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11. IMPORTANCIA DEL COlMI 

A med~da que una sociedad evoluciona, sur- 
gen mayores preocupaciones por establecer 
pautas aceptadas de comportamiento. En ese 
p~oceso, ES de prever una cvolucion hacia 
mayorrs consideracianes de 10s derechos de 
las personas Y de la n~isma sociedad. 

Por ello resulta liatural que con mayor fre- 
cuetlcla se comlelncen a anal~zar 10s compor- 
tamientos de distintos tipos de profesionales, 
va sea del camno de las ciencias economicas. 
del derecho, de la medicinz~, ejecutivos empre- 
sarios, etc. para detrrmini~r el grado de ade- 
coaciou de 10s mis~nos a estas pautas evolu- 
cionadas. En alg:ina med~da. la falta de ade- 
cu.lci611 lie cstos compo~Tamienlos o, peor 
sun. el desmcjoramiento de 10s misrnos en 
telacidn con epocas anteriores, conduce a una 
perception generalizada de la falta de com- 
portamientos eticos que exhiben muchas per- 
sonas que se desempeiian en cargos de res- 
ponsabilidad. Esto cs, la sociedad evoluciona 
hacia marcos en 10s qtre requiere comporta- 
inisntos mas Cticos y sociales. Pero en el ana- 
lisis dc 10s comportamientos realcs no sola- 
menle no se observa una tendencia hacia me- 
jores niveles sino que. por el contrario, tales 
co~nporta~nientos aparei1te:mentc desmejoran 
m relacion con pautas antzriores. 

En estas tendencias mundiales, el Brea funcio- 
nal de las organ~zaciones en que presuntamen- 
le presenta mayores oportunidades de compor- 
tamiento poco etico es la comercializaci6n. 
Bisicarnente ello surge porque es un Brea 
vinculada estrechamente con 10s procesos de 
comunicacih~ y cuyas or~entaciones deberian 
enlhcarse en la salisfaccion de 10s consumido- 
rcs y dernas grupos de interes. Por ello, la 
cotnercializac~on esli mis cercana a la obser- 
vacion publica y. por lo tanto, sc encuentra 
~ n a s  expuesta al analisis y critica de la sqcie- 
dad.'' 

Hay importantes rdZOnes para preocllparnos 
de este tema."' 

Bu primer lugar, parece claro que la mayor 
parte de la gente quiere una sociedad mas 
jitsta y buena. Llna caracteristica esencial de 
tal socicdad seria que la justicia y la solidari- 

dad prevalezean en ella. La etica y la justicla 
son tiiminos estrechamente vinculados y 
todos dcsearialnos que pl-evalecieran, cspe- 
cialmente en el orden intemacional. Sabemos 
que no es ficii llegar a esa sociedad ideal. 
Pero debemos empeiiar nuestros lnejores es- 
fuerzos para lograrlo y ello supone, entonces, 
analizar nuestros compodamientos. 

Por otra parte, el mundo ha evolucionado 
hzcia 10s actuales sistemas politicos y econo- 
micos predominantes, respecto de 10s cuales 
se considera quc son 10s que mejor contem- 
plan, en condiciones ideales de aplicacion, e l  
desamollo de la humanidad. Es importante 
lograr, entonces, que la justicia prcvalezca, si 
es que se quicre que tales sistemas persistall. 

Esto es; la manera mds razonable de alcanzar 
L I I I ~  sociedad mas justa es lograr qne todos, en 
especial quienes se desempeiien en cargos de 
responsabilidad, sean elicos en sus comporta- 
mientos. La alternativa de introducir una ma- 
raiia 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, prcvinien- 
do desviaciones y caatigando sus efeclos nu 
deseados'. 

Ahora bien, el conccplo de lo que es un com- 
portamiento efico no tiene una aceptaci611 
unanime. Hay diversot: enfwues o teorias Dara 
tratar de tijar pautas sobre lo que se comidera- 
ria o no 6tico.. cn detcnninadas circunstancias. 
Desde luego, algunos pnncipios encontrarian 
facilmente aceptaci6n general y ciertas reglns 
de comportamiento serian ficilmente acepta- 
das. Asi, par ejemplo, podcrnos imaginar un 
,Bpido consenso en t.elaci6n con un marco 
general que especitique que no hay que men- 
tir, ni robar, ni engailar, ni matar. Pero no 
sicmpre s e d  facil cncontrar, aull en estos 
temas. 10s criterios operatives que pcnnitan SLI 

aplicacibn. 

Pero alin cuando se encontrara una respucsta 
unica o, por lo menos, un enfoque en cl cual 



coincidiera la gran mayoria, el ejecutivo po-  capacilacion en et~ca.  La cuana, el caso del 
dria encontrarse ante distintas altemativas"': a) racionalizador, es  la peor situation. Una mo- 
Podria aceptar ei e n f o ~ u e  generalizado y ac- dificacion de r;u comportamiento requiere que 
turn e:, cancordanc~a con ello; b) Podria estar comience a ser honesto cansigo mismo. 
de acuerdo con esar coriclusiones per0 adoptar 
on comportamienbs no Ctico. en contraposi- 
ci6n con ese enfoqne, c) Una tercera altemati- 
r a  seria que el cjecutira realizara un analisis 
inadecuado de la sihlaciirn y decidiera - 
considerando que su decision es etica- tencr 
un comportarniento que eu realidad no resdta- 
ra 6tico. En cse casu podria sostener que so 
comportamiento es itico, en cl sentido subje- 
tivo; d) Finalmente, podria analizar la situa- 
ciOn correctamenta pero racionalizar su deci- 
sion, soste~liendo que lo que se considera 
carno no itico resulta 6tiou o excusable para 
su persona. 

Estc ~jltimo caso, el modelo racionahsta, es el 
que provaca la mayoria de 10s comportamien- 
tos inadecuados en corne~~cializaci~n. Cons11- 
hive la situaci6n tipica. Es facil rac~onalizar. 
buscar justiticativos ante uno mismo sabre un 
com~ortamiento inadecuado. Ouizas muchos 
de nosotros nos hayamos encantrado cn este 
tip0 de situaciones en diversas opommidades. 

La complicaci6n adicianal es el cnfoque di- 
fundido sobre que si algo es legal, es bueno. 0 
sea que el interrogante que se planrea en las 
empresas, en situaciones dudosas, es si algo es 
o no legal. Ni siquiera surge el anllisis de que 
ssa decision sea o no etica. Desde lucgo, es  

Vernos entonces que, salvo el caso a), existen obvio que 1eg;ll no es  sinonimo de etico. Peor 
ires caminas diferentes por 10s cuales el ejecu- atin, el tema de la legalidad tiende a degene- 
tivo llegaria a una decision erronea. En el caso rarse sobre la base del interragante: jes defen- 
b) planteado analiza correctamente, pero deci- dible legalmenre? Por supuesto las empresas 
de actuar mal. Para este tipa de personas es de alguna importancia Lienen departamentos 
necesario lograr qoe reciban un castiga, de legales y aun. en diversos casos, lienen con- 
manera que concluyan que el comportamiento 

sultores externos. Pero no es frecuente que 
inadecuado no permile lograr beneficios. En el 

integre su personal un consultor en etica ni caso c) el individuo no logra analizar correc- 
tampoca que realicen alguna consultoria ex- 

tamente la sihtae~bn. Esta persona necesita 
tema al respecto. 

111. MARC0 DE A N ~ I S I S  DEL COMPORTAMIENTO ~ T I C O  

El t6rmino Ctica se refiere a aspcctos del comportarniento que son evaluados como huenos y 
malos, correctos e inco~~eclos.  

Hay un antiguo princip~o que af ima:  bonum faciendum est, m a l ~ ~ r n  vitandum, que significa "hay 
quc haeer el hien 4 evitar el mal"."' 

De manera que cuando liablamos de la Ctica en comercializacion, nos referimos a la evaluation ... 
moral de las actividades de commializacion"'l'. Para poder evaluar, entonces, si una decision es 
o no etica hay que uiilizar algun criterio. Y ese criterio deberia referirse a Pas expcclativas de la 
sociedad, a ias ir~tereses de Ins diversos grupos vinculados, a 10s cornpetidores, a la administrn- 
cion de la empresa y a 10s valores personales de 10s individuos. De esta mancra 10s individuos 
realizan decisiones sobre como actuar, basados en estos principios y el ptblico en general y 10s 
diversos grupos de interes evaluan si esas acciones son o no tticas. 



La etica en comercializacii3n dr:pende de la confianza mutua entre individuos y organizaciones. 
Esta n~*s  alla de 10s limite:; de la legalidad. Una accion puede ser legal, pero de acuerdo con 10s 
criterios aplicables, aun asi podrin resultarna etica". Por ello, aunque se admita que las organi- 
zaciut~es empresarias persigan su propio interes, las relaciones entre las mismas, sus empleados 
y 10s consumidores deben basarse en la confianza murua. Una violaci6n etica afecta gravemente 
esa rclacion de confianzd. 

Desde luego. el contlicto etico se presenta en todas las actividades y profesiones. Si pudiera 
caiitical-se, de a lwna  manera, el nivel etico de las distintas actividades o profesiones, podiia - 
discutirse el u~vel  qr!e ocuparia la comercializacion en relacion con las demas. Pero auilque no 
cn:sta esa escala, es evidente que las repercusiones de las actividades no eticas y lils percepcio- 
nes de la comunidad oforglr, gran importancia a la etica en las ~rganizaciones y, en especial, en 
el irea cumercial. De ahi la importancia de determinar si un comportanuento o una acci6n resul- 
tan o no eticas. 

Pero entonsrs, jcotno determinar si una determinada accion es o no ehca? 

Para ello, habria que esta1)lecer un marco de analisis, con diversos niveles, que pemita com- 
prender el contexto dentro del cual acttian los ejeculivos de comcrcializnci6n, lo eual sc efecma- 
1-8 a cot~tmuzcihi~'. 

Las decisiones rutinarias de la empresa fre- 
cuentemente se enfrentan a conflictos kticos. 
Ello no es algo que ocurra de cuando en cuan- 
do, sino que es una siiuaclon pemianente. En 
los actuales ambientes comperitivos, la pre- 
sion permanenre para alcanzar 10s objetivos 
orranizac~onales y oersonales los enfrentan a - - . 
UII,I cunsrantc consideracion sobre el cumpli- 
miento de bas normas Cticas. Ello ~ u e d e  hacer- 
los considerar que mentir o engaiar son cami- 
nos alternatives viables para alcanzar tales 
oh.iet~vos. 

En el mismo marco se presentan 10s conflictos 
de interes. Un conflict0 de este tipo surge 
cuando 10s propios intereses del indiv~duo 
involucrado no son plenamente conipatibhs 
con 10s intereses de largo plazo de la organi- 
zaaion en que achia, a dc la comunidad en la 
cual se encuentra tal organizacibn. Hay innu- 
merable~ situaciones de este tipo, pero es 
fiecnenle que surjan los conflictos de in:aiCs 
cuando se realizan sobolnos para lograr nue- 
vos clientes y satisfacer a 10s actuales. Esos 
ohornos alcanzan una gran variedad. presen- 
tindose bajo la forma de pagos especificos, 
regalos. favores especiales, etc. Tanto quien 
paga el sobomo como quien lo recibe estin 

colocando sus propios intereses por sobre Ins 
intereses de sus respectivas organizaciones. 
Aunque pueda considerarse que alguna de 
esas organizaciones se beneficia con tal pro- 
ceder, como ademb esos comportamientos 
son ilegales, Ins daRas a largo plaza pueden 
SeK catastroticas. 

Los procesos de comunicaci6n, en especial 10s 
mensajes publicitarios, tambien presentan 
problemas eticos. Los mensajes falsos o enga- 
iiosos traen como consccuencia daiio o por lo 
menos insatisfaccion del consumidu?. Pero 
tambidn existen tbcticas en las vcnta  persona- 
les de las misnus caracteristicas"". Denrro del 
mismo conjunto de herramientas no tticas se 
encuentran las situaciones en que se manipula 
o retiene informaci6n referida a la seguridad 
de Ins productos y la contamination ambien- 
tal. Es el caso de los vehiculos que prescntan 
defectos de fabrication con peligrosas conse- 
cuencias para sus cortductores"'" Aunque en 
algunos casos han habido llamamientos a Ins 
conductores a fin de efech~ar las conespon- 
dientes reparaciones y sustiinciones, en otras 
simaciones las empresas han rechazado estos 
requcrimientos."" 



2 FII.OSOF!AS MORALES PERSONALES 

La conception moral de cada persona influye 
sobre su comportamien~io itico. La moral es el 
conjunto de prin<:ipios que determinan el 
con-ecto camino a seguir. Las personas apren- 
den estos principios mediante el proceso de 
socializacih en la familia, con la interaction 
en 10s grupos sociales y con la educacion 
formal. Estos enfoques pueden dividirse en 
dos categonas: utilitario y humanista. 

Las personas que adhieren al enfoque utilita- 
rio buscan la mayor satisfaccion para el mayor 
numero de ncrsonas. Si una actividad narticu- 
Jar permite alcanzar el mayor bienestar para el 
mayor numero de personas puede detelminar- 
sc rnedianfe un analisis de costo-beneficio"'. 
Mediante este enfi~quc. Ia surna de todos 10s 
costos de una determinada accion se deducen 
de la suma de todos 10s beneficios. Si el neto 
resultante es positive, la accion que se analiza 
cs considerada etisa. Si cl resultado neto es 
negative, la accibn no es ttica. En un caso 
Samoso, Nest!& publicitaba una leche presen- 
tada como hipo-a!ergica, lo cual prevenia o 
rcducia 10s colicos y problemas similares 
causadas por la sertsibilidad a la leche de vaca. 
Sin embargo, cual~do r;e proporciono el pro- 

ducto a algunos niiios con alta alergia a la 
lcche de vaca, les provoco serias reacciones, 
incluso violentos vomitos. Nurnerosos mMi- 
cos y pabes  consideraron enlonces que la 
publicidad de Nestle era confusa y no etica. 
La empresa sostuvo que habia indicado en la 
roh1laci6n solarnente que el product0 era de 
baja reaccion alergica y no "libre de alergia" 
por lo que consideraba que habia procedido 
iticamente, satisfaciendo !as necesidades de la 
mayoria de 10s niiios con esa aieccion. Pero 
antes que estos problemas adquirieran estado 
pliblico, !s enlpresa elimino la mencion de la 
presentacih, a fin, seglin dijo, de evitar "la 
confusion potencial entre 10s padres acerca del 
significado dc la cxpresion "hipoale~gico".~" 

En contraposicion, las personas que siguen la 
filosofia humanistica se enfocan sobre 10s 
derechos y valores individuales. Esto implica 
adoptar la obligation moral de apoyar la salud 
y seguridad de 10s consumidores sin conside- 
rar el costo. Ilesde luego, esto se extiende a 
10s trabajadores, por lo que este tipo de em- 
press no uliliza pricticas discriminatorias en 
las contrataciones. 

3. FACTORBS ORGANIZACIONALES 

El exito de un ejecutivo se evallia por el cumplimiento de 10s objetivos asignados, tales como 
nivel de beneficios o participation en el mercado. Pero la manera en que se alcanzan esos obje- 
tivos esta influenciada por dos factores organizacionales: las interacciones con otras personas 
relevantes en la organizaeion y las oportunidades para involucrarse en un comportarniento no 
etico. 

a )  Interacciones eon otros 

El compoiiamiento etico es frecuentemente aprendido en el prcmceso de interactuar con la Cami- 
lia, con 10s amigos, orros g~upos  sociales en el trabajo, la escuela, etc. Cada uno de estos gmpos 
tiene sus propias normas, valores y attitudes. Mientras mejor sea el compoiiamiento etico dentro 
de esos gmpos, mayor es la probabilidad de que sus componentes actlien eticamente. POI el 
contrario, si Ins individuos estan expuestos a un compoiiamiento no etico en esos grupos, resul- 
tara mas probable que luego acnien no iticamente. De esta manera, la percepcion de 10s emplea- 
dos de la etica de sus pares y de sus superiores en la organizaci6n, frecuentemente es un mas 
fuerte predictor de su eomportamiento que su propio sistema de valores eticos y morales""' De 
esta manera, si un ernpleado observa que un compaeero manipula 10s datos de investigacibn para 
generar un resultado mis favorable, es m b  probable que el empleado lo imite, aun si considera 
que esa accion es no itica. 











Inc~~emcnros oculros de precios, a iravis de la reduccibn de  10s conlenidos en relacibn 
con lss practicas anteriores, sin advertir claramente al cousumidor 
Segmentacione de n~crcado inapropiadqs, con producbs de lujo en zonas de lirnitados 
ingresos, 
Difsrencias de pelos dcclarados can 10s reales del producto; que resultan menores. 
Productos lnal rotulados, que no explicitan adecuadamente 10s ccontenidos o utiliral~ cx- 
presiones que indusen a engafio sobre la pureza, cantidad, origen u otra caracterist~ca 
de los mis~nos. 

3 .  PREClOS 

Nivelas cxagerados de rcmarcacibn, utiltzadas a veces para denotar calidad. Hay seclo- 
rcs especialmente criticados en ~elacion cou cste tema, ccmo la industria fa1mac6uti- 
CB~*\ . i ,  Ian funerarias. 10s precios de repuestos p~.aporcionados por 10s propios fabrican- 

ICS, etc. 
Difeienciaciones de precio exagcradas, vales camo se observa actualmentc en 10s pre- 
cios dc los tickets a6rros, resultando en grandes diterencias en 10s precios de asientos 
adyacentes, seglin el dia de compra. 
Discriminaciones de precios. que frecucnternente resultan en desmcdro de 10s s~.cturcs 
mas desprolegidas. 
Prccios ficdcios, que irnplican aparentemente uli gmn descuento sobre 10s precios ante- 
rioler, p c ~ o  qur no resultan tales, a1 compamrlos con 10s norniales cn el mercado. Se  
r~tiliran para provocar una glan atraccion, a1 sugerir la existencia de un descuento con- 
s ~ d e ~ a b l e  
Preclos anmelo, que consdluyen nivcles muy atmclivos para 10s productos a 10s cuales 
cstan refeiidas, pero que cuando el clienre concurre al local no se cncuentrm disponi- 
blcs u se cllcucntnm en condiciones inaceptables, por lo que se intcnta derivar a1 cliente 
hacia productos sustancialmente mas caros. 
Dcficicncias en Ins sislenlas de scanner en 10s supcmercados, e n  que nu se introducen 
en el sistelna de lectura de barras de las computadoras 10s precios rebajados. 
Etiquetado previo. o precios de Iista incrementados, que luego son rebajados por Ins 
rnino:.istas simulando un gran descuento. 
1Menciones dc precios mayoristas, por parte de minoristas, para denotar que se lrata de 
precios reclucidos. 
Kotaa limirativas de las ofertas, colocadas en forma poco destacada. 

Publicidad engaiiosa. que implica la realization de cualquier tipo de presentacion, de - 
publicidad o prop;~ganda quc mediante inexactihldes u ocultamientos pueda inducir a 
error. eneaiio o confilsidn rcsncci. I: I .:smclcristicas o orooledades. nahlraleza. on- , - . . 
gen, calidad, pureza, mezcla, canridad, uso, precio, condicionea de comercializacion o 
tecnicas de  production de bienes mueblcs, rnmuebles o servicio. Desde luego, la pu- 
bllcidad engaiosa es ilegal, aunque cs la inlerpreraci6n administrativa y judicial la que 
cocuadra la accion en este tip0 de consideraciones. 
Argu~nenraciones ewgcradas y sin adecuada rundamenracion previa. 



Utilizacion de celebridades en publicidades tcstimoniales, utilicados en roles persuasi- 
vos dirigidos a 10s jovenes para productos inadccuados como bebidas alcoholicas, lico- 
res y cigan-illos. 
Mensajes dirigidos a audiencias ingenuas, tales como nifios o adolescentes o comuni- 
dades sin educncion""'". 
Tdcnicas de telemarketing. que ofrecen premios adicionales pala compras rapidas. 
Publicidades de ma1 gusto, como por ejemplo Pas referidas a presentaciones con conno- 
taciones sexuales sin relacion con el producta. 
Omision de informacion imponante y perfinente en 10s mensajes pubiicitarios. 
Utilizacion de simbolos que v incu le~~ injustamente a una empresa con el patrocinio de 
importantes cvcntos, como seria el caso de las prbximas olimpiadas, sin haber pagado 
10s costos respectivos. 
La prhtica de ulilizar en 10s avisos imageries de productos que no son 10s realnlentc 
ofrecidos, sino de una vcrsi6n superior, aunque se advierta de ello a1 lector. 
Descripciones de productos en t6rminos de "lo que pod:ria llegar a ser", como cs el caso 
de las publicidades de balrios cerrados, en que se  describe idilicamentc lo que en el 
momento del ofrecimiento es solo tierra sin servicios. 
Exageracion da las cualidades de un producto o d e  cxpectativas futuras. 
Afirmacionei ambiguas, sujctas a dobles interpretacion1:s. 
Omisione:; irnportantes, lanto sobre el producto como sobre otros aspeetos (garantias, 
etc.). 
Engaiios por inferencia. 
Utilizaci6i1 en 10s avisos de tipografia editorial, para lograr mas credibilidad. 
IJtilizacion en 10s avisos de falsas autoridades o de simbolos que las sugieren. 
Certiiicaciones falsas o basadas en investigaciones con insuficiente validez. 
Cupones con corta vida de validez. 
Concursos que requieren la compra del producto para poder participar. 
Demostraciones falsas de productos. 
Apelaciones falsns de que el producto es el linico que time una determinada catacteris- 
tica. 

Ventas engGosas por telemarketing. 
Ventas engaiiosas por marketing directo. 
Envio a patenciales clientes de productos no solicitados. 

6. VENTA PERSONAL 

Aceptacion u otorgamiento de sobornos y obsequios. Interesa distinguir el liniite en que 
un obseauio dcia de ser to1 para tiansformarse en sobonlo. 
Los conflictos de intereses, cuarldo un vendedor tiene, por ejemplo. un pariente dcntro 
de la estructura de compras de una empresa clientc. 
El favoritism0 hacia ciertos clientes. 
Abultamicnto de gastos. 
Los engaiios en informes y cifras. 
La utilization de informacion en beneiicio propio y su sustraccion al alejarse de una 
empresa. 



Ventas de alta presibn . Contactos a traves de la simulacion de falsas encuestas. 

7. FRAUDES DE LOS CONSUMIDORES 

De:sde luego, podria reallmrse un listado de las practicas no tticas que utilizan 10s consumidores. 
Entre ellas podrian mencionarse las siguientes: 

Raterias. 
Consumo de productos en 10s locales, sin efeeluar el paga previo. 
Cambios de las etiquetas de precios, de produclos de menor valor a productos de mayor 
valor. 
Devollicibn de prendss que han sido utilizadas y que se adquirieron a ese solo ohjeto. 
Maltmto de productos y devolucihn como productos deteriorados. 
Utilizacion de cupones vencidos. 
Devolr~cion de productos comprados en liquidation con reclamo del preeio total. 
Hurto de botones y ac~:esolios. 
Devolucioi~ de productos consumidos parcial~nente reclamando la devolution total del pre- 
cio. 
Abuso de las garantias. 
Dafio de productos para luego requerir un descuento del precio. 
Reproduccion sin permiso de material eon prolecci6n intelectual legal. 

V1. CONCLUSIOMES 

Se han analirado los ~rincipales asoectos que taciones a~licables. Per0 ello no es suficiente. 
detern~inao la neccsidad de un eomportamien- Se espera que las decisiones en comereialira- 
to etieo, en comereiali~aci6n, nor oalte de las cion no oiovoauen deliheradamente daiio a . .  . 
organiraciones. Luego d r  detinjr un marco ouos, a traves del enb;aiio, la tergiversacihn o 
general operative, hemos desarrollado diver- la coercion. 
sari leorias propuestas para la dete~minacidn 
del encuadre de una deteminada aceibn, Ile- 
gando a aspectos operatives que permitirian, 
cn la rnayoria de los casos, desechar acciones 
no tticas. 

Pero esras normas deben scr aplicadas, obliga- 
torra y ohjetivamente, par pane de 10s inte- 
grantes de la organizacion. Entonces hc6mo 
yuede una orgnnizaeion e!;limular el compor- 
tamiento Ctico? 

Muchas empresas y universidades estin ahora 
ofreciendo cursos sohre etica, pero el valor de 
pretender enqeiiar 6tica es un tcrna de contro- 
versia. 

Dcsdc luego, quicnes achinn en comercializa- 
cihn deben cumplir con las lcyes y reglamen- 

Muchas enlpresas han elahorado sus propios 
codigos de etica y algunas probahlemente 
tienen comitls internos de Ctica. Los codigoa 
de etica y las politicas co~porativas rclativa? a 
la 6rica puedm utilizarse para redueir 10s 
componamientos no (Slieos en 10s lugares de 
trabajo. A1 establecer politicas corporativas y 
cbdigos de etica, Ins empleadores ayudan a 10s 
entpleados a una mejor comprensihn de lo que 
;d espera de ellos, c8onstituyendo una herra- 
mienta pedagogics que Ins sensihiliza sobre 
10s temas aue oodrian tener imnlicancias eti- . . 
cas. El refuerzo de 10s cbdigos de dtica, a 
traves de recornpensas y castigos, limita las 
oportunidades dc involucrarse en compona- 
mientos no Oticos y de este modo resultan en 
una mayor aceptaci6n de Los estindares elicos. 



Sin embargo. la existencia de los codigas mente, suelen tener una redaction general, 
involucra tambidrt algunos problemas""". dado que difioilmente pueden llegar a ser lo 
Frecuentemente, estos cddigos son considera- suficientemenle exhaustivos, en relacion coo 
dos como elemenlos de ielae~ones publicas, la diversidad de situaciones ante las que se 
con lo que los gerentes desereen de su valor podrian enkentar quienes toman decisiones en 
operativo para. la nrgani~acion. Consecuente- comcrcializaci6n. 

Por ello, para lograr que on Codigo de 6tica tenga valor prictico, deberia cumplir lor siguientes 
I.equisitos"'""" 

I. Evitar la vaguedad, enfocandose en 10s problemas que resultan fundamentales en la activi- 
dad en la que achia la organizaci6n. Asi, 10s fabricantes dc juguctes debcrian etlfatizar en 
10s aspectos de scguridad de 10s juguetes, publicidad dirigicla a 10s niiios. etc. Un fabricante 
de bebidas alcoh6ljcas deberia enfocaoe en 10s temas que pennitan destacar la respoosabi- 
lidad por el wnsumo. Ocurre que cada organizacion tiene determinadas Qreas en las quc re- 
sulta mas probable que surjan situaciones de abuso o de cornportamiento no etico y esas sot1 
las areas en que deberia concentrarse el codigo 

2. Para lograr el respero de los gerentes y empleados, el Codigo de ~ t l c a  deberia reforzarse 
con un sistemit de premior y castlgos, lnexorablemente aplieado. 

3. Debe lo~rarse una actualizari6n permanente. Esto implica la necesidad de una revision . 
periodica sistclnitica, a fin de reflejar los cambios cn las condiciones ambientales, los es- 
tandares de la comunidad v la evolucion de 1as noliticas organirativas. Esto permitiria, cn- 
ronces, anticipar posibles problemas eticos. 

Tambien Pas organizaciones profesionales tienen un importante rol cn este proeeso De la misma 
manera que en otrrs profcsiones, las organizaciones que agrupari espeeificamente a los profesio- 
nales de comeicializac~on lienen codigos de etica. Una de las entidades de mayor gravitac~on en 
el inundo, en esle campo profesional, es la American Marketing Asociacion, que ha elaborado 
Codigos de Etica'"""' referidos a 10s ~rofesionales que actian en marketing v a las actividades - -. 
de Investigaeion dl: Mercados. En lo que se refiere al primer codigo, abarca aspectos tales conlo 
la res~onsabilidad del eiecutivo de marketine. la honcstidad v la iusticia. los derechos v oblina- -. . > " 

ciones de las partes y las relaciones organizacionales. Adicionallnente, se determinan pautas de 
conducta para las teas de producto, precio, promotion, distribution e investigacion de merca- 
dos. El C6digo de Etica para investigadores de mercado establece pautas para 10s usuarios, para 
los investigadores y paca 10s cntrevistadores de campo. A cualquier miembro de la AMA al que 
se demuestre la violacldn de eualquier estipulaci6n de los Codigos de Etica aludidos, podria 
suspenderselc o tevocarsele su membresia en la Asociacion 

Para quienes tenemos responsabilidades docentes, surge la evaluaeibn de la posibilidad y efecti- 
vidad de la enseiianza de la dtica. Es orobable aue la inclusion dc estos tcmas. como es habitual 
en los cursos de comercializacion. proporeione marcos adecuados para el reconocimiento de las 
dimensiones eticas de ciertos problemas y facilite el analisis de loa mismos y las pautas de reso- 
lucion. Sin embargo, todos los cursos suponen en el receptor una persona basicamente moral. 
Los rasgos de caricter como lealfad, solidaridad, sensibilidad. jnsticla, compasi6n, honestidad 
deben set subsistentes, aunque puc.ian scr reforzados al desarrollar tales temas, o en la asistencia 
a cursos especiticos sobre etica. No constimyen un sustituto para 10s valores que se transmiten 
en el hogar u quc son absorbidos a temprana edad, en nuestras escuelas y nuestra comunidad. 
Estas limitaciones no impliean, desde Luego, renunciar a nuestms esfuerzos en la transmisibn de 
estos valores. 

Los eleme~ttos estimulantes son que en eslos diversos Bmbitos, esto es, la cornunidad, las empre- 
sas, las casas de estudio, surge un creciente interds en la investigacion, la cnseiianza y las aplica- 




















