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La orientacion al consumidor que propugna el marketing no es, desgraciadamente, la
que esta siempre presente en la comercializacién de bienes y servicios. No son muchas las
organizaciones que tienen una clara orientacidn hacia el mercado. Aunque manifiesten que
aplican el marketing, lo que suelen hacer es solo publicidad y venta, sin preocuparse
efectivamente de conocer las necesidades del cliente potencial. Como consecuencia de ello,
se sostiene por amplios sectores de la sociedad que el marketing no busca la satisfaccion de
las necesidades reales del consumidor, sino que las crea, y que manipula, por tanto, al
consumidor, siendo falsa la afirmacién de que "el cliente es el rey". No sin razén, se ha dicho
que el movimiento ciudadano de defensa del consumidor constituye "una verguenza para el
marketing" (Drucker, 1973). Pero las practicas que se critican no son precisamente las que
propone y defiende el marketing, cuyo principio basico es que una empresa tendra éxito si da
a los consumidores lo que verdaderamente necesitan y quieren.

El hecho es bien conocido. Existen criticas frecuentes y en distintos ambitos hacia al
Marketing y hacia sus practicas. La razones que justifican dichas criticas son diversas’. Sin
embargo, podriamos resumirlas en dos. En primer lugar, los criticos demuestran en muchos
casos ignorancia. Desconocen la realidad del Marketing, sus conceptos, sus técnicas, sus
fines, etc. En segundo lugar, se observa por una parte una falta de ética®en sus
aplicaciones, y por otra una desviacion en la propia concepcion teérica del Marketing, que
supone una falta a la verdad sobre la ciencia del Marketing. En definitiva se adquiere una
actitud no ética por parte de quienes mantienen esas posiciones.

! Para ver un anilisis de dichas criticas puede consultarse por ejemplo Morales (1996) y Alonso et al (1999).
? Consideremos la ética como “un conjunto de principios morales o valores, procedentes de la religion o de la tradicién, que gobiernan la conducta de un
individuo, grupo u organizaciéon” (Santesmases, 1996)
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Parece logico por tanto, que nos planteemos realizar algunos comentarios sobre la
necesidad de desarrollar una ética del Marketing que sirva de orientacion tanto en sus
construcciones cientificas como en sus aplicaciones practicas.

1. PREOCUPACION POR LA ETICA EN EL MARKETING

En primer lugar, interesa revisar brevemente algunos hechos que reflejan esa
preocupacion por la ética en el desarrollo de la teoria y en la aplicacion del Marketing. Sin
embargo, hay que advertir que, por ahora, esta preocupacidén ha sido escasa en nuestro
pais. P30$iblemente, por lo reciente del desarrollo del conocimiento y aplicacion de esta
ciencia”.

La escasa relevancia de la preocupacién por temas éticos del Marketing en nuestro
pais, puede comprobarse en el reducido numero de publicaciones, tanto en articulos de
revistas, como en libros o0 en ponencias y comunicaciones a Congresos. En este sentido,
llama la atencion, la insignificante representacién de los aspectos éticos en los anuales
Encuentros de Profesores Universitarios de Marketing. Sin embargo, hay que hacer la
excepcion de dos publicaciones recientes que recogen aportaciones de diversos autores
Melé (1998) y Roa (1999), ademas de diferentes términos que se contienen en la obra de
Santesmases (1996). En cuanto a manuales generales de nuestra disciplina, merece una
especial mencion el manual de Santesmases (1999), que desde su tercera edicién en 1996,
dedicaba un espacio a la Etica y Responsabilidad social del Marketing. Otro buen ejemplo es
el manual sobre el Comportamiento del Consumidor de Alonso et al. (1999). También hay
que destacar la tesis doctoral de Ramos (2001) tanto por su tematica como por su completa
revision bibliografica.

En cuanto a la literatura anglosajona, la situacion es bien diferente. Basta consultar las
referencias que utilizan las obras sefaladas, para comprobar la abundancia de
publicaciones, incluso con numeros monograficos de revistas especializadas dedicadas al
estudio de los aspectos éticos del Marketing tanto desde el punto de vista cientifico y
académico como en sus aplicaciones y cuestiones practicas.

Indiquemos a continuacion algunos ejemplos sobre la preocupacion por la ética del
Marketing, siguiendo algunas referencias contenidas en Santesmases (1996). Asi por
ejemplo, Fisk (1982) preocupado por los problemas éticos de la aplicacién del Marketing,
propone cinco principios éticos cada uno de los cuales sugieren numerosas reflexiones para
mejorar las aplicaciones de conceptos, técnicas y estrategias de Marketing:

1.Principio del comercio. El comportamiento comercial es comportamiento ético si hay
intercambio de valor por valor.

2. Principio de no coercion. El comportamiento ético rechaza la coercion, que supone
la supresion de los derechos y libertades de alguien. El marketing es un sistema de

? En la extensa revision bibliogréfica de la investigacion desarrollada por Ramos (2001), puede comprobarse las escasas
publicaciones en nuestro pais sobre aspectos éticos del Marketing.
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persuasion mas que de coercion.

3. Principio de equidad. El individuo ético trata a los demas como iguales. Este
principio rechaza cualquier intento de perseguir una ventaja desleal.

4. Principio del juicio independiente. El individuo ético es imparcial y espera el mismo
trato de los demas.

5. Principio del marketing. La satisfaccion de las necesidades del consumidor es la
clave para satisfacer las necesidades del empresario. La maximizacion del beneficio a largo
plazo se lleva a cabo satisfaciendo las necesidades del consumidor.

Aungue no tenemos espacio para glosar el desarrollo y las limitaciones de esos cinco
principios de Fisk, de sus enunciados podemos destacar: la importancia de respetar a las
personas Yy su libertad, el amor a la verdad y evitar el engafio del consumidor, asi como el
empefo por servir y ayudar a los consumidores tratando de satisfacer necesidades reales y
con una perspectiva del largo plazo.

Otros autores, consideran que la ética puede ser considerada como la norma de
comportamiento por la que se juzga la conducta. Definir los limites de la ética es dificil y no
hay una coincidencia con las normas legales. Estas no siempre son éticas, y los
comportamientos éticos pueden no ser legales (Lamb, Hair y McDaniel, 1994).
Efectivamente, no se puede dejar en manos de los Gobiernos la resolucion de los problemas
éticos tratando de controlar las actividades a base de una legislacion cada vez mas amplia,
qgue en muchos casos suponen una dificultad anadida para el buen desarrollo de la actividad
comercial.

Parece evidente que sin una filosofia ética consistente, la disciplina del marketing no
podra tener un desarrollo efectivo, tanto tedrico como practico (Santesmases, 1996). Esta
filosofia proporcionara una base adecuada para hacer frente a las criticas de los
consumidores y de la sociedad, facilitara el desarrollo de politicas publicas para las acciones
de marketing, y procedimientos, reglas y codigos de conducta (Robin y Reidenbach, 1993).
En este sentido esta suponiendo una gran ayuda la autorregulacion, como por ejemplo en el
caso de la actividad publicitaria, que en nuestro pais lleva a cabo la Asociacién de
Autocontrol de la Publicidad (AAP) o en la Investigacion Comercial a través de la Asociacion
Espafola de Marketing y Opinion (AEDEMO).

Pero dada la complejidad de la accion humana, el proceso de toma de decisiones éticas
esta afectado tanto por factores externos (entorno, situacion), como internos (caracteristicas
del individuo y valores de la organizacion). Estos factores pueden afectar a la voluntariedad
de las decisiones e implicar restricciones, presiones e ignorancia, que pueden exculpar o
reducir la responsabilidad del individuo en comportamientos no éticos.

Hunt y Vitell (1986) establecen un modelo general del proceso de decisién sobre
problemas éticos. El modelo parte de la percepcion de los problemas éticos*. Esta
percepcidn esta influida por las fuerzas del entorno (cultural, industrial, etc.) y la experiencia
personal anterior. Con posterioridad a la percepcion, se produce una evaluacién del

* Una revision de diferentes modelos se exponen en Ramos (2001)
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problema ético, en la que se utilizan criterios para determinar lo que es correcto y lo que no lo
es. También se evaluan las consecuencias del problema y se llega, finalmente, a un juicio o
decisién, que produce un determinado comportamiento.

A pesar de la importancia dada a la ética en el marketing, no se ha desarrollado todavia
una teoria de la misma. Laczniak (1983, 1993) considera que tal teoria deberia contemplar
los aspectos siguientes:

1) El de los deberes fundamentales: son ciertos actos que debe hacer un individuo
adulto, independientemente del resultado probable.

2) El de la proporcionalidad: intenciones, medios y fines deben considerarse
juntamente y enfrentados a riesgos potenciales o efectos laterales.

3) El de la justicia social: deben maximizarse las compensaciones a los mas
desafortunados en un sistema social.

Este mismo autor recoge cinco normas éticas propuestas por diversos autores:

1. La regla de oro. Actue del modo que esperaria que otros actuasen con usted.

2. El principio utilitario. Actue de modo que ocasione el mayor bien al mayor numero
de personas.

3.Imperativo categérico de Kant. Actue de modo que la accion tomada bajo
determinadas circunstancias pudiera ser una ley o regla de comportamiento.

4. La ética profesional. Lleve a cabo acciones que puedan ser consideradas como
apropiadas por colegas profesionales desinteresados.

5. El test de la television. Un directivo debe preguntarse siempre: ;Me sentiria
cémodo explicando ante una audiencia de television por qué llevo a cabo esta accién?

También se han propuesto escalas de medida de la ética en el marketing, que se
fundamentan en los conceptos relevantes asociados con tipos diferentes de filosofia moral:
egoismo, deontologia, utilitarismo, relativismo y justicia (Santesmases, 1996).

2. RESPONSABILIDAD SOCIAL DEL MARKETING

De acuerdo con Santesmases (1996), la responsabilidad social del Marketing, proviene
de las consecuencias éticas en las que incurren las empresas y otras organizaciones no
empresariales en sus intercambios con el mercado. Recibe también la denominacion de
"societal marketing". Se integra dentro del macromarketing y se considera, asimismo, como
una rama de la ética empresarial. Sin embargo, los dos conceptos difieren, la responsabilidad
social hace referencia al contrato social entre la empresa y la sociedad; la ética empresarial,
en cambio, requiere que la organizacién o el individuo se comporte de acuerdo con las reglas
de la moral (Robin y Reidenbach, 1993).

Uno de los primeros autores en incorporar la responsabilidad al marketing-mix fue El-
Ansary (1974), quien propuso un modelo en el que se considera que los productos de una
empresa afectan y son afectados por la sociedad en general, no solamente por su
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consumidor final. El autor presenta un diagrama de cuatro circulos, siendo el cuarto el
entorno no controlable. El primer circulo es el centro del marketing mix, y consiste en las
necesidades y deseos del consumidor, intereses sociales y recursos de la sociedad. El
circulo segundo, el sistema de informacion de marketing, es donde la informacion fluye del
consumidor a la empresa, y dentro de ella. El circulo tercero, los elementos del mix, consiste
en los programas del producto, precio, comunicacion, canales de distribucion y direccion
logistica integrada.

La preocupacion por el medio ambiente ha afiadido un nuevo y diferente tipo de criterio
de responsabilidad social en las decisiones de compra de las organizaciones.

Muchos de los aspectos de la responsabilidad social que pueden derivarse de las
acciones de marketing han sido planteados por los movimientos ciudadanos ecologistas y de
defensa del consumidor y estan recogidos en las leyes de proteccion y defensa de los
consumidores y usuarios (Santesmases, 1996).

Algunos autores como Fontrodona (1999, 331) sefialan la relevancia de las actividades
empresariales para configurar a la sociedad, destacando la responsabilidad las empresas de
cumplir con los fines que son inherentes a su propia actividad y la responsabilidad de
contribuir a la resolucion de situaciones que pueden erosionar el bien comun y de llevar a
cabo acciones que contribuyan a su desarrollo. Esta responsabilidad social de las empresas
se fundamenta en dos principios de legitimidad que han de tenerse en cuenta: el principio de
solidaridad y el principio de subsidiariedad.

El principio de solidaridad requiere que los individuos y los grupos sociales contribuyan
al bien de la sociedad a la que pertenecen, de acuerdo con su propia naturaleza y
capacidades. Un examen detenido de la naturaleza y capacidades de las empresas, y mas
en concreto de sus actividades comerciales, nos sugieren diferentes modos de contribuir al
bien de la sociedad, por ejemplo cuidando la calidad de los productos y servicios
comercializados, disefiar acciones de comunicacion y tener en cuenta sus efectos sociales,
etc. Una posibilidad de ejercitar la responsabilidad social, cada vez es mas frecuente en
nuestro pais, es colaborar en planes de Marketing Social, denominados Marketing con
causa. Este tipo de acciones resulta una forma atractiva de ayudar al desarrollo social, sin
embargo, se observa cierta confusion en sus aplicaciones y con frecuencia no se consiguen
los efectos deseados o comunicados por las empresas, llegandose a decir que el Marketing
con causa es el Marketing sin efecto, Ballesteros (2001).

Por su parte, el principio de subsidiariedad, que halla su razén de ser en la libertad del
hombre y en la necesidad de su ejercicio para el desarrollo humano, sefiala que las
estructuras sociales de orden superior han de respetar y promover la iniciativa y la actividad
empresarial con miras al bien comun.

3. ETICA Y ACCION HUMANA

La Etica se considera una parte de la Filosofia que estudia la conducta moral del
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hombre: el uso correcto de la libertad, orientado a la consecucion de virtudes. En griego,
“ethos” significaba accion y costumbre. Por su parte, la Virtud proviene del griego “areté” y
del latin “virtus”, que significa fuerza. Desde muy pronto, la virtud fue entendida como habito,
propiedad o manera de ser de una cosa. El término virtud, se dice propiamente del hombre, y

tiene un sentido ético: habito operativo bueno.

La ética comprende principios y reglas que orientan la accion humana, para que ésta
perfeccione a la persona, la mejore, para que la haga feliz. Por eso, también cabe definir la
ética como “una reflexion sistematica, una indagacion tedrica acerca del modo mas
adecuado de vivir la vida, para que esta sea “buena”, es decir: “lograda”, lo mas plenamente
humana posible” (Roa, 1999)

Probablemente el incremento de publicaciones, cursos y congresos sobre ética durante
los ultimos afos, sean reflejo de que abundan la insatisfaccion humana y las conductas no
éticas. A veces, da la impresion de que la cultura dominante se ha olvidado de las
caracteristicas y de la complejidad de la accion humana, se ha perdido algo tan esencial
como el fin de los comportamientos humanos, es decir de las acciones conscientes y libres.

Como es légico el Marketing, considerado tanto como proceso social, como actividad
cientifica es una actividad humana. Es decir tiene todas las caracteristicas propias de la
accion humana. Pero la accion humana es compleja, multidimensional. Considerar solo la
dimension técnica o econdmica, por ejemplo, seria un reduccionismo. Tomar la parte por el
todo. Es necesario, por tanto, recuperar una vision “realista™ de la accién humana, que
contemple todas sus dimensiones, incluida la ética.

Una vision “realista” de las acciones de Marketing, supone por ejemplo, contestar no
soélo el qué y el como de dichas acciones, sino también el porqué, el para qué y el para quién.
Limitarse a la busqueda de la eficiencia técnica, a garantizar unos buenos resultados
empresariales o economicos, constituye un planteamiento insuficiente e incompleto.
Centrarse unicamente en los aspectos técnicos o econdmicos, supone aplicar una
antropologia que deteriora al ser humano y a la sociedad, ya que prescinde de aspectos tan
importantes como la consideracion de la empresa como comunidad de personas o de los
efectos —distintos de los técnicos o economicos- de las actividades de Marketing dentro y
fuera de la propia organizacion.

Contemplar la actividad de Marketing en su globalidad, implica un enfoque distinto del
habitual, un nuevo modo de pensar, que hace necesario una reelaboracion o al menos una
revision, de las teorias y técnicas empleadas hasta ahora, y que evite esa vision incompleta y
parcial de los procesos de Marketing, que tanto pueden influir en la direccion de las
organizaciones, en las personas y en la sociedad.

Proponemos, en definitiva una vision integrada y unitaria de la actividades de
Marketing, en la que se contemplen todas sus dimensiones, incluida la ética. Esto supone,

3> En El Diccionario de la Real Academia, se indica que realista, es la forma de presentar las cosas tal como son, sin suavizarlas, ni exagerarlas (DRAE, 21*
edicion. Espasa Calpe..Madrid)
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entre otras cosas, no separar los andlisis éticos de los cientificos, técnicos o profesionales®.

4. TEORIAS Y MODELOS ETICOS DE REFERENCIA

Aunque la ética trata siempre de permanecer cerca de las situaciones concretas, las
teorias éticas estan siempre presentes en las discusiones y en las soluciones que se apunten
como posibles al enjuiciar una accion como ética. De acuerdo con Ruiz (1987), podemos
distinguir cuatro teorias principales:

a) La ética ontologista. Para esta teoria, existe una moral objetiva, una bondad y una
malicia intrinseca; es decir, que hay actos siempre y en si mismos aceptables y otros, al
contrario, condenables, cualquiera que sea la situacion. Por tanto, la rectitud moral no es
subjetiva ni situacional, ni arbitrariamente fijada por el hombre o por Dios: el bien existe en
las propias cosas. Existen principios que se imponen al hombre como absolutos.

b) La ética utilitarista. El nucleo de la moralidad -para esta corriente- se encuentra en
la maximizacion de la felicidad y la minimizacion de la miseria y del sufrimiento. Una accion
es buena si tiende a este fin y mala si se aleja de él. Por tanto, la moralidad depende de las
circunstancias, de la situacion. En definitiva, el fin justifica los medios. Algunos autores toman
en consideracion solo el propio interés personal como fin; otros tienen una vision mas
altruista, con el principio utilitarista de "el mayor bien para el mayor numero de gente", de
modo que se vean las ventajas e inconvenientes y se escoja la que mas ventajas aporte a
todas las personas implicadas en la accion.

c) El deontologismo. Se opone a las anteriores teorias. Un acto es moral, no porque
sea bueno en si o porque sea util, sino porque es correcto; la rectitud le viene de la voluntad,
pues el bien se impone como un deber, un imperativo. Dentro de esta corriente, unos siguen
a Kant, fijando grandes principios universales inevitables, y otros aceptan reglas, pero con
excepciones en algunas circunstancias. Para otros, finalmente, s6lo cuenta la evaluacion del
acto en la situacién singular y unica que le rodea.

d) La ética personalista. Podemos reunir en esta corriente, todos los esfuerzos que se
han hecho para evitar el utilitarismo y el deontologismo, sin volver por ello exclusivamente a
la escuela ontologista o, al menos, tratando de evitar sus excesos, o de conciliar objetividad y
subjetividad en una ética de los valores. Esto se ha llevado a cabo desde diversas
posiciones, algunas fuera de todo apoyo en una ontologia, y otras basadas en la metafisica
del ser. Se trata de dar importancia al sujeto, a la persona, no en oposicidén pero si en
preeminencia frente a una ley objetiva que se impondria desde fuera. A esta corriente se
debe la importancia que se da desde hace algunos anos a los derechos fundamentales de la
persona, con un interés manifiesto por las declaraciones de derechos humanos

Mas alla de las perspectivas de fondo, pueden encontrarse semejanzas entre algunas
de estas teorias en lo que se refiere a la reflexion ética concreta, y los limites entre ellas a

Con esta vision “realista” se ha analizado la Orientacion al cliente, tratando de proporcionar un modelo que orienten las relaciones entre las
organizaciones y las personas a las que sirve. Ver Ponce (1998)
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veces no estan tan claros. De todas maneras, la aplicacion de esas teorias da lugar, de
hecho, a unos diferentes modelos éticos de referencia practica, con muy desiguales
consecuencias Yy jerarquia de valores a la hora de evaluar el valor ético de una accion
humana. Al menos podemos mencionar cuatro: el modelo liberal-radical, el pragmatico-
utilitarista, el modelo sociobiologico y el personalista.

a) El modelo liberal-radical.

La referencia ultima y suprema del juicio ético es la libertad: es licito lo que es
libremente querido, libremente aceptado y no dafia la libertad de los demas. En este modelo
no se profundiza suficientemente en la verdad de la libertad humana. En el fondo, se
defiende "la libertad para algunos, solamente para los que pueden hacerla valer ... se trata de
una libertad de los vinculos y no de una libertad para un proyecto de vida y de sociedad que
se justifique por su finalidad. Se trata, en otras palabras, de una libertad sin responsabilidad"”.

b) El modelo pragmatico-utilitarista.

Este modelo se basa en la teoria de la praxis y una justificacion del utilitarismo social.
Es una posicion bastante difundida. El entendimiento humano no puede llegar a alcanzar
ninguna verdad de tipo absoluto y, por tanto, tampoco puede definirse una moral valida para
todos y para todos los tiempos. Es necesario recurrir a una moral "comedida", pragmatica: la
moral del calculo de la utilidad evaluable, de la relacion entre costo y beneficio.

c) El modelo sociobiolégico.

Segun este modelo, la vida y la sociedad estan sujetas a la evolucién biolégica y
sociologica, y los valores morales deben también modificarse de modo evolutivo. EI motor es
el "egoismo biolégico" que da lugar al derecho y la moral, como expresiones culturales.
Desde esta perspectiva, el unico valor ético es el que permite mantener el equilibrio evolutivo
del ecosistema, en continuo progreso. Todo lo que esté a favor de ese progreso, esta bien, y
lo que comprometa el equilibrio, esta mal.

Es preciso, sin embargo, que el progreso haga referencia a un valor que lo haga
auténtico, por el que pueda medirse. Ademas, el hombre esta rodeado de hechos y valores
que le acomparnan siempre y a los que debe encontrar significado, por encima de las
variaciones culturales o de costumbres: la muerte, el dolor, la verdad, la solidaridad y
finalmente, su propia libertad.

d) El modelo personalista.

En el panorama cultural actual, la concepcion personalista es la que mantiene el
primado y la intangibilidad de la persona humana, considerada como valor supremo, punto
de referencia, fin y no medio. Dentro de las diversas posiciones, la que pensamos mas
fundamentada es la que remite la persona al ser: la persona humana "es digna" porque "es
mas". Sélo a partir de este fundamento es posible construir una ética plenamente respetuosa
con la dignidad ultima de la persona humana.

Segun nuestro parecer, esta concepcidén responde mas plenamente al propio ser del
hombre, y explica mejor la relacion existente entre dignidad de la persona y libertad, no como
valores divergentes sino complementarios.
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5. ASPECTOS ETICOS DE LA INVESTIGACION COMERCIAL

Ante la abundancia de investigaciones comerciales que han tenido lugar en los ultimos
afnos y las inadecuadas practicas que se han producido con los datos obtenidos, otro de los
topicos que se han desarrollado junto con las aplicaciones de la ética en las acciones de
comunicacion del Marketing, ha sido el de la ética en la practica de la Investigacion
Comercial. Este fendmeno ha llevado a las organizaciones profesionales ha publicar codigos
de comportamiento de obligatorio cumplimiento para todos sus asociados (AEDEMO-
ESOMAR, 2000). Existen ademas otros tipos de codigos de conductas, que Santesmases
(1998) clasifica en profesionales, sectoriales y empresariales.

Sin embargo, las regulaciones externas tienen diversas limitaciones y presentan
diversos problemas de aplicaciones practicas (Santesmases, 1998). Por eso, aunque son
recomendables y suponen una ayuda para mejorar la aplicacion ética de la Investigacion
Comercial, los codigos deontologico no sustituyen la necesidad de que las personas que
intervienen en un proceso de investigacion tengan los principios morales, que aseguren la
busqueda de la verdad, el respeto de la persona y el bien dela sociedad.

De un andlisis de los problemas éticos que con mas frecuencia se encuentran en
Investigacion Comercial, podemos agruparlos en tres grandes clases o tipos. Ademas de los
problemas que se plantean en cada una de las etapas del proceso de investigacion, existen
toda una serie de problemas éticos relacionados con los diferentes grupos de personas que
intervienen en la investigacion (publico investigado o no, cliente o entidad que contrata la
investigacion y el propio investigador o grupo de personas que participan). También podrian
citarse los problemas éticos derivados de la investigacion motivacional o internacional.

Sin animo de ser exhaustivos, a modo de resumen y de un modo mas concreto, algunos
de los comportamientos rechazables éticamente mas frecuentes son:

* Uso indebido de informacién personal de caracter confidencial obtenida del
investigado.

* Odcultacion de parte de los resultados de la investigacion, los que pueden
perjudicar a la entidad que ha contratado dicha investigacion, o los que no
corroboren los criterios gerenciales.

» Utilizacién con fines distintos a los propios de la naturaleza de toda investigacion.

* La no correccidon de errores, tras ser detectados, en el disefio de los
cuestionarios, lo que puede determinar conclusiones falsas y toma de decisiones,
sin garantias (Fernandez y Roa, 1999)

6. EL CONSUMISMO Y OTROS PROBLEMAS ETICOS

Después de todo lo expuesto, nos referiremos brevemente al consumismo y a otras
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cuestiones, que reflejan la necesidad de una mayor atencion a las dimensiones éticas de las
actividades relacionadas con el Marketing.

El consumismo podria definirse como una cultura, un estilo de vida, propio de paises
desarrollados, y que se caracteriza, entre otras, por actitudes como la pasion por el gasto y la
pasion por consumir. Como modelo ético, corresponde al modelo denominado pragmatico-
utilitarista.

La pasion por el gasto, se deriva de una actitud materialista de la vida o utilitarista, y se
concreta en un sentimiento de ausencia de la necesidad de ahorro, de la necesidad de gastar
los recursos obtenidos. No tiene sentido ahorrar, entre otros motivos, por la posible pérdida
de valor del patrimonio, y por la poca rentabilidad que puede obtenerse. Ademas, ahorrar
requiere esfuerzo, dedicacién y sus resultados no siempre estan asegurados. Resulta mas
practico y mas util gastar. Hay muchas mas posibilidades, es mas facil y cdmodo. A veces
hasta representa una diversion, un modo de emplear el tiempo libre o de ocio.

La pasion por consumir, que le da nombre a este estilo de vida, es una consecuencia
de la pasion por el gasto. Sin embargo, hay que afadir otras actitudes. Por ejemplo, la
necesidad sustitucion de los bienes que disponemos, de “usar y tirar” muchos de los objetos
que utilizamos. Podria decirse que muchos de los bienes que empleamos en nuestra vida
ordinaria, los convertimos en “fungibles” sin que tengan esa caracteristica. Sentimos la
necesidad o nos convencemos de cambiar de coche, de casa, de ropa, etc, sin que
objetivamente exista un motivo que lo justifique, porque resulte inservible, porque su
deterioro sea tal que sea aconsejable su sustitucion.

Las justificaciones de ese sentimiento de la necesidad de cambio permanente son muy
variadas. Incluso hasta existen razones psicoldgicas que explican ciertas patologias
consumistas. Desde el punto de vista de las actividades de Marketing, alguna posible
responsabilidad pudiera tener las acciones de comunicacion de los bienes y servicios, las
politicas de precios y su influencia sobre las motivaciones de los consumidores. Aqui podrian
incluirse algunas de las criticas que se vienen haciendo al Marketing, de las que ya hemos
hecho referencia. Por ejemplo, sobre la presion de los vendedores, la falta de objetividad y
veracidad de las argumentaciones de venta o de los mensajes publicitarios, etc.

Si se desea desarrollar y aplicar el Marketing sin olvidar el sentido ético, habria que
estudiar mas a fondo el tema de las necesidades a las que se pretende satisfacer con las
acciones de Marketing . Por ejemplo, ¢ Cuando una necesidad es superflua o latente?. Otro
posible tema de estudio desde esta perspectiva, seria las relaciones de las politicas
comerciales y el entorno. Por ejemplo, en un entorno economico de un pais subdesarrollado,
con hambre y paro abundante, ¢ Cual debe ser la politica de precios en los bienes y servicios
de primera necesidad? ;Como debe orientarse la comunicacion y el contenido de los
mensajes publicitarios de productos de lujo y los de alta implicacion?

Si reflexionamos sobre la ética del Marketing, nos daremos cuenta que nos encontramos
con un problema antropolégico, con un modelo de hombre, con unos valores y un estilo de
vida determinado que subyace en cada plan de Marketing y que consciente o
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inconscientemente se fomenta con las acciones comerciales. Por eso, para actuar de
acuerdo con unos principios éticos, se requiere entre otras cosas ser coherentes. Dejando
muy claro los valores y principios que se defienden y demostrando con los hechos esa
defensa. Todos tenemos la experiencia de que cuando somos coherentes nos sentimos mas
felices, trabajamos mas a gusto. Especialmente cuando nos comportamos de acuerdo con lo
que pensamos, y nuestro pensamiento esta solidamente fundamentado en unos principios
éticos. Cuando se piensa de una manera y se actua de otra, se produce una ruptura interior
que deteriora a la persona

No podemos olvidar que la ética es una ciencia y a la vez un arte, que tiene por objetivo
indicar las sendas para llegar a la felicidad’. ; Sera por eso, que la mayoria de la Humanidad
se confiesa descontenta? Mucha gente anda bastante despistada, debido a lo que se ha
venido a denominar un romanticismo desconcertado. La correcta reivindicacion de la ética
pasa por una recuperacion del verdadero sentido de la felicidad, consistente en la plenitud de
la persona (por eso, hay que estudiar antropologia): llegar a ser lo que debe ser una persona,
no quedarse en un aborto de lo que deberia haber culminado con la propia vida.

La felicidad, sin embargo, no es normativa, por eso un segundo componente de la ética
es un conjunto de deberes (pocos pero fructiferos). Su tercer elemento son los habitos que
nos permiten actuar o no actuar, hacerlo de este modo o de aquel otro. La ética no golpea,
libera; la ética no condena, promociona; la ética nos permite alcanzar otras metas que de
otro modo quedarian lejanas. La autorrealizacion o la autodestruccion esta en nuestras
manos. Somos hoy lo que quisimos ser ayer. Mafnana seremos lo que hoy estemos
pretendiendo. El determinismo es el refugio de los cobardes.

Todo esto sucede en la vida personal y en la institucional (organizaciones y empresas).
Por eso resulta necesario leer algun libro sobre ética, pues, lo aceptemos o no, la actividades
humanas tienen una dimensién ética que debemos descubrir. La ética no se descubre
debatiendo, negociando, por consenso. La ética, como ciencia de la conducta humana, es
consustancial a la persona, es exigencia del perfeccionamiento de la naturaleza, Fernandez
Aguado (2001).

7. A MODO DE CONCLUSION

Estas consideraciones han pretendido, después de la oportuna revision bibliografica,
poner de manifiesto la importancia de la dimension ética de las actividades de Marketing.

Es importante contemplar las actividades de Marketing en su globalidad, sin olvidar la
dimension ética. Esto implica un enfoque distinto del habitual, un nuevo modo de pensar, que
hace necesario una reelaboraciéon o al menos una revisién, de las teorias y técnicas
empleadas hasta ahora, y que evite esa vision incompleta y parcial de los procesos de

7 Véase el reciente libro de Fernandez Aguado (2001) que dedica un capitulo a la ética en las actividades funcionales de la
empresa y entre ellas al Marketing.



g

o | ] " - ’ ;

A;) Loniversidad Libre internacional de Las Anwéricas
i maestria en desarrollo

Marketing, que tanto pueden influir en la direccion de las organizaciones, en las personas y
en la sociedad.

Resulta especialmente necesario en nuestro pais, impulsar estudios, trabajos,
investigaciones y cualquier tipo de actividad que se refiera a la Etica del Marketing. Esta
disciplina trata de hacer patente la dimension moral del Marketing, estudiando de manera
sistematica como se aplican o se dejan de aplicar (y como deberian aplicarse) los principios y
valores éticos en las decisiones, en las conductas y en todo lo que tiene que ver con la
investigacion, las politicas, las practicas y las técnicas comerciales.

Recordemos para terminar, que la accidon humana con sentido ético, mejora a la persona
que la realiza y a su vez influye en la mejora de otras personas y en el desarrollo de la
sociedad. En este sentido, las actividades de Marketing con sentido ético, también deberian
suponer una mejora a los que la realizan y prestar un servicio a la persona y en definitiva a la
sociedad.
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