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L. INTRODUCCION

Hay una creciente percepeién de una declinacion sustancial v permanente en los niveles de la
ética de los nepocios. Sin perjuicio de la necesidad de realizar investigaciones empiricas que
confirmen la existencia y magnitud de ¢sas tendencias, es importante analizar cuales son los
conceptos y comportamientos que podrian justificar tales conciusiones.

Por ello, en este trabajo se analizaran los aspectos tebricos que podrian conltribuir a caracterizar
un comportamiento no ético. Aun cuando el énfasis se colocard en el area coinercial, los concep-
tos son aplicables al resto de actividades empresarias. Complementariamente se analizaran algn-
nos de los comportamientos que en ¢l contexto actual podrian ser considerados como no €ticos.

* Profesor Titular de Comercializacién 11. Facultad de Ciencias Econémicas. Universidad Nacional de
Cuyo
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1. IMPORTANCIA DEL COMPORTAMIENTO ETICO

A medida que una sociedad evoluciona, sur-
gen mayores preocupacicnes por establecer
pautas aceptadas de comporfamiento. En ese
proceso, es de prever una evolucion hacia
meayores consideraciones de los derechos de
las personas y de la misma sociedad.

Por ello resulta natural que con mayor fre-
cuencia se comiencen a analizar los compor-
tarientos de distintos tipos de profesionales,
ya sea del campo de las ciencias econdmicas,
del derecho, de 1a medicina, ejecutivos empre-
sarios, etc, para determinar ¢l grado de ade-
cuacion de los mismos a estas pautas evolu-
cionadas. En alguna medida, la falta de ade-
cuicidn de cstos compartamientos o, peor
aun, ¢l desmejoramiento de los mismos en
relacion con €pocas anteriores, conduce a una
percepcidn generalizada de la falta de com-
portamientos éticos que exhiben muchas per-
sonas que se desempeflan en cargos de res-
ponsahtlidad. Esto ¢s, la sociedad evoluciona
hacia marcos en los que reguicre comporta-
nientos mas eticos y sociales. Pero en el ana-
lisis de los comportamientos reales no sola-
mejite no se observa una tendencia hacia me-
jores niveles sino que. por el contrario, tales
cotmportamientos aparentementc desmejoran
en relacion con pautas anteriores.

En estas tendencias mundiales, el area funcio-
nal de las organizaciones en que presuntamen-
te presenta mayores oportunidades de compor-
tamiento poco €tico es la comercializacion.
Bisicamente ello surge porgue es un drea
vinculada estrechamente con los procesos de
comunicacion y cuyvas ornentaciones deberian
enfocarse en la satisfaccion de los consumido-
rcs y demas grupos de interés, Por ello, la
cotnercializacion estd mas cercana a la obser-
vacion publica y, por lo tanto, sc encuentra
mas expuesta al analisis y critica de la socie-
dad."

Hay importantes razones pava preocuparnos
de este tema,"

Eu primer lugar, parcce claro que la mayor
parte de la gente quiere una sociedad mas
justa y buena. Una caracteristica esencial de
tal sociedad seria gue la justicia y la solidari-

dad prevalezean en ella. La ética y la justicia
son términos estrechamente vinculados vy
todos desearianos que prevalecieran, espe-
cialmente en ¢l orden intermactonal. Sabemos
que no es facil llegar a esa sociedad ideal
Pera debemos empefiar nuestros mejores es-
fuerzos para lograrlo y ello supone, entonces,
analizar nuestros comportamientos.

Por otra parte, ¢l munde ha evolucionado
hacia los actuales sistemas politicos y econo-
micos predominantes, respecto de los cuales
s¢ considera quc son los que mejor contem-
plan, en condiciones ideales de aplicacién, el
desarrollo de la humanidad. Es importante
lograr, entonces, que la justicia prevalezea, si
es que se quicre que tales sistemas persistan.

Esto es, la manera més razonable de alcanzar
una sociedad mas justa es lograr que todos, en
especial quienes se desernpefien en cargos de
responsabilidad, sean éticos en sus comporta-
mientos. La alternativa de introducir una ma-
rafia de reglamentaciones y organismos de
control afectaria, en el largo plazo, algunos
de nuestros valores mas preeiados”. Ello no
implica rechazar, desde luego, la existencia de
normas legales que, en desarroilos contempo-
raneamente adaptados, contemplen las nuevas
concepciones de nuestra socicdad, previnien-
do desviaciones y castigando sus efectos no
deseados”.

Ahora bien, ¢] concepto de lo que es un com-
portamiento ético no tiene una aceptacién
unanime. Hay diversos enfoques o teorias para
tratar de fijar paufas sobre lo que se considera-
ria o no ético.. cn detciminadas circunstancias.
Desde luego, algunos principios encontrarian
facilmente aceptacién general y ciertas reglas
de comportamiento serian facilmente acepta-
das. Asi, por ¢jemplo, podemos imaginar un
*ipido consenso en relacidn con un marco
general que especifique que no hay que men-
tir, ni robar, ni engafiar, m matar. Pero no
sicmpre sera facil encontrar, aun en estos
temas, los criterios operativos que pernmnitan su
aplicacién.

Pero aun cuando se encontrara una lespuesta
unica o, por lo menos, un enfoque en ¢l cual



coincidiera la gran mayoria, el ejecutivo po-
dria encontrarse ante distintas altemativas™: a)
Podria aceplar el enfocue generalizado y ac-
tuar en concordancia con ello; b) Podria estar
de acuerdo con esas conclusiones pero adoptar
un comportamientd> no Ctico. en contraposi-
cion con ese enfoque; ¢) Una tercera altemnati-
va seria que ¢l ejecutivo realizara un analisis
inadecuado de la situacidon y decidiera -
considerando que su decisidén es ética- tencr
un comportamiento que en realidad no resulta-
ra ético. En cse caso podria sostener gque su
comportamiento es ético, en el sentido subje-
tivo; d) Finalmente, podria analizar la situa-
cién correctamente pero racionalizar su deci-
sion, sosteniendo que lo que se considera
como no ¢tico résulta étice o excusable para
$u persona.

Venias entonces que, salvo el caso a}, existen
tres caminos diferentes por los cuales el ejecu-
tivo llegaria a una decisién emronea. En el caso
b) planieado analiza correctamente, pero deci-
de actuar mal. Para este tipo de personas es
necesario lograr que reciban un castigo, de
manera que concluyan que el comportamiento
inadecuado no permite lograr beneficias. En el
caso ¢) el individuo no logra analizar correc-
tamente la situaecién. Esta persona necesita
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capacitacion en ética. La cuarta, el caso del
racionalizador, es lz peor situacion. Una mo-
dificacidn de su comportamiento requiere gue
comience a ser honesto consigo mismao.

Este tltimo caso, el modelo racionalista, es el
que provoca la mayoria de los comportarmien-
tos inadecuados en comercializacian. Const-
tuye la situacién tipica. Es ficil racionalizar,
buscar justificativos anle uno mismo sobre un
comportamiento inadecuado. Quizas muchos
de nosotros nos hayamos encontrado cn este
tipo de sitezaciones en diversas oportunidades,

La complicacién adicional es el enfoque di-
fundido sobre que si algo es legal, es bueno. O
sea que el interrogante que se plantea en las
empresas, en situactones dudosas, es si algo es
o no legal. Ni siquiera surge ¢l analisis de que
esa decision sea o no ética. Desde lucgo, es
obvio que legal no es sindnimo de ético. Peor
aun, el tlema de la legalidad tiende a degene-
rarse sobre la base del interrogante: ;es detfen-
dible legalmente? Por supuesta las empresas
de alguna impertancia lienen depariamentos
legales vy aun, en diversos casgs, lienen con-
sultores extcrnos. Pero no es frecuente que
integre su personal un consultor en ética ni
tampoco que realicen alguna consultoria ex-
terma al respecto.

111 MARCO DE ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO ETICO

El término ética se refiere a aspectos del comportamiento que son evaluados como buenos y
malos, correctos ¢ incoitectos.

Hay un antiguo principio que afirma: bonum faciendum est, malum vitandum, que significa “hay
que haeer el bien y evitar el mal”.""

De manera que cuando hablamos de la éuca en comercializacion, nos referimos a la evaluacidn
moral de las actividades de comercializacion™, Para poder evaluar, entonces, si una decision es
o no ética hay que uiilizar algin criterio. Y ese criterio deberia referirse a las expeclativas de la
sociedad, a los intereses de los diversos grupos vinculadoes, a los competidores, a 14 administra-
cion de la empresa y 4 los valores personales de los individuos. De esta marera los individuos
realizan decisiones sobre comoe actuar, basados en estos principios y el piblico en general v los
diversos grupos de interés evaliian si esas acciones son 0 no éticas.
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L.a ética en comercializacidn depende de la confianza mutua entre individuos y organizaciones,
Estd mas alla de los limites de }a legalidad. Una accion puede ser legal, pero de acuerdo con los
criterios aplicables, aun asi podria resultar no ética”™. Por elle, aunque se admita que las organi-
zaciones empresarias persigan su propio interés, las retaciones entre las mismas, sus empleados
v los consumidores deben basarse en la confianza mutua. Una violacién ética afecta gravernente
esa relacion de confianza,

Desde luego. el conflicto ético se presenta en todas las actividades y profesiones. Si pudiera
calificarse, de alguna manera, ¢l nivel ético de las distintas actividades o profesiones, podsia
discutirse el nivel que ocuparia la comercializacidon en rejacion con las demas. Pero aunque no
cxista esa escala, es evidente que las repercusiones de las actividades no éticas y lus percepcio-
nes de la comunidad otorgan gran importancia a la éticy en las organizaciones y, en especial, en
el area comercial. De ahi la importancia de determinar si un comporianiiente o una accion resul-
tan o no éticas.

Pero entonces, (como determinar si una determinada accion es o no ética?

Para elio, habiia que establecer un marco de analisis, con diversos niveles, que permifa com-
prender el contexto dentro del cual actian los ejecuiivos de comercializacién, lo eual sc efectua-

ra a continuacion”

1. EL AMBIENTE DE COMERCIALIZACION

Las decisiones rutinarias de la empresa fre-
cuentemente se enfrentan a conflictos éticos,
Ello no es algo que ocurra de cuando en cuan-
do, sino que es una situacién permanente. En
los actuales ambientes competitivos, la pre-
sién permanente para alcanzar los objetivos
organizacionales y personales los enfrentan a
una constantc consideracion sobre el cumpli-
miento de las normas éticas. Ello puede hacer-
los considerar que mentir ¢ engafiar son cami-
nos alternativos viables para alcanzar fales
chietivos.

En el mismo marco se presentan los conflictos
de interés. Un conflicto de este tipo surge
cuando los propios intereses del individuo
involucrado no son plenamente compatibles
con los intereses de largo plazo de la organi-
zacion en que actia, o dc la comunidad en la
cual se encuentra tal organizacidn. Hay innu-
merables situaciones de este tipo, pero es
frecuente que surjan los conflictos de intwids
cuando se realizan soboimos para lograr nue-
vos clientes y salisfacer a los actuales. Esos
sobornos alcanzan una gran vanedad, presen-
tandose bajo la forma de pagos especificos,
regalos, favores especiales, etc. Tanto quien
paga ¢l sobomo como quien lo recibe estan

colocando sus propios intereses por sobre Jos
intereses de sus respectivas organizaciones.
Aunque pueda considerarse que alguna de
esas organizaciones se beneficia con tal pro-
ceder, como ademas esos comportamientos
son ilegales, los dafios a largo plazo pueden
ser catastroficos.

Los procesos de comunicacion, en especial los
mensajes publicitarios, también presentan
problemas éticos, Los mensajes falsos o enga-
fiosos tragn como consccuencia dafio o por lo
menos insatisfaccion del consumidor™. Pero
también existen tacticas en las ventas persona-
les de las mismas caracteristicas™ . Dentro del
mismo conjunte de herramientas no éticas se
encuentran las sitiaciones en que se manipula
o retiene informacion referida a la seguridad
de los productos y la contaminacion ambien-
tal. Es el caso de los vehiculos que presentan
defectos de fabricacién con peligrosas conse-
cuencias para sus conductores™'. Aungue en
algunos casos han hahido llamamientos a los
conductores a fin de efectuar las correspon-
dientes reparaciones y sustituciones, en oiras
situaciones las empresas han rechazado estos
requerimientos.™
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2. FILOSOFIAS MORALES PERSONALES

La concepcion moral de cada persona influye
sobre su comportarniento ético. La moral es el
conjunlo de principios que determinan el
correcto camino a seguir. Las personas apren-
den estos principios mediante el proceso de
socializacién en Ja familia, con la interaccién
en los grupos sociales y con la educacion
format. Estos enfoques pueden dividirse en
dos categorias: utilitatio y humanista,

Las personas que adhieren al enfoque utilita-
rio buscan la mayor satisfaccién para el mayor
nimero de personas. Si una actividad particu-
lar permite alcanzar el inayor bienestar para el
mayor nimero de personas puede determinar-
sc mediante un analisis de costo-beneficio™.
Mediante este enfoque, Ia suma de todos los
costos de una determinada accidn se deducen
de la suma de todos los beneficios. Si el neto
resultante es positivo, la accidn que se analiza
cs considerada ética. Si cl resultado neto es
negativo, la accién no es ética. En un caso
{amoso, Nestlé publicitaba una leche presen-
tada como hipo-alérgica, lo cual prevenia o
reducia los colicos y problemas similares
causadas por fa sersibilidad a la leche de vaca.
Sin embargo, cuando se proporciond el pro-

ducto a algunos nifios con alta alergia a la
leche de vaca, les provoco serias reacciones,
incluse violentos vémitos. Numerosos médi-
cos y padres consideraron entonces que la
publicidad de Nestlé era confusa y no ética.
La empresa sostuvo que habia indicado en la
rotulacién solamente que €l producto era de
baja reaccion alérgica ¥ no “libre de alergia”
por lo que consideraba que habia procedido
éticamente, satisfaciendo las necesidades de la
mayoria de lcs nifios con esa aleccion. Pero
antes que estos problemas adquirieran estado
pablico, 12 empresa eliminé la mencién de la
presentacién, a fin, segdin dijo, de evitar “la
confusion potencial entre los padres acerca del
significado de la expresién “hipoalérgico™ ™'

En contraposicion, las personas que siguen la
filosofia humanistica se enfocan sobre los
derechos y valores individuales. Esto implica
adoptar la obligacion moral de apoyar la salud

. v seguridad de los consumidores sin conside-

rar ¢l costo. Desde luego, esto se extiende a
los trabajadores, por lo que este tipo de em-
presa no uliliza practicas discriminatorias en
las contrataciones.

3. FACTORES ORGANIZACIONALES

El éxito de un ejecutivo se evalda por el cumplimiento de los objetivos asignados, tales como
nivel de beneficios o participacidn en el mercado. Pero 1a manera en que se alcanzan esos obje-
tivos estd influenciada por dos factores organizacionales: las interacciones con otras personas
relevantes en la organizacion y las oportunidades para involucrarse en un comportamiento ne
€tico.

a) Interacciones con otros

El comportamienlo ético es frecuentemente aprendido en el preceso de interactuar con Ja fami-
lia, con los amigos, otros grupos sociales en el trabajo, la escuela, etc. Cada uno de estos grupos
tiene sus propias normas, valores y actitudes. Mientras mejor sea el comportamiento ético dentro
de esos grupos, mayor es la probabilidad de que sus componentes actien éticamente. Por el
contrario, si los individuos estdn expuestos a un comportamiento no ético en €sos grupos, resul-
tara mas probable que luego actien no éticamente, De esta manera, la percepcion de los emplea-
dos de la ética de sus pares y de sus superiores en la organizacion, frecuentemente es un mas
fuerte predictor de su eomportamiento que su propio sistema de valores éticos y morajes. ™" De
esta manera, si un empleado observa que un compafiero manipula los datos de investigacion para
generar un resultado mds favorable, es mds probable que ¢l empleado lo imite, aun si considera
que esa accidn es ho ética.
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b)Y Oportunidad

En toda situacién se presenta un conjunto de condiciones que limita el comportamiento desfavo-
rable o premia el comportamiento favorable. Las recompensas pueden ser internas {(un senti-
miento intangible de bondad y mérito por hacer algo sin recompensa directa) o externas (como
el caso de una compensacicn tangible que se recibe a cambio de proporcionar un servicio, idea o
producto. La filosofia humanistica se enfoca sobre los derechos y valores relativos a las récom-
pensas (nternas, mientras que la filosofia utilitaria enfatiza las recompensas externas de los par-
tes 0 de la admimistracion superior.

Cuando una persona es recompensada, ya sca interna o externamente o no es castigada por
actuar no éticamente, probablemente repetird su comportamiento. De esta manera, mieniras
mayor sed la recompensa o menor el castigo por ¢l comportamiento no ético, mayor es la proba-
bilidad cue ocurra el comportamiento no ético,

La severidad del castigo por el comportamiento no ético implica el envio de un mensaje acerca
de la aceptabilidad de tales actividades,

Iv. PAUTAS PARA LA DETERMINACION DE LA ETICA DE LOS
COMPORTAMIENTOS EN COMERCIALIZACION

Planiedbamos, en el punto I, ¢f interrogante sobre como determinar si un comportamiento es o
no ético en comercializacion.

(Quienes se l1an ocupado de estos temas desarrollan enfoques y modelos que arrancan en autores
tan antiguos como Platén y Anistdteles hasta los filosofos modemos. Otros, previamente a su
analisis, proponen algunas reglas operativas mas sencillas, entre las cuales pueden mencionar-
se™™": a) £l enfogque ético profesional v b) El test de la TV. El primero implica que solamente
podrian realizarse aquellas acciones que fueran consideradas como apropiadas por un panel
independiente de colegas profesionales. El test de la TV implica que en el analisis de una accion,
el gerente deberia preguntarse si se sentiria comodo explicando a una audiencia nacional de
television por qué tomo esa accidn. A estos dos enfoques se agrega la famosa Regla de Oro, que

sera explicada mas adelantes en este mismo apartado.

En la busqueda de un enfoque operativo, en el apartado anterior habiames destacado la necesi-
dad de establecer un marco referencial para el analisis. Complementariamente, hay que estable-
cer un modelo ético contra ¢l cual confrontar el cornportamiento que se desea analizar. Ocurre
que aunque las decisiones sobre el cardcter ético de muchas decisiones parecen obvias, en otros
casos surgen verdaderos dilemas. De ahi ]a necesidad de revisar los modelos que han tratado de
resclver esos interrogantes.

Uno de los enfoques mas conocidos se denomina “utilitarismo™ o “ética utilitaria” v preconiza
gue 0§ acios no son buenos o malos en si misinos, sino que ello depende de sus consecuen-
cias™™ O sea es una ¢laboracidn de la conocida expresion “el fin justifica los medios”. Dado ese
énfasis en el fin, el utilitarismo es conocido como una filosofia teleoldgica (del griego telos, fin).
En la concepcidn de Jeremy Bentham, consideradoe el padre del utilitarismo, un acto es bueno o
moral cuando “crea mayor felicidad a un mayor nimero de personas”. Como las consecuencias
ocurren obviamente después que se ha tomado la decision o ¢jecutado la accién, no puede juz-
garse la ética hasta después del hecho.
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Dado la indefinicién que provoca la palabra felicidad, Bentham afirma que la felicidad puede
asimilarse al placer y la desdicha con el sufrimiento, Por ello, lo que nos brinda placcr se identi-
fica con algo bueno v lo que nos ocasiona sufrimiento es atgo malo. El corolario de ello es gqne si
se logra un resultado neto de placer se considera un aecionar moral, mientras que si resulta un
sufrimiento neto es inmoral, Actuar de manera egoista seria no élico, porque los buenos resulta-
dos no se distibuirian al mayor nimero de personas.

El enfoque plautea algunos problemas operativos™. Asi, suele ser dificil prever con exactitud
cuales son las consecucncias de una decisién. En segundo lugar, la aplicacidn del enfoque supo-
nc ¢lerta cuantificacion del placer y del sufrimiento. Surge la dificultad de detertninar cuales
unidades utilizar y determinar equivalencias entre ambos conceplos.

Sin embargo, el enfoque utilitarista es muy usual en diversos ambitos de la empresa, Cuando se
utilizan los analisis de costo — beneficio se estd utilizando el concepto utilitarista. Y, aplicado a
la evaluaeién ética, implicaria analizar cudnto bien (placer) y cuinto mal (sufrimiento) surgira de
la accién y comparar ambos niveles. £n esta evaluacién, cmpero, surgen dos complicaciones: a)
el falseamiento de los calculos, derivados de la existencia de prcjuicios v b) la eventual discre-
pancia entre las relaciones de bien y mal y el concepto de justicia.

El primer aspecto se refiere a que, al efectuar la evaluacion, surge una apreciacion subjetiva de
las cuantias del bien v del mal derivados dc la accidn. Ello supone la dificultad de realizar una
analisis imparcial de la magnitud de los beneficios y perjuicios propios, en comparacion con los
beneficios y perjuicios que pueden ocasionarse a otros. {na complicacién adicional es que se
considere la siluacidn particular en forma especial. como una excepcion en relacion con cual-
quier regla general. Aunque Bentham sostiene que ello podria lograrse con educacidn del deci-
sor, hasta que tal situacidn ideal se alcance es impropio confiar en tal objetividad.

El segundo problema es el de la justicia. Dado que [ premisa es lograr el mayor bien posible,
surgen cventualmente afectaciones de los derechos de determinadas personas, en la medida en
que el respeto de los mismos se opondria al logro de ese bien cormin. Ejemplifieando, un ¢jecu-

* tivo podria realizar un minucioso analisis de los costos y bencficios a fin de determinar si resulta
ético volcar residuos potencialmente i0xicos en un eanal publico, Quizas no estd claro si ello es
ilegal, pero los factores que considcrarfa serian los darios posibles, la pérdida eventual del nego-
cio v los costos de formas alternativas de eliminacion de los residuos. Al evaluar estos factores,
consideraria la maximizacion de buenos resulfados (los beneficios de la empresa, mantenimiento
de los puestos de trabajo, provision de productos y servicios para sus clientes) y la minimizacién
de los malos resultados (afectacion del entorno, amenazas para la salud humana, etc.)™. A pesar
de la coherencia de estas decisiones con el enfoque del modclo, la mayor parte de la gente no las
consideraria justas.

El otro enfoque se denomina deontologia (del gricgo deon, obligacion) y se refiere al estudio de
las obligaciones morales™". Rechaza el modelo anterior, porque supondria la posibilidad dc
aceptar acciones no €ticas con la excusa de que estan justificadas por los fines a alcanzar. Para
este enfoque la ¢tica supone conformidad con ciertos principios inflexibles, ajustdndose a una
estructura lagica universalmente valida y reconocida. Por ¢llo se la denomina “ética formal”.

El mayor refetente de este enfoque es el fildsofo aleman Emanuel Kant, que supone que se pue-
de saber 1o que es ético antes de conocer sus consecuencias. Para reconocer un acto como moral
0 ¢tico deben cumplirse, de acuerdo con estc enfoque, las siguientes tres caracteristicas, que
determinan un imperativo catcgorico™":

a) Los actos morales son universalizables. Es decir que todas las personas, en una situacion
similar, deberian realizar el mismo acto. O sea, deberia obrarse de la forma en que deberian
obrar todos, de manera que ¢sa accion resista la prueba de transformarse en una ley univer-
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sal que obligase a todos. Como consecuencia, puede saberse que acciones son éticas me-
diante la aplicacién de reglas o principios reconocidos universalmente. Y entonces, las ac-
ctones que violan leyes, reglas y valores, generalmente aceptados, no son éticas. Efectuar
una excepcion de la regla no es ético.

b} Demuestran respeto por los seres humanos, considerandolos como fines en si mismos y no
comto medios.

c) Estos actos son aceptables para todos los seres racionales. Si ¢l acto moral constituye el
fundamento dc una ley moral, tanto los destinatarios como los iniciadores del acto estarian
de acuerdo en considerarlo justo,

De estas tres premisas surge la necesidad de coherencia interna del acto. Si uma empresa realiza-
ra practicas engafiosas, trasgrediera convenios contractuales, ninguna de las partes de una tran-
saccion podria estar segura del resultado y e! sistema de relacion entre empresas se autodestrui-
ria. Como consecucncia, en la concepcidn de Kant se observa que la opeion ética es la que pate-
cera aceptable tanto si ha side hecha por la empresa como si ha sido hecha para la empresa.™™

Para visualizar la diferencia con el enfoque anterior, podriz considerarse, en el mismo gjemplo,
que se poscen reglas aplicables universalmente que establecen que las empresas no pueden ver-
ter residuos toxicos cn los canales publicos. Aun sin tener conocimientos de las consecuencias
de una accién de este tipo, ¢l gjecutivo de la empresa sabe de antemano que verter residuos téxi-
cos en los canales publicos no es ético. Es entonces el conocimiento de estas reglas y no el co-
nocimiento o evaluacion de las consecuencias potenciales lo que guiara las acciones del ejecuti-
VOXXV.

Los problemas surgen cuando las reglas son confusas o cuando tales reglas entran en conflicto
entre si.

También asume importancia un enfoque sintético que, aungue menos elaborado que el enfoque
de Kant, puede resultar operativo. Es el precepto conocido como la “regla de oro”, que espeeifi-
ca: “Actiia de la manera en que esperarias que los otras actuaran hacia ti”™" Esta regla
considera, entonces, los propios sentimientos y deseos propios como el modelo contra el cual se
confronta el comportamiento propio y de los demas. Como consecuencia de su aplicacién, el que
realiza una acciéu no debe preguntarse ¢dino se siente, sino como se scntirfa si fuera el otro, esto
es. el receptor de la accion.

Es Interesante destacar que modalidades de esta regla, que en esencia constituye un requerimien-
to bésico para el comportamiento humano, existen en las principales religiones. En algunos
casos se enuncia en forina positiva, Asi, Jesus dijo “todas las cosas que querdis que los hombres
hagan con vosotros, asi también haced vosotros con cllos”™". En c] islamismo, Mahoma obscr-
vaba que “ninguno serd un crevente hasta que améis de su préjimo lo gue amais de vosotros™ ™™
En otras religiones el enunciado tiene forma negativa. Asi, Confucio dijo “no hagas a otro lo que
10 guieras que te hagan a (i (Analectas — 15.23)"™" y de la misma forma Hillel, maestro judio
observéd “no hagas a los otros lo que aborreces para ti”* Del Mahabharata, 1a gran épica hindu,
surge “éstc es el epitome de todo deber: no hagas a los otros lo que te causaria dolor si te lo

hicieran a ti™™ y finalmente, Buda observaoa “n« Sieras a otros con lo que te hiere a "™

La aplicacion de la regla de oro implica, de alguna manera, la sintesis de los dos enfoques men-
cionados anteriormente.™™ Mientras que la conclusién del enfoque utilitarista immplica que los
actos morales maximizan la felicidad y el enfoque kantiano requiere que fos actos morales sean
consecuentes con una ley meral universal, muestren respeto por el individuo y que, al mismo
tiempo, todos los consideren justos, la integracion supondria que las empresas deben (ratar
con justicia a los individuos, de 1a misma manera que a ellas les gustaria gue las tratasen si
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ellas mismas fuesen personas, En un marco més amplio, las empresas tienen que cumplir cier-
tas obligaciones con sus publicos, dentro de los cuales se incluyen los clientes, los empleados,
los propietarios, los proveedores, las comunidades locales y 1a sociedad en general. Las acciones
vinculadas con tales obligaciones podrian evaluarse, entonces, desde el punto de vista ético,

mcdiante la aplicacidn de fas pautas explicadas.

V. SITUACIONES TiPICAS EN COMERCIALIZACION QUE PRE-
SENTAN CONFLICTOS ETICOS

Del analisis de diversas situaciones d¢ nuestra
realidad y cou otros casos que surgen de las
revisiones bibliograficas, pueden mencionarse
algunas situaciones tipicas en comercializa-
cidn, que presentan conflictos ¢ticos, Debe
notarse gue, en algunos casos, las situaciones
presentadas, ademds de no éticas, pueden ser
ilegales. Ocurre, sin embargo, que diversas

[. PRODUCTO

Productos inseguros,

leyes que resultan aplicables en la actividad
comercial, establecen marcos refercnciales
generai.:, cuvas modalidades de aplicacion
deben ser decididas en casos concretos. En-
fonces, COMO OCUITE €N OLTOS CAMPOS €N NUEs-
tro pafs, las posibilidades de aplicacion con-
creta resultan minimizadas, con lo que sola-
mentc persisten los cuestionamicntos €ticos.

Productos inadecuados, que no resisten el uso ordinario o duran menos de o previsible.
Garantias inadecnadas, que cubren un periodo insuficiente o no cubren la totalidad de

los elementos periinentes.

Contaminacidn ambiental, descargando residuos peligrosos.
Irregularidades cn desarrollos de productos y autorizaciones gubernamentales de los

mismos.

o  Fabricacién distorsionada, con sustitucién de componentes.

*  Marcas cngafiosas.
¢  Productos falsificados.
*  Copias no autorizadas de productos.

* Ventas en exceso de la cantidad disponible, como, por ejemplo, la sobre venta en las

aerolineas.

=  El problemna de la denominada obsolescencia planeada. Normalmente en este tema se
distingue entre obsolescencia tecnolégica y obsolescencia de estilo. Esta diltima es la
mas criticada, al hacer que en productos como ropa, muebles, automéviles, etc. sc pre-
tenda que la genie que siga utilizando los productos anteriores sea considerada fuera de
época. Pero, en contraposicién, se ha sostenido, en estos casos, que gran parte de lo que
se califica como obsolescencia planeada es el resultado de las fuerzas competitivas y dc
los gustos de {os consum:i-lores por el cambio y lo nuevo y que si etlo no fuera aceptado
por suficientes personas, aies iuwntos tfracasarian,

2. ENVASES

» Cantidades engafiosas, a través del disefio de envases que simulan contenidos sustan-

cialmente superiores a lo real.
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Incrementos oculios de precios, a fravés de la reduccion de los contenidos en relacidn
con las practicas anteriores, sin adverlir claramente al consumidor.

Segmentaciones de mercado inapropiados, con productos de lujo en zonas de limitados
Ingresos,

Diferencias de pesos declarados con los reales del producto, que resultan menores.
Productos mal rotulados, que no explicitan adecuadamente los contenidos o utilizan cx-
presiones que inducen a engailo sobre la pureza, cantidad, origen u otra caracteristica
de los mismos.

3. PRECIOS

Niveles cxagerados de remarcacidn, utilizadas a veces para denotar calidad. Hay secto-
res especialmente criticados en relacion cou cste tema, como la industria farmacéuti-
ca™", las tunerarias. los precios de repuestos proporcionados por los propios fabrican-
les, ele.

Diferenciaciones de precio cxageradas, tales como se observa actualmentc en los pre-
cios de los tickets uéreos, resultando en grandes diferencias en los precios de asientos
adyacentes, segun el dia de compra.

Discriminaciones de precios, que frecucatemente resultan eu desmedro de los sectores
mas desprotegidos.

Precios ficticios, que implican aparentemente un gran descuento sobre los precios ante-
riores, pero que no resultan tales, al compararlos con los normales cn el mercado. Se
utilizan para provocar una gran atraccién, al sugerir la existencia de un descuento con-
siderable

Precios aneuelo, que constituyen niveles muy atractivos para los productos a los cuales
estan referidos, pero que cuando ei chiente concorre al local no se encuentran disponi-
bles o se encuentran en condiciones inaceptables, por lo que se intenta derivar al cliente
hacia productos sustancialmente mas caros.

Deficiencias en los sisiemas de scanner en los supermercados, en que no se introducen
en el sisterna de lectura de barras de las computadoras los precios rebajados.

Etiquetado previo, o precios de lista incrementados, que luego son rebajados por los
mino:istas simulando un gran descuento.

Menciones dc precios mayoristas, por parte de minoristas, para denotar que s¢ trata de
precies reducidos.

Notas limitativas de las ofertas, colocadas en forma poco destacada.

4. PROMOCION

Publicidad engafiosa, que implica la realizacion de cualquier tipo de presentacion, de
publicidad o propaganda quc mediante inexactifudes u ocultamientos pueda inducir a
error, engafio o confusion respec:  le la - caracteristicas o propiedades, naturaleza, ori-
gen, calidad, pureza, mezcla, cantidad, uso, precio, condiciones de comercializacion o
técnicas de produccion de bienes muebles, inmuebles o servicios. Desde luego, la pu-
blicidad engafiosa es ilegal, aunque cs la interpreiacion administrativa vy judicial la que
cucuadra la accién en este tipo de considesaciones.

Argumeruaciones exageradas y sin adecuada furdamentacion previa,



Determinacion de implicancias éticas en las decisiones de comercializacion,

Utilizacion de celebridades en publicidades testimoniales, utilizados en roles persuasi-
vos dirigidos a los jévenes para productes inadecuados como bebidas alcohdlicas, lico-
res y cigarrillos,

Mensajes dirigidos a audiencias ingenuas, tales como nifos o adolescentes o comuni-
dades sin educacién™"". )

Técnicas de telemarketing. que ofrecen premios adicionales para compras rapidas.
Publicidades de mal gusto, como por ejemplo las referidas a presentaciones con conno-
taciones sexuales sin relacion con el producto.

Omisién de infermacidn importante y pertinente en los mensajes publicitarios.
Utilizacién de simbolos que vineulen injustamente 2 una empresa con el patrocinio de
importantes cventos, como seria el caso de las proximas olimpiadas, sin haber pagado
los costos respectivos. :

La prictica de utilizar en los avisos imagenes de productos que ne son los realmenic
ofrecidos, sino de una versién superior, aunque se advierta de ello al lector.
Descripciones de productos en términos de *lo que podria llegar a ser”, como cs el caso
de las publicidades de barrios cerrados, en que se describe idilicamente lo que en el
momento del ofrecimiento es solo tierra sin servicios.

Exageracion de las cualidades de un producto o de cxpectativas futuras.

Afirmaciones ambiguas, sujctas a dobles interpretaciones.

Omisiongs importantes, tanto sobre el producto como sobre otros aspeetos (garantias,
etc.).

Engafios por inferencia.

Utilizacidu en los avisos de tipografia editorial, para lograr més credibilidad.
Utilizacién er los avisos de falsas autoridades o de simbolos que las sugieren.
Certificaciones falsas o basadas en investigaciones con insuficiente validez.

Cupones con corta vida de validez.

Concursos que requieren la compra del producto para poder participar.

Demnostraciones falsas de productos.

Apelaciones falsas de que el producto es el Gnico que tiene una determinada caracteris-
tica.

5. DISTRIBUCION

Ventas engafiosas por telemarketing.
Ventas engafiosas por markeiing directo.
Envio a potenciales clientes de productos no seolicitados.

6. VENTA PERSONAL

Aceptacion u otorgamiente de sobomos y obseguios. Interesa distinguir el limite en que
un obsequio dcja de ser tal para transformarse en sobormo.

Los conflictos de intereses, cuando un vendedor tiene, por ejemplo, un pariente dentro
de la estructura de compras de una empresa chente.

El favoritismo hacia eiertos clientes.

Abultamiento de gastos.

Los engafios en informes y cifras,

La utilizacién de informacion en beneficio propio y su sustraccion al alejarse de una
empresa.
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e Ventas de ata presién

s Contactos a través de la simulacion e falsas gncuestas.

7. YRAUDES DE LOS CONSUMIDORES

Desde luego, podria realizarse un listado de las practicas no éticas que utilizan los consumidores.

Entre elias podrian mencionarse las siguientes:

e«  Raterias.

¢  Consumo de productos en los locales, sin efeetuar ¢l pago previo.
¢ Cambios de las etiquetas de precios, de productos de menor valor a productos de mayor

valor.

s  Devolucion de prendas que han sido utilizadas y que se adquirieron a ese solo objeto.
*  Maltrato de productos y devolucion como productos deteriorados.

Utilizacion de cupones vencidos.

* »

Hurto de batones y accesorios.

cio.
*  Abuso de las parantias.

Develucion de productos comprados en liquidacion con reclamo del precio total.

Devolucion de productos consumidos parcialinente reclamando la devolucion total del pre-

e Dario de productos para luego requerir un descuento dei precio.
¢  Reproduccion sin permiso de material eon proleccion intelectual legal.

VL. CONCLUSIONES

Se han analizado los principales aspectos que
determinan la necesidad de un eompertamien-
to étieo, en comereializacién, por parte de las
organizaciones. Luego de definmir un marco
general operativo, hemos desarrollado diver-
sas teorias propuestas para la deieiminacion
del encuadre de una determinada aceion, lle-
gando a aspectos operativos que permitirian,
cn la mavyoriz de los casos, desechar acciones
no cticas.

Pero estas normas deben ser aplicadas, obliga-
toria y objetivamente, por parte de los inte-
grantes de la organizacion. Entonces ¢cOmo
puede una organizaeidn estimular el compor-
tamiento ético?

Muchas empresas y universidades estan ahora
ofreciendo cursos sobre ética, pero el valor de
pretender enseiiar €tica es un tema de contro-
versia.

Desde luego, quicnes actian en comercializa-
cion deben cumplir con las lcyes y reglamen-

L&

taciones aplicables. Pero ello no es suficiente.
Se espera que las decisiones en comereializa-
cién no provoquen deliberadamente dafio a
otros, a través del enyafio, la tergiversacion o
la coercidn.

Muchas empresas han elaborado sus propios
codigos de ética y algunas probablemente
tienen comités intemos de ética. Los cddigos
de ética y las politicas corporativas relativas a
la ética pueden utilizarse para redueir los
comporiamientos no élicos en los lugares de
trabajo. Al establecer politicas corporativas y
codigos de éfica, los empleadores ayudan a los
empleados a una mejor comprension de lo que
u2 espera de ellos, constituyendo una herra-
mienta pedagdgica que los sensibiliza sobre
los temas que podrian tenev implicancias £ti-
cas. E] refuerzo de los codigos de ética, a
través de recompensas y castigos, limita las
oportunidades de involucrarse en comporta-
micntos no éticos y de este modo resultan en
una mayor aceptacion de los estandares éticos.
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Sin embargo, la existencia de los cddigos
involucra también algunos problemas™™™.
Frecuentemente, estos codigos son considera-
dos como clementos de relaciones puiblicas,
con lo que los gerentes desercen de su valor

mente, suelen tener una redaccidn general,
dado que dificilmente pucden llegar.a ser lo
suficientemenie exhaustivos, en relacion con
la diversidad de situaciones ante las que se
podrian enfrentar quienes toman decisiones en

operativo para la organizacion. Consecuente-  comercializacion.

Por ello, para lograr que un Cédigo de Ftica tenga valor prictico, deberia cumplir los siguientes
requisitos™*™:

1. Evitar la vaguedad, enfocandose en los problemas que resultan fundamentales en la activi-
dad en la que actia la organizacidn. Asi, los fabricantes de juguetes deberian enfatizar en
los aspectos de seguridad de los juguetes, publicidad dirigica a los nifios, etc. Un fabricante
de bebidas alcohélicas deberia enfocarse en los lemas que permitan destacar la responsabi-
lidad por el consumo. Ocutre que cada organizacion tiene determinadas areas en las que re-
sulia més protable que surjan situaciones de abuso o de comportamiento no ético y esas son
las areas en que deberia concentrarse el codigo.

2. Para lograr el respeto de los gerentes y empleados, el Codigo de Etica deberia reforzarse
con un sistema de premios y castigos, inexorablemente aplieado.

3. Debe lograrse una actualizacidon permanente. Esto implica la necesidad de una revision
periodica sistomatica, a fin de reflejar los cambios en las condiciones ambientales, los es-
tandares de la comunidad y la evolucion de las politicas organizativas. Esto permitiria, cn-
tonces, anticipar posibles problemas éticos.

También las organizaciones profesionales tienen un importante rol ¢n este proeeso. De la misma
manera qué en otras profesiones, las organizaciones que agrupan espeeificamente a los profesio-
nales de comercializacidn tienen cédigos de ética. Una de las entidades de mayor gravitacidn en
el mundo, en este campo profesional, s la American Marketing Asociacion, que ha elaborado
Cédigos de Etica™" referidos a los profesionales que actian en marketing y 2 las actividades
de Investigaeion de Mercados. En lo que se refiere al primer codigo, abarca aspectos tales como
la responsabilidad del ejecutivo de marketing, la honestidad y la justicia, los derechos y obliga-
ciones de las partes y Jas relaciones organizacionales. Adicionalinente, se determinan pautas de
conducta para las dreas de producto, precio, promocion, distribucién e investigacion de merca-
dos. El Cddige de Etica para investigadores de mercado eslablece pautas para los usuarios, para
los investigadores y para los cntrevistadores de campo. A cuaiquier miembro de Ja AMA al que
se demuestre la violacién de eualquier estipulacién de los Cadigos de Btica aludidos, podria
suspendérselc o revocarsele su membresia en la Asoclacidn.

Para quienes tenemas responsabilidades docentes, surge la evaluaeidn de la posibilidad y efecti-
vidad de la enseflanza de la ética. Es probable que la inclusion dc estos termas, como es habitual
en los cursos de comercializacion, proporeione marcos adecuados para el reconacimiento de las
dimensiones éticas de ciertos problemas y facilite el analisis de los mismos y las pautas de reso-
luctdn. Sin embargo, todos los cursos suponen en el rceeptor una persona basicamente moral,
Los rasgos de cardcter como lealtad, solidaridad, sensibilidad, justicia, compasidon, honestidad
deben ser subsistentes, aungue pucian scr reforzados al desarrollar tales temas, o en la asistencia
a cursos especificos sobre €tica. No constifuyen un sustituto para los valores que se transmiten
en el hogar o que sen absorbidos a temprana edad, en nuestras escuelas y nuestra comunidad.
Estas limitaciones no implican, desde luego, renunciar a nuestros esfuerzos en la transmisién de
estos valores.

Los elementos estimulantes son que en estos diversos ambitos, ¢sto es, la comunidad, fas empre-
sas, las casas de estudio, surge un creciente interés en la investigacion, la ensefianza y las aplica-
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ciones de estos temas, Este proceso de institucionalizacion, quizés lento, resulta esencial para el
mejoramiento de las acciones. Es el camino deseado hacia una sociedad maés justa y solidaria. En
ello debemos comprometer nuestros esfuerzos.

ANEXO N1

Xxxix

Cédigo de Etica de la American Marketing Association para ejecutivos de marketing

Los miembros de la American Marketing Association estin comprometidos con una conducta
ética profesional y han acordado sujetarse a este Codigo de Etica que abarea los siguientes te-
mas:

L. Responsabilidades del mercaddlogo

El inercadodlogo debe aceptar responsabilidad por las consecuencias de sus actividades y hacer
todo lo que esté de su parte por asegurarse de que sus decisiones, recomendaciones y acciones
sirvan para identificar, atender y satisfacer a todos los publicos pertinentes: clientes, organiza-
ciones y sociedad,

La conducta basica de los mercaddlogos se debe guiar por;

1. Laregla basica de la ética profesional: no causar perjuicios a sabiendas.

2. Elrespeto de todas las leyes y reglamentos aplicables.

3, Larepresentacién exacta de su educacion, capacitacion y experiencia.

4. El apoyo, la practica y la promocidn activa del presente Codigo de Etica.
. Honestidad y justicia

Los mercaddlogos deben apoyar y fomentar la integridad, cl honor y la dignidad de la profesion
de marketing:

I.  Siendo honesto al atender a los consumidores, clientes, crmpleados, proveedo-
res, distribuidores y el piblico.

2. Evitando participar a sabiendas en conflictos de interés, sin ayisar con anterio-
ridad a todas ias partes implicadas.

3. Estableciendo tarifas equitativas que incluyan el pago o la recepcion de una
compensacién acostumbrada y/o legal por los intercambios de marketing.

1L Derechos y obligaciones de las partes
Los participantes del intercambio de marketing deberin poder esperar que:

1. Los productos y servicios quc se ofrecen sean seguros y adecuados para sus
supuestos usos.

2. Las comunicacicnes acerca de los productos y servicios ofrecidos no sean en-
gafiosas.

3. Todas las partes tengan la intencién de cumplir con sus obligaciones financie-
ras y de otro tipo, de buena fe.
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4, Existan métodos intermos apropiados para el ajuste y/o la restitucidn equitativa
de reclamaciones relactonadas con compras.

Se entiende que lo anterior incluird las stguientes responsabilidades del mercaddlogo,.aun-
que no esté limitado a ellas:

En el irea de desarrello y administracion de preductos

* Revelacion de todos los riesgos sustanciales asociados al uso del producto o servicio.

e [dentificacién de cualquier sustitucién de componentes de produccidn que podria alte-
rar significativamente el producto o afectar la decision de compra del comprador.

»=  [dentificacion de caracteristicas adicionales quc eleven los costos.

En el drea de promociones -

*  Evilar la publicidad falsa o engafiosa.
*  Rechazar las manipulaciones de alta presion o tacticas de venta engafiosas.
+  Evitar promociones de ventas gue usen engaflos o manipulaciones.

En el area de distribucién

e No manipular la disponibilidad de un.producto para fincs de explotacion.

+  No usar coaccion en el canal de marketing.

* No ejercer influencia excesiva sobre la decision del revendedor de trabajar o no un pro-
ducto.

En el dres de fijacién de precios

¢ No entrar en colusion para fijar precios.
*  No practicar fijacidén de precios deprcdadores.
*  Revelar el precio total asociado a cualquier compra.

En el drea de investigacién de mercados

e  Prohibir ias ventas o la recaudacion de fondos con la pretension de realizar investiga-
eiones.

»  Mantener la integridad de las investigaciones v evitar el falseo u omisién de datos per-
tinentes.

e Tratar de forma justa a los clientes y proveedores externos.

Iv. Relaciones organizacionales

El mercaddlogo debe ser consciente de como su conducta podria influir o afectar el comporta-
miento de otros eu las relacioncs organizacionales. No debe exigir, fomentar o aplicar coaccién
para lograr una conducta poco ética en sus relaciones con otros, como empleados, proveedores o
clientes.

1. Aplicar la confidencialidad y el anonimato en las relaciones profesionales con
respecto a informacién privilegiada.

2. Cumplir de forma oporituna ecn sus obligaciones y responsabilidades en contra-
tos y acuerdos mutuos.

3. Evitar tomar ¢l trabajo de otros, de forma total o parcial y hacerlo pasar como
trabajo propio o beneficiarse de él sin compensar a su creador o duefio, u obtener
su consentimiento,
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4. Eyitar manipulaciones para aprovecharse de situaciones, a fin de maximizar el
bienestar personal de cualquier forma que prive injustarnenlte, ¢ dafie, la organi-
zacién de olros.

A cualquier miembro de la AMA al que se demuestre [a violacién de cualquier estipulacion de
este Codigo de Etica, podria suspendérsele o revocarsele su membresia en la Asociacion.

ANEXO N°2

Cédigo de Etica de la American Marketing Association para investigadores de mercado™

La American Marketing Association, para cumplir con su objetivo ccntral de favorecer el desa-
mrolio de fa ciencia de la mercadotecnia y como un reconocimiento de su obligacidn ante el pi-
blico, ha establecido estos principios de comportamiento ético en la investigacién de mercados,
para que sus nriembros cuenten con pautas generales. En una sociedad de creciente complejidad,
la gerencia de mercadotecnia se basa cada vez mas en la informacidn de mercadotcenia reunida
en forma inteligente y sistemdtica. El consumidor es la fuente de gran parte de esa informacion.
Como la gerencia de mercadotzenia busca la colaboracion del consumidor en la obtencidn de
informacién, debe admitir su obligacion de proteger al piiblico contra las presentaciones falsas v
la explotacion disfrazada de investigacion,

Dc manera semejante, el investigador tiene una obligacién con la disciplina que ejerce y con
aquellos que lo apoyan: el debet de cumplir con las normas cominmente aceptadas de la inves-
tigacion cientifica tal como se aplican al dominio de la investigacién de mercados.

Este codigo tiene por objeto fijar las normas éticas que se exigen a la investigacién de mercados
para cumplir con esas obligaciones.

La adhesion a este cddigo garantizara 4 los usuarios de {a investigacioén que el estudio se realizod
conforme a las normas practicas en vigor, Los que realizan ¢l estudio encontraran en el codigo
unit afirmacién de los principios basicos honestos y sdlidos que han ido recopilandose a medida
que crece la disciplina. Los entrevistadores de campo que constituyen el punto de conlacto entre
la profesidén y el consumidor también encontraran en el codigo una guia en el cumplimiento de
sus funciones de vital importancia.

Para los usuarios, investigadores y entrevistadores

I.  Ningun individuo ni organizacién emprendera una actividad que se represente en forma
dirccto o indirecta como una investigacién de mercados, pero que en realidad tenga por
objeto vender mercancias o servicios a ajgunos o a todos los respondientes entrevista-
dos durante el estudio.

2. Siaun respondicnte se le hace crecr, directa o indirestamente, que esta participaudo en
una encuesia y que se respefara su anonimato, su nombre no se dara a conocer a nadie
fuera de la empresa que hace la investigacidn o el departamento de investigacion, ni se
destinara a otros objetivos.

Para los investigadores
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1. No se dar una representacion falsa, nt intencional o deliberada, de los métodos o resul-
tados de la investigacidn. A solicitud del patrocinador, se oftecera una descripcién ade-
cuada de los métodos utilizados. Las pruebas de que el trabajo de campo se hizo con-
forme a las especificaeiones se pondran a disposicion de los clientes cuando las pidan.

2. Laidentidad del patrocinador o cliente para quienes se efectia una cncuesta serd de ca-
racter confidencial, a menos que su identidad deba revelarse como parte del disefio de
investigacion. La informacion recabada con el estudio serd mantenida en secreto por la
compafiia o departamento, sin que pueda emplearse para obtener provecho personal ni
suministrarse a extranos, a menos que el cliente lo autorice especificamente.

3. Una compafiia de investigacién no emprendera trabajos de investigacton de mercados
que pongan en peligro el caracter confidencial de la relacion de cliente-agencia.

Para usuarios

1. Un usuario de la investigacion no difundira intencionalmente conclusiones de un pro-
yacto o servicio de investigacién que sean incongrucntcs y que no estén respaldados
por los datos.

2. En la medida en que en un proyecto de investigacion haya un disefio especial que in-
cluye métodos, enfoques o conceptos que cominmenie no estan al aleance del investi-
gador, el futuro usuario de la investigacion no pedira dicho disefio a un colega ni lo en-
tregara luego a otro para que lo realice, sin la aprobacién previa del creador del diserio.

Para entrevistadores de campo

I.  Las tareas y materias de investigacion que se reciban, asi como la informacién recabada
de los respondientes, serin mantenidos por los entrevistadores en calidad de material
confidencial, sin que puedan revelarla a nadie, salve la empresa que esté realizando el
estudio de mercado.

2. Ninguna informacion conseguida mediante una actividad de investigacion se empleara
en forma directa o indirecta, para proveeho o ventaja personal del entrevistador,

3. Las entrevistas se llevardn a cabo en estricto apego a las especificaciones e instruccio-
nes reeibidas.

4,  Un cntrevistador no realizara al mismo liempo dos o mas tareas de entrevista a nienos
que lo autoricen quienes lo contratan.

Los miembros de la American Marketing Association deberdn observar lo establecido en este
cadigo cn todas sus actividades relacionadas con la investigacion de mercados.

' Este trabajo se realizo con el apoyo de la Asociacién Cooperadora de la Facultad de Ciencias
Econdmicas, de la Universidad Nacional de Cuyo.

" LACZNIAK, Gene R. y MURPHY, Patrick E., “Marketing ethics. Guidelines for managers™
(Lexington Books, Massachusetts, ! 986), pag. xiil.

" MARTIN, T.R., “Etkics in marketing: problems and prospecis”, en LACZNIAK, Gene R. y
MURPHY, Patrick E., op. cit., pag. 1.

" Para evidenciar las difieultades del tema y los problemas de los ordenamientos legales para
determinar un comportamiento aceptable, habria que mencionar, quizds con un poco de gracia,
que una empresa no deberia vender a precios excesivamente altos, porque ello supondria abusar
de sus clientes, pero si vendiera por debajo del precio de otros podria ser acusada, bajo eiertas
condicioncs, de comportamiento desleal. La venta al mismo precio que los competidores podria
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suponer, dadas ciertas condiciones, un acuerdo o colusién de precios con los competidores.
Debe, enfonces, competir, pero no demasiado, porque si se apodera de todo el mercado podria
caet en situaciones de monopolio.

* FERRARI, Néstor Donato, “Pubir‘cfdad engariosa y otras acciones defraudadoras. Disposicio-
nes legales. Alcances e interprecacion”. (Tueuman, Argentina, Anales Jomadas 19806).

" MARTIN, T.R., op. cit., pag. 3.

*' LETIZIA, Francisco. “El problema de la moral profesional” (Mendoza, F.C.E —U.N.Cuyo,
1983), pag. 13.

" Aunque algunos pensadores han pretendido realizar una distincién entre moral y élica, ambos
terminos deben considerarse sindnimos. Para una discusion amplia sobre el origen y alcance de
estos términos, véase LETIZIA, Francisco, op. cit,, pags. 9/10.

™ Cuando este trabajo ha sido expuesto en Jornadas, se han exhibido avisos publicitarios televi-
sivos seleccionados que pueden ser considerados como no étices. Técnicamente pueden conside-
rarse lambién como ilegales, segin los criterios tedricos predominantes en el mundo, aunque €]
hecho de que se estén exhibiendo habitualmente en estos dias hace presumir que no han recibido
objeciones de la Direccion Nacional de Lealtad Comercial.

* SKINNER, Steven I., Marketing (Boston, Houghton Mifflin Company, 1990), pag. 661.

™ Para un analisis méas completo de las diversas situaciones que pueden earacterizarse como
pubiicidad engaiiosa véase FERRARI, Néstor Donato, 1986, op. cit.

MPATTY, C. Robent, “Manejo de vendedores” (México, Diana, 1987).

% Un investigador pionero en estos temas fue Ralph Nader. Véase, por ejemplo, NADER,
Ralph, “Peligroso a cualquier velocidad” (Buenos Aires, Ed. Sudamericana, 1964). TULEJA,
Tad, "Mas alld de la cuenta de resulrados. Come los lideres empresariales estdn convirtiendo la
ética en bengficios” (Madrid, Plaza y Janes, 1987), pag. 115, cxplica el enfoque de una impor-
tante empresa de la industria automotriz, que evalué el costo de reparacion de més de un millén
de automéviles de un modelo con graves problemas de seguridad, frente a los costos de las even-
tuales demandas de quienes sufrieran graves aecidentes originados en tales defectos, optando por
no efectuar las reparaciones requeridas. Véase, en el mismo texto, pags. 209/210, el conflicto
ético del supervisor de las pruebas en temas de seguridad entre la politica corporativa y la con-
viccion personal, que le costd su puesto,

** En 1988 se estimaba que en USA existian mas de 70 millones de automdviles con defectos de
fabricacién potencialmente peligrosos para sus conduetores. Véase el informe de Center for
Auto Safety, Washington, 1988, en Skinner, Steven J., op. cit., pdg. 663.

* Este enfoque se analizara con mayor detalle en el apartado siguiente,

*I SKINNER, op. eit., pag. 664.

i FERRELL, O.C. y GRESHAM, Larry, “4 contingency framework for ethical decision mak-
ing in marketing”, en Journal of Marketing (American Marketing Association, Chicago, Sum-
mer 1985), pags. 87/95,

" LACZNIAK, Gene R., “Frameworks for analyzing marketing ethics ”, en LACZNIAK, Gene
R. y MURPHY, Patrick E., op. cit. {(1986), pag. 9.

Y TULEJA, Tad, “Mds alld de la cuentq de resultados. Como los lideres empresariales estan
convirtiendo la ética en beneficios” (Madrid, Plaza & Jones, 1987), pag. 49,

* Ibidem, pags. 50/52.

* HODGE, B. J.,, ANTHONY, W. P. y GALES, L. M., “Teoria de la organizacicn. Un enfoque
estratégico” (Madrid, Prentice Hall, 1998}, pag. 59.

" Tbidem, pgs. 53.

*" LETIZIA, Francisco, op. cit,, pag. 139. La obligacién moral se expresa mediante un “impera-
tivo™ porque se trata de una orden inexorable y sagrada y es “categérico” porque es incondicio-
nade, al no cstar subordinado a ninguna hipotesis ni alternativa,
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Ibidem, pags. 54.

Y HODGE, B. I, ANTHONY, W. P. y GALES, L. M., op. cit., pag. 59.

Y LACZNIAK, Gene R., “Frameworks for analyzing marketing ethics”, en LACZNIAK, Gene
R. y MURPHY, Pairick E., op. cit., pag. 9.

"‘“f‘ Evangelio San Mateo, 7,12

" BOWKER, John, “Religiones del mundo”, (Madrid, E1 Atenco, 2000), pag. 188.

Y Ibidem.

2 Tbidem.

3 [bidem.

“ Ibidem.

™ TULEJA, Tad, op. cit., pag. 56.

*>V En un caso citado por STANTON, William J., ETZEL, Michael J. y WALKER, Bruce I.,
ov. cil., pag. 306, a principios de la década del 90 un laboratorio introdujo un medicamento para
la prevencion de cicrto tipo de céancer a un precio que resultaba cien veces mayor que ¢l del
mismo medicamento, en una version utilizada desde hacia tiempo en practicas veterinarias.

" En un famoso casc, citado por varios autores (por ejemplo, TULEJA, Tad, op. cit., pag.
200), una empresa alimenticia distribuyd durante varios afios muestras de leche maternizada,
destinada a lactantes, en un pals de Africa. Fra utdpico pensar que un producto que requicre
agua limpia, bucn nivel sanitario, ingresos familiares razonables y una madre alfabeta para se-
guir las instrucciones impresas pudiera ser bien utilizado en zonas con aguas contarninadas,
residuos cloacales en las calles, miseria accntuada v alto analfabetismo. Las consecuencias fue-
ron catastroficas, por lo que los consumidores norteamericanos, con gran sentido solidario, ini-
claron un boicot que tuvo éxito luego de siete afios, en 1984,

# LACZNIAK, Gene R. y MURPHY, Patrick E., “Incorporating marketing ethics into the
organization”, en LACZNIAK, Gene R. y MURPHY, Patrick E,, op. cit., pag. 101.

Y Ibidem.

B Ver Anexos N° 1y N2,

% American Merketing Association, segip version presentada en SKINNER, op. cit., pags.
666/667.

* American Marketing Association, segiin versién presentada en WEIERS, Ronald M., “/nvesti-
gacion de mercados” (Prentice Hall, México, 1986), pags. 521/523.
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