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ResuMen: Etica, ludificacién y marketing han constituido tres realidades cuyo
desarrollo ha transcurrido separadamente hasta bien avanzado el siglo xx, momento en
el que asistimos a una eclosién de las mismas. Recientemente surgen estudios que se
proponen indagar si la ludificacién y el marketing poseen un sustrato ético, a partir de
los cuales, en este trabajo profundizamos en la repercusién moral que tiene la interre-
lacién entre ludificacién y marketing expresada a lo largo de tres tradiciones éticas de
amplia trayectoria (utilitarismo, deontologismo y ética de la virtud), como es puesto de
manifiesto por la literatura especializada.
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AssTRACT: Ethics, gamification and marketing have constituted three realities
which has developed separately until well into the twentieth century, at which time we
have seem them hatch. Recently, studies have emerged that seek to investigate whether
gamification and marketing have an ethical substratum. Based on these studies, in this
work we go into the moral impact of the interrelationship between gamification and
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marketing expressed throughout three broad ethical traditions. trajectory (utilitarianism,
deontologism and the ethics of virtue), as evidenced by the specialized literature.

Keyworbs: ethics, applied ethics, gamification, marketing, human desires.

1. Introduccion

Las actividades de marketing, en general, y de ludificacién en el marketing,
en particular, presentan algunos de los mds importantes interrogantes a los que
deben dar respuesta las denominadas “éticas aplicadas” en el mundo contem-
poraneo de los negocios. En los dltimos anos, sucesivas tradiciones éticas, a
saber, la consecuencialista —que se orienta en torno a la utilidad-, la deontolo-
gista —que hace hincapié en las normas— y la ética de la virtud —que se centra
en la contribucién de las virtudes en el desarrollo de los que interaccionan en
una organizacién— han aparecido como presupuestos epistemoldgicos de algunas
contribuciones que han reflexionado —eso si, de modo incipiente— en torno a la
dimension ética del marketing.

No obstante, quedaria pendiente desarrollar un andlisis acerca de la dimen-
sién ética de la ludificacién en el marketing, por encontrarnos ante la irrupcién
de un nuevo fenémeno que reconfigura el alcance y limites de la propia actividad,
y afecta a las motivaciones de empleados y clientes. El propésito de nuestro tra-
bajo es el de explorar si la ludificacién llega a tener repercusiones éticas y, en su
caso, de qué indole serifan, asi como qué tradiciones éticas podrian darle respuesta
y servirle de soporte. Para ello nos adentraremos en la literatura especializada
procurando delimitar si ha habido alguna corriente cuya presencia e influencia
pudiera ser considerada como dominante en la gamificacidn, y reflexionando en
torno a si alguna de ellas pudiera calificarse de emergente.

Tras la eclosion de las denominadas “éticas aplicadas”, seguida por la irrup-
cién de la ética en las organizaciones una década mds tarde (Cortina, 1994), sur-
girdn reflexiones en torno a la verdadera contribucién de la ética en el marketing,
en general, y en un marketing que apueste por la ludificacién, en particular. Sin
embargo, antes de adentrarnos en este estudio, convendrd advertir de la dificul-
tad notoria del fenémeno a estudiar. La causa de tal complejidad radica en la
interconexion de dos realidades de suyo tan heterogéneas como son la reflexion
ética y la gestién del marketing en organizaciones dedicadas a la ludificacién o
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que comienzan a incorporarla en sus estrategias. En este contexto, Deterding et
al. (2011: 9), acunaron el concepto “ludificacién” como el uso de elementos de
juego® en contextos no ladicos.

A este tipo de empresas que se valen de la ludificacién —o, empleando el
anglicismo, “gamificacién’—, como una solucién que genere compromiso o
engagement en sus negocios, vamos a prestar especial atencién atendiendo a las
siguientes razones: 1) se trata de un dmbito novedoso en el que la revolucién
tecnoldgica sin rostro humano ha irrumpido con tanta fuerza que ha terminado
orillando lo intangible en detrimento de lo tangible, lo intrinseco en detrimento
de lo extrinseco (Duhigg, 2012); 2) estamos ante un fenémeno que tiene un
alcance académico y no supone una mera incidencia en el 4mbito del marketing
(Deterding et al., 2011); y 3) supone una revisién radical del estatuto de stkehol-
ders o participes de estas organizaciones quienes, en este caso, se ampliardn a los
disenadores, jugadores, espectadores y observadores (Robson et al., 2016: 30)°.

Si bien existen voces defensoras del potencial beneficio que aporta imple-
mentar la ludificacién en una pluralidad de escenarios profesionales (Zicher-
mann y Cunningham, 2011; Brodie et al., 2013), no deja de ser cierto que
algunos autores han podido manifestar su preocupacién respecto a su impacto
emocional y moral. Fruto de esto tltimo ha sido la publicacién de reflexiones
sobre la repercusién que desde un punto de vista ético pudiera tener esta nueva
herramienta (Shahri et al., 2014; Raftopoulos, 2014; Deterding, 2014; Selinger
et al., 2015; Sicart, 2015; Andrade et al., 2016; Kim, 2016; Kim y Werbach,
2016; Marczewski, 2017; Roper y Thorpe, 2017). A la vista de lo expresado, en
este articulo reflexionaremos acerca de la dimensién ética de la ludificacién y
tomaremos como eje de andlisis los postulados de diversas tradiciones éticas, en
concreto, aquellas que se basan en principios (la tradicién consecuencialista y la
tradicién deontologista); y las que enfatizan en torno a virtudes (la tradicién de

2 Tales como emblemas, rankings, niveles, avatares o competicién, entre otros (Deterding et
al., 2011: 11)

> Los “disefiadores” son sujetos que crean experiencias ludificadas y que, con frecuencia,
ocupan un rol directivo en la organizacién. Los “jugadores” son individuos que participan en
la experiencia ludificada y que, con frecuencia, son empleados o consumidores. Los “especta-
dores” son quienes no participan directamente en la experiencia de ludificacién, pero pueden
verse influenciados a través de esa vivencia. Por tltimo, los “observadores” son sujetos plena-
mente conocedores de la experiencia gamificada, pero que no participan ni directa ni indirec-
tamente en la misma.
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ética de la virtud) para desarrollar una evaluacién moral de ese nuevo marketing,
que se manifiesta en clave de ludificacién.

En efecto, si nos centramos en las tradiciones éticas que enfatizan en torno a
los principios, destacarfamos la tradicién ética consecuencialista, que secundaria
el principio de “el mayor bien para el mayor nimero”, y la tradicién deontologis-
ta, que convertirfa una méxima de accién —nacida de la autonomia personal— en
una norma moral universal y universalizable. Por dltimo, si hiciéramos lo propio
con la tradicién ética de la virtud, estarfamos promoviendo la forja de habitos
conducentes a tomar decisiones prudentes.

2. ;Cabe invocar una dimension ética en el marketing?

El marketing es una de las funciones mds esenciales en toda direccién de
negocios. Es definido por Kotler (2002: 4) como “un proceso social y adminis-
trativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a
través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes».
Por lo tanto, se entiende que el marketing promueve la conexién de consumi-
dores con productos o servicios que generan valor para ellos.

Mientras el marketing es una parte central en la direccién de todo negocio,
muchos de sus esfuerzos han sido vistos como practicas conducentes a conseguir
determinados resultados centrados en mejorar la cuenta de resultados y no en
atender consideraciones éticas. Yendo mds all4, como sefiala George Brenkert, ya
sea a través de la publicidad, la fijacién de precios, la investigacién de mercados
o la promocién de productos (por nombrar algunas dreas), el marketing ha sido
relacionado con précticas poco honestas como la manipulacidn, la invasién de
la privacidad, la creacién de productos cuya seguridad no estd garantizada, asi
como la explotacién de nifios y consumidores vulnerables (Brenkert, 2002: 178).
En nuestro tiempo se ha ido extendiendo la idea de la amoralidad del marketing
(Palmer, 2017: 1028), centrando el juicio ético en torno a las consecuencias que
se derivan en el consumidor, a resultas de la persuasién ejercida por un agente
vendedor. Este tltimo prescinde de cualquier valoracién con sustrato ético a la
hora de evaluar la venta de un bien o servicio.

Consideramos que para dar respuesta a los interrogantes que plantea la mera
descripcién de la realidad que constituye el marketing, serd adecuado buscar
un fundamento holista a la actividad de marketing, de cardcter claramente
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antropolégico (Diaz de la Cruz y Ferndndez, 2015: 72), que tenga en cuenta a las
personas concretas que toman decisiones y eligen un determinado bien o servicio,
no siendo meros clientes potenciales a los que hay que atraer y sobre los que se
apoya todo intento por mejorar la cuenta de resultados. Ese fundamento holista
se puede encontrar en ciertas tradiciones éticas, cuyo estudio y profundizacién
nos proporcionard el necesario anclaje (Melé, 2019: 30).

Desde esa perspectiva, si tomamos como referencia las diversas tradiciones
éticas que estdn en la base de algunas publicaciones recientes sobre la ética en el
marketing, distinguiremos dos ejes particularmente significativos: el de la virtud,
donde se englobarifan las llamadas “éticas de primera persona” en las que el propio
sujeto es el que decide y por tanto el protagonista de la accién; y por otra parte
estaria el eje de los principios, donde se adscribirian las denominadas “éticas de
tercera persona’, cuya decisién descansaria en el posicionamiento de un agente
externo, que se pretenderfa estuviera liberado de ciertos condicionamientos para
postular la decisién a tomar. En primer lugar, nos centraremos en las aporta-
ciones procedentes de la ética de la virtud. Esta tradicién concibe toda virtud
como un hébito selectivo? y electivo (Aristételes, 1999), y no como una mera
consideracién calculadora. A partir de la misma, podemos perfilar una aproxima-
cién ética y critica respecto al fenémeno de la ludificacién. En nuestro tiempo,
Robert Solomon ha argumentado —secundando, para ello, tesis aristotélicas— que
la aproximacién de la ética de la virtud a las tradiciones de ética empresarial no es
compatible con la consideracién de que los negocios y el marketing constituyen
una actividad amoral disefiada con el tnico propédsito de maximizar los benefi-
cios (Solomon, 1992). Mds ain, Solomon y otros proponentes defienden que
los negocios deben ser enjuiciados en términos de su contribucién al bien de la
comunidad y que la excelencia en la actividad empresarial deberfa ser concebida
en clave holista y moral. Para la ética de la virtud, el propésito de toda ética
aplicada al mundo empresarial serd el de transmitir vircudes morales que permi-
tan a las personas alcanzar el éxito en lo personal, asi como poder contribuir al
florecimiento de la sociedad.

En segundo lugar, nos vamos a referir a la tradicién principialista de la ética,
que se subdividird a su vez en dos aproximaciones: la tradicién deontoldgica y
la tradicién consecuencialista (Melé, 2019: 8). En lo que atafie a la tradicién
deontoldgica cabe afirmar que hard un especial hincapié en la asuncién de com-
promisos institucionales de la organizacién en su conjunto, en forma de cédigos

4 Cfr. Aristoteles (1999). Etica a Nicémaco 11, 6, 1106 b 35, p. 27.
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de conducta, porque considera a toda organizacién como un sujeto moral, que
trasciende la suma de sus miembros (Cortina, 1994). La virtualidad de estos
c6digos pasaria por tomar razén de todos los afectados por las decisiones que
tengan que ver con las politicas de marketing en una organizacién, teniendo en
cuenta tanto a los empleados como a los clientes y consumidores. Esta corriente
posee indudables raices de las méximas de conducta acunadas por Kant (2016)
[orig.: 1785], que han sido actualizadas por John Rawls (2017) [orig.: 1971] y
que autores de nuestro tiempo han trasladado a la aplicacién de la ética en la
sociedad digital. Es el caso de Adela Cortina (2019), quien ampliard la propuesta
inicial de Diego Gracia (2008), dirigida monogréficamente a la bioética, para
dar respuesta a los retos de la tecnologia digital y que se concreta en la asuncién
de seis principios: beneficencia (bisqueda del bien), no maleficencia (principio
de no dafar que sirve de contrapunto al consecuencialismo, denominado por
autores como Spaemann (2005: 147), “la ética de la civilizacién tecnolégica’),
autonomia (respeto a la libertad y voluntad de las personas), justicia (respeto a
la dignidad humana), explicabilidad (trazabilidad de las decisiones) y rendicién
de cuentas (para la asuncién de responsabilidades).

En lo que hace referencia a la tradicién consecuencialista o utilitarista de
la ética, convendrd decir que valorarg las decisiones en materia de marketing
en funcién de los beneficios que se obtengan para el mayor nimero de sujetos,
poniendo entre paréntesis el juicio moral que pudiera merecer cada decisién
estratégica (Mill, 1985). El utilitarismo a la hora de abordar la moral, ensena a
calcular las consecuencias de nuestras acciones, tomando como meta la mayor
felicidad para el mayor nimero de individuos. Desde este punto de vista, el uti-
litarismo defiende que el acto correcto —y que, por tanto, debe hacerse— es el que
proporciona mayor utilidad, entendiendo por tal la obtencién de un estado de
“placer”, “satisfacciéon” o “felicidad” (Fontrodona et al., 2010: 26), conceptos que
no resultan ajenos a lo ludico y que a menudo son fruto del juego y la diversion
(Mora, 2014: 121; Mora, 2014: 175). Se trata, por tanto, de identificar aquel
acto que maximiza el bien perseguido.

Para autores como Fontrodona, Guillén y Rodriguez (2010: 32), “el uti-
litarismo supone una doble reduccién: de la moralidad de la accién a la de
los efectos; y de los efectos a los efectos exteriores”. En el dmbito empresarial
esto supone reducir la valoracién de la actividad de la empresa tomando como
Gnica referencia los bienes (entendidos en la forma de resultados obtenidos) y,
en particular, solo los resultados econémicos, dejando al margen los resultados
sociales y medioambientales. Estos reduccionismos en el plano ético de la accién
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van paralelos a otra reduccién antropolégica que lleva a otorgar una relevancia
casi exclusiva a las tendencias apetitivas del ser humano, convirtiendo a la razén
en un mero instrumento al servicio de su satisfaccién. En efecto, como sostie-
nen Fontrodona et al. (2010: 33), el reduccionismo que supone el utilitarismo
estriba en concebir la racionalidad exclusivamente como instrumental. De esta
suerte, el individuo es concebido como un conjunto de preferencias que ha de
maximizar, y la finalidad de la accién viene determinada por conseguir el mayor
logro de satisfaccién posible. En el dmbito de la ludificacién, este planteamiento
serfa trasladable a la idea de maximizacién de la diversién en todo momento y
lugar, difumindndose la linea entre trabajo y ocio —fenémeno que Kuklich (2005)
denominé “playbor”— llegando a una omnipresencia de lo lddico que impreg-
na todo en nuestra actual sociedad del entretenimiento. Este hecho alcanza su
mdxima expresién cuando los elementos propios de los juegos que emplea la
ludificacién se ven reforzados por otros movimientos tecnoldgicos contempo-
rdneos como el big data, las redes sociales o el “Yo Cuantificado™ que vienen a
potenciar la gamificacién (Hamari et al., 2018).

En nuestros dias, la influencia ejercida por el utilitarismo en la actividad
empresarial no deja de ser notoria. Su concepto de racionalidad, el cdlculo uti-
litarista y la idea de maximizacién tienen una connotacién econémica que ha
permitido su adopcién en el mundo del marketing (basta con sustituir la maxi-
mizacidn del placer por la maximizacién del beneficio). Cuando esta idea de
maximizacién se eleva a fin Gltimo de la empresa, la eficiencia se convierte en el
canon supremo para evaluar los procesos de toma de decisiones. El resultado serd
la relegacién de la ética del marketing a mera consideracién expresivista y emo-
tivista, parafraseando a Maclntyre (2017), que termina trasladando al auditorio
un supuesto compromiso empresarial con la asuncién de ciertos valores, siempre
y cuando tal compromiso reporte nuevos clientes.

5 Kiicklich usé por primera vez este término en referencia a una forma hibrida entre play

(juego) y labor (trabajo).

¢ El movimiento denominado “Quantified-Self’ se centra en recopilar, procesar y presentar
datos e indicadores de comportamiento, ambientales y biolégicos que sirvan para evaluar el
desempeno personal y para que las personas puedan progresar en sus dreas de interés y
aumentar el autoconocimiento.
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3. Interseccion entre la ética del marketing y la ética de la
ludificacion

Una parte esencial de la reflexién ética en torno al marketing es la dimensién
ética de la propia actividad de la ludificacidn, es decir, el aspecto moral de hacer
que algunas actividades —como el consumo— sean mds parecidas a un juego. De
acuerdo con la literatura especializada, encontramos que cada de las tres tradi-
ciones éticas mencionadas tiene su correlacién en la ludificacién (Ver Tabla 1).

En primer lugar, la légica utilitarista estaria presente en la ludificacién a
través de la maximizacién del placer (que proporciona la superacién de retos
propia de los juegos) y del beneficio econémico que puede conseguirse con su
aplicacion a los recursos humanos y al marketing —con el consecuente incremento
de la productividad y del consumo— (Rey 2015). Otros autores apuntan a una
justificacién de la ludificacion desde el utilitarismo, vista como un acto moral al
enfatizar el entretenimiento que proporciona como un valor extra para los usua-
rios y una ganancia adicional que, si causara algtin dafo, (como la dependencia
tecnoldgica) estaria justificado porque los afectados serfan una minoria (Roper
y Thorpe, 2017).

En segundo lugar, la tradicién deontolégica de la ética, ha tenido su reflejo
en la ludificacién con algunas propuestas de cédigos de conducta (Zichermann,
20127, y Marczewski, 20138).

Finalmente, la ética de la virtud supone la referencia mds reciente en las
publicaciones académicas que tratan la moral de la gamificacién. Los investiga-
dores asocian un nuevo enfoque mds virtuoso de la ludificacion al concepto de
“eudaimonia” de Aristételes, con el Diseno Sensible al Valor (Versteeg, 2013), el
Eudaimonic Design (Deterding, 2014), y la propuesta de “jugar la vida buena”
(Sicart, 2015). Asimismo, se asocia esta corriente de pensamiento a la preocupa-
cién por la afectacién al cardcter de las personas que interactian con los sistemas
ludificados o gamificados (Versteeg, 2013, Morozov, 2013, Selinger et al., 2015;
Kim y Werbach, 2016).

7 The Code of Gamification Ethics”, Gamification Corporation, 10-12-2012, consultado el
12-07-2014. http://www.gamification.co/2012/12/10/code-of-gamificationethics/

8 Versi6n original no disponible. Una versién actualizada y mds extensa ha sido publicada
en https://ethics.gamified.uk/, consultado el 30-08-2019
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TABLA 1. Principales corrientes éticas y su relacién con la ludificacién

Nombre de Principio o Valora como Califica como Autores que lo
la corriente mdxima INMORAL la ETICA la refieren
ética ludificacién ludificacién
UTILITA- “El mayor Cuando favorece Si tiene Rey (2015);
RISMO bien para la realizacién de consecuencias Versteeg
el mayor actos peligrosos, beneficiosas (2013), Roper y
numero” arriesgados o dafiinos | para la mayoria, | Thorpe (2017);
para las personas a pesar de que Morozov
Mill (1863) (cuantitativamente una minoria se (2013); Kim
hablando) vea perjudicada. y Werbach
La diversién o (2016)
entretenimiento
serfa un valor
afnadido.
DEONTO- “El Si dafa a alguna Cuando respeta Versteeg
LOGISMO | imperativo persona en algin la dignidad de las | (2013), Ropery
categérico” | sentido, sin importar personas como Thorpe (2017);
Kant (1785) el nimero de fines en sf mismos | Raftopoulos
afectados. Incluyendo | y sigue principios (2014).
trato irrespetuoso, universales del
infantilizacién del obrar ético, seglin *Desarrollan
publico, uso de el deber. codigos
las personas como deontoldgicos:
medios para algin Zichermann
fin o la generacién (2013) y
de dependencia Marczewski
tecnoldgica. (2012)
ETICADE | Alcanzarla Si fomenta el vicio Siayuda al Versteeg
LA VIRTUD | Eudaimonfa, | vy la inmoralidad, florecimiento | (2013), Roper y
Aristételes si afecta al cardcter humano, a Thorpe (2017);
(1999) orig. 0 a la autonomia desarrollar valores Morozov
349 a.C. personal; si ofusca y virtudes para (2013); Kim
la razén al provocar alcanzar una y Werbach

que las personas no
actten por deber o
por poner en practica
la virtud, sino por
obtener algtn tipo de
incentivo.

vida buena, la
autonomia y la

felicidad.

(2016), Sicart
(2015); Selinger
et al. (2015);
Deterding
(2014)

Fuente: elaboracién propia
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4. Claves éticas de la ludificacion aplicada al marketing

Los juegos estdn en todas partes. Empleamos los juegos mientras viajamos,
aprendemos un idioma, nos relajamos, o mientras trabajamos. Y, por supues-
to, pagamos un precio si pretendemos consumirlos. La finalidad seria el mero
disfrute nuestro (Robson et al., 2015). Por su parte, la ludificacién seria aquella
disciplina que se ocupa de aplicar en 4reas no lddicas todo lo concerniente a los
juegos. Cabe afirmar que estd incrementando su popularidad en los mds diversos
sectores de productividad (Hamari y Parvinen, 2016), y adquiere perfiles bien
definidos como una herramienta de marketing. Actualmente la utilidad de la
ludificacién es alta en maltiples dmbitos (Hamari et al., 2014; Seaborn y Fels,
2015) como contextos comunitarios y de voluntariado (Otake, et al. 2015),
educativos (Hew et al., 2016) y turisticos (Stadler and Bilgram, 2016). Otros
autores destacan su papel en el marketing de servicios (Huotari y Hamari, 2012).

No obstante, cabe que nos preguntemos hacia dénde nos lleva la dindmica de
los juegos tanto en sus bases epistemolégicas (Hamari y Parvinen, 2016) como en
el tipo de usuario o cliente que promueve -cuando se utiliza como herramienta
de marketing-, y qué tipo de bienes (internos o externos) favorece su adquisicién.
En este sentido, m4s alld del tépico de la neutralidad de la tecnologia desde cier-
tos paradigmas (Sanmartin, 1990), incluida la visién de la ludificacién no como
algo malo en si mismo sino solo como una herramienta (Marczewski, 2017),
lo cierto es que el tema no resulta nada sencillo en el contexto digital actual.
Evgeny Morozov, una de las voces mds criticas con la ludificacién, considera muy
superficial presentarla como una panacea sin mencionar que “los juegos no son
herramientas neutrales para cumplir con nuestros objetivos, sino esquemas de
incentivos que podrian estar transformando a los jugadores, mediante la mani-
pulacién de sus motivaciones y actitudes” (2013: 341). Sin embargo, juegos y
gamificacién no son términos sinénimos, ya que este reciente fenémeno se basa
en juegos parciales (elementos lidicos) en lugar de desarrollar juegos completos
(Deterding et al., 2011) y dista en varios aspectos de la definicién originaria
de Huizinga (1972) del juego como algo siempre voluntario, improductivo y
separado del mundo real.

Respecto a la aplicacién de la ludificacién como una estrategia puramente
comercial, Kim y Werbach (2016) apuntan que:
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La ludificacién establece objetivos dirigidos los deseos hedonistas de la
persona y los usuarios pueden ser atraidos por la experiencia de la diversién
o porque sienten una compulsion cuando el sistema utiliza ‘anzuelos psico-
16gicos’, tales como la comparacién social o las recompensas.

Asi, la experiencia lddica puede cobrar mds relevancia para el cliente que el
propio producto e incluso ser manipulativa en el sentido de enmascarar y encu-
brir un producto insatisfactorio de cara al consumidor (Rey, 2015: 283).

Para Roper y Thorpe (2017) el reto moral de la ludificacién en el marketing
radica en la generacién de compromiso o engagement: “la ludificacién posee
una atraccién que los disenadores tratan de aprovechar principalmente en la
generacién de emociones y su asociacién con bienes y servicios determinados”.
Ademis, destacan que, en otras estrategias como la publicidad, el receptor si
entiende su propésito —vender productos— pero con la ludificacién puede no
ocurrir lo mismo, dado que emplea una “persuasién sigilosa” que es éticamente
mds problemdtica’ puesto que “el consumo y el comportamiento subsiguiente
pueden ser manipulados en un nivel subconsciente” de la misma forma que
ocurre con los mensajes subliminales.

De acuerdo con Rey (2015: 282) la ludificacién es una estrategia para cana-
lizar nuestra atencién y actividad hacia anuncios y productos determinados. En
este sentido afirman Roper y Thorpe (2017) que los estimulos lddicos pueden
convertir el acto de compra en algo mds deseable a través de recompensas. En esta
linea Hughes y Lacy (2016) mencionan el paradigmadtico caso de Foursquare'
como un uso de ludificacién en el marketing, para ilustrar cémo los elementos de
juego pueden influenciar el comportamiento del consumidor. Algunos usuarios
de esta red social “comaban decisiones sobre dénde comer o comprar para poder
ganar puntos y medallas” (Kincaid, 2009). Este ejemplo se ha considerado una
solucién exitosa de ludificacién en la que los elementos de juego influyen en las
decisiones de movilidad de los individuos (Frith, 2013).

Por su parte, Dewinter et al. (2014) enfatizan la transformacién del ocio en
tiempo productivo a través del uso ludificado de las redes sociales, las tecnologias

? Estos autores critican que, a pesar de que la publicidad subliminal estd regulada y

prohibida en algunos paises, en el caso de la gamificacién no se da tanta preocupacidn ética
al asociarla a una funcién de entretenimiento inofensiva. (Roper y Thorpe, 2017).

10 Red social gamificada basada en geolocalizacién creada en 2009 y actualmente
rebautizada bajo el nombre de Swarm desde 2014.
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moviles e internet (2014: 121). Esto beneficiaria a las empresas, ya que los datos
generados pueden contribuir a una mejor comprensién del comportamiento
del consumidor y esos paquetes de datos se podrian revender, lo que aumentaria
el beneficio de quien los recopila (Dewinter et al., 2014: 122). Sin embargo,
ambos escenarios tendrian implicaciones éticas relacionadas con la privacidad y
la custodia de los datos, asi como con la manera de conseguirlos. Si se persiguen
fines comerciales y se obtiene informacién mediante engafo u ocultacién de la
verdad serfa algo injustificable desde la deontologia o la ética de la virtud, por
no respetar la verdad ni los derechos de los usuarios.

Asimismo, se produce una falta de libertad y autonomia cuando la ludifica-
cién es impuesta al consumidor, quien solo puede participar o tratar de ignorarla
(Rey, 2015: 284). Este autor apunta a que la ludificacién nos interpela para que
aceptemos que los puntos virtuales u otros incentivos psicolégicos propios de los
juegos son motivadores legitimos equivalentes a cualquier beneficio real —material
o inmaterial— del producto en si.

Mis alld de las posiciones enconadas que suscita, del concepto de ludificacién
cabe destacar su multidimensionalidad, lo cual genera diferentes vias de aplica-
cién que implican un cambio de comportamiento en los usuarios'' 0o, mds bien,
terminan propiciando que los potenciales clientes consuman, en respuesta a la
satisfaccion de una necesidad o deseo. A nuestro modo de ver, la bisqueda del
deseo en los modelos de ludificacién parte de premisas emotivistas, a partir de las
cuales, las acciones humanas se evaltan segtin los medios con los que contamos,
prescindiendo de toda referencia a fines y a bienes que merezcan el calificativo
de “internos”. Y cuando en una dindmica organizativa dejan de considerarse los
fines a los que tiende una actividad y a los que debe dar respuesta, se incurre fécil-
mente en el velo de la distincién entre relaciones manipulativas y relaciones no
manipulativas (Maclntyre, 2007). Esta tesis de Maclntyre'?, que afecta de lleno
a la consideracién ética que merece el management, ha sido puesta de manifiesto
por Sinnicks (2018), y de acuerdo con nuestra tesis la irrelevancia que Maclntyre
(2015) concede a la ética empresarial en nuestro tiempo se puede aplicar por

11" De acuerdo con Werbach y Hunter, existen tres tipos de gamificacién: interna, externa y

para el cambio de conducta (2012: 22-26).

12 Alasdair Maclntyre, que puede ser considerado como un critico del management, ha
merecido mds citas en el 4mbito de la tradicién de ética de la virtud en la ética empresarial
que el propio Aristételes (Ferrero y Sison, 2014).
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via de analogfa a la consideracién que merecerian ciertas aproximaciones éticas
a la ludificacién.

Llegados a este punto, conviene reflexionar sobre nuestros deseos, como
punto de partida antropoldgico de una posterior reflexién ética acerca de la
ludificacién. En efecto, la pregunta que reclama todo ejercicio de desear es plan-
tearse “;qué es lo que quiero?”. Siguiendo a Maclntyre (2017: 27), para pensar
criticamente sobre los propios deseos otro paso importante serfa preguntarse
cémo se ha convertido en la clase de persona que se ha hecho, con los deseos que
ahora se tienen. Y, en dltima instancia, si esos deseos han sido influenciados con
herramientas de marketing, publicidad y ludificacién. Por ejemplo, en el caso de
los medios sociales, resulta necesario reflexionar acerca de si tenemos necesidad
real de consultar todos los dias —y a veces de manera casi compulsiva— nuestras
actualizaciones o si esto es resultado de técnicas de origen ludico como el scroll
infinito (el feed de noticias que no tiene fin) o la competitividad implicita en la
acumulacién de /ikes, que funcionan como pequenas dosis de satisfaccién inme-
diata que recuerdan a las de los juegos (retroalimentacién continua, emociones,
estatus, logros, competicién, etc.). En este sentido podemos afirmar que las
propias redes sociales han ludificado su estrategia de marketing con el objetivo
de maximizar sus beneficios (monetizando el tiempo que las personas emplean
en ellas a través de la publicidad) y por medio de gratificaciones instantdneas
que generan un irresistible engagement lidico, con el consiguiente impulso de
utilizarlas continuamente.

Teniendo en cuenta esta premisa, el propdsito de la ludificacién mds conec-
tado con el marketing es el de proporcionar un sistema de obtencién de recom-
pensas y de respuestas motivacionales en los consumidores para orientar y cam-
biar sus patrones de comportamiento. Asi se canalizard la formalizacién de una
transaccion comercial o la realizacién de alguna accién que dé como fruto la
obtencién de lo més valioso en el sistema capitalista digital: nuestros datos. En
este escenario, la dimensién ética del marketing ludificado se manifestaria de dos
modos diferentes: 1) en relacién con un juicio acerca de la moralidad virtuosa
de las interacciones entre vendedores y consumidores (tradicién de ética de la
virtud); y 2) en todo lo que atafie a los principios morales que entrarian en jue-
go (tradicién de ética deontolégica) para gobernar una interaccién no siempre
transparente con la premisa de satisfacer los deseos del cliente (tradiciéon de ética
consecuencialista).
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5. Conclusiones

En la presente investigacién hemos constatado que un estudio integral de la
ludificacién precisa contar con una reflexién ética que le confiera fundamenta-
cién y sirva para trascender la metodologia descriptiva tan caracteristica de las
ciencias sociales, en las que prima la explicacién en detrimento de la compren-
sién. A pesar de este aserto no queremos decir que la ludificacién no se preste a
un doble andlisis: descriptivo y prescriptivo. Es mds, desde la primera vertiente
convendria resaltar todo lo que la ludificacién ha aportado como un nuevo
modo de promocionar bienes y servicios por parte de las més diversas organi-
zaciones. En cambio, desde la segunda vertiente hemos de interrogarnos acerca
de la dimensién moral de este fenémeno, en la medida en que las decisiones
que se toman en este 4mbito afectan a las personas. Y la primera conclusién
que cabe resaltar es el error que supone soslayar el denominado “sustrato ético”
de la ludificacién, invocando una supuesta amoralidad del fenémeno, por los
reduccionismos a los que conduce.

Consideramos que la Etica proporciona una reflexién acerca de las normas,
bienes y virtudes que orientan la accién humana y que, a la vez, se erige en limite
en todo proceso de toma de decisiones (Spaemann, 2010). Y esto serfa central
cuando nos referimos a esa imparable l6gica del deseo que, en virtud del emoti-
vismo expresivista denunciado por Maclntyre, se convierte en la nueva filosofia
de la postmodernidad, que termina por justificar la legitimidad de cualquier
medio en aras a conseguir como un fin la satisfaccién de un deseo. En efecto, el
deseo y la consecucién del mismo se convertird en el presupuesto epistemolégico
de la 16gica de la ludificacién en el marketing. Pero conviene advertir que esta
realidad no es nueva, ya que trae causa de una idea tan asentada en la Economia
como es la del homo economicus, que acaba sustentando la tesis de que todo
cliente es un maximizador de deseos y todo oferente de servicios no hace otra
cosa mds que tratar de maximizar su propio beneficio.

Este modelo oferente-demandante de servicios, heredero de la economia
neocldsica, enlaza nitidamente con la tradicién ética consecuencialista que no
valora tanto las acciones como los resultados que se extraen de las mismas, tra-
ducibles en cuanto a maximizacién de beneficios se refiere para los oferentes y
a satisfaccién de los deseos para los demandantes. Por la impronta e influencia
de este modelo, cabe considerarlo como “dominante”, frente a la tradicién de
la ética de la virtud que, en su particular dicotomia de “bienes internos” frente
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a “bienes externos”, resultarfa mds comprehensiva que la anterior tradicién por
hacer suyos los bienes externos y, preponderantemente, los bienes internos. Entre
ambas tradiciones quedaria la tradicién de la ética deontoldgica que se basaria
en un paradigma correctivo respecto al paradigma nuclear de la tradicién con-
secuencialista: “el mayor bien para el mayor niimero”.

Por consiguiente, acercindonos a las tres tradiciones éticas estudiadas: con-
secuencialista, deontologista y de ética de la virtud, y tras analizar la naturale-
za —extrinseca o intrinseca— de la ética en su aproximacién al marketing y a la
ludificacién, podemos afirmar que el recorrido de la primera a la tercera de las
tradiciones éticas mencionadas nos llevard de la dimension extrinseca dominante
(en la tradicién de la ética consecuencialista) a la dimension intrinseca emergente
en la tradicién de ética de la virtud. La razén de esto tltimo estribaria en una
dicotomia previa: la diferencia que suponen las llamadas “éticas de tercera per-
sona” o “éticas de principios” que indagan en torno a lo que decidirfa (o deberia
decidir) un observador externo frente a las denominadas “éticas de primera per-
sona” o “éticas de virtudes”, que versan acerca de la decisidon del propio sujeto
que reflexiona.

Como segunda conclusin, cabe afirmar que existe un consenso mds o menos
generalizado en considerar a la ludificacién como una tecnologfa persuasiva (Lla-
gostera, 2012, Versteeg, 2013, Yamakami, 2013, Raftopoulos, 2014, Shahri et
al., 2019) y, dado que existe una delgada linea entre persuadir y manipular,
resulta clave alertar sobre los posibles riesgos éticos del uso de elementos de
juego con propésitos no ladicos. En este sentido, varios autores reclaman una
mayor formacién en estas dreas (ética y retérica) tanto para los disenadores de
tecnologfas persuasivas (Fogg, 2003: 235) como para los usuarios (Fogg, 2003,
Yamakami, 2013). En concreto, Yamakami propone la idea de fomentar lo que él
denomina una alfabetizacién en gamificacién (Gamification Literacy) para evitar
las consecuencias de una gamificacion excesiva, desconocida para la sociedad y
ajena a todo control.

Finalmente, como tercera conclusidn, serfa interesante poder contar, de cara
a futuros estudios, con las aportaciones de los expertos en el drea de la ética en
los negocios (Kim, 2016), ya que hasta la fecha los promotores de la ludificacion
como herramienta de marketing no han prestado especial atencién a los aspectos
morales de la misma. Esta aportacién seria de especial relevancia, tanto por la
ganancia en interdisciplinariedad como por la acreditada trayectoria que poseen
algunos académicos en RSC y en ética empresarial.

ENDOXA: Series Filosficas, n.° 50, 2022, pp. 231 - 249. UNED, Madrid



246 GINES MARCO PERLES Y SILVIA MOYA ROZALEN

Bibliografia

ANDRADE, E R. H., M1zogucHr, R,, Isotant, S. (2016). “The Bright and Dark Sides

of Gamification”. Proceedings of the International Conference on Intelligent Tutoring
Systems. Lecture Notes in Computer Science v. 9684, 1-11.

ARISTOTELES (1999). Etica a Nicomaco (Traduccién de Julidn Marfas y Marfa Araujo).
Madrid: Centro de Estudios Politicos y Constitucionales.

BRENKERT, G. G. (2008). Marketing Ethics. Malden: Blackwell Publishing.

Brobig, R. ], ILic, A. Juric, B. y HoLLEBECK, L. (2013). “Consumer engagement in
a virtual brand community: an exploratory analysis”. Journal of Business Research,
66 (1), 105-114.

CORTINA, A. (1994). Etica de la empresa. Madrid: Trotta.

— (2019). “Etica de la inteligencia artificial’. Anales de la Real Academia de Ciencias
Morales y Politicas, editado por la Agencia Estatal Boletin Oficial del Estado (BOE),
Fasciculo 1, 379-394. Versién en linea: hetps:/fwww. boe.es/biblioteca_juridicalanua-
rios_derecholarticulo.php?id=ANU-M-2019-10037900394

DETERDING, S., DixoN, D., Knatep, R. y Nackg, L. (2011). “From game design ele-

ments to gamefulness: defining gamification”. Proceedings of the 15" International
Academic MindTrek Conference, 8-15.

DETERDING, S. (2014). Eudaimonic design, or: Six invitations to rethink gamification.
En: Fuchs, M., Fizek, S., Ruflino, P, y Schrape, N. (eds.): Rethinking gamification,
Leuphana University of Liineburg: Meson Press, 305-331.

DEWINTER, ]., Kocurek, C.A. y Nicuots, R. (2014). “Taylorism 2.0: gamification,
scientific management and the capitalist appropriation of play”. jJournal of Gaming
¢ Virtual Worlds, Volume 6 (2), 109-127.

Diaz pE 14 Cruz, C. Y FERNANDEZ, J. L. (2015). “Marco conceptual de la ética y la
responsabilidad social empresarial: un enfoque antropolégico y estratégico”. Revista
Empresa y Humanismo, vol. XIX (2), 69-118.

Duniacg, C. (2012). The power of habit: why we do what we do in life and business. Nue-
va York: Random House LLC.

FERrRERO, ., y S150N, A. J. G. (2014). “A quantitative analysis of authors, schools and
themes in virtue ethics articles, in business ethics and management journals”. Busi-
ness Ethics European Review, 23(4), 375-400.

Focg, B. J. (2003). Persuasive Technology: Using Computers to Change what we Think
and Do. San Francisco: Morgan Kaufmann.

FONTRODONA, J., GUILLEN, M. y RODRIGUEZ, A. (2010). La ética de la empresa en la
encrucijada. Pamplona: EUNSA.

ENDOXA: Series Filosdficas, n.° 50, 2022, pp. 231 - 249. UNED, Madrid


https://www.boe.es/biblioteca_juridica/anuarios_derecho/articulo.php?id=ANU-M-2019-10037900394
https://www.boe.es/biblioteca_juridica/anuarios_derecho/articulo.php?id=ANU-M-2019-10037900394

TRADICIONES ETICAS EN TORNO AL MARKETING Y LA LUDIFICACION: ALGUNOS APUNTES CRITICOS 247

Friepman, B., PETErR H., KaHN Jr. y Aran B. (2006). “Value Sensitive Design and
Information Systems”. Human-computer interaction in management information sys-
tems: Foundations, Vol. 5, 348-372.

Frith, . (2013). “Turning Life into a Game: Foursquare, Gamification, and Personal
Mobility”. Mobile Media & Communication, 1 (2), 248.

Gracia, D. (2008). Fundamentos de bioética (22 edicién). Madrid: Triacastela.

Hamary, J., y ParviNeN, P. (2016). “Introduction to Gamification: Motivations, Effects
and Analytics Minitrack”. En: Bui, TX., & Sprague R. H. (eds.): Proceedings of the
49th Annual Hawaii International Conference on System Sciences, Vol. 49, 1307-
1308.

Hawmagy, J., Hassan, L. y Dias, A. (2018). “Gamification, quantified-self or social net-

working? Matching users’ goals with motivational technology”. User Modeling and
User-Adapted Interaction. Vol. 2018 (January) 10.1007/s11257-018-9200-2.

Hew, K. E, Huang, B., Cuu, K. W. S., & CHiu, D. K. (2016). “Engaging Asian stu-
dents through game mechanics: Findings from two experiment studies”. Computers
& Education, 92, 221-236.

HucgHhes, M. y Lacy, C. J. (2016). “The Sugard Game before Thee: Gamification revi-
sited”. Portal: Libraries and the Academy, 16, 311-326.

Huizinga, J. (1972). Homo Ludens. Madrid: Alianza Editorial.

Huorary, K. y Hamary, J. (2012). “Defining Gamification - A Service Marketing Pers-
pective”. ACM J. 10.1145/2393132.2393137.

KanT, 1. (2016). Fundamentacion de la metafisica de las costumbres. Madrid: Espasa Cal-
pe [orig.: 1785].

Kim, T. W. (2016). “Gamification of Labor and the Charge of Exploitation”. Journal
of Business Ethics, vol. 152 (1), 27-39.

Kim, T. W. y WErBacH, K. (2016). “Ethical issues in gamification”. Ethics and Informa-
tion Technology, vol. 18 (2), 9401-9405.

Kincaip, J. (2019). “SXSW [South by Southwest]: Foursquare Scores Despite Its
Flaws”. The Washington Post, 18-3-2009, consultado el 27-08-2019, http://www.
washingtonpost.com/wp-dyn/content/article/2009/03/18/AR2009031802819.
html

KortLER, P. (2002). Direccion de marketing: conceptos esenciales. México: Pearson.

KocLich, J. (2005). “Precarious playbour: Modders and the digital games industry”.
The Fibreculture journal (5).

LLAGOSTERA, E. (2012). “On gamification and persuasion”, Brazilian Symposium on
Computer Games and Digital Entertainment, 2—4 November, Brazil, 12-21.

MACINTYRE, A. (2007). After virtue (32 ed.). London: Duckworth.

ENDOXA: Series Filosficas, n.° 50, 2022, pp. 231 - 249. UNED, Madrid


http://www.washingtonpost.com/wp-dyn/content/article/2009/03/18/AR2009031802819.html
http://www.washingtonpost.com/wp-dyn/content/article/2009/03/18/AR2009031802819.html
http://www.washingtonpost.com/wp-dyn/content/article/2009/03/18/AR2009031802819.html

248 GINES MARCO PERLES Y SILVIA MOYA ROZALEN

— (2015). “The irrelevance of ethics”. En: Bielskis, A. y Knight, K. (eds.): Virtue and
Economy: Essays on morality and markets. Farnham: Ashgate.

— (2017). Etica en los conflictos de la modernidad. Madrid: Rialp.
Marczewski, A. (2017). “The Ethics of gamification”. Crossroads, vol. 24, 56-59.

MELE, D. (2019). Business Ethics in action (second edition). London: Palgrave Macmi-
llan.

MLy, J. S. (1985). “Utilitarianism”. En: Robson, J. M. (ed.): The Collected Works of
Jobn Stuart Mill, Toronto-Londres: University of Toronto Press — Routledge and
Kegan Paul [1861].

Mora, E (2014). ;Estd nuestro cerebro diseniado para la Felicidad? Madrid: Alianza
Editorial.

Morozov, E. (2013). La locura del solucionismo tecnolégico. Madrid: Clave Intelectual.

Ortake, K., SHINOZAWA Y. y Sakural, A. (2015). “A Proposal of SNS to Improve
Member’s Motivation in Voluntary Community Using Gamification”. Internatio-
nal Journal of Advanced Computer Science and Applications, vol. 6 (1), 82-88.

PaLMEeRr, D. E. (2017). Conceptions and misconceptions of virtue in marketing. En:

Sison, A. J. G. (ed.), Handbook of virtue ethics in business and management, vol. 2.
Dordrecht: Springer, 1027-1035.

Rarrorouros, M. (2014). “Towards gamification transparency: A conceptual fra-
mework for the development of responsible gamified enterprise systems”. Journal of
Gaming & Virtual Worlds, 6 (2), 159-178.

Rawws, J. (2017). Teoria de la justicia. México: Fondo de Cultura Econémica [orig.:
1971].

Rey, PJ. (2015). Gamification and Post-Fordist capitalism. En: Walz, S.., Deterding,
S., (eds.): The Gameful World: Approaches, Issues, Applications. MIT Press, 277-295.

Rosson, K., PLANGGER, K., KiIETZMANN, ]., MccarThy, L. y PrrT, L. (2015). “Is it all
a game? Understanding the principles of gamification”. Business Horizons, 58(4),
411-420.

— (2016). “Game on: engaging customers and employees through gamification”. Busi-
ness Horizons, 59, 29-36.

SANMARTIN, ]. (1990). Tecnologia y futuro humano, Barcelona: Anthropos.

SeaBoRrN, K. y FeLs, D. I. (2015). “Gamification in theory and action: A survey”. Inter-
national Journal of Human-Computer Studies, Volume 74, 14-31.

SELINGER, E., SADOWsKI, J. y SEAGER, T. (2015). Gamification and Morality. En: Walz,
S.P, Deterding, S., (eds.): The Gameful World: Approaches, Issues, Applications. MIT
Press, 371-392.

SHaHRy, A., Hosseini, M., Paarp, K., TavLoR, J. y A, R. (2014). “Towards a Code
of Ethics for Gamification at Enterprise”. En: Frank U., Loucopoulos P, Pastor 0.,

ENDOXA: Series Filosdficas, n.° 50, 2022, pp. 231 - 249. UNED, Madrid



TRADICIONES ETICAS EN TORNO AL MARKETING Y LA LUDIFICACION: ALGUNOS APUNTES CRITICOS 249

Petrounias 1. (eds.): 7he Practice of Enterprise Modeling. POEM 2014. Lecture Notes
in Business Information Processing, vol 197. Berlin, Heidelberg: Springer.

SHaHRI, A., Hosseing, M., PHaLp, K., TavLOR, ]., y ALL, R. (2019). “How to Engineer
Gamification: The Consensus, the Best Practice and the Grey Areas”. Journal of
Organizational and End User Computing, vol. 31, 39-60.

Sicart, M. (2015). Playing the good life: gamification and ethics. En: Walz, S.P,
Deterding, S. (eds.). The Gameful World: Approaches, Issues, Applications. MIT Press,
225-244.

Sinnicks, M. (2018). “Leadership after virtue: Maclntyre’s critique of management
reconsidered”. Journal of Business Ethics, vol. 147, 735-746.

SoromoN, R. (1992). Ethics and excellence: cooperation and integrity in business. Oxford:
Oxford University Press.

SpaemaNN, R. (2005). Confianza. Revista Empresa y Humanismo, 9, 131-148.
— (2010). Limites. Pamplona: EUNSA.

STADLER, D. y BiLgram, V. (2016). “Gamification: best practices in research and tou-
rism”. Open Tourism, 363-370.

RoPER, S. y THORPE, A. (2017). “The ethics of gamification in a marketing context”.
Journal of Business Ethics. Electronic version, 1-28.

VERSTEEG, Ch. (2013). Ethics & Gamification design: a moral framework for taking res-
ponsibility. Master Thesis. Utretch University.

WERrBAcH, K. y HUNTER, D. (2012). For the Win: How Game Thinking Can Revolutio-
nize Your Business. Philadelphia: Wharton Digital Press.

Yamakami, T. (2013). “Gamification Literacy: Emerging Needs for Identifying Bad
Gamification”. En: Park, J.J. et al. (eds.): Multimedia and Ubiquitous Engineering,
Lecture Notes in Electrical Engineering 240, Springer, 395-403.

Z1CHERMANN, G. y CUNNINGHAM, C. (2011). Gamification by design. Canadi: O’Reilly.

Recibido: 10/02/2020

Aceptado: 14/05/2020

Este trabajo se encuentra bajo una licencia de Creative Commons Reconocimiento-
NoComercial-SinObraDerivada 4.0

ENDOXA: Series Filosficas, n.° 50, 2022, pp. 231 - 249. UNED, Madrid


http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

