entrelazaria con la posterior
teoria del marketing neoclésico, es la
llamada Ley de Say o Ley de los merca-
dos, sintetizada asi: toda oferta crea su
propia demanda. Say (1803) describe
un proceso lineal en el cual antes de que
los consumidores puedan demandar bie-
nes, los productores deben haber produ-
cido otros para intercambiarlos por los

deseados; esto se traduce en un proce-
so de intercambio simple, estilo trueque
(M-M’), con una relacidén causa-efecto
entre la oferta y la demanda, donde el
dinero es un simple velo de conexion
entre los actos de compra y venta (M-
D-M"), y cuyo corolario seria simple: no
pueden darse periodos prolongados de
sobreproduccion (visto desde Marx), o
de subconsumo (visto desde Keynes), si
el mercado, que se asume es perfecto, no
sufre las interferencias indebidas de los
agentes del Gobierno.

Pero algo extrafio sucede en el ultimo
tercio del siglo XIX con la aparicion si-
multanea de los trabajos de W. Stanley
Jevons, Karl Menger y Leon Walras, en-
tre 1871 y 1874, quienes harian de las
teorias subjetivas del valor el eje cen-
tral del estudio econémico. Aparece en
escena la economia neocldasica, un con-
junto de pensadores cuyos enfoques eco-
ndmicos de corte positivo desplazarian
los andlisis hacia la feoria de la utilidad
marginal, insistiendo en el equilibrio
mecdnico y armonico entre la oferta y la
demanda de largo plazo; y asi, uno de los
principales cambios corresponde al giro
en el planteamiento del objeto y campo
de estudio de la economia, entendida
ahora como la ciencia de la escasez, con
seres humanos racionales, tomando de-
cisiones econdmicas de maximizacion,
en contextos asociales y ahistoricos (casi
como autdématas).

8 Jeremy Bentham (1748-1832) y su hedonismo econémico, como extension de un fenémeno de explicacion psicoldgica:
la motivacién central humana es la obtencion de placer y la evasion del dolor.
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Bajo tal lupa, la economia deja de ser una
ciencia social para convertirse en una ac-
tividad racional y logica, una técnica bo-
nita y sofisticada, aplicable al estudio de
la conducta 6ptima de los individuos, bajo
comportamientos restrictivos (supuestos);
ya no estamos hablando de seres sociales
tomando decisiones mediadas (determina-
das) y a la vez, determinando contextos de
clase (desprovistas de su caracter social),
sino aparentemente de manera indepen-
diente y desconectada, haciendo abstrac-
cién del marco histérico e institucional
en el cual estas relaciones se desarrollan,
plagadas de contradicciones; y algo atn
mas relevante: las leyes econdomicas, que
defienden la superioridad del sistema libre
de precios (precios del mercado), pasan a
adquirir un caracter de dptimas, univer-
sales, irreversibles e insuperables; este,
otro punto de gran relevancia a los ori-
genes mismos de las ideas del marketing
neoclasico. Pero claro, se trata de un refor-
zamiento camuflado al conjunto de creen-
cias que reflejan un determinado sistema
de valores, con su respectivo soporte ideo-
logico: la ideologia neoliberal y su modelo
economico y de gobierno, centrado en la
contienda abierta entre desiguales, la glo-
balizacion de los mercados y la perpetua-
ciéon de este modo de produccion (el ca-
pitalismo), bajo la supuesta superioridad
organizativa (productividad y eficacia) y
asi, el llamado fin de la historia (Fukuya-
ma, 1992 y 2012).

Sin embargo, es contra el enfoque de la
economia politica cldsica (no contra las in-

cipientes y nacientes teorias neoclasicas),
que Marx se revela; su profunda critica a
procesos econdmicos univocos, unidirec-
cionados, conscientes, racionales y ulti-
mos, que constituian mas un conjunto de
creencias como reflejo del sistema de va-
lores y su soporte ideologico (la ideologia
liberal), cuya teoria objetiva del valor ado-
lecia de una falla estructural en la forma
como Smith y Ricardo interpretaron el tra-
bajo y sus relaciones con el capital, le llevo
a realizar el mas completo diagnoéstico del
funcionamiento endémicamente enfermi-
7o del modo de produccion capitalista.

Las teorias de Marx, expuestas en £/ Capi-
tal, ponen al desnudo las leyes economicas
del movimiento de la sociedad moderna,
permiten realizar un viaje de acercamien-
to progresivo a la realidad del modo de
produccion capitalista, desde altos grados
de abstraccion inicial (la mercancia), ha-
cia grados cada vez menores y por ende,
concretos, a fin de poder interpretar una
realidad (los fenomenos econdémicos que
rigen el proceso de reproduccion ampliada
del capital), cuyo nivel de complejidad es
tan grande como para pretender acercarse
directamente; es precisamente, en su esen-
cia, un ejemplo de combinacion dialéctica
entre teoria y praxis; entre logica e histo-
ria; entre observacidon tedrica, construc-
tos; y observacion-validacion empirica,
hipétesis de investigacion (Marx, 1867).
Solo interesa aqui, por su relevancia en
la reformulacion de una sélida teoria del
marketing, resaltar su aporte al tema, en
relacion con tres topicos’: a) su pertinente

®  Los demas aportes de su obra, aunque relevantes y conectados al tema, no son base para la reformulacién planteada;
esto es, sus teorias de la produccién, la distribucion y la acumulacién de capital.
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distincion entre valores de uso y valores
de cambio; b) sus cuestionamientos a los
planteamientos centrales de Say; y c) su
teoria del consumo.

La distincion clara del doble papel del
valor (valor de uso y valor de cambio),
y de sus interacciones dialécticas, para
poder entender el contexto en el que se
desenvuelven las dinamicas e interco-
nexiones entre demandantes y oferentes,
intercambiando valores abstractos en
los mercados, bajo la forma concreta de
mercancias (productos tangibles e intan-
gibles); pero igualmente, como una for-
ma especifica de colocar en entredicho
la Ley de Say, donde pareciera como si
la produccion orientara de manera equi-
librada, magica e infinita, al consumo.

Asi, para Marx «El valor de uso so6lo
toma cuerpo en el uso o consumo de los
objetos...En el tipo de sociedad que nos
proponemos estudiar, los valores de uso
son, ademas, el soporte material del va-
lor de cambio.» (Marx, 2000, p. 4). Es
precisamente la cualidad de los bienes
de poseer un valor de uso, al servir en
la resolucion concreta de necesidades
humanas, lo que garantiza sus posibi-
lidades y viabilidades como valores de
cambio (esto es, un valor de cambio
determinado por su valor de uso); sin
embargo, no es posible en la sociedad
capitalista (en cualquiera de sus etapas)
transar bienes Unica y directamente en
relacion a sus valores de uso (totales o
marginales), ya que lo que determinara
su patron de cambio (valor de cambio),
ademas de su existencia potencial para

el consumo (valor de uso), es la medi-
da o cantidad en la cual se equiparen
las cantidades de trabajo socialmente
necesarias para sus producciones: un
producto (tangible o intangible) puede
representar valor de uso sin necesidad
de poseer como tal, un valor de cambio,
que se apropie individualmente (i. e., el
aire); y de ello, solo existira como valor
de cambio si encierra valor de uso para
el consumo, es decir, valor de uso social
(i. e., un diamante).

Si tras la produccion, en el proceso de
circulaciéon y consumo, no se realiza
como mercancia (no da su salto mortal,
como le llamaria Marx), no habra ma-
terializado para su productor valor de
cambio alguno; aun, con valor de uso,
no representara valor de cambio y de
ello, habra destruccion de valor para el
productor. Es importante insistir en este
argumento, pues estan presentes alli las
bases tedricas del verdadero concepto
de marketing; donde si existiera una ley
que rigiera el movimiento de los merca-
dos, seria inversa a Say; es decir, toda
demanda crea su propia oferta. Dice
Marx, refiriéndose al argumento de Say:

Nada mas necio que el dogma de que
la circulacion de mercancias supone
un equilibrio necesario de las com-
pras y las ventas, ya que toda venta
es al mismo tiempo compra y vice-
versa. Si con ello quiere decirse que
el nimero de las ventas operadas su-
pone un numero igual de compras,
se formula una necia perogrullada.
Pero no, lo que se pretende probar
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es que el vendedor lleva al mercado
su propio comprador. Venta y com-
pra forman un acto idéntico...Nadie
puede vender si no hay quien com-
pre. Pero no es necesario comprar
inmediatamente de haber vendido...
Cuando cosas que por dentro forman
una unidad, puesto que se completan
reciprocamente, revisten al exterior
una forma de independencia, y ésta
se agudiza hasta llegar a un cierto
grado, la unidad se abre paso vio-
lentamente por medio de una crisis.
(Marx, 2000, p. 72y 73)

Y de ello, Marx identifica el doble sen-
tido y papel del consumo, en el proceso
de circulacion e intercambio de mercan-
cias, como una critica a la vision clési-
ca del homo oeconomicus, determinado
de manera natural y antropolodgica bajo
una vision idealista (la conexidén entre
Hegel y Smith). Para Marx el mercado
no es mas que el lugar-tiempo-espacio
(y claro, su contexto), en el cual surte
efecto un proceso social de intercambio
entre seres humanos, no siempre tan vo-
luntario como los textos del marketing
neoclasico suelen suponer; es «...la es-
cena en la que se desarrolla el proceso
de cambio...» (Marx, 2000, p. 65), don-
de tanto propietarios como consumido-
res acuden con intereses particulares de
realizacion de valor. Los primeros no se
interesan en sus mercancias en cuanto a
sus valores concretos de uso; esto solo
atafie a los intereses individuales de los
segundos; para los primeros

...su mercancia no tiene un valor
de uso inmediato. De otro modo, no
acudiria con ella al mercado. Tiene
unicamente un valor de uso para
otros. Para ¢l, no tiene mas valor di-
recto de uso que el de su encarnacion
de valor de cambio, y por tanto, me-
dio de cambio...Por tanto, las mer-
cancias tienen necesariamente que
realizarse como valores (1éase, valo-
res de cambio) antes de poder rea-
lizarse como valores de uso. (Marx,
2000, p. 49) (nota resaltada fuera de
texto)

Pero para poder engendrar y generar
valor de cambio para sus productores,
deben encerrar valor de uso para sus
consumidores: «...para poder realizar-
se como valores, no tienen mas camino
que acreditarse como valores de uso.»
(Marx, 2000, p. 49). Esa es la interac-
cion dialéctica que subyace en la diada
del valor, que se torna aun mas comple-
ja cuando se introduce el papel del di-
nero en el proceso, antes y después de
que estas, las mercancias (productos
tanto tangibles como intangibles), ha-
yan sido producidas para la circulacion
y el consumo'’. Es decir, mientras que
el intercambio es para el productor un
proceso social general (Iéase, objetivo),
para el consumidor (incluyendo el con-
sumo productivo que hacen los duefos
de los medios de produccion), es un pro-
ceso individual (1éase, subjetivo), donde
las mercancias sélo existen en cuanto a
su funcion como productos (valores de

°  En esta concepcion los servicios son igualmente producidos y consumidos en la esfera de la circulacion.

54



Apuntes Cenes Vol. 34, N°. 60, ISSN 0120-3053

julio - diciembre 2015, Pags. 41-94

uso); este es un elemento clave en el
entendimiento de una teoria integral del
marketing, que claramente se contrapo-
ne a las visiones neoclasicas del tema.

Finalmente, es en el seno de las teorias
del equilibrio donde uno de los alum-
nos de Alfred Marshall se revela contra
su escuela, demostrando que las inter-
pretaciones neoclasicas sobre el capita-
lismo corresponden a idealizaciones y
condiciones particulares (no generales),
de dificil validacion empirica. Keynes
(1936) demuestra que es la demanda
la que engendra renta, y al igual que
Marx, vuelve a contradecir el argumento
de Say, con profundas implicaciones de
politica econdmica: las variaciones de la
produccion suponen modificaciones en
la utilizacion de la capacidad productiva
existente y de ello, estancamiento; algo
que se habia podido verificar empirica-
mente con las secuelas de la gran depre-
sion que se inici6 en 1929, que ya Marx
habia identificado medio siglo antes, con
conclusiones y efectos de economia po-
litica algo diferentes. Sin embargo, es en
sus demostraciones de como las fuerzas
y dindmica de los mercados vienen da-
das por el lado de la demanda (no por
la oferta), que los pensadores del mar-
keting debian acudir para refundar su
paradigma.

A partir de alli, puede decirse que algu-
nos autores poskeynesianos y neomar-
xistas han intentado sobrevivir a Ia
arremetida del andamiaje ideologico

reinante y predominante de las teorias
neoclasicas o neoliberales; se les puede
identificar con dos elementos centra-
les: a) la existencia real de mercados de
competencia imperfecta, donde no hay
mecanismos naturales que corrijan las
deficiencias productivas; y b) la tenden-
cia inherente y secular del capitalismo al
macrodesequilibrio estructural. Para los
poskeynesianos'!, de relevancia clara a
efectos de una teoria seria e integral del
marketing, el mundo macroeconémico
se caracteriza por la incertidumbre, hom-
bres econdémicos ignorantes del futuro, y
complejas interrelaciones contextuales
entre las decisiones y acciones econo-
micas de los diversos actores del merca-
do. Las constantes son: el desequilibrio
estructural de los mercados, con crisis
ciclicas inherentes de sobreproduccion y
en espiral creciente (hoy llamadas bur-
bujas); sectores industriales bajo dina-
micas de competencia imperfecta (mo-
nopolistica), cuya tendencia estructural
es hacia la concentracion oligopdlica;
y asimetrias de mercado de todo tipo y
nivel, tanto por el lado de la demanda,
como por el de la oferta (informacion,
barreras sectoriales, recursos estratégi-
cos y capacidades empresariales, etc.).

El cuestionamiento de Marx sobre esa
vision de la naturaleza humana egois-
ta, individualista, hedonista, de premio
al interés individual y la busqueda de la
maxima satisfaccion personal por enci-
ma de los intereses de la colectividad, es
tal vez uno de los olvidos mas patéticos

" Ver los trabajos de Robinson (1959 y 1973), hasta Stiglitz (1996, 2002, 2003, 2006 y 2010).
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de la literatura neoclasica-mercadologi-
ca. Tan oprobioso aun, como el olvido
estructural de quienes tratan de ver en
Keynes modelos de eficiencia y armonia
(certidumbre) en contextos de equilibrio
(todos los pensadores del modelo IS-
LM, es decir, la sintesis revisionista que
los neoclasicos hicieron del pensamien-
to de Keynes), e incluso, desconocen
su aporte central alrededor de la incer-
tidumbre como determinante central de
la demanda en los procesos de inversion
y acumulacion de capital (el verdadero
principio de la demanda efectiva). Para
concluir esta parte, son necesarias dos
observaciones finales: a) la definicion de
economia como una ciencia social; y b)
la separacion infundada entre microeco-
nomia y macroeconomia.

En primer lugar, como aspecto tedrico
guia de este trabajo, se entendera que
la economia es una ciencia social, cuyo
objetivo es el estudio contextual de las
relaciones sociales reales de produccion,
distribucién, acumulacion y consumo,
entre grupos de personas-seres huma-
nos- cuyos intereses necesariamente
aparecen en claro conflicto (clases so-
ciales)'?; no so2lo en su accionar como
oferentes (productores, vendedores, co-
mercializadores, etc.) sino igualmente,
en su calidad de demandantes (consumi-
dores, compradores, clientes, etc.), y en-
tre todos estos actores al mismo tiempo,
maxime cuando acuden a intercambiar

en algo muy concreto denominado e/
mercado.

En segundo lugar, la separaciéon de los
aspectos microeconomicos 'y macroeco-
nomicos ha sido bastante cuestionada
en la literatura,'® toda vez que no sélo
se reconocen las complementariedades
de ambos enfoques, sino que se puede
demostrar como la linea de ensefianza
predominante (las teorias neoclasicas y
neoliberales) ha utilizado de manera so-
terrada tal separacion para seguir cimen-
tando su ideologia acerca del funciona-
miento y comportamiento econdémico
de los actores del mercado (creencias).
Y es notable como los modelos micro
y macroecondémicos (todos de corte
neoclasico) requieren del supuesto que
cuestiona Robinson (1973): a menos
que haya competencia perfecta en una
economia, el equilibrio no puede exis-
tir; los supuestos llevan directamente a
las conclusiones y estas no se darian sin
la existencia de tal cimulo de supuestos
acerca de la realidad de los mercados y
el comportamiento de sus agentes (sim-
ples y vulgares tautologias).

Bajo tal separacion, mientras la mi-
croeconomia se dedica al analisis de la
eficiencia de las unidades productivas
(teoria de la eleccidn), para cantidades
dadas de producto, la macroeconomia
se encarga del analisis de agregados de
oferta y demanda, para determinar el

2 Adiferencia del argumental neoclasico y neoliberal, para quienes la economia es la ciencia de la escasez, encargada
de estudiar la manera como se pueden optimizar unos supuestos factores técnicos de produccién, cuyas limitaciones
se hayan establecidas entre las dotaciones escasas de tierra, capital y trabajo (el capital mantequilla del que hablara

la Sra. Robinson, 1959).
3 Aeste respecto, ver la obra de Weintraub (1985).
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producto global. Pero cuidado, porque
esta supuesta concrecion de su campo
de estudio solo utilizada en modelos
logico-abstractos, choca reiterativamen-
te en la praxis de microeconomistas que
suelen agregar en el ambito de sectores
industriales, ofertas y demandas homo-
géneas, de bienes economicos de todo
tipo: productos tangibles e intangibles
(servicios); fuerza de trabajo; e incluso,
activos liquidos (formas de dinero).

Como el foco de sus andlisis esta en
los precios relativos (que se determi-
nan exdgenamente, por lo que llaman
las libres fuerzas del mercado), siempre
el dinero termina cumpliendo un papel
neutro, como una especie de «velo» de
conexion entre compra y venta (M-D-
M”)'. Asi mismo, tras la obra de Keynes
(1936), lo que ha sido ensefiado desde
los afios 40 es el ejercicio macroecono-
mico de Hicks-Hansen (el modelo IS-
LM) y por ello, es posible afirmar que en
ambos casos (macro y microeconomia),
hay un interés neoclasico y neoliberal
profundo por validar las llamadas con-
diciones de equilibrio y armonia: opti-
mos de produccion; niveles de eficiencia
productiva y eficacia social; bienestar
colectivo (macro), como subproducto
del accionar racional, egoista y maxi-
mizador de actores individuales en un
mercado perfecto (micro); todos ellos,
precisamente los input de las teorias del
marketing neoclasico, a las que se hara
referencia a continuacion.

(DE CUAL MARKETING SE ESTA
HABLANDO AQUI?

Los economistas llevan mas de 200 afios
tratando de interpretar las conductas
econdmicas de los seres humanos y la
interaccion entre psicologos y econo-
mistas, en el tratamiento de estos temas,
es tan antigua como estas dos disciplinas
y el origen del intento humano por dar
explicacion y solucion a sus problemas;
de hecho, ha sido el centro de discusion
micro-macro de las diversas escuelas del
pensamiento econdémico y en tal debate,
unos y otros han intentado enmarcarle
como estrictamente racional o tipificar-
la en el otro extremo, como algo aleato-
rio y cadtico, siendo que en la realidad
observable del comportamiento humano
definitivamente no aparece nunca en
extremo, como lo uno o lo otro, como
todos los eventos y comportamientos de
la materia-energia en el espacio-tiempo
(Hawking, 1988).

Este, de iure, es un problema social, alta-
mente determinado por las condiciones
economicas imperantes (de superestruc-
tura, o del macroentorno, en el lenguaje
del marketing neoclésico); y su interre-
lacion con los demas fendmenos que
podrian enmarcarse en la clasica identi-
ficacion de lo microeconomico. Por su-
puesto, su uso aplicado y normativo en
exceso por parte de los gestores de las
politicas empresariales, y mas especifi-
camente, por los analistas de la conducta

4 M-M’=Mercancia1-Mercancia2 se equipara a M-D-M’'= Mercancia1-Dinero (“Velo”)-Mercancia2.
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del consumidor y profesionales del mar-
keting, no es sino el resultado del desa-
rrollo de tecnologias que este modo de
produccion ha inventado para tratar de
elevar o al menos mantener como sea /a
productividad: del trabajo, de la circula-
cion de valores, de la realizacion de los
mismos y la consecuente monetizacion
de las mercancias (productos tangibles e
intangibles), de la circulacion del capital
financiero, etc.

Asi, facilitar las labores y procesos en
la esfera de la circulacion de mercancias
era una tarea inaplazable y exigida, en
una fase del capitalismo donde la acu-
mulacién intensiva de capital estaba
aparejada con la exacerbada tendencia
decreciente en la cuota de ganancia;
un capitalismo que produce a plétora
requiere de cada vez mas sofisticados y
modernos mecanismos para intervenir
las relaciones asimétricas de intercam-
bio entre productores y consumidores; y
al mismo tiempo, para intentar adminis-
trar mejor las asimetrias crecientes entre
productores, con sus proveedores, con
sus socios estratégicos de negocio (ca-
nales), etc.; es decir, para tratar de au-

torregular un mercado /ibre plagado de
luchas desiguales, de masas desiguales
de capital, en un mundo cada vez mas
interconectado y multidependiente; 1¢a-
se, globalizado.

Aunque tal como ya se ha indicado, las
ideas originales e iniciales del marketing
neoclasico deben ser olfateadas hasta
los planteamientos econdémicos de sus
padres tedricos neoclasicos (ver la n. p.
p. 7, p. 4-5; y la Tabla 1, p. 5), quienes
trasladaron la discusion de la teoria del
valor del trabajo objetivo a una basada
en la utilidad subjetiva, es so6lo hasta
comienzos del siglo XX y con marca-
do énfasis, en el periodo entre las dos
grandes guerras mundiales, maxime tras
la gran depresion econémica mundial y
crisis de sobreproduccion de los afios 30
del pasado siglo, que pueden validarse
las condiciones histdricas reales y re-
queridas para que haga su aparicion esta
ciencia aplicada o tecnologia®, llamada
marketing.

El contacto tedrico-conceptual en-
tre economia, psicologia y marketing
(hoy llamado micromarketing) debe ser

15
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Tecnologia es una palabra de origen griego (texvoAoyia) formada por téchné (1éxvn, arte, técnica u oficio, que puede

ser traducida como destreza) y logia (Aoyia, el estudio de algo); asi, corresponde al conjunto de conocimientos
técnicos, ordenados cientificamente, que permiten disefiar y crear bienes y servicios para facilitar su adaptacion al
medio ambiente y satisfacer necesidades esenciales y deseos de las personas. Por ello, se define tecnologia como
ciencia aplicada; es decir, la aplicacion del conocimiento cientifico-de la ciencia- en un campo especifico o disciplina,
con el objetivo de mejorar la calidad de vida de los habitantes de la tierra-no solo humanos- y su sustentabilidad a
largo plazo. Planteamiento epistemoldgico relevante, ya que permite distinguir entre ciencias basicas (i.e.: biologia,
fisica y economia) y ciencias aplicadas o tecnologias (i.e.: medicina, astronomia y marketing), frente a técnicas, artes
u oficios con las que pueden interconectarse (i.e.: la publicidad). Se supera la visién reducida de tecnologia centrada
en sus resultados, objetos tecnoldgicos, artefactos, instrumentos de producciéon o de consumo, e incluso, simples
productos del capitalismo contemporaneo; para el mismo Marx (1867) la tecnologia no es “ni buena ni mala”, y los
juicios éticos alrededor de ella no tienen sentido, ya que no autodefinen la disposicion y uso que se les dé-relaciones
sociales de produccion-, refiriéndose tanto a formas organizativas de los medios de produccién, como a maquinas
industriales; es ella misma capital, como facilitadora de productividad en la produccién concreta de valores de uso y
asi, subordinada a la produccion de plus-valores (y a la vez, subproductos del proceso).
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rastreado hasta alli, donde los neocla-
sicos asegurarian que el énfasis fuera
puesto en los llamados agentes indivi-
duales (consumidores y empresas), para
distraer adecuadamente de los plantea-
mientos dialécticos de la obra de Marx
sobre el enfrentamiento historico entre
clases sociales; igualmente, desplazando
la atencion a un tipo especifico de bie-
nes: los limitados o escasos (ya no bie-
nes creados por y para el hombre, en su
contexto social e interaccion de clases);
algo que necesariamente conllevaria la
revision del objeto mismo de estudio de
la ciencia econdomica. El nuevo centro
del andlisis serian unas magnitudes /o-
gicas, dadas y estaticas, de condiciones
abstractas de: a) gustos o preferencias
homogéneas de consumidores; b) do-
taciones de recursos productivos igual-
mente homogéneos y perfectamente
sustituibles; ¢) una tecnologia dada, con
estructuras de costos crecientes; y d) un
problema economico circunscrito a la
llamada asignacion eficaz y eficiente de
recursos escasos, en condiciones y ca-
racteristicas tipicamente estaticas (equi-
librio armoénico).

Es evidente que sus raices y origenes
teoricos estructurales hay que buscarlos
en los modelos neoclasicos de la firma y
las primeras teorias psicologico-econo-
micas del consumo, de la escuela aus-
triaca; pero es tras la realidad historica
de sobreproduccion generalizada en los
mercados mundiales (un problema del
que debia preocuparse posteriormente
el macromarketing), donde debe ubi-
carse su exigida aparicidon, como una

necesidad empresarial real y organica;
es posterior a ello que sus idedlogos y
gestores, entre los afios 50 y 60 del pa-
sado siglo, lograron consolidar el para-
digma de marketing que por las explica-
ciones dadas se ha calificado aqui como
neoclasico.

A propésito de las multiples versiones
que se tienen acerca de los origenes y
el desarrollo historico del marketing, un
interrogante clave seria: ¢ historicamente
hablando, es posible validar la existencia
del marketing empresarial real, no como
una actividad suelta, desconectada del
contexto de relaciones sociales con que
se le ha identificado en el presente tra-
bajo, o de cualquier otro tipo de practica
social con iguales intereses o fines, an-
tes de la gran crisis de sobreproduccion
y la subsecuente gran depresion de los
afos 30 del pasado siglo? ;Tiene senti-
do hablar de su presencia en la actividad
empresarial o conceptual-académica, en
un mundo donde las relaciones sociales
de produccion, distribucidon, acumula-
cion y consumo, predominantes y de-
terminantes eran precapitalistas? ;En el
contexto del comunismo primitivo de los
primeros homo sapiens; en el mundo es-
clavista de la sociedad grecorromana de
Platon y Aristoteles; en el orden feudal,
con sus cortes, reyes, siervos de la gleba
y derechos de pernada?

Ningun analisis sociohistorico serio sa-
caria avante tales hipotesis, salvo que
se utilicen mecanismos idealistas (he-
gelianos) para resolver tales interrogan-
tes; pero sin ir tan lejos en la historia,
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tendra sentido igualmente plantearse el
marketing en el contexto de las primeras
etapas de evolucion del modo de pro-
duccion capitalista, donde atn (dado el
bajo estado de avance y desarrollo de las
fuerzas productivas), es posible validar
la ecuacion de Say donde toda oferta
crea su propia demanda; es decir, bajo
condiciones estructurales de permanen-
tes excesos de demanda sobre oferta, y
donde las dotaciones de recursos y las
capacidades instaladas aun son insufi-
cientes para atender los agregados de
consumo (macromarketing). En suma,
qué sentido tiene plantearse el marketing
en una sociedad donde todo lo que se de-
cida producir sera automaticamente ab-
sorbido por los mercados (la demanda),
que se acomodara pasivamente a sus
condiciones de produccion; esto es, to-
das las formaciones econdmicas preca-
pitalistas e incluso, las primeras etapas
de evolucion y transformacion del actual
modo de produccién a las que Marx se
referiria como procesos de acumulacion
simple (no sostenida), que validaban
permanentes tales excesos de demanda
sobre oferta; alli definitivamente nunca
fue requerido el marketing.

Una vez se ha aclarado este aspecto, es
a esta realidad historica, en el avance
y desarrollo del modo de produccion
capitalista, como un fenémeno objeti-
vamente observado y medible, a la que
se hara aqui referencia como algo gene-
ralizable, extensible y necesario social-
mente; algo que se llamara marketing;
esta nueva tecnologia o ciencia aplicada
que surge a partir del afianzamiento de

60

la fase expansiva mundial del capita-
lismo (globalizacion de la produccion),
con sus procesos autosostenidos de cre-
cimiento, acumulacién e incrementos
de productividad del trabajo; es alli que
cobra sentido el desarrollo de tal fuerza
productiva, una transformacion histérica
que tiene clara identificacion preliminar
en el periodo comprendido entre finales
del siglo XIX y comienzos del XX.

Pero, como toda categoria social en per-
manente proceso de evolucion y cambio,
como fuerza productiva viva de la socie-
dad, que ya ha adquirido una dinamica
propia de movimiento y cambio (inclu-
so, moviéndose en contravia del statu
quo que plantean las relaciones sociales
de produccion imperantes, su régimen
de acumulacion y su marco regulatorio),
no hay ninglin argumento que permita
soportar la hipotesis de que necesaria-
mente deberd morir con el capitalismo,
tal como lo piensa Fullerton (1988). Es
mucho mas probable que le supere en
vida y que adquiera una nueva dinamica
en los procesos de intercambio de unida-
des de valor, centrandose cada vez mas
en el foco de resolucion integral y holis-
tica de las verdaderas necesidades de los
seres humanos (todos ellos consumido-
res y a la vez, productores), en contravia
incluso del ancien régime; esto es, una
demostracion historica clara de la rele-
vancia del marketing en la sociedad pos-
capitalista y en la construccion misma
del socialismo del siglo XXI.

La American Marketing Association
le definia en los afios 60 como «...el
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resultado de la actividad empresarial que
dirige el flujo de bienes y servicios des-
de el productor hacia el consumidor o
usuarioy; asi las cosas, el marketing tra-
dicional de las 4P se fundo6 centrado en
la vision de quienes se llevaron su con-
ceptuacion en los afios 60'° y 70 hacia
los instrumentos operativos de la mezcla
mercadotécnica (equivocadamente de-
finidas por muchos como estrategias),
donde el protagonista central son unas
variables fundamentales que parecen
adquirir vida propia y relevancia, y
alienaron del problema a su verdadera
esencia: el consumidor. Y aunque en los
siguientes 20 afios se re-escribieron tan-
tas versiones de las 4P, como autores del
marketing y modas empresariales fueron
surgiendo (Garcés, 2003, 2005, 2005 y
2006), ello no colaboro6 al anclaje de este
paradigma a la verdadera ciencia y a la
orientacion de las organizaciones al mer-
cado y al consumidor (Garcés, 2010).

Posteriormente, entre los afios 80 y 90,
la discusion sobre el fondo estratégico
del problema marketing, donde subya-
ce la conexion con el consumidor y sus
necesidades, quedaria relegada por una
superficial linea de trabajos interesados
en demostrar que el marketing podia
extenderse a todo tipo de portafolios,
de organizaciones (privadas, publicas,
mixtas, etc.), y de experiencias de in-
tercambio (a corto y largo plazo), don-
de existan unas unidades interesadas en

ofrecer y otras en demandar ideas, cau-
sas, actividades politicas, actividades
culturales, actividades religiosas, etc.; y
en general, cuanta casuistica fuera apa-
reciendo y permitiendo poner de moda
algin tema que su descubridor eligiera.
La disciplina cay6 en el hondo abismo
de las modas superficiales (ver Garcés,
2003, 2005 y 20006).

Anderson (1982 y 1983) afirmaba que
el marketing solamente podria adquirir
el caracter de ciencia si se dedicaba a
estudiar los fenomenos del intercambio
desde la perspectiva de todos los actores
y participantes en el proceso, y no solo
desde la optica de la empresa o practica
gerencial, algo que se habia constituido
en la practica académico-empresarial
mas extendida: asi mismo, cuando Hunt
(1991) cuestionaba las teorias que logro
identificar Bartels (1988), planteando
que no cumplen con los requisitos de
una teoria general, estaba ubicando el
centro del problema, identificando coémo
esta disciplina adolecia (y adolece aun)
de serios problemas estructurales de
fragmentacion, de identidad y de cre-
dibilidad, caminando entre dos grandes
extremos: a) o sufre de excesos de ge-
neralizacion, sin fundamentacion rigu-
rosa en la ciencia (Sarabia, 1999); o b)
o se enfrasca en pobres y tautologicas
disertaciones de elevada nano-especia-
lizacion, sin conexion alguna entre sus
partes (Martinez, 2000).

16 Esuna época prolija en la publicacion de manuales de marketing, tales como los de McCarthy (1960), Buskirk (1961),
Cundiff & Still (1964), Stanton (1964), Kotler (1967), y Phillips & Duncan (1968).
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Las discusiones que venian plantean-
do Day y Wind (1980), Webster (1981,
1988, 1992 y 1994), Day y Wensley
(1983 y 1988), Carlzon (1987), Day
(1990, 1992, 1994A, 1994B, 1995, 1996
y 2000), y Day y Van den Bulte (2002);
unidas a los argumentos de Gronroos
(1983, 1989, 1990, 1994 y 1995) y
Gummesson (1987, 1988 y 1991), con-
figurarian una nueva linea en el enten-
dimiento del marketing, que recuperaria
al consumidor y al proceso de construc-
cion de relaciones con el mismo, a largo
plazo, y presionaria en agosto de 2004
la publicacién de una nueva definicion
de marketing por el grupo directivo de
AMA: «Marketing es una funcion de la
organizacion y un conjunto de procesos
dirigidos a crear, comunicar y distribuir
valor a los clientes, y a dirigir las rela-
ciones integrales con los clientes, de
forma que se beneficie mutuamente la
organizacion y sus publicos de interés»
(AMA, 2004). En esta «ultima»'’, que-
dan latentes los siguientes elementos: a)
el marketing es, por encima de todo, una
funcion organizativa, al igual que la con-
tabilidad, las compras, etc.; b) se define
en funcién de un conjunto de procesos;
¢) desaparecen por primera vez del esce-
nario las 4P, e igualmente, los concep-
tos de intercambio y satisfaccion; d) las
nuevas palabras clave (las de moda), que
sustituyen las extintas, son valor y CRM
(de la sigla en inglés, customer relation-
ship management); y finalmente, e) se
habla de beneficios mutuos.

Para que se pueda validar que el marke-
ting utiliza el método cientifico, hablando
de ciencias sociales o naturales, basicas o
aplicadas, se debe demostrar su capaci-
dad explicativa y aplicabilidad en todos
los contextos posibles (casuistica), donde
se identifiquen procesos sociales de inter-
cambio de unidades de valor, entre acto-
res de la diada del mercado, con intereses
asimétricos diversos y casi siempre en
conflicto; y ademas, cuya capacidad ex-
plicativa sea demostrable historicamente
hablando, en el contexto de aquellos di-
versos modos de produccion concretos
(economia mercantil simple, capitalismo,
socialismo, etc.), donde fuera posible ve-
rificar su presencia como categoria social.
Esto es, un marketing que dé respuesta a
aquella parte del estudio de las relaciones
sociales de produccion, distribucion, acu-
mulacién y consumo, por la cual no pudo
responder adecuadamente en su momento
el paradigma dominante de su ciencia ba-
sica (la teoria econdmica neoclasica de la
firma); mas exactamente, la microecono-
mia con fundamento neoclésico. De alli su
desenfoque en el uso de feorias al garete
de la coyuntura y las modas empresariales,
en la casuistica propuesta por los autores
de la literatura mercadoldgica, elementos
que solo han logrado alejarle de su ver-
dadera esencia y desarrollo como ciencia
social y aplicada.

Asi, lo que deberia discutirse es si es o
no una ciencia; y si lo es, definir bien su
naturaleza; y si es una ciencia social (que

17 Definicion modificada nuevamente en el 2007, asi: “Marketing is the activity, set of institutions, and processes for
creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and

society at large”; y hay “cambios” mas recientes.
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definitivamente lo es), con todo lo que
ello implica, pareceria redundante hablar
bajo cualquier pretexto, de un supuesto
marketing social (que si pareciera incor-
porar los temas del macromarketing) y
otro que pudiera no serlo (el antiguo mi-
cromarketing); pero mas importante aun,
si la satisfaccion de las necesidades del
consumidor ha sido, es y sera el elemen-
to central cuya dinamica e interaccion es
objeto de entendimiento y resolucion por
esta joven disciplina, no tiene sentido ha-
blar de unas etapas del «marketing» don-
de no haya existido orientaciéon al con-
sumidor o, al mercado; lenguaje difuso,
poco serio, que le ha restado credibilidad.
Con todo ello, ahora se puede plantear
el reto de definirle amarrada a una teoria
econdmica integral y humana, indicando
que el marketing es un paradigma de la
ciencia en pleno proceso de desarrollo,
donde cada vez se identifican mas los
elementos que le acercan a la ciencia, de
aquellos predominantes que le separan de
ésta y le han dado mayor énfasis a plan-
teamientos cercanos a la metafisica, lo
esotérico o cualquier otro enfoque pseu-
docientifico.

Se puede entonces visualizar el marke-
ting como una ciencia social aplicada (es
decir, una tecnologia), que se concreta en
el estudio de aquellos aspectos contextua-
les que determinan las relaciones sociales
entre oferentes y demandantes, para ga-
rantizar los procesos de intercambio que
se generan en los mercados; es decir, se
circunscribe a la identificacion de algu-
nos de los aspectos socio-econdmicos,
culturales, demograficos y del compor-

tamiento humano (entre ellos los psico-
16gicos), que determinan la produccion y
el consumo, para asegurar el intercambio
de unidades de valor entre oferentes y de-
mandantes (la diada); no necesariamente
de equivalentes, ni en contextos armoni-
cos o de equilibrio, tal como lo plantean
los enfoques neoclasicos.

Como todas las ciencias sociales, uti-
liza la historia como su método central
de analisis (informacion de la relacion
de intercambio), con el fin de construir
modelos de comportamiento del consu-
midor que permitan aprender permanen-
temente de las relaciones que se estable-
cen en los mercados, entre productores
y consumidores; y al entender como se
comportan en el tiempo sus factores de-
terminantes, puede ir definiendo verda-
deras estrategias (de crecimiento y par-
ticipacion de mercado, a corto plazo; de
posicionamiento, a mediano plazo; y de
competitividad, a largo plazo), asi como
tacticas comerciales (marketing operati-
vo), que posibiliten elaborar modelos y
mecanismos de medicion y prediccion,
bajo el principio central de incertidum-
bre en los mercados y no garantia au-
tomatica de equilibrios entre ofertas y
demandas.

Resultado de lo anterior, como cualquier
otra ciencia (basica o aplicada),
trabaja con margenes de error posibles
de establecer y medir, bajo niveles
razonables de riesgo, y probabilidades
asociadas de éxito en la prediccion,
mayores a las que brindan la intuicion
o el azar puro (probabilidades 50-50);
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asi, un modelo integral de marketing,
construido desde la ciencia, debe
verificar los componentes y elementos de
su dialéctica y dindmica. Aunque no es
objeto del presente trabajo el profundizar
en este tema, ya que desborda sus limites

y objetivos, la Figura 1 permite resumir
el modelo de vision dialéctica del
marketing planteado por Garcés (1994);
una explicacion detallada del tema
puede encontrarse en Garcés (2003,
2005, 2006, 2010 y 2014).

Modelo Dialéctico de Marketing
Jorge E. Garcés C., 1994 - 1995

. 2 2 £
Marketing |25 2
Estratégico {——— [ primera pecision
(La Estrategia) 2.2 Estratégica:
-0 20
@
25 % (OEM= Yi):
= AR i=3
-~ 1
Marketing .8 i ||t
. =<5 (MIX= Xj): @ @) |c ©®
Operativo {|Z £ 2 j =16 it | WS | I T
(La Tactica) Z 3 E ¥ Retro-alimentacion
4 Calidad,
= <m Auditoria de Servicio

0 “Voz del Cliente”
Componente (10),

Nota: en un modelo multivariado sencillo, que plantee relaciones agregativas y lineales
entre las variables, del tipo ¥i = “Bo + “BijXj + €%, se obtendran “Bij = 48 pardmetros.

1994-1995 Jorge E. Garcés C., D.R.A.

Figura 1. Modelo dialéctico de marketing.
Fuente: disefio del autor, a partir de Garcés (1994).

La Figura 1 resume el modelo grafico
de marketing bajo una vision dialéctica
del proceso descrito; un modelo integral
construido desde la ciencia y su método,
donde se verifican las fases, componen-
tes, elementos e interacciones funciona-
les de sus diversas partes, visualizadas
desde una perspectiva integral u holis-
tica, misma a la que se hara referencia
a partir de ahora como vision dialéctica
del marketing'®. Bajo el modelo dialécti-
co de marketing (MDM) que describe la
Figura 1, el marketing estratégico (fases

[ y II, componentes 1 al 5) precede al
marketing operativo (fases Il y IV, com-
ponentes 6 al 10) pero a la vez le incluye;
exige la visualizacion e identificacion de
su viabilidad desde las fases de pensa-
miento estratégico (fase I) y planeacion
estratégica (fase II); es decir, bajo este
planteamiento teorico se enfatiza en dos
aspectos:

1) Elmarketing estratégico -la estrategia-,
solo es posible alli donde se identifica y
atiende la relacion dialéctica existente

8 En una vision dialéctica, que incorpora la dindmica -siendo en si misma movimiento-, lo que se intenta identificar es
el movimiento de cada uno de los elementos o partes que la componen, y entender el escenario real en el cual se
va desarrollando la construccion de relaciones con clientes a largo plazo; el concepto de rentabilidad con el que se
revisen sus logros supera o desborda la visién pecuniaria, individualista y de corto plazo, del paradigma neoclasico-
neoliberal (ver una explicacién detallada del tema en Garcés 2010 y 2014).
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entre pensamiento estratégico (fase [ del
MDM, con los componentes 1 al 3 de la
Figura 1), planeacion estratégica (fase
11 del MDM, con los componentes 4 y
5), y accion estratégica o tactica (fase
111 del MDM, con los componentes 6 al
9); aspectos explicados mas adelante.

2) Aunque existen temas estratégicos
de corto plazo®, el verdadero marke-
ting estratégico no puede focalizarse
en las acciones estratégicas de corto
plazo, bajo el uso de las diferentes
variables operativas de la mezcla de
marketing, énfasis utilizado por el
marketing neoclasico; desde la pers-
pectiva aqui asumida, son simples
tacticas u operaciones que consti-
tuyen sus variables independientes;
y la estrategia, como conjunto de
variables dependientes del mismo,
exige planteamientos adicionales de
mediano y largo plazo (ver abajo la
n. p. de p. 19); aspecto que también
se amplia mas adelante.

El MDM de la Figura 1 explica el desa-
rrollo sistémico de los procesos comer-
ciales de pensamiento (fase I), planeacion
(fase II) y accion estratégica (fase I1I); es-
tas ultimas, las tacticas, operaciones, ac-
tividades y tareas necesarias y suficientes
para conquistar, acercar, seducir y retener
el mercado -la demanda-, con portafolios
de productos o soluciones -la oferta- que

satisfagan las necesidades de los consu-
midores y asi, consolidar la permanencia
y el crecimiento rentable de cualquier
tipo de organizacion en dicho mercado;
es decir, el desarrollo, monitoreo y se-
guimiento a la historia de una posible
relacion mercado/producto a largo plazo,
asegurando la retroalimentacion perma-
nente mediante la operacion funcional de
un sistema de calidad, auditoria de servi-
cio o «voz del cliente» (fase IV, compo-
nente 10).

Algo que solo es posible estableciendo
relaciones sostenibles en el tiempo con
grupos de consumidores que adquieren
la tipificacion de clientes, en cuyo pro-
ceso el consumidor es tanto punto de
partida como de llegada; se trata de pro-
cesos para identificar, crear, comunicar y
entregar unidades de valor: valor de uso
o subjetivo, por el lado de la demanda;
y valor de cambio u objetivo, como sus-
tento material de la capacidad para crear
valor al productor, por el lado de la ofer-
ta. Es imposible hacer una presentacion
extensa del MDM; por ello, solo se rea-
lizan algunas anotaciones sobre las di-
versas fases, componentes y elementos
constitutivos de la Figura 1, explicados
en extenso en Garcés (1994, 2003, 2005,
2005A, 2006, 2010 y 2014). Se eviden-
cian en la fase de pensamiento estratégi-
co en marketing (fase I), tres componen-
tes clave para resolver:

19 En este modelo multivariado es la estrategia de crecimiento y participacion de mercado a corto plazo, que se concreta
y a hace explicita para su medicién en el tiempo con el primero de los tres objetivos estratégicos de marketing (OEM)
indicados en el componente 5 de la Figura 1; las otras dos estrategias y OEM son posicionamiento a medio plazo y
competitividad a largo plazo, marcando una clara diferencia con el modelo univariado del marketing neoclasico, que

focaliza en las ventas a corto plazo.
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1. El diagnéstico estratégico de la situa-
cion Marketing (DESM), componen-
te 1 de la Figura 1, como condicion
sine qua non de los procesos de pla-
neacion estratégica (fase II, compo-
nentes 4 y 5) y de la accion estratégi-
ca o tactica (fase III, componentes 6
al 9), que minimice las probabilida-
des de error (un nivel de riesgo pro-
babilistico, que no es lo mismo que
suponer ausencia de riesgo).

2. La construccion de un sistema de in-
formacion del mercado (SIM), com-
ponente 2 de la Figura 1, como tnico
mecanismo continuo y estructural de
valoracion y garantia de difusion de la
voz del mercado al interior de las or-
ganizaciones para asegurar procesos de
medicion permanente y asi, una dismi-
nucion creciente de la toma intuitivo-
emocional de las decisiones. Y

3. La definicion de los factores claves
de ¢éxito (FCE), componente 3 de la
Figura 1, una técnica que garantiza el
alineamiento de la estrategia organi-
zacional® al plan estratégico de mar-
keting, como un mecanismo adicio-
nal de presion interna para la orienta-
cion al mercado y al consumidor.

En la fase II de planeacion estratégica
de marketing (componentes 4 y 5 de la
Figura 1), el primer paso del proceso
siempre debe ser identificar con clari-
dad, a partir de la fase diagnostica pre-

via, los grupos estables de consumo con
los que exista interés de construir rela-
ciones mercado-producto, en sus dife-
rentes contextos de relacionamiento y
unidades de tiempo; esto es, la primera
decision estratégica en marketing que
se muestra en el componente 4 de la Fi-
gura 1: una estrategia de enfoque (EE);
alli la segmentacion del mercado no es
la estrategia, es simplemente una téc-
nica, instrumento o herramienta de las
ciencias econdmico-administrativas que
debe ser usada en el proceso para poder
determinar en sus tres dimensiones?! los
mercados a atender a largo (mercado po-
tencial), a medio (mercado objetivo) y a
corto plazo (mercado meta).

Y el segundo paso, que consiste inicial-
mente en la definicion cualitativa de las
tres (3) estrategias marketing: estrategia
de crecimiento a corto plazo (utilizando
como referente tedrico a Ansoff, 1968),
estrategia de posicionamiento a media-
no plazo (con referente tedrico en Ries
& Trout, 1990; y Ries & Ries, 2000) &
estrategia de competitividad o construc-
cion de ventaja competitiva a largo plazo
(Porter, 1979, 1982 y 1990). Tras ello, es
indispensable su cuantificacion con in-
dicadores pertinentes de logro, eficacia
o resultados, que permitan su medicion
y seguimiento en el tiempo; esto es, su
concrecion como variables dependientes
(Yi) del MDM (variables de salida u out-
put), que constituyen la forma explicita
de medicion de los resultados de la es-

20 Estrategia de negocios, estrategia corporativa, planeacion estratégica integral, etc.
21 Luego de su identificacién cualitativa, un mercado debe ser cuantificado simultdneamente en tres dimensiones:
numero de prospectos (P), nimero de unidades de producto (Q) y valor monetario ($).
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trategia comercial a través de sus tres (3)
indicadores, los objetivos estratégicos
de marketing (OEM), componente 5 de
la Figura 1: OEM de crecimiento y parti-
cipacion de mercado a corto plazo (Y1);
OEM de posicionamiento a mediano
plazo (Y2); y OEM de competitividad a
largo plazo (Y3).

Finalmente, la fase IIl de accién estra-
tégica de marketing (componentes 6 al
9, Figura 1) o marketing tactico-ope-
racional-, que comprende las tacticas,
operaciones, acciones, actividades, ta-
reas, etc.??, las cuales deben verificarse
en funcion de su mayor a menor nivel
de relevancia y contribucion a los ver-
daderos OEM anteriormente definidos®.
Estas tacticas son las variables inde-
pendientes (Xj) del MDM (variables de
entrada o input), que solo deberian ser
definidas cuando exista claridad sobre lo
que se espera lograr; han sido identifica-
das utilizando y reorganizando algunos
de los elementos de la mezcla del mar-
keting neoclasico, componentes 6 al 9 de
la Figura 1 (MIX), y se muestran aqui
agrupadas como factores estadisticos o
grupos de variables de control a fin de
que puedan ser facilmente comparables:

1) El producto integral o global (com-
ponente 6 de la Figura 1), que eng-

2)

3)

4)

loba las decisiones e inversiones en
caracteristicas técnicas del producto
(X1), precios (X2), empaques (X3),
y marcas (X4).

La comunicacion comercial (compo-
nente 7 de la Figura 1), correspon-
dientes a publicidad (X5), merchan-
dising (X6) y otras formas de co-
municacion directa (sin los medios),
relaciones publicas con enfoque
comercial (X7), y promocion (X8)
como descuentos e incentivos al con-
sumidor final, a cortisimo plazo.

La gestion comercial (componente 8
de la Figura 1), en relacion a canales
tradicionales de comercializacion o
ventas (X9), canales de distribucion
fisico-geografica (X10), campanas
de marketing directo (X11), y cana-
les virtuales -alternativos o comple-
mentarios- de ventas o distribucion
(X12).Y finalmente,

El servicio al cliente (componente 9
de la Figura 1), con campaiias y pro-
gramas reactivos y proactivos para:
garantias y servicios de posventa
(X13); manejo de peticiones, que-
jas, tramites y reclamaciones de los
clientes (X14); planes de reparacion,
retencion y recuperacion de clientes
(X15); y programas de mantenimien-
to, satisfaccion y loyalty -fidelidad y
lealtad- de clientes (X16)*.

22 El marketing neoclasico y el management les han reiterado erradamente como “estrategias”.

2 En un modelo sencillo, mediante la identificacion de sus correlaciones matematicas.

24 Nétese que todo el tiempo, en relacién a esta variable se hace referencia a clientes; es decir, de todo el conjunto
posible de consumidores que tengan interaccién con la oferta, aquella parte que se ha cualificado como tal y se
ha transformado de simple comprador inicial, eventual, fortuito, etc., a una relacién objetiva de cambio, medida en
funcion de su antigliedad, su frecuencia y su valor econémico en el tiempo; légicamente, como valor de cambio para

el oferente, una medida de su valor presente neto.

67



Conexiones alienadas entre economia, marketing y globalizacion

Jorge Enrique Garcés Cano

Puede concluirse del MDM que la di-
ferencia entre los objetivos estratégicos
y los operacionales esta dada por la re-
lacion dialéctica existente, ya definida,
entre estrategia y tactica: los objetivos
operacionales estan subordinados a los
estratégicos, pero asi mismo, los estraté-
gicos incorporan, orientan desde su con-
cepcion y plantean la viabilidad misma
de los operacionales; mientras los estra-
tégicos corresponden a las variables de
salida del proceso (output), los segundos
corresponden a las de entrada del mis-
mo (input); es decir, instrumentalmente
hablando, los primeros (los OEM) siem-
pre seran las variables dependientes del
MDM (Yi; donde i=3); en tanto que los

Yi="Bo + "BijXj + Error

segundos (el MIX), corresponderan a
sus variables independientes (Xj; donde
j=16, para la sintesis aqui realizada).

Siendo esta una ciencia aplicada, ade-
mas de los modelos grafico (Figura 1) y
verbal (su explicacion conceptual deta-
llada), se requiere de su representacion
resumida como modelo matematico
(ampliacion del tema en Garcés, 2010 y
2014); una abstraccion y sintesis de la
realidad, que permita simplificar el fend-
meno a observar para su categorizacion,
estudio y medicion en el tiempo. Para
ello, puede utilizarse un sencillo sistema
matricial de regresion lineal simple, tal
como el que se indica a continuacion®:

Y1+ Y2+ Y3 ="Bo + "BLXIY1) +P2X2Y1) +...+ B16(X16Y1) + B17(X1Y2) +
BIS(X2Y2) +...+ B32(X16Y2) + "B33(X1Y3) + "B34(X2Y3) +...+ "PAR(X16Y3) + €%

Tal como se indic6 en la descripcion
verbal y sintética del modelo, siempre
existen tres variables dependientes (Yi;
i=3) y sélo para la sintesis aqui realiza-
da, se han planteado 16 independientes
(Xj; 7=16); las primeras corresponden a
los indicadores de logro de las tres estra-
tegias del MDM, explicitas a través de
los OEM (Y1, Y2 y Y3); y las segundas,
al posible conjunto de tacticas o MIX a
utilizar (X1 a X16), listadas en sus cua-

tro grupos de variables (conglomerados
o factores estadisticos); cuyos elementos
fueron ya identificados en forma resumi-
da para cada una de ellas.

En esta explicacion matematica del
MDM, “Bo es el parametro que indica
la proporcion de resultados (OEM) que
no pueden ser explicados por las tacti-
cas de marketing usadas (MIX), es de-
cir, factores totalmente exogenos, alea-

25 En mercados reales y para cualquier relaciéon mercado/producto a estudiar, las variables del modelo no siempre
esgrimiran una condiciéon de relacionamiento lineal y agregativo, tal como la indicada aqui solo para sintetizar el
problema; tampoco es razonable asumir siempre ausencia de colinealidad y multicolinealidad entre estas, elementos
de comodidad en el modelaje, mas que de validez empirica. Igualmente, es probable que las variables mencionadas,
tanto los OEM (Yi) como el MIX (Xj), presenten covarianzas entre ellas y para su modelacion podria ser apropiado
establecer las relaciones a través de un sistema de ecuaciones estructuradas, donde puedan fijarse condiciones de
causalidad menos restrictivas, tema que desborda el presente articulo.
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torios e incontrolables que cargan sobre
las estrategias; y los “Bij corresponden
a 48 parametros o estimadores lineales
in-sesgados que permiten identificar las
correlaciones matematicas existentes en
el tiempo, entre cada par de variables
dependientes (OEM) e independientes
(MIX); finalmente, 6% identifica un
grado o nivel aceptable de error, propio
del ejercicio mismo de modelaje. Es el
margen de error (0%) obtenido en una
regresion, asociado a la cantidad y ca-
lidad misma de las series de datos en
numero de afios utilizadas para obtener
los parametros de la regresion; en este
caso, las matrices correspondientes a las
series anuales con los indicadores de re-
sultados obtenidos en las tres estrategias
(OEM) y sus correspondientes inversio-
nes monetarias en las 16 variables de la
mezcla de marketing (MIX)*.

De la capacidad de los analistas o cienti-
ficos del marketing para estudiar, mode-
lar y entender tales relaciones dependera
la posibilidad de obtener una mayor pro-
babilidad de logro en la implementacion
de los planes. Afianzar tales relaciones
a largo plazo entre productores y con-
sumidores es una tarea del marketing
en su casuistica, sea de aplicacion local,
nacional o internacional; aspecto que no
podra desarrollarse sin un seguimiento
continuo a la historia de tales interaccio-
nes y relaciones de intercambio, no sélo
mediado y guiado por objetivos pecu-
niarios y de maximizacion de utilidades,

26

con apropiacion individual a corto plazo.

Asi, el marketing que construye mode-
los puede ayudar a establecer mejores
conexiones en los mercados para posibi-
litar una verdadera utilizacion eficiente
de los recursos productivos de la socie-
dad, en funcién de las necesidades rea-
les de los seres humanos; sin embargo,
la gerencia neoclasica sigue inmersa en
el como deshacerse de productos, frente
al como descubrir y acercarse a quie-
nes realmente los necesitan, aquellos
en los que encuentran el valor esperado.
La sociedad requiere de nuevas formas
para abordar la relacion con los consu-
midores; hoy, de forma cada vez mas
marcada, producto es mucho mas que
un conjunto de caracteristicas técnicas,
sean tangibles o intangibles; y su precio
nunca se valida separado de él; y este ul-
timo, en el capitalismo, no se forma bajo
interacciones pasivas oferta/demanda y
mercados de competencia perfecta, en
empresas que calculan «puntos de equi-
librio financiero», sino en mercados con
estructuras sectoriales asimétricas, y
tendencias de concentracion monopolica
y oligopdlica.

El marketing neoclasico le ha apostado
reiterativamente a las leyes del azar, a la
casualidad, y a la intuicion; la evidencia
historica/empirica ratifica un indicador
bastante pobre, con tan solo 1 de cada 10
casos probadamente acertados. De alli la
urgencia de implementar procesos cien-

Por ejemplo, para un histérico de 10 afios, seria una matriz-vector de 19*10 (190 datos), para obtener los 48

parametros ("Bij) en la regresion, con un excelente nivel de grados de libertad.
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tificos de analisis del mercado que per-
mitan cumplir los tres grandes objetivos
estratégicos planteados en el MDM (los
OEM), como su variables dependientes;
con probabilidades mas altas y margenes
de error mas pequefios que los brindados
por el azar puro. Hacer predicciones so-
bre el comportamiento de los mercados
es uno de los objetivos centrales del plan-
teamiento cientifico en marketing; sin
embargo, no debe olvidarse que no se in-
dagan factores de produccion; se estudia
el comportamiento de seres humanos, en
sus relaciones sociales de consumo; esto
es, todos los elementos determinantes de
la demanda y la forma como carga sobre
la oferta; si la psicologia, sociologia y
antropologia proporcionan informacion
relevante al marketing, es necesario se-
guir avanzando en esa linea. Y el bajo
nivel de conceptualizacion, la falta de
claridad estratégica, el exceso coyun-
tural, la prueba o ensayo sin medicion
alguna -sin aprender de la experiencia-,
han sido una norma evidente del estilo
empresarial y del marketing neoclasico
aqui cuestionado.

El mundo y «su modernidad» requieren
nuevas formas de abordar la relacion
con los consumidores; la Ley de Say no
va a ayudar por mucho tiempo mas. En
la mayoria de las empresas del tercer
mundo, aun algunas grandes que operan
a nivel transnacional, no se dispone de
presupuestos apropiados para investi-
gacion de mercados y el desarrollo de
nuevos productos, mucho menos para
implementar sistemas de monitoreo per-
manente a los niveles de satisfaccion de

70

los consumidores: clave central de los
procesos de marketing. Hace mas de 60
afnos Drucker (1954) afirmo que el obje-
tivo de las empresas era crear clientes;
decia:

Es el cliente quien determina lo que
es un negocio, solo el convierte los
recursos econdémicos en riqueza, las
cosas en bienes. Lo que el negocio
cree que produce no es de importan-
cia primordial para su futuro. Lo que
el cliente piensa que compra, lo que
¢l considera valor es decisivo, deter-
mina lo que es el negocio y si él mis-
mo ha de prosperar. El cliente es el
cimiento de un negocio y el motivo
de su existencia.

No se puede permitir continuar impro-
visando al vaivén de la coyuntura o la
moda, y alimentando en organizaciones
de todo tipo la idea de que como se trata
del comportamiento de las personas (y
este es supuestamente impredecible), 1o
mejor es «actuar rapido» y aprovechar la
gran experiencia de quienes vienen ma-
nejando el negocio, o de algunos con-
sultores «gurus». El bajo nivel de con-
ceptualizacion, la falta de claridad estra-
tégica, el exceso coyuntural, la prueba
o ensayo sin medicion (aprender de la
experiencia), son normas bastante noto-
rias del estilo del marketing neoclasico;
maxime en el contexto latino de admi-
nistracion (parafraseando a Sallenave,
1995), que no sodlo le imprime ciertos
sesgos de inmadurez y bajo desarrollo
al marketing de las organizaciones, sino
que se refleja en otras de sus actividades,
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tales como: a) la improvisacion en la
planeacion de presupuestos de ingresos
y gastos; b) las deficiencias en los pro-
cesos de seleccion del personal, sobre
todo en los cargos de direccion que tie-
nen relevancia técnica; ¢) la poca o nula
orientacion al trabajo en equipo (algo
que se refuerza en los procesos de selec-
cion, muy orientados a la evaluacion de
las calidades individuales y aptitudes en
general, para garantizar estrellas en el
territorio; d) la creencia de que son los
Jefes quienes trazan el norte (casi como
sefores feudales) y sus fribus deben se-
guirlas al pie de la letra, sin salirse de
la linea (casi como siervos de la gleba),
algo que se traduce en bajos niveles de
empowerment. empoderamiento y facul-
tamiento.

MACROMARKETING Y MICRO-
MARKETING: OTRA SEPARACION
NEOCLASICA INFUNDADA

Luego de plantear la discusion sobre
micro y macroeconomia, es pertinente
revisar la aparicion de estas dos tenden-
cias al interior del marketing; es decir,
como pudo existir un inicio y evolucion
de algo llamado marketing, que se cen-
tr6 en problemas y aspectos operacio-
nales propios y exclusivos del contexto
de los intereses de los inversionistas
privados (micromarketing), a espaldas
de las grandes macrodeterminaciones
(antes de los afios 70); y como y por
qué, bajo el marketing social de comien-
zos de los afios 70 (Kotler & Zaltman,
1971), surgi6é un interés por revisar la
conceptuacion misma del paradigma (su

ampliacion a otras actividades y temas),
que parecia haber dejado por fuera de la
joven disciplina algunos aspectos clave
y relevantes del macromarketing.

De hecho, los primeros argumentos de
lo que actualmente anda de moda bajo
el nombre de responsabilidad social
empresarial (ver el trabajo de Garcés,
2007, 2009 y 2012), tienen precisamen-
te su origen aqui, en las ideas de Lavidge
(1970), Kelley (1971), Dawson (1971),
Feldman (1971), y Spencer y Moinpour
(1972), quienes proponian que e/ direc-
tor de marketing anadiera a las clasicas
4P los siguientes elementos: a) con-
sumerismo; b) limpieza (ecologia, anti-
contaminacion y reciclaje de productos);
y ¢) conservacion de recursos (pruden-
cia, eficiencia y justificacion de recursos
gastados); incluso, algunos de ellos in-
sistian en la conformacion de entidades
que velaran por los intereses sociales, y
hasta llegaron a hablar de la necesaria
intervencion gubernamental; una here-
jia antineocldsica, seguramente tomada
de las obras de Keynes, pero nunca re-
conocida asi.

Tal vez los primeros en trabajar
abiertamente el concepto con el término
macromarketing fueron Moyer (1972), y
Bartels y Jenkins (1977), luego de 1976
cuando la American Marketing Association
organizd varios seminarios sobre el tema,
que confluirian a la creacion del Journal of
Macromarketing en 1981. En el trabajo de
Bartels y Jenkins (1977) se indica que bajo
tal nombre se venian revisando aspectos
en una gama muy amplia de sentidos,
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para designar sistemas y grupos de
instituciones relacionadas con el problema
microempresarial del marketing: canales
de distribucion, instituciones privadas y
publicas, asociaciones, gremios, etc., que
no habian sido inicialmente contemplados
en los componentes centrales del
micromarketing (entendido hasta alli como
un marketing para individuos y empresas
de acumulacion privada de capital).

Pero es indispensable resaltar que este
«olvido» tedrico-conceptual obedecia
abiertamente a la fuente original de na-
cimiento del marketing y su punto de
partida: las teorias microecondémicas
neoclasicas; y al hecho conexo de que
los marketineros creen que existe una
unica linea de pensamiento en teoria
economica (de Smith a Ricardo, los cla-
sicos; pasando por Walras a Marshall,
los primeros neoclasicos), desconocien-
do o mejor, eliminando por incompatibi-
lidad teodrica los aportes de los trabajos
pioneros y revolucionarios que permi-
tieron dar saltos cualitativos relevantes
en el debate econdémico; y claro, en el
desarrollo de una teoria macroeconémi-
ca alternativa: la critica de la economia
politica clasica de Marx y el ataque a los
postulados neoclasicos de Keynes. Lo-
gicamente, a los desarrollos posteriores
de las lineas marxista y pos-keynesiana
y el surgimiento de paradigmas alterna-
tivos a la explicacion de las interaccio-
nes micro macroecondémicas, como por
ejemplo los trabajos de Piero Sraffa, que
darian como resultado el surgimiento de
la escuela neorricardiana.

72

Pero la linea de desarrollo y separacion
entre micro y macromarketing es bien
reciente, pues data de comienzos de los
anos 70 del pasado siglo, en tanto que
la discusion entre micro y macro econo-
mia es un debate que se origina a fina-
les del siglo XIX y se siembra de raiz
tras la publicacion de La teoria general
de Keynes, considerado hoy padre de
la macroeconomia moderna. El primer
intento serio de separacion del enfoque
de micromarketing fue el trabajo reali-
zado por R. Moyer (1972), para quien
mientras el micromarketing se enfocaba
unicamente a los temas empresariales, el
macromarketing deberia abordar su rela-
cion con el contexto general del sistema
econdémico en su conjunto; paradojica-
mente, esto parece mas una argumenta-
cion de Marx, que de un administrador
de empresas neoclasico, del siglo XX.
Posteriormente, Hunt (1982) plantearia
que mientras el micromarketing se diri-
ge exclusivamente a las acciones de las
unidades economicas (organizaciones,
empresas, consumidores y hogares), el
macromarketing se enmarca en el estu-
dio de las interrelaciones (causas-efecto)
entre sistemas de marketing y sociedad,
y viceversa.

Debe concordarse con Quintanilla
(2002) cuando afirma que a partir de
alli la produccion cientifica sobre temas
relacionados con macromarketing ha
sido bastante pobre; e incluso, la razon
central se haya precisamente en la ma-
nera como esta joven disciplina nacid
altamente sesgada por la influencia mi-
croecondmica neoclasica y su énfasis en
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los elementos que relacionan las decisio-
nes empresariales sobre el producto (de
oferta), en subordinacion de las decisio-
nes del consumidor (de demanda); es de-
cir, con la creencia en el funcionamiento
perfecto de los mercados y la llamada
Ley de Say.

Pero no es posible estar de acuerdo con
el mismo autor cuando le adjudica a Ka-
tona (1963) el origen de los temas cen-
trales de la psicologia econdémica; por
ejemplo, al indicar que su trabajo per-
miti6 establecer como la conducta eco-
némica depende de la capacidad y vo-
luntad de los individuos para consumir
o ahorrar, cuando cualquier estudiante
de primer semestre de economia sabe
que es precisamente ésta una de las mas
importantes contribuciones de Keynes
(1936) al pensamiento econdmico: la
columna vertebral de la obra de Keynes
es el principio de la demanda efectiva; y
alli, parte de la definicion teorica de los
dos lados del proceso macroeconémico
en la ecuacion de ingresos (el consumo
y el ahorro), logrando establecer preci-
samente que es una situacion psicologi-
ca determinada (la propension marginal
a consumir o su inverso, a ahorrar), la
base explicativa de como los seres hu-
manos distribuyen sus ingresos entre
consumo y ahorro.

En términos generales, no es posible
rebuscar en los trabajos de algin
marketinero de los ultimos 50 afios el
origen de la insistencia en los temas de
la demanda; ese cambio de perspectiva
y énfasis en los temas del proceso

econdémico jalonado por el lado de la
demanda se dio de facto en los trabajos de
Marx, al desbaratar todos los postulado
basicos de las teorias econdmicas
clasicas; y de iure, en Keynes, al hacer lo
suyo con los planteamientos en los que
fue educado en Cambridge (las teorias
econodmicas neocldsicas). Ambos, Marx
y Keynes, contribuirian a su manera
al desbaratamiento del andamiaje
conceptual del supuesto central que
subyace en unas y otras: la ley de Say,
o ley de los mercados. Ley que en los
inicios neoclasicos del marketing le haria
su dafio al enfoque dado a los procesos
comerciales: la produccion, el producto,
la labor del vendedor, la comunicacion
publicitaria, las marcas, y cualquier otra
accion que soterradamente siempre ha
estado plagada de produccion, fuerza
de la oferta, espiritu emprendedor
empresarial, etc.; todas ellas, simples
manifestaciones de un mundo que atn
no acaba de aceptar el papel que tiene
la demanda en la dinamica de estos
procesos de relaciones, dentro o fuera
del modo de produccion capitalista.

Por ello, no debe extrafiar que pueda y
deba establecerse una conexion entre los
origenes de una interpretacion econdomi-
ca integral (macro y micro), con énfasis
en los elementos sociales, como la de
Marx; el nacimiento de la macroecono-
mia moderna con Keynes; y los prime-
ros trabajos de un marketing alternativo
a la tradicional visién centrada en los
aspectos micro-econdmicos: el macro-
marketing de los afnos 70; donde parecia
vital rescatar conceptos como la calidad
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de vida de los ciudadanos. A finales de
la década de los 90 el macromarketing
ponia acento en por lo menos cinco te-
mas relevantes: a) marketing y medio
ambiente; b) marketing, justicia y ética;
¢) marketing y desarrollo econémico; d)
marketing y calidad de vida; y d) marke-
ting y mercados.

REALIDADES Y MITOS SOBRE LA
RELACION ENTRE MARKETING Y
GLOBALIZACION

(Cudl es la relacién existente entre
marketing y globalizacion? ;Qué es la
globalizacion, desde la perspectiva eco-
ndémica? ;Cudndo comenzd realmente
el proceso y por qué se ha venido agu-
dizando en los ultimos afios, a una tasa
creciente? ;Cudles son sus principales
implicaciones en diferentes tipos de so-
beranias nacionales? ;Qué se puede con-
cluir de todo este proceso?

Superada en este trabajo la vision del
marketing neoclasico, que lo circunscri-
biria al «conjunto de operaciones por las
que ha de pasar una mercancia desde el
productor hasta el consumidor» (Econo-
mia Planeta, 1980, p. 491); y de globali-
zacion, que lo dibujaria como un proce-
so acelerado de dependencia de la vida
cotidiana y doméstica de los seres huma-
nos a un conjunto de fuerzas economicas
y politicas que van mas alla de los es-
tados nacionales, convirtiéndose en una

fase final y perfecta del capitalismo?’, se
puede abordar el conjunto de sus inte-
racciones que necesariamente pasa por
el entendimiento de esos aspectos que
hoy en dia se trabajan desde el llamado
macromarketing (su punto de conexion).
Y es importante resaltar aqui que el tér-
mino globalizacion ha sido utilizado
en los ultimos 20 afios por pensadores
neoclasicos o neoliberales del manage-
ment y el marketing como una mas de
sus modas literarias; es decir, una ideo-
logia, especie de receta y consigna em-
presarial, que reivindica la puntada final
al proceso ilimitado de acumulacion sos-
tenida de capital a lo largo y ancho del
planeta, bajo el suefio de siempre de los
capitalistas e inversionistas: la acumula-
cion sin protestas (Anderson, 1992); una
especie de sociedad universal sin clases
sociales, donde los obreros estan vir-
tualmente inermes a resistir los dictados
economicos de quienes poseen el control
econdémico del planeta (Hirsh, 1995).

Es, al entender de sus defensores?, la
fase final, ultima y perfecta del capita-
lismo, cuya transformacién cualitativa
le ha permitido dotarse de mecanismos
magicos e invisibles de autorregulacion,
cuyo funcionamiento estd mas alla y
por encima del individuo; los seres hu-
manos, no importa de qué clase social
sean (si es que estas se consideraran en
el analisis), parecen estar asistiendo al
fin de la historia de Fukuyama (1992 y

27 En la tradicion mas reaccionaria denominada por Fukuyama (1992, 2012) como “el fin de la historia”.
28 Una nueva version de economistas, mucho mas vulgares que los identificados por Marx en su momento, ya que en
su pensamiento y actividad, estos administradores y marketineros son neoclasicos y neoliberales, sin siquiera saberlo

o defenderlo abiertamente.
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2012) y la dinamica del sistema ha llega-
do a un punto muerto, donde la sociedad
perfecta ha logrado por fin eliminar todo
aquello que le impedia florecer: el su-
puesto triunfo de la libertad individual
sobre cualquier tipo de opresion colec-
tiva (1éase libertad economica de quie-
nes pueden ejercerla); y la democracia
capitalista mostrada con remozo como
el sistema politico del ordenamiento
universal. Pero, ;es esa la globalizacion
real de hoy?; ;no sera que al enfrentar al
analisis historico de este modo de pro-
duccioén aparece una globalizacion feroz
que refleja grandes contradicciones, que
le hacen insostenible? Sin tal revision
es imposible dar luces acerca de sus
conexiones con el verdadero marketing
integral, sin importar si le rubrica o no
bajo el término de macromarketing.

Bajo la lente de Marx, la globalizacion
seria la forma particular como se mues-
tra el avance y desarrollo de los facto-
res de la produccion; es decir, la manera
concreta como las fuerzas productivas
presionan y erosionan las relaciones so-
ciales de produccion capitalistas, aun-
que nacidas de su interior como modo
de produccion concreto; una de cuyas
manifestaciones mas claras es el avance
incontenible de la composicion organica
del capital, a contrario sensu de la evo-
lucion de los valores reales (objetivos)
y la materializacion de plusvalias, con
la resultante tendencia decreciente en
las cuotas de ganancia medias de los in-
versionistas; no en sus masas absolutas
(Marx, 1867); y de alli, Bonefeld (1998)

describe acertadamente cinco elementos
definitorios de este proceso:

1. El significado y la creciente impor-
tancia de la estructura financiera y de
la creacion global de crédito, que lle-
va al dominio de las finanzas sobre la
produccién (ver Lenin, 1917, 1985);
donde el capital financiero se ha con-
vertido en una fuerza independiente,
cuyo creciente poder ha construido
una especie de superestructura finan-
ciera que presiona la productividad.

2. La importancia en aumento de la lla-
mada estructura del saber, donde el
conocimiento es uno de los mas im-
portantes factores de la produccion.

3. El aumento en la velocidad de los
ciclos de obsolescencia tecnologica
y su proceso de transnacionalizacién
creciente, donde el énfasis industrial
estd puesto en sectores basados en
el conocimiento, con fuerte ritmo de
innovacion y rapida introduccion de
nuevos productos.

4. El ascenso e incremento de los oli-
gopolios, que aparecen en la forma
de corporaciones multinacionales,
resultado de la fusion, adquisicion,
joint venture, alianza estratégica o
cualquier otra modalidad que les
permita a las ya hoy corporaciones
locales transformarse en globales
y transnacionales, so pena de des-
aparecer; al lado de ellas, grandes
bancos transnacionales con poderes
¢ influencia superiores a los de sus
estados nacionales, o sus economias
locales.
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5. La globalizacion de la produccion,
del conocimiento y de las finanzas,
donde los antiguos estados naciona-
les se retiran como posibles regula-
dores, para eliminar las ineficiencias
que ello causa al mercado libre; y
unido a esto, una globalizacion del
poder politico, apareciendo una espe-
cie de estructura de autoridad plural
asociada a las Naciones Unidas, el
G7, el G8, etc. Los viejos Estados na-
cionales se van transformando en una
especie de Estados de competencia.

Se esta hablando de un mundo globa-
lizado ;para quién? para los Estados
de competencia, que son cabezas de
bloques econdmicos; para corporacio-
nes globales y transnacionales, con su-
ficiente poder econdomico (recursos y
capacidades estratégicas) para imponer
monopdlicamente sus condiciones pro-
ductivas y sus productos al consumi-
dor, a lo largo y ancho del planeta; para
los 100 hombres mas ricos del planeta
Tierra?. O para los paises mas pobres
de América Latina, Asia y Africa; para
los millones de micropymes que cons-
tituyen claramente el anti-Pareto de las
empresas del tercer mundo, registradas
en sus respectivas camaras de comercio;
para los miles de millones de habitantes
(posibles consumidores), que no pueden
ser incorporados en la ecuacion de de-
manda de la mayoria de los productos

que se llevan a los mercados mundiales,
no porque no tengan necesidades, sino
porque no poseen capacidad de compra
(la ecuacion de demanda en el contexto
del actual modo de produccién); e inclu-
so0, en la mas reciente paradoja de las cri-
sis estructurales del capitalismo, para los
millones de ciudadanos de clase media
tipica (norteamericana y europea), que
indignados dejan ver claramente su ma-
lestar con esta globalizacion.

Los neoclasicos o neoliberales, defensores
a ultranza de la llamada globalizacion,
pregonan que es fuente de libertad
individual, que asegura la libertad
econdmica y garantiza un sistema /libre
de ordenamiento politico, donde la
democracia capitalista se convierte en el
fin mismo de la historia; se asegura asi el
viejo suefo de la burguesia mundial: la
globalizacion como inicio de un proceso
sostenido de acumulacion de capital
trasnacional sin protestas. Si en algun
lugar geografico no se acepta el proceso de
produccion o de sus condiciones, el capital
decide trasladarse a aquellos lugares
donde estas ineficiencias y fricciones no
se presenten (areas mas favorables, con
mejor clima de inversion); los gobernantes
de turno, ligados a intereses plutocraticos
de burguesias criollas, se aseguraran
de que asi sea, firmando cuanto tratado
internacional de libre comercio puedan’,
consolidando el papel de las naciones mas

2 Todos ellos, miembros pertenecen al 1 % de Wall Street (el santuario contemporaneo de la especulacion a todo nivel),
tal como les denominan los indignados del movimiento occupy, y a quienes se les acusa de no pagar impuestos, de
recortar empleos, de realizar todo tipo de fraudes hipotecarios y bursatiles, y de recibir bonificaciones escandalosas
por cualquier tipo de actuacion especulativa en los mercados.

% Una reciente muestra de ello esta en Colombia, donde los ultimos dos gobiernos (Uribe y Santos) han profundizado
los vinculos e intereses con el capital financiero mundial mediante la firma y entrada en vigor del Tratado de Libre
Comercio con los EEUU, con la Unién Europea, y hasta con Corea del Norte.
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pobres como vertedero de los excedentes
de capital y sobrantes de mercancias de las
potencias mundiales, condicion requerida
en su intento por salir del atolladero
generado por sus crisis de sobreproduccion
y su conexo, la tendencia estructural de
caida en sus tasas medias de ganancia.

Para ello, la burguesia siempre ha ac-
tuado en funcion de la racionalidad del
capital; esta, como categoria social (no
un factor de la produccion), desconoce
fronteras, razas, credos, edades, géneros,
o cualquier otro elemento definitorio de
los antiguos Estados nacionales, impor-
tantes en su momento para socavar el
viejo régimen feudal. Pero el proceso de
expansion capitalista a nivel mundial (o
globalizacion) no es algo que socialmen-
te se halla iniciado en los Gltimos veinte
aflos, como piensan algunos marketi-
neros y escritores del management; (0
es que el capital descubrio el mercado
mundial a finales de los afios 80 del siglo
pasado?; si fue asi, ;donde estaba antes
el capital?, como cuestiona Bonefeld
(1998). Dos guerras mundiales, cuyos
origenes comerciales parecen ser olvida-
dos reiterativamente, hablan de ello y de
la participacion de los actores centrales
de Wall Street en el manejo econémico
financiero mundial, expedientes rotun-
dos de la historia: una gran depresion en
los afios 30 del pasado siglo (crisis de
sobreproduccion) y multiples coletazos
financieros, bursatiles y de sectores in-
dustriales clave, entre los 70 (dos shocks

petroleros), los 80 (crisis de las deudas
externas), los 90 y comienzos del siglo
XXI (con desfalcos como los de Enron,
Madoff, Stanford, Lehman Brothers,
AIG; burbujas como las de las empresas
puntocom y las hipotecas sub-prime; y
falsos informes sobre la deuda griega,
como los de Goldman Sachs), también
asi lo demuestran.

Lo que si es claro es que en las actuales
condiciones del orden internacional la de-
fensa del proceso globalizador asegura un
mecanismo para afianzar la muy liberal
y antigua idea de que el proceso de acu-
mulacion de capital pude darse sin crisis,
siempre y cuando los trabajadores®! se
acostumbren a ser puros factores de la
produccion de ciudadania universal (glo-
bal); asi, se asegura la no observacion de
relaciones sociales entre personas y se
elimina cualquier tipo de resistencia de
clases, al proceso de acumulacion de ca-
pital. Cuando se habla de duefios de los
medios de produccion, se hace referencia a
aquellos que poseen el capital como masa
critica, es decir, que tienen el poder real o
potencial de convertirse en actores del pro-
ceso de acumulacion sostenida, ahora mas
exigente dadas sus condiciones de transna-
cionalizacion y globalizacion; no es un es-
cenario apto para vendedores ambulantes
o prestadores de servicios irrelevantes en
el tercer mundo.

Asi las cosas, hay que entender que
la globalizacion es en primer lugar,

3 Todos aquellos que no son duefios de sus propios medios de produccion y estos, son una condicion social-material
de su actuacion real como inversionistas en procesos productivos de largo plazo.
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globalizacion de la produccion; es decir,
profundizacion de la fase trasnacional del
capitalismo. Y como proceso historico
que surge en el contexto de desarrollo
del modo de produccion capitalista,
claramente ligado a las necesidades de
expansion de los flujos de capital mas
alla de las fronteras nacionales, conlleva
a la expansion y profundizacion de todas
las relaciones sociales de produccion,
distribucion, acumulaciéon y consumo
entre paises; de esta forma, su exigido
corolario es la generacion de mayor
interdependencia entre naciones y culturas
de diverso origen étnico-geografico, en
contravia incluso de un modelo econdmico
que sigue defendiendo la filosofia del zomo
oeconomicus del siglo XVIII, de claro
sesgo individualista, egoista, hedonista y
de supremacia del mads fuerte. Esta es una
profundizacion adicional de sus multiples
contradicciones sociales. Como todos los
procesos historico-sociales, este modo de
produccion seguirda avanzando en medio
de la dialéctica de sus contradicciones;
por ello, los estudiosos de las ciencias
economico-administrativas, sea cual sea
su condicion o lugar, deben aprender a leer
con claridad sus sefales y discernir sobre
las posibilidades de intervencion que
poseen los paises, los sectores industriales,
las empresas, las organizaciones, los
consumidores, y cualquier otro actor que
se vea afectado en el proceso.

Desarrollos tecnologicos, innovacio-
nes, ¢ incrementos de productividad, asi
como mayores reducciones en distancias
geograficas y crecimientos casi ilimita-
dos en las comunicaciones virtuales,
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han planteado un avance tal al modo de
produccion reinante, incluso bajo con-
diciones impensadas, y resultados cuyo
calculo aun esta por hacerse; un mundo
de produccién pletoérico en medio de la
mas profunda de las miserias del grueso
de la humanidad. El resultado mas visi-
ble y cuantificable ha sido un aumento
vertiginoso del proceso mundial de acu-
mulacion de capital (con sus fenomenos
ciclicos de sobreproduccion en casi to-
das las ramas productivas), en medio de
abundante pobreza y miseria: una con-
tradiccion insalvable.

Algunos literatos del management y del
marketing neoclasico siguen pensando
que la globalizacion es un proceso que
se inicid en los ultimos afios; maxi-
me para paises como Colombia que se
abrieron indiscriminadamente al modelo
neoliberal aperturista a comienzos de los
90, y en los ultimos tres gobiernos han
estado profundizando en la aplicacion
de tales politicas macroeconomicas para
sus nacionales; esta fijacion ahistorica,
de origen estrictamente neoclasico (en lo
econdmico) y neoliberal (en lo politico),
estd ligada a la supuesta nueva valida-
cion de condiciones de perfeccion en los
mercados; esto Gltimo, un supuesto teo-
rico imposible de verificar a nivel empi-
rico en el capitalismo de comienzos del
siglo XX y cada vez menos en el actual:
las llamadas condiciones de equilibrio
en los mercados son, como lo define Ro-
binson (1959 y 1973), teéricamente in-
sostenibles y empiricamente imposibles
bajo la actual competencia oligopo6lica y
a muerte por los mercados mundiales.
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Vale la pena realizar algunas anotacio-
nes finales sobre las relaciones entre
marketing y globalizacion, dado que los
adalides de la liberalizacion a toda costa
son igualmente defensores de la idea de
acabar en los paises pobres con cualquier
vestigio de participacion del estado en la
economia, y por ende, de las privatiza-
ciones a ultranza, la destruccion de la
empresa publica y la fijacion onirica de
convertirlo todo en mercancia (produc-
tos tangibles e intangibles). Dicen sus
gestores, en su argumentacion, que por
su naturaleza las empresas privadas son
eficientes y en ellas no existe corrup-
cion; asi, el mejor aporte de un gobierno
a sus nacionales es acabar con su sector
publico y permitir a los privados inter-
mediar toda operacion (1éase, negocio
privado); por ello, a lo largo y ancho
del planeta los neoclasicos/neoliberales
lograron reconvertir incluso sectores
estratégicos para el desarrollo social y
grandes conquistas de derechos univer-
sales constitucionalmente protegidos, en
grandes negocios de facturacion indivi-
dual; entre los mas sentidos estan: los
servicios publicos domiciliarios basicos
(acueducto-agua potable, alcantarillado-
tratamiento de aguas residuales, energia
eléctrica-gas natural y telefonia basica);
la salud; la educacion en sus diferentes
niveles; y el manejo de los recursos de
ahorro pensional individual y de largo
plazo de los trabajadores.

Fedesarrollo (Fundacion para la Educa-
cion Superior y el Desarrollo), una en-
tidad privada sin animo de lucro que se
autodefine como «independiente para el

estudio de las mejores politicas econd-
micas publicas en Colombiay», enfatiza
en una supuesta linea causal entre globa-
lizacion y democracia, donde la demo-
cracia garantiza y promueve la libertad
econdémica per se; es decir, asegura el
fortalecimiento del sector privado mien-
tras se elimina la presencia del sector
publico; y donde la libertad politica se
interpreta como sinonimo del fortaleci-
miento a los grandes partidos politicos
tradicionales que soportan tal democra-
cia, so pena de erosionar y desquebrajar
atn mas la unidad nacional. 4 contrario
sensu de lo que indica el mismo proceso
econdémico en si, sus dirigentes caen en
la normal contradiccidon que encierra la
filosofia liberal, cuando trata de dar ex-
plicacion cientifica y justificacion social
a un proceso cuya evaluacion se realiza
en un plano puramente técnico (léase
neutralidad valorativa), a fin de ocultar
las relaciones sociales de produccién
que dan dindmica a tal proceso; 16gi-
camente, se trata del viejo proceso de
acumulacion capitalista, cuya fase de
expansion transnacional (globalizacion)
es tan antiguo como el origen mismo del
capital (Wallerstein, 2007).

CONCLUSIONES Y OBSERVACIO-
NES FINALES

El marketing pudo haber sido concep-
tuado desde el principio de forma inte-
gral, es decir, incorporando ambos as-
pectos (macro y micro) que subyacen
en el problema de como asegurar el en-
foque de la produccion al consumo y a
la resolucion real de las necesidades de
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los habitantes del planeta tierra; no solo
las basicas y reproductivas que asegu-
ran nuestra especie, sino todas las rele-
vantes al avance mismo de las fuerzas
productivas en el contexto de relaciones
sociales de produccion vigentes, o en las
sociedades que se han de construir en el
futuro: el socialismo del siglo XXI. Esta
parece ser la afrenta mas relevante de la
humanidad en esta fase de produccion
con acumulacién intensiva de capital en
contextos mundiales y transnacionales,
llamada globalizacion.

Pero como se deriva del presente escri-
to, tal nacimiento estaba condenado al
fracaso dado el enfoque neoclésico y
neoliberal del paradigma que le dio vida
teorica a finales del siglo XIX, y ratifica-
do por una historia de comportamiento
endémico y estructural en las crisis de
sobreproduccion del actual modo de
produccién capitalista. Quiéralo o no,
el aparato productivo que le dio vida
al marketing como una fuerza social de
cambio, y como una necesidad historica
del proceso de acumulacion sostenida de
capital, rapidamente se ha vuelto en su
contra y los economistas integrales ama-
rrados a los planteamientos mas avanza-
dos de las teorias de Marx y Keynes, es-
tan en deuda con la humanidad: Se nece-
sita reconstruir un marketing que oriente
realmente la produccion al consumo y
asegure el enfoque de las organizaciones
de todo tipo al mercado, es decir, al con-
sumidor (Garcés, 2010 y 2014).

Es posible, a manera de conclusion,
realizar algunas observaciones finales a
propdsito de sus relaciones con las crisis
actuales del modo de produccion capi-
talista, insertadas en el contexto de la
globalizacion, donde la frase socialismo
o barbarie®” revive con nuevo sentido.
Cuestionar desde alli la vision reduccio-
nista y lineal de la historia que hicieron
algunos pensadores, es de suma impor-
tancia; asi como el capitalismo tuvo
muchas formas histdricas de gestacion
¢ implantacion, las sociedades poscapi-
talistas (puede darseles cualquier nom-
bre) que surgiran del seno mismo de
sus contradicciones historicas tendran
embriones tan diversos como las diver-
sas configuraciones nacionales de hoy
asi lo permitan. Es decir, asi como la
humanidad, tal como le marca el ritmo
del proceso de acumulacion sostenida de
capital avanza en su proceso ciclico (en
espiral creciente), insostenible a largo
plazo®, donde la miseria generalizada
en medio de la abundancia relativa se-
guira siendo la norma (la globalizacion
actual), ella misma, como conjunto so-
cial, sera la que decida el camino a se-
guir; y este tiene tantas historias futuras
posibles, como formas de construccion
social se vayan gestando en los diversos
lugares del planeta Tierra.

Pero independientemente de ello, la
sociedad que surja de las cenizas de la
actual sera tal cual el proceso histori-
co-social la marque; y lo que los datos

%2 Se toma aqui en el sentido de Marx y Engels, y en linea con Rosa Luxemburgo y Samir Amin.
3% Y el largo plazo es cada vez mas corto, producto del avance de las nuevas fuerzas productivas, bajo sus formas y

manifestaciones cientifico-tecnolégicas.
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muestran (no solo los sociales)*, es que
asi como el capitalismo en la moderni-
dad represent6 un avance profundo fren-
te a las formas organizativas previas, ha
dejado de ser ese motor revolucionario
de transformacion y avance de la huma-
nidad, en medio de unas fuerzas produc-
tivas que ya casi no controla y que todo
lo erosionan por donde se observa; esa
contradiccion historico-social insalva-
ble, que ha sido el motor mismo de la
historia de la humanidad, es una de las
pocas leyes sociales a las que puede
hacerse referencia, y el marketing esta
jugando y jugara cada vez mas alli, un
papel relevante.

Es evidente que en las ultimas interven-
ciones de Krugman y Stiglitz sobre lo
que llaman la actual burbuja, aunque
avance frente a las cavernas neolibera-
les y neoclasicas, son promulgadores y
creyentes de las politicas salvificas del
modo de produccion capitalista; como
afirma Skidelsky (2009), estos neokey-
nesianos solo tienen una antigua disputa
de familia con los neoneoclasicos; son
como hermanos que comparten la mis-
ma madre (aunque esta sea de dudosa

reputacion), disputandose cada 5 afos
el escenario politico; algunos incluso
son tan atrevidos de asociarles con una
izquierda (Partido Democrata) y una
ultra derecha (Partido Republicano) en
los EEUU, algo que solo puede generar
risas.

Skidelsky (2009) aterriza el tema al
indicar que unos y otros tratan de ocultar
sus exabruptos tedricos con excesos
matematicos,  procurando  mostrar
pureza en el método, pero en ambos
casos haciendo omision de los reales
aportes de Keynes y por supuesto, de
Marx, a saber: que en el capitalismo
la incertidumbre es una constante del
proceso de inversion y las expectativas
inciertas sobre el futuro hacen de este
un sistema endeble, tambaleante, ciclico
en espiral creciente, especulativo;
es decir, uno que estructuralmente
conlleva ciclos de auge-recesion, en
los cuales las asignaciones y calculos
de probabilidades no siempre tienen
sentido; no son simples burbujas, sino
formas estructurales de autodestruccion
endémica y enfermiza a largo plazo,
como resultado de la misma actuacion

3 Por la vision actual de los fisicos cuanticos, acerca de la historia y evolucién del universo, se sabe bajo la Teoria de

Cuerdas que existen por lo menos 10 dimensiones diversas o universos paralelos (no 3, como alcanzamos a percibir
con nuestros limitados sentidos); sin embargo, gracias al avance cientifico-tecnoldgico (las mismas fuerzas productivas
a las que se referia Marx), igualmente se conocen dos cosas relevantes: 1) que el universo se expande a una tasa
de crecimiento (velocidad) que ya ha superado el llamado umbral de colapso y por ello, las fuerzas de la gravedad
no llevaran nunca a una especie de anti-big bang, sino que especies, planetas, estrellas y galaxias (ademas de miles
de millones de cuerpos celestes que aun desconocemos), moriran frias y distantes unas de otras; y 2) que de las 10
dimensiones matematicamente posibles, la vida tal como la concebimos (incluyendo la humana), sélo es posible en
un universo de 3 dimensiones. Esto es lo que tiene perplejos a algunos cientificos sociales: su estructural alejamiento
del método cientifico y su renuncia a la observacién de realidades, su entendimiento, su medicion, y la capacidad
predictiva asociada a todo ello. Eso ratifica mas el por qué Carl Sagan pensaba a las puertas de su muerte que se
estaba perdiendo la batalla contra la anticiencia (la charlataneria en sus multiples formas); paradojicamente, Garcés
(2005A) logra evidenciar en un estudio bibliométrico, que via Google es mas facil encontrar personas escribiendo y
proyectando sus ideas sobre temas de marketing-administracion-management y economia neoclasica y neoliberal,
cuyo volumen se mide en miles de millones de paginas, que gente escribiendo sobre temas abiertamente esotéricos
(iluminacién astral, tarot, aura, chacras, tercer ojo, etc.), que solo se pueden medir en centenares de millones.
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inercial de inversionistas que comparten
la misma pasion incontrolable del
usurero; no irracional, es la filosofia
liberal misma, ensalzada a la categoria
de ley.

Los neo-neoclasicos, negando simple-
mente el fendmeno a punta de creencias,
ideologia, supuestos, que logran mime-
tizar y encubrir bajo la categoria vulgar
de leyes de la economia; y los neokey-
nesianos, creyendo que el problema se
reduce simplemente a las asimetrias de
informacion, que pueden ser resueltas
con una buena gestion del Estado inter-
ventor. Unos y otros son incapaces de
explicar tendencias a crisis estructurales
de un modo de producciéon ya hoy an-
ciano, mismas que surgen de una incer-
tidumbre en los mercados, donde como
dice Skidelsky (2009), un ciego guia a
otro ciego: «Esta crisis es una crisis de
ignorancia simétrica, no de informacion
asimétricay.

En una linea diferente en la forma, pero
cercana en el fondo, Akerlof y Shiller
(2009) muestran unos Animal Spirits
que se inscriben dentro de las corrientes
de la economia conductual, asegurando
que la conducta de los agentes econdmi-
cos es totalmente irracional; algo que
los marxistas de antafio (léase, bajo el
pensamiento y obra de Marx), saben es
una tremenda estupidez; es decir, cada
régimen, segiin su modo de produccion,
conlleva una especifica forma de pro-

ducir y por tanto, de consumir; en este
caso, el capitalismo es orientado por
inversionistas privados, cuya pasion de
acumulad, acumulad, enriqueceos es su
leit motiv, mismo que les lleva a com-
petir hasta la muerte®; algo que com-
parten con los usureros, pero lo que en
estos ultimos es una vulgar pasion irre-
primible (irracional), en los primeros,
es la forma misma que da movimiento
a su proceso de acumulacion ampliada
y ciclica de capital (no siempre soste-
nida, mas bien en espiral). Es su razon
social de ser, su naturaleza de clase, no
hay alli nada de irracional; no hay nada
mas racional que la filosofia liberal, su
concepcion de clase, y todo el andamia-
je ideologico que han montado durante
mas de 200 afios para hacer pensar a la
humanidad que el fin de la historia ya
llego (Fukuyama, 1992 y 2012). En el
panorama criollo (Colombia), solo que
hay que observar al papel de la burgue-
sia vende-patria, plutocratica y corrupta,
que enquistada en el poder sélo busca
sacar el provecho y lucro individual que
sus relaciones comerciales con el norte
le posibilite; no se trata de algo realmen-
te humano, pero es ella la racionalidad
liberal per se.

Asimismo, el analisis del consumo a espaldas
del proceso mismo de produccion, o su
categorizacion de irracional por centrarsele
en el problema subjetivo/individual de
clara tradicion neoclésica y neoliberal, a
espaldas de su visualizacion como categoria

35 Claro, haciendo siempre aquellos acuerdos momentaneos que les permita reacomodacion industrial (grupos
estratégicos o grupos competitivos); para verificar sus efectos en el campo especifico del marketing, se sugiere
revisar los trabajos de Garcés, 2007a, 2007b, 2007c y 2008.
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social (hombres permeados por una
superestructura), que le impone una forma
de vida propia de su modo de produccion
(cultura, ideologia, marco regulatorio, etc.),
es otra de las formas arquetipicas que la
modemidad y la globalizacién asumen para
camuflar el problema de fondo; es decir, se
muestra como critica en la forma, cuando de
iure, en su fondo, acepta toda la visualizacion
que el statu quo promulga para defender
el ancien regimé, que hoy méas que nunca
saben esta enfermo de muerte.

Jhon Gray, un filésofo de la modernidad
(como ¢l mismo se describe), plantea
que «...aunque Marx tenia razoén porque
el mundo de la burguesia ha sido des-
truido, igualmente se equivocd, porque
al mismo tiempo el comunismo ha sido
derrotado» (Gray, 2011); y paradojica-
mente, en igual linea, con un titulo apa-
rentemente contradictorio, Lord Megh-
nad Desai, miembro de la Camara de los
Lores y profesor emérito de la London
School of Economics, indica que con-
trario a Marx, «El capitalismo esta vivo
y saludable, pero no en los paises occi-
dentales, ha emigrado a oriente» (Des-
ai, 2011). Ambas posiciones estan des-
articuladas de la verdadera esencia del
pensamiento de Marx, pero mas impor-
tante, corresponden a interpretaciones
periodisticas, mediaticas, ahistdricas,
idealistas, que no resisten debate desde
el materialismo histdrico-dialéctico, por
lo que resulta necesario hacer aqui las
observaciones del caso.

Aunque el titulo de Gray es cierto, sus
argumentos explicativos no podrian ser

mas desacertados. En primer lugar, por-
que Marx no construyé modelo alguno
de la forma en que se gestionaria en la
praxis algo llamado comunismo, y sus
notas sueltas sobre el socialismo eran
mas bien descriptivas que normativas,
razon por la cual las reelaboraciones po-
liticas alrededor del tema y la visualiza-
cion del modelo de desarrollo socialista
como via o camino alternativo al capi-
talismo salvaje, quedarian como tareas
pendientes para las futuras generacio-
nes; e incluso, el llamado socialismo
real, no invalida su importancia y rele-
vancia historica, en este camino necesa-
rio y posible hacia la construccion del
socialismo del siglo XXI; o es que to-
das la revoluciones burguesas no fueron
involucionadas en su momento por las
restauraciones enfeudizantes: a cada Na-
poleodn siempre le siguid su Luis XVIII.

Asi, lo que estos filosofos de la moder-
nidad no entienden y con ello le hacen
juego a los politélogos defensores del
ancien regimé, es que Marx fue un ver-
dadero pensador integral, holistico, un
cientifico que disecciond en los mayores
niveles de profundidad la manera como
se gestd, se parid, se desarrolld y entrd
en su fase senil (atn en medio de una
historica juventud), este modo de pro-
ducciéon condenado a su autodestruc-
cion, como todos los que le han prece-
dido. Sus conclusiones no podrian ser
mas desafortunadas: el mundo burgués
no ha sido destruido, todo lo contrario,
el ancien regimé goza aln de vida, atra-
vesado hoy més que nunca por sus mas
destructivas metastasis; la burguesia, la
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verdadera burguesia cada vez mas mun-
dial y global (la plutocracia en el ejerci-
cio del poder), ha logrado destrozar casi
todas las relaciones antiguas y ha trans-
formado todos los rincones y relaciones
sociales del planeta; ha magnificado
fuera de toda proporcion la sentencia de
Marx de que en el capitalismo todo se
volveria mercancia (productos tangibles
e intangibles), hasta la mas profunda de
las relaciones humanas.

Sus niveles de concentracion econdomi-
ca hoy (poder, riqueza, activos, utilida-
des, etc.) han llegado a tal punto, que las
600 corporaciones mundiales y sus rea-
les propietarios (los accionistas, no los
gestores y administradores del capital,
vulgares obreros de cuello blanco, como
les llamaria Kalecki, 1977), concentran
mas del 70 % de los activos estratégi-
cos del planeta (Bonefield, 1998); y asi,
tal como lo muestra Amin (2009), un
20 % de los habitantes del planeta (16gi-
camente ubicados en los llamados pai-
ses ricos), consumen anualmente mas
del 80 % de sus recursos estratégicos.
Esto significa que el modelo neoclasi-
co y neoliberal de la globalizacion solo
logra profundizar aquellas condiciones
econdmicas (producciéon y consumo),
que tarde o temprano necesariamente /e
sacaran de madre.

36

El filésofo Gray tiene razon cuando afirma
que Marx tenia razon, pero no bajo los ar-
gumentos que alli plantea, sino por el he-
cho relevante desde una vision cientifico-
historico-dialéctica, de que el pensamiento
de Marx es vigente simple y llanamente
por su método cientifico de tratamiento del
fendmeno social; eso es lo que le hace un
visionario y una mente excepcional, una
ideologia de clase, a pesar de que la domi-
nante aiin mantenga condiciones imperan-
tes de superestructura que le permitiran por
algun tiempo controlar el sistema; ¢cuédnto
mas?, esa es la cuestion, porque como afir-
maria Rosa Luxemburgo (1871-1919), re-
tomando una célebre frase de Engels®, la
humanidad se enfrenta a una realidad his-
torica inalienable: socialismo o barbarie. Y
claro, cuando se hace referencia a barbarie,
se esta hablando claramente de esa expe-
riencia ratificada histéricamente por la ci-
vilizacion globalizada del capitalismo; una
que con dos guerras mundiales y multiples
guerritas localizadas al vaivén de las necesi-
dades coyunturales del imperio norteameri-
cano (de estructuralmente abiertas, como la
doble invasion de Irak; a las mas soterradas
y genocidas practicas de acorralamiento a
naciones enteras que no se alinean con su
propuesta globalizante, como el bloqueo a
Cuba durante mas de 50 afios), demuestran
con claridad que nunca ha habido mas bar-

La frase socialismo o barbarie con que suele citarse a Rosa Luxemburgo corresponde realmente a una mencién que

hiciera en el Folleto Junius, donde dice textualmente: Federico Engels dijo una vez: “La sociedad capitalista se halla
ante un dilema: avance al socialismo o regresion a la barbarie” (Luxemburgo, 1915, p. 275). Dice Luxemburgo, “...
podemos ir hacia una sociedad des-alienada y una convivencia mas racional y humana, el socialismo; o podemos
continuar hundiéndonos en la barbarie, el capitalismo”. Mas adelante indica, “La libertad siempre ha sido y es la

libertad para aquellos que piensen diferente”.
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barie que durante esta etapa de avance del
capitalismo moderno.

Finalmente, sobre la intervencion de
Lord Meghnad Desai, segtn la cual «el
capitalismo esta vivo y saludable, pero
no en los paises occidentales, ha emi-
grado a oriente», como diria un politico
corrupto colombiano®’: falso de toda fal-
sedad. El socialismo no fue lo que murid
hace 20 afios; lo que fenecio parcialmen-
te fue un intento de modelo equivocado
en su forma de gestion politica y desa-
rrollo social; es decir, uno que como con-
centracion del poder y riqueza en manos
de algunas castas burocraticas que no re-
presentaban los intereses de la sociedad
rusa (en particular) y soviética (en gene-
ral), terminé destruyéndose en medio de
sus contradicciones y pugnas internas; y
lo paraddjico es que ese modelo y patron
de produccidon-acumulacion ampliada
demostrd ser bastante eficiente (algu-
nos lo identificaron como capitalismo
monopolista de Estado) y de hecho, es
una de las tendencias de concentracion
del capitalismo globalizante de nuestra
era, y sus plutocratas al servicio del ca-
pital financiero mundial. Lo que pasa es
que los soviéticos lo implementaron tan
rapido, que amenazaron el poder del im-
perio regente de occidente y sus fuerzas
en coalicion.

EL SOCIALISMO (en mayusculas) y
sus multiples y posibles formas de na-

cimiento y devenir historico, como for-
ma organizativa social que premie los
intereses de la colectividad y lo social,
por encima del gusto (Bentham-Smith)
y la bondad (Moore-Keynes) individual,
estdn en la tarea constructiva de los
verdaderos revolucionarios, cientificos
sociales y pensadores de izquierda. Y
releyendo a Keynes, se puede observar
sin problemas que sus planteamientos
se corresponden con los de un moralista
vergonzante del capitalismo, que ano-
raba una sociedad avanzada, superior,
poscapitalista, claramente copiada de
los disefios ideoldgicos de Marx sobre
el comunismo cientifico; una donde la
produccion y el desarrollo cientifico-
tecnologico habrian llegado a tal nivel
de avance, que los seres humanos no
tendrian que trabajar para subsistir y sus
necesidades estarian sobrecubiertas por
el aparato productivo mundial: no habria
entonces alli alicientes para producir con
miras a un mercado en el que tales cosas
se intercambiaran con el afan de lucro
individual. Y asi, una en cuya etapa de
trasformacion socialista, alin economia
de mercado, requiere de conectores efi-
cientes en los procesos de intercambio
de valor entre oferentes y demandantes;
es decir, de un marketing integral, hu-
mano y centrado en el consumidor, tal
como el que se ha descrito en el presen-
te trabajo, bajo el modelo dialéctico de
marketing (MDM).

% El exministro de Agricultura del Gobierno de Alvaro Uribe, condenado por la Procuraduria por un escéndalo sobre los
subsidios del programa Agro-Ingreso Seguro desviados y entregados a terratenientes y gamonales ricos de algunas
regiones del pais, y a quien la prensa le ha dado el sobrenombre de Uribito: hoy dia, préfugo de la justicia y emigrado

a EEUU por recomendacién de su lider politico.
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Pero bajo su argumentacion, era el ca-
pitalismo el que llevaria directamen-
te a ello, dado que los capitalistas casi
de manera magica se volverian buenos
(un argumento moral y ético) y se irian
transformando paulatinamente en esos
seres filantropicos y altruistas con los
que Keynes sofiaba; mas ideologia reli-
giosa, en linea con la tradicion biblica.
Nunca, clase alguna, en el devenir his-
torico de la lucha de clases (motor de la
historia) ha renunciado a sus intereses
de clase-grupo; ;por qué este modo de
produccién pariria una clase social tan
exotica que esgrimira en algiin momento
tales caracteristicas? Esa es la diferencia
interpretativa real existente entre Mark
(método histdrico-dialéctico) y Key-
nes (método lineal de relaciones causa-
efecto); sin dejar de mencionar que este
ultimo ademas de plagiar muchas de las
ideas de Marx (sin dar reconocimiento

alguna de las mismas, salvo en algunas
acotaciones de correspondencia privada
que acaban de reaparecer en Cambrid-
ge), lucro en carne propia las mieles del
proceso de inversion, de la vulgar espe-
culacion financiera y en la bolsas, donde
logré acumular una interesante fortuna
(jqué paradoja!).

De alli la mas relevante conclusion de
este escrito: en la actual coyuntura y fase
del modo de produccioén capitalista y su
proceso globalizante de acumulacion
sostenida de capital, desarrollar un mar-
keting tedrico robusto e integral, es una
tarea indetenible; pero al mismo tiempo,
pensar desde la izquierda no es una op-
cion, es una obligacion para los verda-
deros cientificos sociales y democratas
del mundo, que se enfrentan a la unica
condicion posible en el futuro: socialis-
mo o barbarie.
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