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RESUMEN

A partir de las diferencias que en distintos planos se observa entre las
organizaciones orientadas al marketing y las orientadas al producto y las ven-
tas, el articulo aborda la tarea de argumentar filoséficamente la aplicacién del
marketing en las organizaciones publicas. Con este propésito el texto procede,
basado en las aportaciones del pensamiento liberal, a la critica de las posturas
que no solo rechazan el marketing en el sector piiblico, sino que, adema4s, niegan
su consistencia con el test de justicia propio de las perspectivas humanistas. La
critica sugiere, entonces, con argumentos filoséficos, que el marketing es una
novedosa puesta en escena de la gran apuesta que hace el pensamiento liberal
para dar cuenta de la justicia y el bien ajeno. Esto es, el uso publico del interés

-privado. La novedad consistiria en proceder de modo alternativo a las propues-
as que en su momento formularon Hobbes v Smith.

INTRODUCCION

Parece que el concepto y la praxis del marketing no gozan de muy buena
eputacién més alld del mundo de los negocios. Por fuera de éste se le identifica
como una estrategia, proceso o tecnologia administrativa para promocionar el
incremento de las ventas y, en iltima instancia, para asegurar mayores ganan-
cias. Quienes asi piensan podrian agregar que no hay nada discutible en su
aplicacién por parte del sector privado, mas no seria apropiado en el sector
piblico porque los valores y propésitos que lo detinen son extrafios y ajenos al
de las ganancias y los beneficios privados. Un supuesto de fondo, al hacer tal
afirmacién, sostiene que la insistencia en la plena satisfaccién del cliente es falaz
y no digna de crédito, pues lo que realmente interesa son las utilidades, de modo
que el predicado sobre €l cliente no es mas que un sefiuelo y, en el mejor de los
casos, tal interés por el cliente es de naturaleza instrumental. No habria en reali-
dad una auténtica e incondicionada preocupacién por su bienestar, sélo el inte-
rés utilitario por sacar de él la mayor utilidad posible. Pareciera entonces que se
acusa al marketing de profesar una cinica y desvergonzada defensa del egofsmo
utilitario que inhabilita su pretensién de exhibirse como praxis fundada en una
auténtica y defendible idea de la justicia y, por lo mismo, impensable en el sector
piblico.
No voy a sugerir, y menos a argumentar, que el marketing se inspire en una
concepcidn de la justicia y el orden social por fuera de toda discusién; por el



contrario, participo de la conviccién ilustrada acerca de la conveniencia de ha-
cer la critica de toda idea, convencién o praxis; mas, como espero demostrar, no
son pocas ni irrelevantes las coincidencias entre 1a filosofia del marketing y los
principios de actuacién que legitiman el Estado ante una sociedad de expectati-
vas crecientes en relacién con el bienestar. De ser asi, entonces hay buenas
razones para hacer la critica de las organizaciones piblicas desde una perspec-
tiva casi inédita: el marketing, de modo que sin excluir la conveniencia de hacer
la critica al propio marketing considero importante dejar testimonio de la solven-
cia filos6fica que puede alegar para instituirse como una practica legitimada por
la contribucién que puede hacer a la puesta en escena de vaiores y principios
que no por discutidos dejan de ser parte del inveniario de esfuerzos ciertos y
serios por hacer de la justicia un irremplazable test de legitimacién de toda
praxis. Por tanto, en abierta confrontacién con aquellas posturas negadas al
reconocimiento del marketing como una praxis que participa de un concepto
defendible (que no inobjetable) del orden justo, este articulo se propone hacer
ver que no se reduce a una mera estrategia administrativa animada por ganan-
cias (notesé que no las niego); en su lugar, defenderé la idea de que el marketing
proyecta de forma novedosa en el escenario productivo algunos de los valores
mis sustantivos de las sociedades liberal-democréticas, en particular, lo relativo
a la forma de concebir la construccién de un orden que para ser justo y legitimo
debe dar cuenta del bien ajeno'. Veremos que aporta nuevas ideas para realizarlo
y que la l6gica de su praxis y los insumos que procesa son los mismos que se
han previsto para el disefio de las instituciones publicas clésicas a fin de que
sus actuaciones hagan politica y socialmente efectivo el reconocimiento de los
valores finalistas sobre los que reposa su legitimidad.

En este orden de ideas, tiene sentido interrogarnos por la resistencia en
aplicar la filosofia y praxis del marketing en el sector piblico. De esto nos ocupa-
remos luego de discutir y argumentar la congruencia del marketing con los
principios de actuacién de las instituciones piblicas en las sociedades liberal-
democriticas. Desde luego, esto, a su vez, nos exige de modo inmediato aclara-
ciones y precisiones acerca de qué es el marketing. Una breve resefia de su
historia y de sus antecedentes lo ilustrard (Crompton y Lamb, 1986, pp. 1-7).

! Sin pretender hacer una afirmacién consistente frente a la crftica, pero sf Gtil para la
lectura de estas lineas, convendremos en que éste es el test de justicia a que se sujeta toda
propuesta comprometida con el humanismo. Por participar de eila, la defensa que hace
el liberalismo del interés propio de! individuo no podra legitimarse hasta demostrar que
no rifie con el bien ajeno. M4s prosaicamente, no admite el bienestar de un individuo a
costa de otro.
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MARKETING: BREVE HISTORIA Y RESENA
DE SUS PRINCIPIOS

Empezamos por declarar que la filosofia del marketing halla la justificacién
econémica y social para la existencia de una organizacion en la satisfaccién de
los deseos y necesidades dei cliente: supone que la organizacién conoce y se
informa sobre éste a fin de dotar la produccién de bienes y servicios de las
caracteristicas necesarias para su plena satisfaccién. La formulacién de una
filosofia productiva tan centrada en el cliente no aparecié de un momento a otro,
y quizd se pueda afirmar que como tal es una elaboracién tardia que estuvo
precedida de dos fases previas: la era del productc y la era de las ventas.

La era del producto se ubica en las primeras décadas del siglo XX. Para
entonces ha aparecido la cadena de montaje de productos en serie que se pue-
den reproducir en grandes cantidades y a precios relativamente accesibles. Los
clientes pueden asi adquirir estos productos tan pronto salen a la venta; la
demanda es mayor que la oferta y los negocios concentran todo el esfuerzo en
sus productos. Se trata, sobre todo, de producir mds de lo que ya se proauce,
que vender lo que se ha producido.

A partir de la segunda década, la situacidn se ha modificado. El volumen de
ventas no es suficiente para sostener el potencial productivo y las compaiias
empiezan a reconocer la necesidad de estimular e incrementar la demanda de sus
productos. Asi surgen los departamentos de ventas. A partir de este momento
los negocios han girado, desde una orientacién al producto. a una orientacién a
la venta. Empero, es importante notar que interesa mds la venta del producto que
los beneficios para el cliente. Entenderemos mejor esto si tenemos como referen-
cia la era del marketing.

Hacia los afios cincuenta las compaiiias empiezan a reconocer que las ven-
1as no dependen predominantemente del esfuerzo y la agresividad de sus res-
pectivos departamentos, sino de la decision del cliente para comprar el produc-
to, y esto tiene mucho que ver con la satisfaccién que persigue el cliente. Por
tanto, para marcar diferencias con la orientacién hacia las ventas. la era del
marketing invita a producir lo que el negocio debe vender, en lugar de vender lo
que el negocio puede producir. De forma coloquial, podriamos decir que las
compaiifas serdn exitosas si tratan de mirar a través de los ojos del cliente e
identificar asi lo que quieren y luego proveerlo.

Como ya veremos, la figura del cliente como principio orientador de la estra-
tegia productiva tendrd importantes implicaciones en todo el conjunto de la vida
organizacional, desde la estructura, hasta las rutinas de gestién, y por ello el
enunciado definitorio del marketing insiste en que el cliente y la satisfaccién de
sus necesidades es la justificacién econémica y social de las organizaciones.
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Puesto que para el objetivo trazado es importante deslindar el marketing de 1z
gestién de ventas -concepto con el que a menudo se le suele confundir- precisa-
mos, apoyados nuevamente en Crompton y Lamb (1986, pp. 7-20) establecer nue-
vas diferencias alrededor de cinco items: a) el enfoque organizativo, b) en qué
consiste el negocio, c) a quién se dirige el servicio, d) cuél es la meta primaria, y, €)
cémo se obtiene el logro de 1a meta. Brevemente las diferencias se expresan del
modo siguiente: ‘

a) Las organizaciones orientadas a las ventas est4n normalmente caracteri-
zadas por ser altamente burocratizadas, puesto que prestan escaso o nulo inte-
rés a la satisfaccién del cliente, no son muy atentas a los cambios en el entorno,
las divisiones funcionan como entidades separadas, més interesadas en sus
asuntos internos como la defensa de su propio status, la asignacién del presu-
puesto, etc. El personal también tiende a orientarse “hacia adentro”. Esto es, se
preocupa fundamentalmente por la seguridad y las condiciones laborales y la
satisfaccién de sus propias necesidades en el corto término.

En contraste, las organizaciones orientadas al marketing, que por definicién
son atentas a los cambios en el entorno, asumen que el cliente, o las agrupacio-
nes de clientes, dirigen, de alguna manera importante y sustantiva, las activida-
des de la firma. En consecuencia, la organizacién interna de los esfuerzos refleja
este supuesto al efectuarse una praxis de coordinacién entre las unidades de la
agencia. Sin tal coordinacién no se podria esperar que la organizacién como
conjunto se oriente eficazmente a la satisfaccién del cliente. A nivel de la con-
ducta del personal este principio exige una positiva contribucién de cada miem-
bro de la organizacién, pues las actitudes desinteresadas y poco amables son
asumidas por el cliente como representativas de la agencia en su totalidad.

Se podr4 advertir que una de las més grandes dificultades para adoptar un
enfoque de marketing es el establecimiento de una mentalidad en la organiza-
cién, sus 6rganos y su personal hacia la satisfaccién del cliente que no carece
precisamente de dificultades, pero que ciertamente conducen la organizacién no
s6lo de forma inédita en la historia sino también hacia el compromiso con el
individuo y los valores sobre los que se han edificado las instituciones del
mundo moderno.

b) Las organizaciones orientadas a las ventas definen su negocio en térmi-
nos de programas y servicios, esto es, una oferta de servicios que se supone de
interés para la clientela. Las orientadas al marketing lo definen en términos de los
beneficios que sus clientes buscan o desean. La gente -se razona desde el
marketing- gasta su dinero, su tiempo, energias, etc., con la expectativa de reci-
bir beneficios y no por el suministro de bienes y servicios por si mismos. Para ser
mas claro y categérico, la gente no compra bienes, servicios o programas, com-
pra enrealidad la expectativa de un beneficio cuya naturaleza define cada quien,
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¥ son los beneficios efectivos y potenciales que posee la oferta de bienes y
servicios los que pueden dotarlos de valor e interés para el cliente. En este
senudo, faltan a la clientela las organizaciones que definen su negocio en térmi-
#0s de servicios especificos y, desde luego, es probable que pierdan oportuni-
éades de ganar y servir a los clientes.

Las organizaciones deben esforzarse por conocer e interpretar lo que los
chentes desean en realidad. A modo de ilustracién. recuérdese que a principios
de siglo las compahias de carruajes tirados por caballos fracasaron al no recono-
cer que la gente no estaba tan interesada en pasear cémodamente como en un
servicio de transporte més eficiente. Esto fue lo que lograron las nuevas compa-
imas de automéviles que lograron interpretar y mejoray los beneficios que busca-
ba la clientela con los servicios de transporte.

¢) Las organizaciones orientadas a la venta ofrecen sus bienes y servicios a
wdo el mundo y, para ser més concisos, al cliente o usuario “promedio”, defini-
do éste como aquél cuyo comportamiento como consumidor se orienta segin
las pautas de produccién en serie y estandarizada dirigida al hombre-masa, ese
individuo que tipicamente se define, por su semejanza a otros en lo que respecta
a los hébitos de consumo (entre otras cosas). En el lenguaje del marketing esta
manera de enfocar el destinatario del servicio se conoce como “el bajo comiin
denominador”, y busca satisfacer al universo maximo de clientes al minimo nivel
de satisfaccién.

Aparte de que desde la filosofia este enfoque de la clientela es objetable por
negar y no promover en el 4mbito del consumo el proceso de individuacién que
legitima las instituciones del mundo modemo. se reconoce también como falaz y
desatento con el panorama que ofrece hoy dia la sociedad, en general, y el
mercado, en particular, pues actualmente la poblacién y, especialmente, la de los
centros urbanos, estd caracterizada por su diversidad y los diferentes deseos,
beneficios y necesidades que demanda. En este orden de ideas, el marketing, a
diferencia del enfoque de ventas, que presupone un dnico gran mercado, parte
de laidea de que la sociedad ha conformado en el marco de fenémenos como la
divisién social del trabajo y el declive de tradiciones culturales integrativas. un
proceso de individuacién que, en nimero creciente, da lugar a pequefos y
heterogéneos mercados (fenémeno del que da cuenta el argot del marketing con
los conceptos de segmentacién y nichos de mercado) en los que se reconcce la
impronta de los individuos y su particular configuracién de gustos y preferen-
cias?. Por tal motivo, a la hora de traducir el enfoque del marketing en la defini-

Desde la sociologia se nos dice que el proceso de individuacién contempordneo ha dado pie
al surgimiento de un panorama diverso y plural de “estilos de vida" que hallan en particu-
lares pautas de consumo -ademds de otros medios- la forma de realizarse. Para el tema
véase Lipovetsky (1987), especialmente el capitulo IV.
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cién del destinatario se procede a elegir (segmentar) entre los diversos y hetero-
géneos mercados, y puede asi invertir la m4xima del enfoque de ventas, es decir,
operar con el principio de atender menos clientes (el nicho, no el mercado en
general) pero con mayor nivel de satisfaccién.

d) La meta fundamental que persigue el marketing es la satisfaccién del
cliente o de los distintos grupos de clientes donde encontramos al primero con
sus gustos, necesidades e inclinaciones de consumo particulares. Es mas una
meta de tipo cualitativo que de cantidad. El énfasis no estd en cudnta gente serd
atendida, sino el nivel de satisfaccién. Esta diferencia. como hemos indicado
anteriormente, influye significativamente en la organizacién de la empresa, en la
definicién del negocio, en la eleccién de la clientela y en los medios empleados
para lograr las metas.

Una meta de cantidad desde el enfoque de ventas conduciré, o supone, una
organizacién de tipo burocratico que, por lo mismo que tiende a desentenderse de
los cambios en el entorno y en la clientela, dirige su atencién hacia asuntos inter-
nos. Esto se lo permite su forma de proyectarse en el exterior a través del servicio
hacia el “usuario promedio” y. por supuesto, descansa significativamente en préc-
ticas de promocién y publicidad para motivar a la clientela a consumir el producto.
A diferencia de este orden de cosas. la meta de satisfacer al cliente promueve una
estructuracién organizativa més atenta al entorno de la organizacién y a los de-
seos y preferencias de los grupos de clientela seleccionados.

e) Las organizaciones orientadas a la venta buscan generar el maximo de
consumo a través de intensas actividades de promocién. En contraposicién, las
orientadas con criterio de marketing reconocen que la promocién es sélo una de
las cuatro herramientas de que consta el programa o mix de marketing. Los tres
elementos restantes son el programa de bienes y servicios (sintéticamente, el
producto), el precio y la distribucién. que, juntos, incluyendo la promocidn, son
esenciales para lograr las metas de la organizacién, y entre ellas, de modo prio-
ritario, la satisfaccién del cliente. Dicho de otra manera. el marketing asume que
cada uno de estos cuatro aspectos contribuye a hacer efectiva la satisfaccién
del cliente, y que sin su concurso la agencia operara con limitaciones y obsticu-
los que impiden la satisfaccién e, incluso, el acceso del cliente al servicio. Esta
idea juega un papel central en la orientacién hacia el marketing, pues como
veremos enseguida, el concepto de intercambio entre los bienes y servicios que
provee la organizacion y los costes para el cliente,es un dato clave para enten-
der el papel del mix de marketing en la superacién de las barreras que obstaculi-
zan la satisfaccién del cliente.

Es comtin suponer que el coste por el acceso a un bien o servicio se mida en
términos exclusivamente pecuniarios. Sin duda, esto hace parte del problema,
pero hay mucho més, como los costes de transporte, costes de oportunidad, y
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de energia y esfuerzo personal. Ya veremos més adelante c6mo este tipo de
costes adquiere especial relevancia para el caso de los servicios que ofertan las
organizaciones piblicas; por lo pronto debemos tener presente que para hacer
efectivo el intercambio, la organizacién debe superar al menos cinco tipos de
barreras que implican costes para el cliente:

1° Fallos en la oferta, como la mala calidad del producto o servicio.

2° Fallos en el precio. la distribucién y la promocién causadas por debilidades
en el mix de marketing y que incluye desde precios demasiado altos, localiza-
cién inconveniente v problemética de las instalaciones fisicas y hasta in-
apropiada programacion, transporte y carencia de informacién, etc.

3 Constrefiimientos sociales que implican relaciones con otras personas entre
las que se pueden incluir la estructura del vecindario o la comunidad, la
influencia de la familia, las expectativas de otras personas, etc.

4" Constrefiimientos que estdn en funcién de circunstancias individuales como
la falta de interés en el servicio, necesidades suplidas por otros oferentes,
necesidades que no tienen alta prioridad, dificultades fisicas, carencia de
destrezas y habilidades, de tiempo. de dinero, etc.

5" Constrefiimientos fisicos externos, como pueden ser el estado del tiempo y
aspectos topogréficos. Desde luego, la apreciacién de estas barreras poten-
ciales es personal y subjetiva.

Asi pues. el acceso del cliente al servicio es una variable dependiente de
muchos factores que no pueden obviamente ser enfrentados con una estrategia
de promocién y publicidad a la manera del enfoque de ventas. Se precisa mucho
més y la organizacién puede y debe, a través del mix de marketing, vencer estos
obstdculos. De otra manera, la filosofia del cliente y su satisfaccién ser4 traicio-
nada. El siguiente caso. sintético pero realista, nos puede ayudar a entender el
planteamiento. Una persona cualquiera puede negarse a desplazarse hasta el
hospital o centro de salud porque es dificil llegar hasta ahi (constrefiimiento de
distribucién), porque los servicios y la atencién tienen muy pobre reputacién
(defecto del producto), el tiempo es muy frio, ha caido nieve o hay demasiado
lodo (constreiiimiento fisico externo), y, para terminar, su estado de salud es
muy débil y requiere por ello de un esfuerzo personal extraordinario (constrefii-
miento derivado de una circunstancia individual).

MARKETING: SOPORTES FILOSOFICOS

Hasta aqui hemos presentado una breve argumentacién sobre la que se
sostiene la diferencia esencial -a nivel de filosoffa y principios de organizacién-
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entre el conocido enfoque de las ventas y el marketing como criterios de orien-
tacién de las actividades organizacionales.

Pero jbasta con hacer esto evidente para desmontar las objeciones de quie-
nes no creen conveniente el marketing en el sector puiblico? Seguramente no,
pues aunque probablemente acepten que hay en el marketing algo més alld de
las ventas, no dejaran de observar que de todas formas ese plus estd supeditado
al test de la utilidad. Mas aiin, que ese interés por el cliente nace del propio afan
de lucro. Frente a esto, se podré objetar que el sector piblico podria o deberia
adoptar el instrumental operativo del marketing y su preocupacién por el cliente.
pero prescindir de una finalidad utilitaria que le es absolutamente ajena. Si sélo
se tratara de demostrar que hay razones para el marketing piblico bastarian
unas observaciones y datos adicionales para concluir esta reflexién, pero el
problema es que las razones alegadas son falibles, pues como veremos ensegui-
da, no se puede tratar el afdn de lucro como algo que el Estado debe reconocer
y promover en el individuo en el entendido de que al margen de esto también se
encargar4 de asegurar el bienestar general®. Se trata més bien de entender que el
afén de lucro es parte constitutiva y esencial de un proyecto que aspira legiti-
marse por su contribucién al bienestar general. Con mas precisioén, el proyecto
apuesta a que el interés propio del individuo A es garantia de bienestar para el
individuo B. Ese proyecto es el suscrito por el liberalismo y la apuesta consiste
en demostrar que se puede hacer uso puiblico del interés privado. En lenguaje de
teoria de juegos se pretende que la relacion entre individuos configure un juego
de suma positiva. Obviamente, de ser esto posible, entonces hay razones para
esperar que el marketing sea otro modo de proyectar ¢n la sociedad la gran
apuesta del liberalismo. De ser asi, serdn entonces otras ias razones para recep-
cionar la gestién de marketing en el sector publico. Ya no proceder4 servirse
instrumentalmente del mix de marketing y de los cambios que aconseja en la
estructura organizativay la gestion, sino de incorporarlos en razén de que mate-
rializan el compromiso con un principio de organizacién de las instituciones
publicas y privadas que el Estado dice tutelar. Veamos. pues, si el marketing es
una forma de hacer la apuesta liberal.

Comparado con la era del producto y las ventas, podemos interpretar el marke-
ting como una utopia consistente con la centralidad que adquiere el individuo en
la cultura moderna. La utopia, entendida en este casc como el derrotero a seguir,
est4 presente desde el momento que se pretende orientar las actividades empresa-
riales al reconocimiento y promocién del individuo como sujeto singular e irrepe-
tible, y como referente basico e indiscutido del valor y de la dignidad humanos que
deben legitimar a toda instituci6n tanto piblica como privada.

3 Para hacer 4gil y recursiva la exposicién denotaré con términos como bienestar genera
interés piblico, bienestar pdblico, etc., lo que més exactamente es el bien ajeno.
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Ciertamente, desde la postura que asocia el marketing con las ventas y el
afén de lucro, la bandera del cliente satisfecho no seria més que el ropaje falaz
del més silvestre interés utilitario; desde luego, en aras de la lucidez que se
aconseja para abordar estos temas, no podemos desconocer el protagonismo
del interés utilitario en la iniciativa empresarial de las sociedades de mercado,
pero erramos al pensar que las pretensiones de tal interés invalidan o hacen falaz
la preocupacién por la satisfaccién del cliente, toda una corriente de fecundas
ideas (las liberales) y toda una agitada historia de transformaciones politicas
apoyadas en esta doctrina son el més auténtico testimonio de la capacidad
exhibida por el individualismo para inspirar el disefio y la accién de organizacio-
nes e instituciones de la sociedad.

Estamos, pues, ante una idea que ya tiene una historia de realizaciones, entre
las que se destaca la institucionalizaci6én de figuras como Estado de Derecho,
sociedad de mercado, derechos civiles, derechos de propiedad, secularizacién
de la cultura y de las instituciones sociales, etc., a las que debemos los desarro-
llos que hoy presenta el reconocimiento y respeto del individuo; por tanto, { por
qué habria de resultar extraiio que se levante una vez mds la bandera del indivi-
duo y su satisfaccion? Por lo pronto reparemos en que la idea no tiene nada de
novedosa, de modo que su promocién desde el marketing no es mis que una
forma de comprometer a las organizaciones con el individuo y sus preferencias,
de legitimarse por la promoci6én que hace del individuo;* lo que dicho sea de
paso, es una auténtica novedad, pues, como ya lo hemos observado, no hay en
la orientacién hacia el producto, ni tampoco en la orientaci6n hacia las ventas, 1a
preocupacion del marketing por la satisfaccién del cliente. En este sentido, el
marketing ha venido a revelar que en el 4mbito de la actividad empresarial,
incluyendo la del sector privado, queda ain mucho que hacer para situar al
individuo como referente legitimador de las organizaciones, sean éstas piblicas
o privadas, Pues, en realidad, no son escasas las pruebas y evidencias de que
gran parte de las unidades empresariales contintian orientdndose con criterios
mas propios de las 1lamadas eras del producto y las ventas.

A modo de recorderis, basta mencionar el peso que ain posee en el mercado
la producci6n en linea o el producto estandarizado en la configuraci6n de las
pautas de consumo masivo, fenémeno que nos confirma la promocién desde la
empresa privada del hombre-masa, un sujeto en el que dificilmente podemos

4 Conviene reiterar que se participa aquf del convencimiento de que no sélo las autoridades
ptblicas precisan legitimarse para obtener el consentimiento de su presencia y sus accio-
nes. También las organizaciones privadas, de hecho, asf podemos interpretar el moderno
derecho laboral y las garantfas y prestaciones sociales reivindicadas por la clase obrera
organizada. En este orden de ideas, podemos entender que el compromiso con el cliente
es otra forma de legitimacién de la empresa privada.
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reconocer el ejercicio de libertad y autonomia del individuo para definir por y para
si mismo, los referentes materiales y simbélicos de su bienestar. Por tanto, pode-
mos interpretar que, aun con alguna ventaja, el sector privado, no menos que el
sector publico, est4 en deuda con uno de los principios més fundamentales para la
legitimacién de las instituciones modernas, incluida la empresa privada.

Pero, ; por qué hemos de creer que la iniciativa privada, pese a su afan de lucro
(a manera de ley de hierro), puede comprometerse con el otro? El lector critico
podra convenir er: que ciertamente hay toda una historia de realizaciones filoséfi-
cas y socioeconémicas que demuestran la vitalidad social e historica del individuo
para proyectarse como referente de miltiples expresiones de la vida soc.al organi-
zada, pero quiz4 continde abrigando dudas acerca de si el compromiso cor. la
satisfaccién del individuo-cliente pueda promocionarse desde la propia iniciativa
privada, es decir, justo desde la organizacién sometida a la ley de hierro de la
utilidad. Variando un poco més sobre el punto, ese lector critico podrd argumentar
que el Estado por su propia naturaleza (piblica) y por el sentido de misién que le
es propio (preservacién del orden) est4 en mejor condicién que la iniciativa priva-
da (rehén de la utilidad), para comprometerse con el individuo e, incluso, de disua-
dir y, si es preciso. coaccionar al empresario para tal objeto, mas no podriamos
esperar que por propia iniciativa la organizacién con afén de lucro pueda de veraz
sellar un auténtico compromiso con el otro. En breve, este lector se pregunta si el
bien del otro puede surgir de la preocupacién por el interés propio, si la construc-
cidn del bienestar piiblico se puede cimentar con motivaciones egoistas. Se puede
asegurar que ésta es la gran interrogacion que abordaron los grandes exponentes
del ideario liberal. Pues bien. la respuesta formulada es que no sdlo es deseable
(para preservar la supremacia del individuo), sino que también es posible (gracias
a la capacidad del individuo para actuar racionalmente). Pero, ademas, absoluta-
mente necesario tanto por razones de justicia y de legitimacién como por conside-
raciones de coste-beneficio. Veamos esto.

El postulado acerca del deseable vinculo entre interés privado e interés
publico es comprensible como quiera que se trata de un ideario centrado en el
supremo valor moral del individuo. Por otra parte, el postulado acerca de la
posibilidad de articular sinérgicamente los intereses en cuestion, enuncia la
factibilidad del propdsito, y sélo eso, pues, de hecho. es enteramente posible la
promocién de un interés en desmedro del otro; pero, argumentaran los liberales.
gracias a la capacidad para el cilculo racional, los individuos y la sociedad
podrén con voluntad y compromiso organizar la sociedad de modo que entre los
intereses publicos y privados se establezca una relacién complementaria. Esta
es una de las ideas mas defendidas por Hobbes (1983, p. 138 y sgts.) para quien.
ante “la miserable condicién” en que viven los individuos a causa de encona-
dos conflictos por la posesién de bienes, “la razén sugiere adecuadas normas
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de paz a las cuales pueden llegar los hombres por mutuo consenso”. Por otro
lado, Smith (1997-A, pp.326) sostuvo que el interés privado puede ser el motor
del interés piblico a condicidon de que el intercambio entre individuos se efectile
en un marco de estructura de mercado competitiva. Aclaro que no es necesario
que los productores de bienes y servicios actuaran de modo altruista a fin de
satisfacer al otro:* al cliente. Bastarfa -y quizd seria més conveniente en términos
de volumen de produccién y productividad-, actuar bajo el acicate del egofsmo,
eso si, en condiciones de competencia para generar bienestar piiblico (materia-
lizado, en este caso, en mejor calidad y precio de los productos)®. El razonamien-
to es de tipo 16gico-formal, en aras de sus propios beneficios y satisfacciones,
los clientes se dirigirdn a los ofertantes que establezcan mejores condiciones de
calidad y precio. Bajo tal circunstancia, los ofertantes sobrevivirdn en la medida
que satisfagan las exigencias de su clientela, pero no por razones altruistas (o al
Menos no necesariamente) sino por razones estrictamente utilitarias y egofstas.
Smith se erige asi, con otros (Mandeville, por ejemplo), en uno de los primeros y
m4s exitosos intentos por demostrar que se puede hacer uso publico del interés
privado’. M4s exactamente, que la accién por el bien propio puede dar cuenta
del bien ajeno, del bien del otro.

Pero, sin duda alguna. lo sorprendente son las aportaciones tendientes a
mostrar que no sélo es posible sino que es necesario para provecho o bienestar
de un individuo el bienestar del otro. Razones de justicia y legitimidad. como de
consideraciones coste-beneficio, vienen en apoyo de esta tesis. En primer lugar,

s A modo de ilustracién repasemos una de sus expresiones mas citadas; “no es la benevo-
lencia del carnicero. del cervecero o del panadero la que mos procura el alimento, sino la
consideracién de su propio interés. No invocamos sus sentimientos humanitarios sino su
egoismo, ni les hablamos de nuestras necesidades. sino de sus ventajas”. Smith (1997-A.

17

. g)[\:e n)o sea necesario el altruismo o la preocupacién por el otro para dar cuenta del
interés piblico no quiere decir para Smith que no sea conveniente. De hecho, hay un
Smith poco conocido defensor de la “simpatfa”, esa motivacién por el interés propio
no indiferente a la suerte del otro que podria cimentar éticamente el progreso en
sociedades defensoras del individualismo. Ante este nuevo Smith. la interpretacién que
cabe hacer de sus mds celebradas loas al egofsmo es que, o bien se trata de un “egofsmo
simpético™ o del intento por explicar lo que puede ser posible con el egofsmo mds puro
(el bienestar piblico) bajo ciertas condiciones (por ejemplo. la competencia). Del mismo
modo. sabemos que Smith supo reconocer el efecto alienante y deshumanizador de
rutinas de trabajo en extremo especializadas pero capaces de aumentar exponencialmen-
te la productividad del trabajo. Parece, pues, que hay pecesidad de distinguir entre lo que
Smith pudo proponer como teSlogo y teorizador del bien piblico y lo que su a_guda
observacién pudo captar respecto del potencial productivo del egofsmo. Para la discu-
sién véase Smith (1997-B) especialmente la sesién I de la parte 1. También, Sen (1999)
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tanto reconocimiento le ha merecido “Vicios privados, virtudes pdblicas”.
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es obvio que la legitimidad y, en esa medida, la estabilidad de un orden liberal,
esto es, el orden anclado en el bienestar de los individuos, no ser4 cierto, seguro
y fiable a menos que el bienestar se encuentre al alcance de todos los indivi-
duos®. Visto de otro modo, el individualismo no podria alegar legitimas preten-
siones para inspirar el disefio de la organizacién social, si no supera el test de
justicia que asi mismo se dicta; el bienestar del individuo, y del individuo en
sentido genérico y, por tanto, de todo el universo de individuos, de no ser asf,
segun lo atestigua la experiencia histérica. la legitimidad del orden liberal serd
cuestionada e incierto el orden propuesto®.

¢Qué implica esto para la estabilidad y consolidacién del proyecto liberal? La
respuesta no se hace esperar: no se podri consentir que un individuo A se lucre
o incremente su bienestar a costa del individuo B. Pero, aparte de que asi se
postula por razones de justicia y legitimidad, también por consideraciones cos-
te-beneficio, incluidas las del individuo A, es decir, de aquel que en aras de la
maximizacién de su propio bienestar se lucra en desmedro de B. El razonamiento
prescribe que la maximizacién de los beneficios que pueden obtener los indivi-
duos en sus relaciones de intercambio es, en buena parte, una funcién del largo
plazo, razén por la cual los beneficios del intercambio habrén de ser ciertos y
mutuos en cada partida porque, de otro modo, la parte afectada carecerd de
incentivos para continuar el juego. Dicho de otra forma, si la recepcién de la
suma total de utilidades s6lo estd disponible cuando la relacién de intercambio
se itera de manera indefinida, entonces convendra que en cada partida del juego
el otro saque provecho. A modo de ilustracién, observemos que el ofertante y el
demandante de productos de buena calidad (por ejemplo, naranjas) obtienen
mutuos beneficios de la confianza reciproca, el ofertante porque se lucra de la
lealtad de su cliente y éste de la lealtad del ofertante, es decir, su compromiso de
suministrarle naranjas de gran calidad. Pues bien, puede ocurrir que, aconsejado
por la maximizacién de ganancias en el corto plazo, el ofertante decida engafar a
su cliente con naranjas de inferior calidad, pero podemos esperar que una vez el
cliente se percate del engafio cancelara de forma definitiva toda relacién de
intercambio con el ofertante en cuestién; en tal caso, podemos estar seguros de
que los beneficios que deja de percibir a lo largo de una prolongada e indefinida
iteracién del juego serdn mayores que los obtenidos en el corto plazo. La leccién
es clara: en el largo plazo el bienestar de un individuo es una funcién directa-

*  Aunque a efectos précticos, en términos de legitimacién del orden, basta que los indivi-
duos se representen su propio biemestar como una expectativa viable. esperan que el
tiempo premie el esfuerzo realizado con ese fin.

® De hecho, es bien conocido que la asf llamada “cuestién social” que tanto protagonismo
ha tenido en las sociedades modernas alude al déficit de legitimacién derivado de la deuda
social con amplios sectores de la poblacién.
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mente proporcional al bienestar del otro. Coloquialmente dirfamos que “estoy y
estaré mejor si td también los est4s”.

Que asi lo entendieron los grandes clasicos del pensamiento liberal estd
fuera de toda duda; nos basta aqui con interrogar a Hobbes (1983),'° quien
concibi6 que, aconsejados por el cédlculo coste-beneficio, los individuos pronto
entenderian que la mejor forma de asegurar su propio bienestar es justamente
renunciando a la bisqueda del bienestar a costa de otro. ;Cémo pueden -se
pregunta Hobbes- individuos guiados fundamentalmente por la aspiraci6n de
maximizar utilidades egoistas, gozar de larga y c6moda vida? A fin de mostrar la
consistencia de su propuesta nos hace ver que, sin Estado, tales individuos
vivirdn en “estado de naturaleza”, una situacién caracterizada por la disposicién
permanente a la confrontacidn y la desconfianza, pues sin quidn proteia eficaz-
mente los bienes de cada individuo, unos se lucrarén a costa de otros. Aqui,
seglin una de sus expresiones favoritas, “el hombre es lobo del hombre”, y
agregamos nosotros, la sociedad, un juego de suma cero, pues lo que gana el
individuo A es lo que pierde el individuo B. Pero -explica Hobbes-, la prolifera-
cién de estos comportamientos derivar justamente en la situacién que menos
desean, una vida “misera, brutal y breve”. Sin embargo, gracias a la capacidad
para el cdlculo racional, esto es, 1a seleccién apropiada de medios para el logro de
fines determinados (una cémoda existencia), aconsejar4 la creacién de una agen-
cia (el Estado) encargada de administrar justicia, de tutelar los derechos de propie-
dad de cada individuo y que, de ser necesario, utilizar4 el monopolio de las armas
para coaccionar a los individuos que no los respeten. Pues bien, gracias a tal
arreglo, el hombre ya no sera lobo del hombre. Con un Estado eficaz en la adminis-
tracién de justicia, el individuo A no precisar4 lucrarse a costa de B para incremen-
tar su bienestar; por el contrario, por consideraciones coste-beneficio (en las que
esté presente la penalizacién del delito), es preferible organizar con éste un prolon-
gado intercambio generador de mutuos beneficios.

Como se puede apreciar, el juego que han de emprender los individuos en
aras del propio bien se ha modificado por completo pues ya no son necesarias
las pérdidas del individuo B a fin de que A pueda estar mejor. Todo lo contrario,
este dltimo se beneficiard de las garantias que al bienestar de B suministra el
Estado, por ejemplo, la proteccién de la propiedad y el libre uso productivo que
de ella quiera hacer. Hay, pues, en Hobbes, una defensa del bien ajeno en aras
del bien propio''.

1 Véase también Bobbio, 1985 y 1991, pp. 48-108.

' A escala macro ésta es la lectura que podemos hacer de la necesidad que tienen los
individuos egofstas de contar con un Estado eficaz para edificar su porvenir. Este serd
més seguro y préspero cuanto mds efectiva la accién tutelar del Estado. En expresién
lacénica diremos que en Hobbes y en la sociedad liberal el interés privado es una funcién
del interés piblico y el individuo-propietario una auténtica creacién del propio Estado.
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Aunque hoy dia disponemos de abundante literatura sobre los conocidos
fallos del mercado y del Estado, es inobjetable que ambas instituciones han sido
protagonistas centrales del crecimiento econémico y el bienestar logrado, que
aunque insuficientes no son desdefiables; por tanto, estos logros fungen como
testimonio de la acertada reflexién que en su momento adelant6 el pensamiento
liberal, para demostrar que el interés privado podia efectivamente impulsar el
bienestar del otro y, més atin, que este dltimo es una condicién para el primero si
pretende de veraz alegar con éxito el rol de valor supremo y estructurador de un
orden justo y generador de bienestar.

Pues bien, a la luz de tales aclaraciones es obvio que el compromiso del
marketing con la satisfaccién del cliente como preocupacién de la organizacion
con 4nimo de lucro, no es nada extrafia ni a la filosofia del orden liberal ni a la
l6gica operativa que lo estructura y lo pone en marcha, de modo que ahora
tenemos argumentos para despejar las dudas de aquel lector critico y hasta
escéptico en relacién con la apuesta por el egoismo y el interés utilitario como
soporte del bien piblico.

Desde luego, una perspectiva critica podra objetar que los desequilibrios
sociales desmienten rotundamente la apuesta liberal, pero, de lo que hemos
querido dejar constancia es que tal apuesta estd en juego, que no se trata de una
idea fiitil, inoficiosa y falaz. sino de un auténtico experimento materializado como
nos consta en efectivos procesos de individuacién del sujeto humano y en
fen6menos correlativos para su plena realizacién como el Estado y el mercado.
En consecuencia, podemos considerar que carece de fundamentacién la suspi-
cacia con la que se suele observar la insistencia del marketing en la satisfaccién
del cliente, pues, como lo hemos observado, la apuesta consiste en demostrar
que el interés propio puede generar el bienestar ajeno o general, y que no se
precisa del altruismo para dar cuenta de la satisfaccién del otro'2.

En este orden de ideas, el marketing es una nueva puesta en escena de un
activo principio estructurador del orden social que nos reserva algunas sorpre-
sas. A fin de comprender el sentido y la trascendencia que pueden tener para el
orden liberal, serd conveniente detenernos nuevamente en Hobbes y Smith

2 Conviene insistir con el “nuevo” Smith, que tal afirmacién no niega la conveniencia y la
necesidad de motivaciones “simpéticas”, pues, sin duda, éste es el cimiento ético més
apropiado para un orden liberal. Basta aquf anotar que partiendo de tal motivacién se
reduce notablemente el coste de transaccién que supone vincular el interés propio al
bienestar ajeno, un propésito que, como bien sabemos, s6lo ha sido realizable a través de
intensas luchas politicas y sociales. Por tanto, podemos interpretar que respecto del
egofsmo como catalizador del bien colectivo, bay en Smith m4s una explicacién acerca
de cémo resolver ¢l problema que al bien pdblico plantea el egofsmo, que una propuesta
moral. En breve, como teérico Smith opt6 por explicar la viabilidad del orden liberal,
partiendo del supuesto més problemético, el egofsmo en estado puro.
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como grandes artifices del vinculo, sinérgico entre interés privado e interés
publico.

Ante todo, constatemos que mas alld de compartir la conviccién de que es
posible (pero no inevitable) y conveniente (para el individuo) hallar el modo de
articular los intereses propios con los del otro, son respectivamente. los expo-
nentes por excelencia de las férmulas mas trabajadas y convencionales de que
disponemos para articular los intereses en cuestién: en Hobbes, la férmula es el
Estado, en Smith, el mercado. Pero. ;en qué consiste la diferencia? Para el objeto
que perseguimos lo relevante es que mientras en la solucién Hobbes hay un
deliberado propésito de articulacién de intereses, puesto en marcha por un
agente central (el Estado) dotado, incluso, del poder coactivo si ello es necesa-
rio'3, en la solucién Smith, esa articulacién es una consecuencia no prevista (y
quiz4s ni siquiera deseada) de la accién o acciones que por propio interés em-
prenden miltiples individuos'®. Expresado en la jerga propia de la economia, la
solucién Hobbes es la apuesta por la planificacién central y en Smith la mano
invisible del mercado. En el primer caso, los intereses se articulan gracias a una
accién emprendida con ese deliberado propésito; en el segundo, esa articula-
cién se produce a pesar de que no hay tal propésito.

Pues bien. lo que hay de novedoso y singular en el marketing es que compar-
te la conviccién de principio acerca de la sociedad como articulacién de intere-

13 Es amplio y conocido el inventario de recursos de que dispone el Estado a fin de realizar
la gran apuesta liberal. Destaca allf el cobro coactivo de impuestos, la sujecién -también
coactiva- de la empresa privada al derecho y las garantfas para el trabajador. el margen
relativo pero cierto del Estado para establecer el contexto macroeconémico de las
decisiones empresariales, etc., como quiera que se trata de condiciones bdsicas para el
buen desempeiio de una economfa liberal, habremos de concluir que el protagonismo del
Estado se explica por la dificultad de los individuos-empresarios (rehenes del egoismo
utilitario) para emprender por propia iniciativa acciones tan necesarias para el sosteni-
miento y desarrollo de una economfa liberal. Esto nos sugiere que para estos individuos
la racionalidad de tales arreglos para el interés empresarial es un dato a posteriori y que
su acatamiento sélo es posible por los rendimientos que demostradamente generan. Hay,
pues, en principio, un deficit de voluntad para el acatamiento que sélo la superior
potencia y capacidad de convocatoria del Estado y los efectos de demostracién de sus
acciones puede desactivar.

4 Una clésica ilustracién la ofrece el Smith de nuestra cita No. 7. Pero mis que un dato
puntual sobre Smith, hemos de entender que las “‘consecuencias no intencionales” hacen
parte fundamental del intento emprendido por las ciencias sociales de explicar amplias y
trascendentales parcelas de la fenomenologfa social. Su historia temprana se remonta a
Vico, Mandeville y Smith. Serd también celebrado por Kant, por el propio Marx cuando
explica que la burguesfa cava su tumba y abona el terreno para el comunismo. También el
mismo Weber, cuando explica el surgimiento del capitalismo racional a partir del acto
penitente del protestante sectario por salvar su alma y ganar la gracia divina. Para el
tema, véase Weber (1979, pp. 5-107), Ruano (1996, pp. 186 y sgts), Hirshman (1978),
Ramos (1993).
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Ses propios y ajenos, pero opta por una solucién distinta a las convencionales.
Se trata aqui del individuo-empresario que emprende deliberadamente el esfuer-
zo de conciliar su interés propio con el de su cliente. A esto llamaremos la
solucion marketing, que se distingue de la solucién Smith porque ese indivi-
duo persigue deliberadamente el bienestar y la satisfaccion del otro, v de la
solucién Hobbes, porque no precisa del protagonismo del Estado, en su lugar
encontramos la libre iniciativa del individuo. Pero conviene no pasar por alto
que en tanto la iniciativa del individuo-empresario supone la accién tutelar del
Estado, la solucién marketing no es posible sin una previa y efectiva solucién
Hobbes's.

No son pocas ni irrelevantes las consideraciones filoséficas, politicas y
socioldgicas que podemos hacer a partir de estos enunciados,'S pero de mo-
mento la argumentacion presertada viene en apoyc del marketing como una
praxis inspirada en una filosofia de gestién anclada en los principios bésicos del
orden liberal,de suerte que no se le puede descartar objetando la persecucién de
utilidades porque se trata de una pieza central del orden que muchos creen el
Estado debe tutelar.

En este orden de ideas, conviene reexaminar las razones para objetar la adop-
ci6én del marketing en el sector piblico. La pregunta tiene sentido porque ei
individuo y su bienestar son la mas poderosa razdn de ser del Estado de Dere-
cho y de las sociedades liberal-democriticas. Pero antes de abordar el punio es
necesario observar desde la filosofia cldsica liberal otras de las caracteristicas
del marketing, esto con el objeto de aportar nuevos elementos de juicio que nos
ayuden a reconocer en el marketing la fisonomia del orden liberal y no la mera
coartada del egoismo.

Se habra observado que, contrario a lo que comiinmente se piensa, la filoso-
fia del marketing no puede a nivel operativo y de estructuracidn organizativa
identificarse plenamente con las estructuras burocratizadas y las estrategias de

'S Si asumimos que las promesas de la solucién Hobbes se concretan en seguridad, y como
resultado de ésta el incremento de los beneficios en capital-dinero del individuo-cliente.
queda para la discusién determinpar si la superacién de los costes de transaccién generados
por la investigacion y operacionatizacidn del mix de marketing descansa en el incremento
del capital-dinero del cliente. De ser asf también habria que investigar si esto implica que el
terreno apropiado para cultivar el marketing son las sociedades que han transitado exito-
samente por la solucién Hobbes, es decir. las desarrolladas, y no el mundo subdesarrollado.
Estos planteamientos tienen origen en sugerencias del profesor Fernando Cruz Kronfly.

¢ Para empezar, es grande la tentacién de aventurar alguna hip6tesis sobre el origen
ontolégico del marketing. De acuerdo con lo consignado hasta aquf podrfamos identifi-
car dos tipos dz sujetos. De un lado, ¢l *egoista racional” y de otro el “simpético
racional”. Desde luego, la consideracién que se tiene del otro es la diferencia, pero es
importante tener presente la coincidencia como sujetos racionales, quizi esto es lo més
relevante y caracterizador del marketing.
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promocién y publicidad de los productos que profesa el enfoque de las ventas.
Deberemos aclarar pues que la adopcién de politicas para promover los bienes
¥y servicios que se van a ofertar desde un enfoque de marketing reclaman un
sello distintivo que podremos encontrar en los criterios que se siguen para
adoptar el mix de marketing, y que suponen o promueven pautas estructurales
Je organizacién centradas en la coordinacién de las distintas unidades y depar-
tamentos, en la mentalidad del personal, 1a cultura organizacional, etc., para
efecto de sintonizar e interpretar las necesidades y preferencias de la clientela.

Por otro lado, hemos de subrayar que dentro del contexto de la particular
estructuracién organizativa del marketing y del &mbito de sus decisiones estra-
tégicas, juega un papel esencial el tema de la informacién como insumo b4sico,
pues sin conocimiento acerca de quiénes constituyen la clientela, sus necesida-
des, deseos y de las condiciones de precio, promocién y distribucién eficaces,
no podria hacerse efectiva la finalidad de satisfacer las expectativas del cliente.

Estas breves anotaciones acerca de aspectos que resultan cruciales en la
operacionalizacién del marketing, dejan bastante claro que nos hallamos mucho
més all4 de una agresiva estrategia de promoci6n y publicidad. En su lugar, hay
un complejo plano de lo operativo que involucra aspectos interdependientes
pero ciertamente diferenciados como la toma de decisiones respecto al produc-
t0. la estructura organizativa, la mentalidad de los miembros de la organizacién,
etc.; y en el centro de todo ello la informacién que alimenta el proceso decisorio
del mix de marketing. Para ser breve, dirfamos que el marketing est4 animado por
un principio filoséfico anclado en el valor que desde el pensamiento liberal se
atribuye al individuo y que en desarrollo de la racionalidad de tipo instrumental,
que desde ahi y desde entonces aconseja el disefio de las instituciones, el
marketing ha desarrollado estructuras organizacionales, estrategias de decisién
e insumo informativo, instrumentalmente racionales para orientar la organiza-
cién hacia el cliente y sus expectativas.

El marketing viene asi a compartir con las instituciones clésicas liberales
como el Estado de Derecho, el mercado, la divisién de poderes, etc., uno de los
atributos que mdés se le reclaman a las instituciones del mundo moderno para
legitimarse ante la sociedad. Me refiero al reclamo por la prueba y el testimonio
de que las instituciones como tales no son fines en si mismos, y por ello supues-
amente legitimadas para autorreproducirse incondicionalmente. Todo lo con-
rrario, son meros medios e instrumentos eficaces para el logro de prop6sitos
finalistas. En este caso, de nuevo el reconocimiento y la promocién del indivi-
duo. Por tanto, el valor que se les otorga depende de la eficacia que para este
objetivo deben demostrar. En este sentido, estamos autorizados para declarar
que la satisfaccién del individuo-cliente proclamada por el marketing est4 lejos
de ser una falacia; por el contrario, a tono con el ideario liberal y con las realiza-
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ciones inspiradas por éste en el campo del ordenamiento politico-estatal. el
marketing viene a materializar en el campo de los intercambios de mercado el
compromiso con el individuo, y del mismo modo que el Estado precisa organi-
zarse de cierta forma para confirmar eficazmente el respeto al individuo (por
ejemplo, la divisién de poderes, el imperio de la ley, etc.), la filosofia del marke-
ting también precisa de un disefio especifico de la organizacién para hacer efec-
“tiva la satisfaccién del cliente. En este sentido. el particular pronunciamiento del
marketing sobre los {tems que hemos examinado (el enfoque organizativo. la
definicién del negocio, el destinatario del servicio. 1a meta primaria y el proczdi-
miento para efectuarla) y su conocido mix de productos, precios, promocién v
distribucién configuran el medio instrumental necesario para actuar con la etica-
cia que espera el individuo.

A modo de 1itil referencia conviene recordar que ya los grandes clésicos del
pensamiento liberal con Hobbes a la cabeza (1983), (Bobbio, 1985y 1991), des-
cribieron en los relatos del trdnsito del estado de naturaleza al estado civil, que
tanto éxito tuvieron como mitos simbélicos del pensamiento y las instituciones
liberales, una explicacién racional del también racional Estado moderno. En efec-
to, dadas unas ciertas caracteristicas ‘‘naturales” del ser humano como su deseon
de autoconservacién. de bienestar y comodidad, etc., y dado el peligro y el
riesgo permanente de llevar una vida “miserable, brutal y breve” a causa de
continuos enfrentamientos y guerras que caracterizan el “estado de naturaleza”.
la capacidad para el célculo racional y, por tanto, de pensar en términos de
medios a fines (la autoconservacion, el bienestar, la comodidad, etc.) acude
oportunamente para aconsejar la manera o medio més eficaz de asegurar estos
fines o propésitos. Como bien sabemos, la resultante de este ejercicio es el
Estado, que a través del monopolio de la justicia y de las armas hace posible
-mutatis mutandi- que la humanidad (liberal) pueda disfrutar finalmente de larga
y cémoda existencia.

Pues bien, esto es, en resumidas cuentas, una explicacion racional del origen
del Estado racional. La explicacién es racional porque reposa en consideracio-
nes relativas sobre los fines que persiguen los individuos y los medios de que
pueden disponer para realizarlos. Por otro lado, el Estado que surge es racional
con respecto al valor teleol6gico que se atribuye a los fines que persiguen los
individuos, pues esta disefiado de modo que al entrar en accién no vulnere sus
derechos y prerrogativas y, en el peor de los casos, que no lo haga impunemen-
te. Conceptos como el Estado de Derecho, derechos de propiedad, divisién de
poderes, imperio de la ley. etc.. son piezas incontrovertidas para el disefio orga-
nico de un Estado racional de corte liberal, pues a través de ellas el Estado opera
de modo que protege y promociona al individuo; respeta su propiedad y otros
bienes “naturales” como la vida, reconoce el mercado como medio para promo-
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ver el bienestar de los individuos por y para si mismos, limita las acciones del
Estado de modo que no se apropie de actividades que puedan beneficiar al
individuo, y a través del imperio de la ley, la divisién del poder y, m4s en general,
del control politico, se elimina o se combate el riesgo del ejercicio arbitrario del
poder.

Asi, pues, las instituciones en el mundo moderno no tienen, como en la
sociedad tradicional, el aura del valor finalista e indiscutido que asegura su
eterna reproduccién. En el contexto del ideario liberal sélo el individuo posee tal
cardcter y a fin de hacer eficaz este reconocimiento todas las organizaciones e
instituciones, tanto piiblicas como privadas, se legitiman -repito, en el contexto
del discurso liberal-, porque hacen efectiva la promocién del individuo.

En este orden de ideas, el plano operativo del marketing, es decir, la gesti6n
del mix y el procesamiento de informacién, ests disefiado con el criterio de la
racionalidad para ser eficaz instrumento de la promocién del valor finalista que
ostenta el individuo.

Llegados a este punto tenemos una buena y adicional razén para preguntar-
nos por la tradicional resistencia en las organizaciones del sector piblico a
orientarse con criterios de marketing, pues. como vimos, el concepto integra en
los planos filos6fico y operativo, los valores y caracteres distintivos que legiti-
man de modo especial a las entidades y organismos del Estado.

A fin de discutir el problema de su aplicabilidad en el sector puiblico, nos
centraremos en la objecion més conocida: el marketing sélo tendria sentido en el
sector privado orientado a la ganancia, pero no en el sector puiblico orientado al
servicio. El punto fuerte de la objeci6n estriba en que se apoya en el diferencial de
valores y finalidades que caracterizan a cada sector respectivamente. Ya veremos.
sin embargo, por qué esto no es, o no debe ser, 6bice para su aplicacién.

Empecemos por sefialar que una hipotética critica radical al marketing -que
podriamos adscribir a las posturas mas contestatarias contra la sociedad bur-
guesa-, podria incluso cuestionar y denunciar al marketing como una mera coar-
tada del mds elemental y primario interés por la ganancia y la plusvalia. No habria
en realidad una auténtica preocupacién por la satisfaccién de los deseos, nece-
sidades y preferencias del cliente. y en el mejor de los casos la verdadera moti-
vacién seguiria siendo el principio de la acumulacién que permite la reproduc-
cién del capital.

Traducido en términos del debate sobre las motivaciones éticas, estos hipo-
téticos criticos podrian -apoyados en el mismo ideario liberal-, sostener que es el
egoismo y no forma alguna de altruismo el verdadero sostén ético de la libre
empresa que propugna la fe liberal. Se puede objetar, sin embargo, que desde
sus origenes en Hobbes, Locke, Smith, etc., el liberalismo ha sido plenamente
consciente de la dificultad de articular conceptos tan caros y bésicos como
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orden y bien general, a partir del reconocimiento del “interés propio” como dato
definitorio del individuo. Esta dificultad. empero. no tendria que adoptar nece-
sariamente la forma de un dilema sin solucién. Los contractualistas, por ejemplo.
pudieron elaborar y proponer un modelo de sociedad en el que el incuestionable
principio del individuo como sujeto de libertades y derechos permitia, al mismo
tiempo, asegurar y promover el “interés propio™ de cada individuo sin desmedro
del “interés prcpio” del otro, pues, en tal caso. el concepto careceria de la
condicién de universalidad que aiega para hacerse reconocer como principio
estructurador de la sociedad. La labor de justicia encomendada al Estado tiene
precisamente el cometido de recordarle a todo individuo que sus libertades y
derechos terminan ahi donde empiezan las libertades y derechos del otru.

Adam Smith, por su parte, se hizo famoso porque logr6 argumentar la plau-
sibilidad y conveniencia de obtener el bien piiblico a partir del interés propio de
cada individuo. Trabajando cada quien motivado por el 4nimo de lucro personal
se lograrian beneficios colectivos, en razén de que sin la garantia de un benefi-
cio para el otro, el individuo no podré lucrarse del intercambio. Finalmente, no
sobra recordar que buena parte de los logros y avances del capitalismo liberal-
democriético (insuficientes pero no desdefiables) han logrado materializar la idea
siempre latente en el pensamiento liberal -segiin hemos visto- de que no se
precisa renunciar al egoismo o al interés propio para dar cuenta de las aspiracio-
nes del otro. En este sentido, cabe pues aclarar que el marketing en el sector
privado y su insistencia en la satisfaccién del cliente no es el anuncio del adve-
nimiento del altruismo puro y sin manchas y purgado de todo germen de egois-
mo y apetito utilitario, pero si opera con la Iégica del egoismo racional (el de los
individuos de Hobbes y otros) que aconseja la prosecucion del interés propio
sin desmedro en la condicién del otro. Una figura por cierto nada extraia en las
ideas e instituciones liberales, pues el pacto sobre el que descansa la estabili-
dad, el orden y la legitimidad de las sociedades liberal-democraticas es justa-
mente el pacto entre individuos egoistas pero racionales, que han entendido por
ello mismo que la plena garantia de su interés propio no puede ser ajena al
interés del otro. Este es el significado y la implicacion de la renuncia a la justicia
por propia mano, cuando los hombres y las mujeres deciden abandonar el esta-
do de naturaleza y acogerse al orden civil.

He creido conveniente hacer estas aciaraciones porque a la hora de tratar su
aplicacién en el sector piblico tendremos que abordar nuevamente el tema de
las motivaciones éticas hacia el otro. Pero, adicionalmente, porque la reflexi6n
resulta muy 1til para poner de presente una vez mis -pero bajo una nueva
perspectiva- que con independencia del indiscutido 4nimo de acumulacién, pro-
pio del sector privado, el marketing aspira, a través del concepto de servicio y
satisfaccién de las expectativas del cliente, realizar el principio tan caro a la
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tradicién liberal de respetar la condicién del otro (el cliente) para legitimar asi la
pretensién del interés propio como cauce de un orden justo.

Es, pues, muy importante no perder de vista este concepto de servicio, y si
en €] reconocemos la impronta del marketing, tenemos entonces una buena
razén para proponer su aplicacién en el sector piiblico, pues es éste precisamen-
te el concepto valorativo que distingue meridianamente la finalidad del Estado y
de sus organizaciones, frente a la profesada por la iniciativa privada. Dicho de
otro modo, es plausible considerar que la prestacién de servicios y bienestar
que se demanda al Estado es justamente la preocupacién que comparte el marke-
ting, y si esta preocupacién puede materializarse sin cuestionar ni desalentar la
acumulacién de ganancias en el sector privado que hace posible la promocién e
institucionalizacién del egoismo racional ;por qué habrian de levantarse obje-
ciones de tipo filos6fico y valorativo a su aplicacidn en el sector piiblico? Es
decir, en el 4mbito donde no es la ganancia sino precisamente el buen servicio y
el bienestar social la misién que legitima la accién del Estado. Si a esto afiadimos
el compromiso fundacional del Estado con los individuos, debemos concluir
que a nivel de fundamentos filos6ficos y axiol6gicos no existen argumentos que
sustenten la impropiedad e inconveniencia del marketing en el sector piiblico.

Cabe asi sostener que la asociacién tan usual y corriente entre marketing,
sector privado y ganancias, es posible y explicable en funcién del egoismo
racional, es decir, de aquel que hace posible la ganancia compartida y los juegos
de suma positiva que pueden y deben motivar a la iniciativa privada para alegar
su consistencia como principio legitimo de orden y justicia. Con esto quiero
sefialar que la comentada asociacién no se deriva del principio de la ganancia y
menos aiin de aquellas motivadas en el més primario y elemental de los egois-
mos irracionales. Esto es, juegos de suma cero donde lo que gana un individuo
es lo que pierde otro. En otras palabras, el marketing es congruente y aplicable
en el sector privado m4s por la capacidad que éste puede y debe mostrar para
comportarse de modo racional, que por lo que tiene de egoista’, y éste, a su vez,
motiva la aplicacién del marketing s6lo si posee el atributo de lo racional. No
hay, por tanto, una asociacién necesaria entre marketing y ganancias, hay sélo
una asociacién posible edificada a partir del egoismo o la “simpatia” racional,
como factores motivantes de su aplicacién. En consecuencia, podemos postular

" Nétese que una motivacién ‘“simpética” e, incluso, una decididamente altruista, no
podrfa maximizar el bienestar del otro prescindiendo de la accién racional. Por el contra-
rio, si a un ejemplar altruista le preocupan las hambrunas del Africa y desea colaborar,
harfa bien en investigar d6nde obtener méds y mejores alimentos por cada peso que
invierte. Por supuesto, c6mo no reparar aquf en el déficit organizacional del sistema
socioeconémico y en la formacién y canalizacién social de las motivaciones simpé-
ticas y altruistas cuando se nos informa de la destruccién deliberada y sistemética de
“excedentes” productivos.
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que por lo que hace relacién con la fundamentacién valorativa. el know how del
marketing es transferible a las agencias y organizaciones del Estado como quie-
ra que en éste prevalece sin discusidn la prestacién del servicio y la promocién
del bienestar social.

Cabe advertir, no obstante, que tal transferencia no puede ser acritica y facil,
pues ciertamente existen sustanciales diferencias entre ambos sectores y por
tanto, las experiencias del marketing en el sector privado no podrian o no debe-
rian replicarse en el escenario publico sin previa consideracién de algunos de
los caracteres que diferencian al Estado de las empresas privadas. Sin embargo,
éste ya es un problema distinto al que hemos formulado como objetive del
articulo; por lo pronto hemos aportado una argumentacién que refuta la supues-
ta incompatibilidad filosé6fica entre administracién piblica y marketing.
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