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Resumen

Este articulo presenta una genealogia del discurso académico del marketing con el propdsito de comprender
los objetivos gubernamentales actuales de esta disciplina en el contexto del Capitalismo Cognitivo, caracte-
ristico del Capitalismo Postfordista. Se utiliza la perspectiva foucaultiana para explorar cémo las practicas
académico-discursivas del marketing influyen en la subjetividad contemporanea, centrandose en la conduccion
de la conducta de aquellos que operan en el ambito del marketing, como profesores, estudiantes, trabajado-
res y emprendedores. La investigacion sugiere que estos objetivos deben ser contextualizados dentro de las
transformaciones histéricas del régimen productivo del Capitalismo Postfordista. Se concluye que el marketing
contemporaneo es una tecnologia de gobierno cognitivo que se ha ajustado a tres grandes objetivos: persona-
lizar, relacionarse y construir imaginarios.
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Abstract

This article presents a genealogy of the academic discourse of marketing with the purpose of understanding
the current governmental objectives of this discipline in the context of Cognitive Capitalism, characteristic of
Post-Fordist Capitalism. A Foucauldian perspective is used to explore how the academic-discursive practices
of marketing influence contemporary subjectivity, focusing on the conduct of the behavior of those who
operate in the field of marketing, such as professors, students, workers and entrepreneurs. The research
suggests that these objectives must be contextualized within the historical transformations of the productive
regime of Post-Fordist Capitalism. It is concluded that contemporary marketing is a technology of cognitive
governance that has been adjusted to three major objectives: to personalize, to relate and to construct
imaginaries.
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1. Introduccion

El presente trabajo propone una historia de ca-
racter sociologico y filosofico que intenta mos-
trar los origenes, quiebres, desarrollos y refor-
mulaciones reflexivas de ciertas practicas; en
este caso, de las practicas discursivas propias
de la disciplina académica del marketing v,
para ello, toma como periodizacién de analisis
los siglos XX y XXI. Esta historia no es nece-
sariamente lineal y evolutiva, sino que busca
demostrar lo que se propone, remontandose al
pasado para “desenterrar” conceptos, técnicas,
herramientas y regresa al presente, de mane-
ra constante y alternada, para evidenciarlos
como valores gubernamentales que han sido
naturalizados por la sociedad. Asi, dicho de un
modo explicito, esta historia se trata de una
genealogia y explora, en términos de objeto
de estudio, el saber académico mainstream
del marketing, desde el siglo pasado hasta la
actualidad.

Este saber del marketing se trata de un cor-
pus tedrico que posee una perspectiva “pro-
cesual” (processual analysis), en el sentido
de que son textos que buscan perfeccionar
el pensamiento de la gestion empresarial.
Algunos ejemplos del saber académico del
marketing, procesual y mainstream, serian
los trabajos de Theodore Levitt, Philip Kotler
o de Charles Lamb. Al mismo tiempo, para
realizar el anclaje con la region, podrian con-
siderarse los aportes locales de los argenti-
nos Alberto Levy, Héctor Bogo y Alberto Wi-
lensky, tal como se exhibira en el desarrollo
de este articulo. Al recurrir a la genealogia
como método -aquella historia que se pre-
gunta por el pasado para comprender el
presente- se asume un estudio critico. En
tal sentido, este articulo se inscribe en los
estudios “criticos” del management (critical
analysis), ya que no produce conocimiento
operativo desde lo que serian las teorias or-
ganizacionales o, precisamente, su “analisis
procesual’. El abordaje genealégico de un
conjunto de practicas discursivas deja ver la
impronta foucaultiana de esta investigacion,
no obstante, esta serd guiada desde ciertas
coordenadas sugeridas por el analisis del Ca-
pitalismo Cognitivo de las teorias elaboradas
por el “postoperaismo” italiano.

El trabajo hermenéutico aqui asumido habili-
ta a preguntarse sobre la cuestion de la confi-
guracion de la subjetividad de los individuos:
;qué tipo de sujeto es moldeado por el gobier-
no del marketing? Es bien sabido que el marke-
ting gobierna y orienta las conductas del con-
sumidor, del cliente, del usuario. Sin embargo,
este trabajo se interesa por estudiar y resumir
lo que, en el marco de la configuracidon histo-
rica del Capitalismo Cognitivo, el marketing le
ha dicho (le ha pautado) al/la estudiante, al/
la profesor/a, al/ trabajador/a, al/la empresa-
rio/a (y, por qué no, al individuo en su vida co-
tidiana) sobre jqué es hacer marketing?, ;qué
es ser un “marketinero’? Guiados por estas in-
terpelaciones, el trabajo se estructura en dos
apartados y de la siguiente manera.

En el primer apartado, se pretende mostrar que,
con base en un estudio genealdgico de los au-
tores nérdicos Skalén, Fellesson y Fougére, la
“gubernamentalidad imaginada” de los textos
académicos del marketing gira en torno a la
orientacion al cliente, desde el siglo XX a la ac-
tualidad. Ahora bien, como se indico, este traba-
jo (de los llamados Critical Management Studies
-CMS-) requiere ser enmarcado en un aconteci-
miento mas amplio, esto es, el Capitalismo Pos-
tfordista / Cognitivo. De este modo, es necesa-
rio estudiar la orientacién al cliente y considerar
otros objetivos gubernamentales que comple-
mentan la flexibilizacion productiva, dadas las
nuevas condiciones del régimen capitalista.

En el segundo apartado, entonces, se busca
evidenciar que en el discurso académico del
marketing se fueron perfeccionando técni-
cas de segmentacion, targeting y “personali-
zacion” que demandan mayores habilidades
cognitivas para el sujeto que se desenvuelve
en el campo. La emergencia y difusion global
de nuevas tecnologias de la comunicacion,
los softwares de procesamiento de datos, la
Web 2.0 y las plataformas interactivas fueron
acentuando un régimen “estratégico” de pro-
duccién y gestion. De este modo, el saber del
marketing racionalizé y divulgd otros objeti-
vos gubernamentales, aquellos que tienen que
ver con desplegar relaciones con el cliente y
construir imaginarios por medio de conceptos
como “posicionamiento” y “diferenciacion”.
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2. Racionalizacion y
orientacion al cliente

El argentino Alberto Levy, en su libro del ano
1970 intitulado Estrategia de Comercializa-
cion, comentaba que:

El concepto tradicional [de comercializa-
cion] se basaba en los productos existentes
y consideraba a la comercializacién como la
utilizacion de la venta y la promocion para
lograr un volumen de salida a una determi-
nada utilidad. EI concepto moderno se basa
en los consumidores actuales y potenciales
y considera la comercializacién como el
sistema general de estrategias integradas,
incluyendo programas de todas las activi-
dades de la empresa para lograr una deter-
minada utilidad a través de la creacion de
la satisfaccion del consumidor (Levy, 1970,
p. 122, las italicas son nuestras).

Aqui, Alberto Levy parafrasea y referencia al
norteamericano y economista Philip Kotler, que,
como es bien sabido, suele ser considerado
como el “padre” del marketing contemporaneo.
La obra que Levy trae a colacion es aquella que
catapultaria a Kotler a la fama mundial, es decir,
Marketing Management (Analysis, Planning
and Control) del afo 1967. En una de las
primeras traducciones al espafol de Marketing
Management, del ano 1973 y bajo el titulo de
Direccion de Mercadotecnia, Philip Kotler (1973)
afirmaba: “el nuevo concepto de mercadotecnia
[marketing] sostiene que las empresas pueden
ganar mas si, exteriormente, se orientan
hacia el mercado en lugar de que se orienten
interiormente hacia los productos” (p. 19).

Segun Levy y Kotler era preciso dejar atras el
viejo paradigma que se basaba en la produc-
cién de bienes y adaptarse a los cambios que
la misma economia proponia, es decir, ajustar-
se a una nueva fase del capitalismo centrada
en vender lo que quiere el cliente y no vender
lo que antes se habia producido (Kotler, 1973).
Estos textos del tipo “processual analysis”, tex-
tos de caracter operativo o funcional para el
campo del management, dejaban ver una clara
“orientacion al cliente” en el concepto central
de marketing. Esto mismo ha sido indicado
por otros textos que abordan al management
desde un punto de vista critico (“critical analy-

sis”), estos son los CMS ya mencionados en la
Introduccién, como el articulo del afio 2006 de
corte foucaultiano que aqui se pretende am-
pliar, esto es “The Governmentality of Marke-
ting Discourse” de los autores nordicos Skalén
et al. (2006)2.

Ahora bien, desde otra perspectiva critica -mas
ampliaydensaquelos CMS-,y que aquiinteresa
asumir, también se reconoce el pasaje de un
marketing enfocado a la produccién a otro
enfocado en el cliente. Esta otra perspectiva
refiere a los trabajos que realizaron sobre el
pasaje del capitalismo fordista al postfordista
aquellos autores enmarcados dentro de lo
que se conoce como “postoperaismo” italiano
(Virno, Marazzi, Lazzarato, Negri, Berardi).
La obra del movimiento postoperaista es
fundamental para completar el estudio critico
del management, en tanto “tecnologia de
gestion” pensada para la unidad productiva del
capitalismo, es decir, la empresa. Asumir una
posicion que considera que el management
y el marketing se refuncionalizaron motu
proprio, en su interior, sin enmarcar sus
transformaciones en el régimen de produccién
capitalista resultaria, cuando menos, ingenuo.

Como se profundizard, el actual capitalismo
postfordista / cognitivo -consolidado desde la
década de 1970 en el mundo occidental- es
flexible y se aleja de la produccion en masa,
aunque sin desplazarla. Es importante tener en
cuenta que el proceso de produccién en serie
y de pretension de homogeneizaciéon del for-
dismo convive con la produccién y comercia-
lizacion flexible del postfordismo. Es bien co-
nocido que el disefio productivo basado en la
flexibilizacion fue impulsado desde Japén, por
el ingeniero de la automotriz Toyota, Taiichi
Ohno. El sistema fue difundido rapidamente,

2 Para consultar la distincién procesual / critico, que
se hace menciénenlalntroducciényaquise retoma,
se sugiere confrontar algunos autores de los
Critical Management Studies ~-CMS- como Knights
y Morgan (1991) y Levy et al. (2003). Este ultimo
Levy, es David Levy, profesor de Management en
la Universidad de Massachusetts, en Boston, y no
el argentino Alberto Levy, anteriormente citado,
y profesor en la Universidad de Buenos Aires.
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en el marco de la globalizacion y el desarrollo
de las nuevas tecnologias de la informacion,
para atender la necesidad de adaptacion a un
nuevo ritmo del mercado que buscaba dar
respuesta a las modificaciones en el compor-
tamiento del consumidor, la crisis de sobre-
produccién y acompanar el desarrollo de las
tecnologias de comunicacién (y viceversa). De
esta manera, ya no se trataba de ubicar en el
mercado los stocks antes producidos a fin de
monetizarlos, sino de producir en funcion de
lo que la demanda requeria (Fumagalli, 2010;
Marazzi, 2003; Virno, 2003a; 2003b). Julian
Ménaco (2021), en relacién con esto, agrega:

[E]l capitalismo Postfordista] recurre a la
flexibilidad con relacién a los procesos la-
borales, los mercados de mano de obra, los
productos y las pautas de consumo. Y se
caracteriza por la emergencia de sectores
totalmente nuevos de produccién, nuevas
formas de proporcionar servicios financie-
ros, nuevos mercados y, sobre todo, niveles
muy intensos de innovacién comercial, tec-
noloégica y organizativa (p. 12).

Dicho esto, el foco en la “orientacién al clien-
te” cobra mayor sentido, algo que se puede
evidenciar en las conceptualizaciones sobre
marketing en las obras tempranas de Alberto
Levy y Philip Kotler. Lopez Corral (2018) en su
articulo “Marketing Concept, Notas para una
Genealogia del Marketing” comenta que la
empresa contemporanea tiene la funcién es-
tratégica de investigar, analizar, conocer las
necesidades y deseos del consumidor/a, para
la configuracion de procesos de marketing
que las satisfagan. Aqui, con este articulo, lo
que se propone es exhibir como se desplegd
esta cuestion a lo largo de los afios, cuestion
que busca comprender al consumidor en el
centro de la historia. Para esto, existen una
serie de trabajos importantes, claros y des-
criptos, tanto del lado del processual analy-
sis como del critical analysis, que ayudan a
pensar sobre la evolucion del concepto y de
la disciplina del marketing. Entender qué es el
marketing, qué significa en determinado perio-
do, resulta alegorico para comprender desde
dénde se pretendia reflexionar en el conjunto
de su corpus disciplinar en un momento histé-
rico determinado.

En el caso de los estudios organizacionales, el
texto del autor boliviano Milton Coca Carasila
(2006) sobre “El concepto de Marketing: pasa-
do y presente”, arroja luz a las distintas pro-
puestas e interpretaciones de la nocién, des-
de principios del siglo XX hasta la actualidad.
Esto es muy uatil para el esclarecimiento de
estas discusiones en Latinoamérica, en tanto
han sido mas comunes en EE. UU. o en el mun-
do anglosajon, mas aun si se considera que la
emergencia del marketing como tal tuvo lugar
en el pais norteamericano. Asi, la primera refe-
rencia para seguir analizando la evolucién del
“comportamiento” del concepto de marketing
es el estudio de “El concepto de Marketing: pa-
sado y presente” (Coca Carasila, 2006).

Milton Coca Carasila (2006) sostiene que el
marketing comenz6 a conceptualizarse de un
modo mas o menos formal a partir de la dé-
cada de 1960, proceso de racionalizacién cre-
ciente hasta fines de la década de 1980. Antes
de esto, existen incipientes trabajos, sobre
todo en el periodo de posguerra, donde se co-
mienza a pasar de una economia basada en
la oferta a otra basada en la demanda, algo
que, como ya se sefiald, tuvo que decantar en
un sistema productivo de tipo postfordista.
Antes del periodo de posguerra no es que no
se conceptualizara o incluso pensara en una
“ciencia” del marketing orientada al mercado,
sino que el grado de circulacion reflexiva del
saber aln no lograba definirse del todo vy, de
manera exacerbada, desde esas coordenadas.
De hecho, en Marketing Management de Philip
Kotler (1973), el autor protesta porque la Ame-
rican Marketing Association -AMA- aln definia
al marketing con un enfoque de colocacion de
los productos en el mercado, donde la publi-
cidad cumplia principalmente ese rol (primera
definicién de la AMA del afio 1960).

Desde el lado de los estudios criticos del mar-
keting, como se adelanto, los autores nérdicos
Skalén et al. (2006) en “The governmentality
of marketing discourse” hacen un recorrido
historico de la “gubernamentalizacién” de la
disciplina y su capacidad para producir sujetos
/ organizaciones orientadas al mercado. Lo in-
teresante del articulo del afio 2006 es que re-
conocen al marketing como una tecnologia de
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gobierno (o, mejor dicho, como un conjunto de
tecnologias de control), haciendo clara alusién
a los trabajos foucaultianos que se preocupan
por los procesos de racionalizacién de técnicas
que orientan la conducta de los sujetos, con el
objetivo de analizar la configuracién de una de-
terminada subjetividad (Foucault, 2006; 2007).
De esto ultimo, precisamente, se encargara Per
Skalén (2009) tres afos después, al analizar
practicas concretas en una empresa de servicios
contemporanea.

Ahora bien, Skalén et al. (2006) en “The gover-
nmentality of marketing discourse” realizan, al
igual que en esta investigacion, una genealogia
de la bibliografia académica mainstream del
marketing desde principios del siglo XX hasta la
primera década del siglo XXI. Su objetivo fue des-
cribir, a un nivel intraorganizacional, la guberna-
mentalidad “imaginada” en tales textos. Lo que
estos autores concluyen es que la “orientacion al
cliente” es la practica gubernamental dominante
a lo largo de los afos, experimentando una pro-
fundizacion en el periodo final (1985-2006), al
que llaman “marketing de servicios”. De manera
sintética, a continuacion se describe y comple-
menta la genealogia que los autores nordicos
hicieron de la bibliografia mainstream del mar-
keting, desde principios del siglo XX, para dar
cuenta del objetivo gubernamental que hace de
la satisfaccion del cliente su eje reflexivo.

2.1 El cliente como eje
gubernamental

La genealogia que Skalén et al. (2006) hicieron
de la bibliografia mainstream del marketing aca-
démico del siglo XX fue caracterizada en tres pe-
riodos. Al primer periodo lo llamaron early mar-
keting (1900-1950). Esta etapa se caracteriza por
no tener una identidad uniforme, con muchos
enfoques que competian entre si; sin embargo,
se puede vislumbrar un incipiente e implicito
perfil “orientado al cliente” que se circunscribia
a la fuerza de ventas (Tadajewski, 2009). Los au-
tores del marketing de dicho periodo ya desta-
can que el cliente es el motor de la economia.
Asimismo, el principio de la eficiencia es aquel
que prima, en correlato a lo promulgado por el
management cientifico de corte taylorista. Esto
es producto del proceso de racionalizacién en el

gue el marketing comienza a inscribirse, particu-
larmente desde los afios 1930.

Skalén et al. (2006) reconocen un segundo pe-
riodo al que, casualmente, llaman igual que la
principal obra de Philip Kotler (1967), esto es,
marketing management (1950-1985). Lopez
Corral (2018) sostiene que “la primacia dada
a orientar los esfuerzos empresariales hacia el
conocimiento y entendimiento del consumidor
resulta una idea privilegiada en la historia de la
conceptualizacion del marketing, con total clari-
dad al menos desde la década del 1950” (p. 25).
Asimismo, el espanol Munuera Aleman (1992),
desde los estudios organizacionales, comenta
que para la época es comun que la expresion
marketing vaya asociada al vocablo manage-
ment (direccion de marketing), al referirse a la
obra de Howard de 1957. Para Howard, dice el
autor espafiol, “la esencia de la direccion de mar-
keting es la creativa adaptacion de la empresa al
siempre cambiante entorno” (Munuera Aleman,
1992, p. 132). Al mismo tiempo, seguln los te6-
ricos nordicos con los que aqui se ha trabajado,
en la etapa del marketing management se discu-
te con mas claridad sobre cémo debe funcionar
el marketing (Skalén et al., 2006). Aqui ya par-
ticipan de las discusiones figuras de renombre
como Theodore Levitt y Peter Drucker, al tiempo
gue empiezan a ganar lugar las técnicas de seg-
mentacién, targeting y de investigacion de mer-
cado para producir lo que los clientes quieren,
adaptandose a sus necesidades.

El tercer y ultimo periodo del que hablan Skalén
et al. (2006) se trata de service management
(1975-2006). En esta etapa, el marketing aparece
como una tecnologia aplicable a todo tipo de or-
ganizacion, y a las diferentes areas de la organi-
zacioén, no solo a la comercial. Esto es por lo que
abogaban Kotler y otros desde los comienzos
de la sistematizacién racional y sostenida en el
campo del marketing en la mitad del siglo pasa-
do, cuando Kotler se referia a “marketing social”,
como “actividad social” (Kotler y Levy, 1969)3.
Al mismo tiempo, en este periodo de service
management, el marketing afecta a todos/as

3 Este Levy, es otro: Sidney J., profesor emérito,
igual que Kotler, de la Kellogg School of
Management.
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los/as miembros de la organizaciéon. De esta
manera, los/as trabajadores deben orientarse
no solo al cliente externo, aquel del mercado,
sino al interno: sus colegas de trabajo (Skalén
et al., 2006).

En sintesis, los autores destacan que la estra-
tegia gubernamental prevalente en el discurso
del marketing ha sido la “adaptacion del usua-
rio/consumidor/cliente”, la cual ha ido evo-
lucionando gradualmente hasta adquirir una
importancia significativa en los periodos mas
recientes (Skalén et al., 2006). La distincidon
fundamental radica en que, en el tercer perio-
do, no se trata simplemente de recopilar in-
formacion del cliente para mejorar la gestion,
como se evidencia en técnicas como la seg-
mentacion y la identificacién del publico obje-
tivo en el segundo periodo. Dentro del ambito
del service management, estas técnicas expe-
rimentaran una transformaciéon y se requerira
que el personal adopte actitudes como “anadir
un mayor valor” o “empatia”, sin proporcionar
indicaciones concretas, sino mas bien sirvien-
do como pautas generales. Estas habilidades
recomendadas, aplicables no solo al equipo de
ventas sino a todos los sectores, se entrelazan
con otra disciplina de la gestion: los Recursos
Humanos -RRHH-, que establecen los perfiles
a considerar en sus procesos de reclutamiento,
seleccion y formacion del personal (Townley,
1993; 1994). Mas adelante, en este articulo, se
profundizara en las habilidades emocionales y
actitudes exigidas a los empleados comercia-
les y a otros profesionales.

Respecto al objetivo de orientacion al clien-
te, en el libro Mercadotecnia (traduccion para
Latinoamérica de Principles of Marketing) de
Philip Kotler del afio 1981, el autor decia que
el “mercadeo” [marketing] segun la definicion
de la AMA (al afio 1968 -8 afios después de la
primera-) era simplemente una actividad de
distribucion, pero que esto no era correcto
ya que “el mercadeo [marketing] proporciona
convenientes productos y servicios a la gente
indicada, en el lugar mas adecuado, en el mo-
mento que los requieran, al precio mas favo-
rable con la comunicaciény la promocién mas
indicadas” (Kotler, 1981, p. 9). Nuevamente
sorprende el desacople entre la AMA y los tra-

bajos académicos, aun cuando la AMA editara
el Journal of Marketing desde su fundacion
(1937). Asi, Kotler (1981), a comienzos de los
afnos 1980, vuelve a sostener que una posi-
ciéon inteligente para las empresas es la de
una orientaciéon de satisfaccion al cliente, que
reuna las esfuerzos de finanzas, produccion,
personal, etc.

Ya en 2001, 20 anos después de “Mercado-
tecnia”, en la octava edicion de Principles of
Marketing (1999) para Latinoamérica, la tra-
duccién del titulo del libro fue “Marketing”, a
cargo de la editorial Pearson Educacion de la
ciudad de México. En esta oportunidad, Philip
Kotler y Gary Armstrong (2001) afirmaban que
“el lector ya sabe mucho acerca de marketing,
pues esta en todos lados” (p. 3). Tampoco se
tomaban el tiempo para discutir con la AMA y
se daba por sentado el principio de entender
a los clientes para ofrecerles productos de ma-
yor “valor”, en el marco de una definicion de
marketing que lo entendia como una proceso
social y gerencial.

Resulta necesario actualizar el estudio de
Skalén et al. (2006), al menos para los ultimos
16 afos que pasaron de aquella investigacion.
En la bibliografia mas actual, mainstream,
académica y de divulgacion del marketing, se
identifico una continuidad al respecto. Asi, la
orientacion al cliente, en correspondencia con
la caracteristica de flexibilizacion del capita-
lismo postfordista / cognitivo, sigue siendo
un objetivo gubernamental central del marke-
ting. Este objetivo se ha visto acentuado por la
emergencia y el desarrollo de toda una serie
de funciones, herramientas y métodos infor-
maticos para la lectura y recopilacion de datos
del consumidor, propia del capitalismo con-
temporaneo.

Los avances tecnologicos e informaticos, des-
de hace décadas, lograron perfeccionar la seg-
mentacion del mercado, el manejo de stocks,
etc., a raiz de, por ejemplo, el disefio del c6-
digo de barras o el uso de la tarjeta de crédi-
to (Marazzi, 2003). Luego, como hoy resulta
obvio, vendria el desarrollo de Internet para
cumplir con mayor precision estos objetivos
comerciales. En 1998, en Argentina, Alberto
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Levy decia, al explicar la famosa herramienta
“mezcla de Marketing” o Marketing Mix, por
qué él cambio la P de Promocion por la | de Im-
pulsién en aquel conocido “modelo de las 4 P”:
“ademas, ya aparecian muchos medios alter-
nativos que se sumaban a la publicidad masiva
y a la promocion, como por ejemplo el marke-
ting directo. Ni hablar hoy en dia con la canti-
dad de canales y ATENCION jla interactividad
del marketing por la Web! OTRO MARKETING!”
(Levy, 1998, p. 49).

En el afio 2005, Philip Kotler et al. (2005), en la
cuarta edicién de Principles of Marketing para
Europa, hacia referencia al marketing online o
e-marketing y decia que, para la mayoria de
las empresas, el marketing online seguira sien-
do sélo un enfoque importante del mercado
que funcione junto a otros enfoques en una
combinacién de marketing totalmente inte-
grado. Asimismo, Kotler agregaba que con el
tiempo, a medida que las empresas se vuelvan
mas expertas en la integracion del comercio
electrénico con su estrategia y tacticas cotidia-
nas, la “e” desaparecera del comercio electré-
nico o del marketing electrénico. Para Kotler
et al. (2005) lo importante es tener en cuenta
la idea del guru de la estrategia empresarial,
Michael Porter, para quien la cuestién clave no
es si hay que desplegar la tecnologia de Inter-
net -las empresas no tienen eleccion si quieren
seguir siendo competitivas-, sino mas bien en
como desplegarla“.

Ahora bien, en 2006, afio de publicacién del
articulo de Skalén et al. (2006), aun se hablaba
de Internet -y de la posibilidad de que el mar-
keting se volcara aun mas al cliente-, pero no
de la Web 2.0, con sus plataformas de traba-
jo colaborativo, que se encontraba dando sus
primeros pasos. En la actualidad, el desarrollo
de Internet es tal que permite perfilar con pre-
cisiones algoritmicas los gustos y preferencias
del usuario y del consumidor co-creador de la
web. La segmentacién y la personalizacion tie-
nen lugar cuando, entre otras cosas, las em-
presas pueden mostrar anuncios adaptados

4 La cita de Porter (2001) remite al articulo
“Strategy and the Internet”, publicado en marzo
en la Harvard Business Review.

al navegar en la web, aunque también cuando
obtienen informacion para, por ejemplo, la me-
jora e innovacion de productos “inteligentes y
conectados” (Porter y Heppelmann, 2014).

Esto ultimo refiere a lo que se conoce como la
revolucion del “Internet de las Cosas”, donde
se puede hacer mencion no solo a televisores,
computadores o impresoras, sino también a
zapatillas, refrigeradores o autos “smart’. Este
tipo de productos, al igual que las plataformas
contemporaneas de redes sociales, mensajeria
o streaming, como Instagram, Facebook, Net-
flix, Disney plus, etc., permiten recopilar datos
para desplegar -con sus particularidades- un
marketing adaptado, que la misma bibliogra-
fia al respecto predica y proclama. El avance
de Internet y el Big Data permite profundizar
y acompanar el despliegue del capitalismo
postfordista y del marketing / management
ajustado a sus fines. Esto mismo es factible de
observar en el capitulo 4 de Principles of Mar-
keting de Armstrong et al. (2018), en la parte
sobre “marketing analytics: gaining customer
insights”.

Ahora bien, al comenzar el libro de Armstrong
et al. (2018), que es una version adaptada para
Australia del libro de Armstrong y Kotler del
ano anterior, Marketing: an introduction, los/as
autores/as volvian a afirmar que el marketing
debe entenderse no en el antiguo sentido de
hacer una venta -"contar y vender’- sino en el
nuevo sentido de satisfacer las necesidades del
cliente. Si el comercializador se compromete
con los consumidores, desarrolla productos
que ofrecen un valor superior al cliente, y fija los
precios, distribuye y promociona los productos,
éstos se venderan facilmente. De hecho, segln
el gurt de la gestion Peter Drucker (1973), “el
objetivo del marketing es hacer que la venta
sea innecesaria”. Comenta Lépez Corral (2018)
respecto a esta frase de Drucker:

(...) el marketing no ha de entenderse como
una tentativa mas o menos elaborada de
vender algo que ya esta producido, de des-
plegar esfuerzos para que el publico nece-
site o desee algo mas o menos superfluo
que la empresa ofrece, sino que mas bien
ha de observarse desde el movimiento in-
verso: su tarea consiste en ofrecer algo que
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el cliente efectivamente necesite, o desee,
de manera tal que no sea imperioso nin-
gun trabajo de venta: es decir, de manera
tal que lo superfluo sea la misma acciéon de
vender (p. 23).

De esta frase de Drucker, se destacan dos
cosas, la primera, aquella que muestra cobmo en
2018 Armstrong, Kotler y otros/as contintan
remarcando que el marketing es mas complejo
que la venta; es decir, que el marketing no solo
trata de colocar los productos en el mercado,
algo que, como se menciond, Fumagalli (2010)
y otros autores postoperaistas reconocen en
el pasaje del fordismo al postfordismo. La
segunda, la mencion a Peter Drucker, “padre”
del management y referente de la estrategia
empresarial. Lo que llama la atencién de la cita
de Drucker es que los autores (Armstrong et
al., 2018) en ese mismo trecho indican, por
medio de una nota, remitirse a Marketing
Management de Kotler y Keller (2015) y ahi
mismo se puede constatar que la referencia a
Drucker indica ir unas cuantas décadas para
atrds. De este modo, el fragmento citado
es de una de sus principales obras de 1973
Management: Tasks, Responsibilities, Practices
(Drucker, 1973) y decia que el objetivo del
marketing es conocer y entender al cliente
tan bien que el producto o servicio se adapte
a él y se venda por si mismo. Lo ideal es que
el marketing dé como resultado un cliente
dispuesto a comprar. Todo lo que deberia ser
necesario entonces es hacer que el producto o
servicio esté disponible (Drucker, 1973).

Aqui interesa destacar cdmo, en las obras mas
contemporaneas, se siguen conservando los
postulados sobre “enfoque y adaptaciéon al
cliente” de mediados del siglo pasado. Estos
retomados a la actualidad y combinados con
las propuestas mas vanguardistas sobre mar-
keting en Internet, Realidad Aumentada, Big
Data, etc. De tal manera, los libros académicos
actuales del marketing (como asi también sus
revistas de divulgacién) siguen reivindican-
do a los autores clasicos, y profundizan sus
premisas de adaptabilidad al mercado para
acompanar el énfasis que el postfordismo lo-
groé instalar en el régimen cognitivo / emocio-
nal de producciéon y gestién. Adaptacion que

se proyecta no sélo sobre las necesidades ac-
tuales del consumidor/a, sino también futuras
(L6pez Corral, 2018).

Con “autores clasicos”, se hace referencia a
los aportes de Theodore Levitt, Jack Trout y
Al Ries, Michael Porter y, como se indico, del
mismo Peter Drucker, por mencionar tan solo
a algunos referentes y guras fundadores del
marketing y el management.

Ahora si, se avanzara en presentar los otros
objetivos gubernamentales, a raiz del perfec-
cionamiento tecnoldgico-comunicacional del
capitalismo reciente y sus implicancias para el
discurso académico del marketing.

3. Capitalismo cognitivo:
flexibilizar y vincular
-afectivamente-

Las habilidades emocionales que se sefialaron
en el periodo del saber académico del mar-
keting, identificado como “service manage-
ment’ por Skalén et al. (2006), son faciles de
identificar en el sector de los servicios, aunque
son transversales a toda la cadena de valor y
los trabajadores del capitalismo postfordista
(cognitivo / tecno / comunicacional) necesi-
tan desplegarlas dia a dia (Hochschild, 2003;
Virno, 2003a). De este modo, algunas de las
habilidades a adquirir seran las que tienen que
ver con la “curiosidad”, que implica desarro-
llar aptitudes individuales como la busqueda
permanente de informacion, la iniciativa, la
proactividad y la veloz adaptacién a los cam-
bios (Virno, 2003b).

Dicho de otro modo, el capitalismo postfor-
dista dio lugar a un nuevo tipo de trabajo, el
trabajo cognitivo. Este tipo de trabajo puso a
trabajar lo mas politico y publico que existe:
el lenguaje. El mandato de “leer” el mercado,
pero también de “escuchar’” qué dice, para
ajustarse a los deseos y preferencias del con-
sumidor, exige al trabajador contemporaneo
toda una serie de habilidades emocionales que
requieren mas del espiritu -de las emociones-
que del cuerpo (Virno, 2003a; 2003b; Marazzi,
2003; 2014; Hochschild, 2003).
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Por ejemplo, en el area comercial, se podria
reconocer la necesidad y el esfuerzo conduc-
tual de escuchar y de sonreir (de ser empati-
€os) -aun cuando se esta neurotico, malhumo-
rado, dolido-, mas aln si se esta en la “linea de
frente”: piénsese en un/a vendedor/a de saloén,
en un/a cajero/a de supermercado, en un/a re-
cepcionista de hotel. La importancia de las ha-
bilidades emocionales y actitudinales esta en
el centro de la estrategia de negocios contem-
poranea. Stalk et al. (1992) se preguntaban
“iQué explica el notable éxito de Wal-Mart?”
La mayoria de las explicaciones se centran en
algunos factores muy visibles: el fundador de
Wal-Mart, Sam Walton, que inspira a sus em-
pleados y ha moldeado una cultura de excelen-
cia en el servicio; los “saludadores” que dan la
bienvenida a los clientes en la puerta, etc.

El marco de estudio del sistema capitalista
contemporaneo en la produccién de subjetivi-
dades resulta atil para despejar aquellos otros
objetivos / mecanismos del marketing como
tecnologia de gobierno, en un sentido foucaul-
tiano (Foucault, 2007), presentes en su saber
académico. Tecnologia de gobierno en tanto
dispositivo de conduccion de la conducta de
los sujetos, no sélo en su rol de pubico consu-
midor (Ménaco, 2021), sino también desde el
espacio laboral, de estudio, de la vida. Esto en
tanto que para pensar las conductas del traba-
jador -y del individuo en su vida cotidiana en
si- es necesario definir pautas que el mismo
funcionamiento del capitalismo impone. Des-
cifrar esto ultimo, como acontecimiento histo-
rico, es lo que permite sintetizar objetivos de
una de las tecnologias de la gestion empresa-
rial contemporanea.

De las mutaciones del capitalismo, en su
etapa postfordista, y de la que se toma el
aporte postoperaista para este trabajo, se
ha marcado en primer lugar la cuestiéon de la
flexibilizacion en el proceso productivo, sobre
todo al referir al estudio de Skalén et al. (2006),
en el apartado anterior. Ahora bien, para que
la flexibilizacion, la orientacion al cliente y la
consecuente personalizacién puedan tener
lugar, es necesario que se desplieguen otros
dos objetivos gubernamentales notorios en el
marketing de empresas: construir relaciones

con el cliente y desplegar imaginarios. Ambos
objetivos deben ser pensados en el orden de
la comunicacién linguistica y afectiva, como
parte de la produccién de bienes y servicios
de la “Nueva Economia” -New Economy-
(Lazzarato, 2015).

De esta manera, en primer lugar, se quiere se-
nalar que para adaptarse al cliente el capita-
lismo postfordista / cognitivo, desde los afios
1970 hasta hoy, ha ido precisando cada vez
mas la necesidad de crear un vinculo con el
consumidor. Es decir, en esa personalizacién
del producto, que es cada vez mas factible gra-
cias al avance de las tecnologias de la informa-
cion vy, sobre todo, del desarrollo de Internet,
aparece otro objetivo asociado: la construc-
cion de un vinculo con el cliente. En el discur-
so académico del marketing esto se conoce,
a menudo, con las siglas de CRM (Customer
Relationship Management) y tiene como fin la
lealtad del consumidor.

Tal mecanismo gubernamental de vinculacién
afectiva se complejizé en el periodo del service
management, para retomar, una vez mas, la
periodizacion de Skalén et al. (2006). Segun
Paul du Gay (1996) la “proximidad emocional”,
estar cerca del cliente, no es solo una cuestién
de logistica comercial, implica todo un disefio
del sistema productivo, de sus tecnologias y
de quienes alli trabajan para prestar el servicio
de calidad altamente individualizado que exi-
ge el consumidor. A su vez, Hodgson (2002)
afirma que las innovaciones del CRM crean
una relacion de consumo donde la eleccién y
el deseo de los sujetos -consumidores, pero
también trabajadores- pueden ser movilizados
gubernamentalmente, y que el CRM orienta la
conducta de dichos sujetos hacia el deseo de
fidelizacion de la empresa. Los elementos ac-
titudinales (de la organizacién y de las perso-
nas), referidos a la “conexién con el cliente”,
se ven reflejados en las principales obras aca-
démicas de marketing de las ultimas tres déca-
das. Asi, por ejemplo, en la obra Principles of
Marketing de Armstrong et al. (2018) la expre-
sién relaciones (relationships) -con el cliente,
en su mayoria- se usa a lo largo y ancho de la
obra (376 veces, para afiadir una cuota cuanti-
tativa a este trabajo).



Sociedad y Economia N° 50 (Sep - dic 2023) / e-ISSN: 2389-9050 / e10412511
Capitalismo Cognitivo y Gubernamentalidad. Una genealogia del discurso académico del marketing

Aqui mismo, en Principles of Marketing,
se decia al respecto que las estrategias de
marketing estan cambiando. A medida que
los mercados de masas se han fragmentado,
los responsables de marketing cada vez mas
estan desarrollando programas enfocados
y disefiados para construir relaciones mas
estrechas con los clientes (Armstrong et al.,
2018). En el primer libro de Kotler (1967),
Marketing Management, el autor estudia el
tema de la lealtad, particularmente asignada
a una marca y abordada desde el aspecto de
la segmentacion. Aunque breve y fugaz, el
tema se trata advirtiendo la importancia de
retener clientes actuales y quitarle otros a la
competencia (Kotler, 1973). Ya en el siglo XXI,
la gestion de la relacion con el cliente es mas
evidente, vasta y compleja:

Casi todas las companias actuales se estan
alejando del marketing de transacciones
con su hincapié en lograr una venta, ya es-
tan practicando el marketing de relacioén,
que hace hincapié en mantener relaciones
duraderas y redituables con los clientes,
mediante la creacién de valor y satisfac-
cién superior para el cliente. Estas compa-
fiias se estan dando cuenta de que operan
en mercados mas maduros y enfrentan una
competencia mas intensa, y de que cuesta
mucho mas arrebatar clientes nuevos a los
competidores, que conservar los clientes
actuales (Kotler y Armstrong, 2001, p. 548,
las negritas en el original).

Para llevar a cabo un programa de CRM en la
actualidad existen aplicaciones y softwares es-
pecificos (Microsoft Dynamics 365, Insightly,
Nutshell, Zoho). Aunque de algin modo tam-
bién lo permiten las mismas redes sociales,
los dispositivos y productos inteligentes, etc.
y, sobre todo, el clasico seguimiento y aten-
cion personalizada de la fuerza de ventas (y
postventa). En esta Ultima se le pide al trabaja-
dor, como se adelantd, que genere un vinculo
personal con el cliente del tipo “uno a uno’,
atento a sus preocupaciones e intereses (no
solo comerciales sino también, cuando es po-
sible, de la vida personal y familiar). Con los
softwares se pueden desplegar, para traer un
ejemplo conocido, las acciones de mailing que
las empresas despliegan para enviar saludos al
correo electronico personal por el cumpleafios

u ofrecer un descuento especial para hacer uso
en el mes de este, en funcién a los datos que
poseen en sus bases y que los mismos usua-
rios han proporcionado.

Ya se dijo que el capitalismo postfordista es cog-
nitivo, dado que se trata de una etapa de pro-
duccion posindustrial que se caracteriza -entre
otras cosas- por incluir a la comunicacion y a
las emociones en los mecanismos de creacién
de valor. Mientras que en el fordismo existia una
clara distincion entre esfera econdmica -arte de
producir- y esfera politica-arte de comunicar-,
con el desarrollo del postfordismo en la New
Economy, la separacion entre ambas esferas
es materialmente puesta en discusion (Lazza-
rato, 2006; Marazzi, 2003; 2014). El modelo
de produccion posfordista tiende a incorporar
el lenguaje hacia una “simbiosis” entre accién
comunicativa-relacional y produccién-ges-
tion (Fumagalli, 2010; Marazzi, 2003; Virno,
2003a; Lazzarato y Negri, 2006).

Esto se explica, al recapitular, por el contex-
to comunicacional de las ultimas décadas: la
creciente industria de los servicios, el desarro-
llo de bienes informacionales, la evolucion de
las tecnologias de la informacion y, al mismo
tiempo, el posicionamiento por medio del di-
seflo de imdgenes, que sin las facultades lin-
guistas (comunes y colectivas) puestas a pro-
ducir no seria posible (Virno, 2003a). Asi, en
la accion relacional -para generar fidelizacién
del cliente- se requiere de posicionamiento
y distincion... tal como los actuales libros de
marketing sugieren al docente, estudiante,
trabajador, emprendedor. Estas enunciaciones
ético-discursivas en el campo del marketing
postfordista se evidencian por medio de indi-
car / pautar la definicion de imaginarios: ima-
genes de marca, productos, empresas. En esto
se avanzara para finalizar con este texto.

3.1 No solo relaciones, también
imaginarios

Respecto a la construccion de imaginarios es
interesante traer a colacién, en primer lugar,
un estudio sobre la construccién de imagen
corporativa de Mats Alvesson (1990), uno de
los fundadores de la corriente CMS. Alvesson
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(1990) subraya la ampliacion de las dimen-
siones identitarias de las organizaciones me-
diante la elaboracion de la imagen corporati-
va, observando su desarrollo historico en los
discursos de marketing, especialmente en el
sector de servicios. A diferencia del pasado,
este enfoque se centra no solo en productos
0 marcas, sino cada vez mas en aspectos sus-
tanciales. La generacién de imaginarios busca
influir en las impresiones y definir la realidad
a través de conceptos que reflejen la esenciay
el estilo de vida de la organizacion, afadien-
do valor simbdlico para “posicionar” tanto a la
organizacién como a sus productos. Alvesson
(1990) destaca la importancia de la imagen
no solo para la relacién externa con clientes y
stakeholders (grupos de interés), sino también
para la gestién interna, como fomentar el com-
promiso de los empleados (“que se pongan la
camiseta de la empresa/marca’, como se dice
coloquialmente). En este contexto, propone la
construccion de la imagen como un proceso
sistematico de conduccion instrumental.

Al mismo tiempo, Fumagalli (2010) sostiene
que la nueva organizacion del trabajo, en la
New Economy, exige establecer relaciones so-
ciales / personales para construir imaginarios
que proclamen un estilo de vida. En esta di-
reccién, Marazzi (2003) sefiala que el empre-
sario del postfordismo se ha visto envuelto en
la necesidad de producir “hablando” y esto re-
quiere crear representaciones. Algo que, des-
de algunos estudios organizacionales, se reco-
noce abiertamente, como cuando el argentino
Alberto Wilensky (1997), en la década de 1980
en su libro Marketing Estratégico, advertia:
“cada vez [mas] nos sumergimos globalmente
en la dimension simbdlica de la economia” (p.
25).

Segun Paul du Gay (1996), en el marketing la
construccion de imagen se da en el marco de
un “posicionamiento” que agrega valor y que
disefa la experiencia de un nuevo consumidor
que trata de maximizar el montaje de un estilo
de vida (o de varios). El autor agrega que, de
esta manera, crece la importancia del disefio
simbodlico del marketing, en el que técnicas
como la publicidad han desempefado un pa-
pel importante en los intentos de los minoris-

tas por diferenciarse unos de otros y centrarse
mas en el cliente. Su principal contribucién a
la evolucion del sector en la Ultima década ha
sido el discurso del “estilo de vida”, la combi-
nacién del disefio y la comunicacién visual con
las técnicas de segmentaciéon del mercado (du
Gay, 1996).

La accién de “posicionamiento”, en el marke-
ting, suele ser definida como “la toma de posi-
cion correcta y definitiva en la mente del o de
los sujetos en perspectivas a los que se dirige
una determinada oferta u opciéon” (Ries y Trout,
1989, p. 13). Por lo tanto, al buscar ubicarse
de manera distinguida -diferente- en la “men-
te” del consumidor, el posicionamiento actla
al nivel de la percepcion general que el cliente
actual o potencial tiene o se quiere que tenga
de -la imagen de- un producto, marca, empre-
sa. Segun el argentino Héctor Bogo (1995), “la
percepcién le provee [al cliente] los estimulos
que sirven para motivarlo o dirigir una accién
de compra hacia una determinada marca, em-
presa, candidato, etc.” (p. 69).

En el afio 2018, Lamb et al. (2018), en el glo-
sario de Marketing con aplicaciones para Amé-
rica Latina, definian la diferenciacion de pro-
ductos como “estrategia de posicionamiento
que algunas empresas utilizan para distinguir
sus productos de aquellos de sus competido-
res” (p. 775, el énfasis es nuestro). El hecho de
posicionarse y diferenciarse, implica la cons-
truccion de imaginarios -precisos- que, en de-
finitiva, también permiten la vinculacion y la
personalizacién con el cliente.

Estos tres objetivos se entrelazan y aparecen
asi esquematizados en las obras académicas
de marketing, por ejemplo, Alberto Levy en
1998, al tratar sobre segmentacion de mer-
cado, decia: “determinada esa diferenciaciéon
-posicionamiento- jqué hay que comunicar?
/Qué mensaje se debe enviar al mercado para
construir el significado de la marca? Lo que
se debe comunicar es LA DIFERENCIA (Levy,
1998, pp. 59-60, las negritas en el original).
Ser Unico o ser distinguido es compatible con
la produccién de tipo singular, con la segmen-
tacion personalizada y con las acciones afec-
tivas que el capitalismo cognitivo requiere. La
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diferenciacion propone hacer algo diferente
de la competencia, de manera tal que los con-
sumidores ubiquen a la empresa, producto o
marca rapidamente en alguna de sus “casillas”
mentales. Ahora bien, la accién de personali-
zacion se conjuga con la idea de estandariza-
cion, tal como se mencion6 anteriormente. De
esta manera, se deberia considerar que en la
construccion de imaginarios, si bien se ofrecen
marcas diferenciales, el marketing precisa la
homogeneizacion de las identidades cultura-
les de manera global. Esto permite que el for-
dismo vy el postfordismo convivan y, al mismo
tiempo, sienten las condiciones de posibilidad
para que la tecnologia gubernamental del mar-
keting pueda desplegarse de manera similar
en distintas partes del mundo occidental.

En el mundo de la estrategia, y del marketing
estratégico, diferenciarse no solo tiene que ver
con el disefio de imagen. Arnoldo Hax (2010)
comenta que la diferenciacion exige crear un
producto que el cliente perciba como alta-
mente valioso y Unico; los enfoques de la di-
ferenciacion pueden adoptar muchas formas:
diserio de la imagen de marca, tecnologia, ca-
racteristicas varias, servicio al cliente y redes
de distribuidores. Ahora bien, interesa poner
el acento en la cuestién de la imagen, corpora-
tiva, del producto, pero, sobre todo, de la mar-
ca, algo que esta en el centro de las acciones
de publicidad y del mismo concepto de “posi-
cionamiento”, tal como sostiene Milton Coca
Carasila (2007) al respecto:

La marca, entendida como un complemen-
to a los atributos del producto, es el nom-
bre y/o simbolo que identifica a los bienes
y/0 servicios de una determinada empre-
sa u organizacion, por lo tanto, ésta evoca
ciertas particularidades, entre ellas su ima-
gen. La imagen de la marca se refiere a la
memoria esquematica de una marca. Con-
tiene la interpretacién que hace el merca-
do de destino de los atributos, beneficios,
situaciones de uso, usuarios y caracteristi-
cas del fabricante o comercializador de los
productos (p. 108).

Esto no solo implica el posicionamiento -o
reposicionamiento- de una marca destinada
al publico objetivo, en términos de clientes

finales, sino también que la brand strategy
-estrategia de marca- es fundamental en el
marketing business to business -entre empre-
sas- (Kotler y Pfoertsch, 2006). Ahora bien,
también es necesario pensar que la imagen de
una empresa, marca o producto, en la actuali-
dad esta dirigida no solo por la relacion que la
empresa intenta, si se quiere, “manipular” con
el cliente. En la etapa de las plataformas digi-
tales e interactivas, el usuario puede transpa-
rentar el vinculo, calificar y definir la imagen...
piénsese en las “estrellas” asignadas a un co-
mercio en Google, en Mercado Libre, o en apli-
caciones de entregas/delivery, como la de la
multinacional con alta presencia en la region,
PedidosYa. Sin embargo, esto no deja de ser
una demanda para que la organizaciéon y sus
integrantes se orienten gubernamentalmente,
segun la afectuosa y personalizada vinculacion
con el cliente en la prestacion del servicio y
venta del producto que sugiere el discurso del
marketing. Dicho esto, a modo de conclusion,
se avanzara en una breve sintesis de lo presen-
tado en esta investigacion.

4. Conclusiones

Las reflexiones finales de este trabajo tienen
como objetivo sintetizar y esquematizar de la
manera mas clara posible el desarrollo anali-
tico hasta aqui realizado. En la Introduccién y
en cada uno de los apartados se ha ido deve-
lando y explicando lo que aqui se pretendia
exhibir. Es decir, mostrar una genealogia del
saber académico del marketing que articule el
analisis de ciertos textos mainstream con las
principales caracteristicas del capitalismo pos-
tfordista y cognitivo. Esta genealogia pretende
asumir una perspectiva sociolégica para enten-
der cdmo esta disciplina, en qué direccién, ha
pretendido orientar la conducta de los sujetos
destinatarios del saber académico del marke-
ting (y expandir su propuesta para pensar la
definicién de la subjetividad en el orden de la
vida cotidiana). De tal modo, aqui se ha preten-
dido brindar un ordenamiento de los objetivos
gubernamentales del marketing.

Como se dijo, el desenvolvimiento historico
del discurso académico del marketing debe ser
leido al interior de las mutaciones que el régi-
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men productivo capitalista experimentd des-
de las ultimas décadas del siglo pasado. Con
esto se hace referencia al capitalismo post-
fordista / cognitivo y la utilizacion de infor-
macion / comunicacion para la produccion
de bienes y la prestaciéon de servicios. A raiz
de esto se ha presentado un trio de objetivos
gubernamentales, mutuamente entrelazados

y dependientes: personalizar, relacionarse
y construir imaginarios. Este esquema resu-
me sobre lo que se habla y se dice del mar-
keting en la academia de los ultimos afos
y resulta atil para orientar futuros estudios
que tengan en cuenta la practica misma del
marketing y la constitucion de subjetividad
del sujeto.
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