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tica y marketing:
aspectos conflictivos

La relevancia de la funcion de marketing en el desarvollo de la eHIpYesa ey
incuestionable. Invadidos por la publicidad, pero resignados ante la necesidad
de estar informados, nos encontramos con una fuerza -el markefing- que
posiblemente condiciona nuesiro comportamiento. La imagen del markeiing
conte un proceso orvientado al engafio ha quedado guizas obsoleta gracias a
que la empresa se ha dado cuenta que, en el proceso necesario para dar g
conocer los productos, conseguir la venta a corto plage y crear expectativas no
es tan importante como la fidelizacicn del cliente y que ésta responda a un nivel
elevado de satisfaccion con el producto. Sin embargo hoy dia siguen existiendo
prdcticas que cuestionan éticamente esta funcion empresarial. Este trabajo
(1) se plantea en esta linea mostrando un abanico de temas en los que
actualmente el marketing y la ética presentan relaciones conflictivas,

Alfonso C. Morales Guiiérrez (%)
(*) Profesor del Departamento de Economia General, Ciencias Juridicas v Seciologia de Ja
Facultad de Ciencias Econémicas y Empresarizles - ETEA de Ia Universidad de Cordoba.
{ 1) Estearticulo constituye una version mds claborada de una comunicacion titulada: «Problemas
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1. La necesidad de una «conciencia ética» en las orgapizaciones

Laexigencia de una legitimidad social -exterior ¢ interior- en las organizacio-
nes pone de manifiesto la necesidad de configurarlas con una cierta capacidad
de autoconciencia y de autorregulacion. El analisis ético de las Organizaciones
requiere reflexion del comportamiento COrpOrativo en sus procesos internos y
exiernostantoanivel general como funcional, Lossistemas de marketing poseen
la caracteristica de serun reflejo «externon de ciertos valores «internos». Fstos
valores internos presuponen también una antropologia v, en un mundo en
transformacion, es crucial para el desarrollo a medio plazo de las empresas que
estos presupuestos sean coherentes ya que configuran la definicién de los
mismos problemas, y no solamente la de las soluciones (LOZANO, 1993).

De hecho la necesidad de considerar la cuestion ética en el ambito del
marketing viene sugerida por una serie de tendencias en la sociedad de las que
destacamos cinco:

1* El protagonismo y la emergencia de los derechos de los consumidores gue

se traduce en un papel cada vez mds activo en Ja sociedad y en los
mercados (2).

éticos de los sistemas de marketing agresivos» presentada en la IV Conferencia anual de EBEN-
Espaiia «Etica y Marketings celebrada los dias 25 y 26 de albril de 1996,

(2) Tradicionalmente, los espafioies se han resistido a protestar por el mal servicio o el fraude
comercial. En el estudio del Ministerio de Sanidad y Consumo sobre fa sociedad espaiiola 1692-
1993, se afirmaba que «el libro de reciamaciones &5 ung institucion tan venerable como ilusoria en
muchas tiendass. Ademas, los espafioles no vefan ficil enfrentarse legalmente a los abusos
cometidos por los vendedores. Bl resultado es que una de las particularidades de! consumidor
espaiiol es subajonivel de denuncia o reclamacién respecto alos productos y servicios que adquicre
yconlosque no se encuentra satisfecho, Asi pues, seexpresan muchos mativos de queia pero estos
no se traducen posteriormente en denuncia y reclamaciones, En ef filtimo afio, un 54 por ciento de
la poblacién manifestd haber tenido algiin motive de denuncia. Pero menos de la mitad de gstos
plasmaron sudenunciade forma efectiva, ante Jas autoridades o instituciones pertinentes, El sector
quemas motivos de queja produce entze los consum idores, seglin este sondeo del Instituto Nacional
de Consume (DE Micusr, A, “La calidad necesaria”, Diario ARC, 4-8-96, pp. 65-68}, es el de la
alimentacion, seguido del teléfono, vestido y calzado, asistencia técnica de electrodomésticos ¥
servicio eléctrico. Respacto alas reclamaciones presentadas, si bien ¢l sector de la alimentacién eg
clque més mativos de insatisfaccidn generg, s¢lo la mitad de fas gueras se han materializado en una
reciamacion. En cambic, en electrodomésticos. vestido ycalzado, agencias de viajes y viviendaen
prepiedad el porcentaje de reciamaciones schre el total de motivos sobrepasa el 60 por ciento.
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2° Lalabor de control que se ejerce «a tiempo real» en la opinién piblica yque
pone de manifiesto lasimregularidades de los productos yios servicios de las
empresas que abusan o estafan a sus clientes.

3° Elpapel de los poderes piblicos que generalmente se posicionana favor dej
consumidor y que vienen desarrollando toda una serie de mMecanismos
institucionales y una regulacién de sus derechos de proteccidn, en diversos
ambitos, con normas cada vez mas exigentes.

4 Laconstitucion, formaciony consolidacién de instituciones representalivas
de los intereses de fos consumidores.

5” La proliferacién de los «ombusdmany como mecanismos que fas propias
organizaciones establecen para la proteccion de sus clientes ¥ como
garantia de sus servicios {3)

El objetivo del presente trabajo es poner de relieve algunos sistemas de
marketing que plantean ciertos interrogantes a nivel ético, En algunos casos el
cuestionamiento de los «procesos» ha supuesto ef «deterioron de la imagen de
los productos, y en consecuencia, de las organizaciones que los utilizan,
Concretamente nos centraremos en los siguientes casos: ¢l marketing «éticon,
el marketing multinivel, los medios de promocién en el marketing de productos
farmacéuticos, los sistemas de venta por correo, los sistemas de venta «agresi-
vosy (multipropiedad, venta directa con alicientes turisticos), la venta a un precio
infericr al coste, y el product placement.

2, El marketing por causas sociales ¥ su visién utilitarista de ia ética

2.1 Una cuestion previa: diversas posturas hacia los planteamientos
eticos en la empresa

Antes de abordar el tema del marketing por causas sociales puede resultar
ilustrativo la exposicion resumida de diversos planteamientos de lacuestidn érica
en las organizaciones. En primer fugar tendriamos a las empresas que se
posicionan desde la inutitidad de la cuestion ética. B! planteamiento de fondo de
este paradigma situaria al mercado como mecanismo reguladorde las conductas

(3) EnEspafiacl grupo Bilbuo Vizeaya fue la primerainstitucion financiera que cred esta fi gura
en 1980,
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Optimas (paradigma del mercado). Lo correcto es el funcionamiento del
mercado, y portanto, hay que eliminar todos aquellos cbstaculos que impiden el
libre juego de la oferta y la demanda. Si el mercado fuera perfecto ;para qué
hablarde ética?. Las organizaciones no deberfan cuestionarse su comportamien-
to ético s6lo su eficacia y eficiencia.

Explicar las razones de este planfeamiento exigiria repasar toda una serie de
argumentaciones que s¢ han ido dando desde los aflos setenta (MAHONEY,
1990). Desde la conocida sentencia de Friedman, segin la cual la unica
responsabilidad social de la empresa es aumentar sus beneficios, hasta el
rechazo o el miedo al cenflicto interno, pasando porla hegemonia del «paradigma
economicista» de comprension de la empresay acabando por la impermeabilidad
entre el discurso econdmico y el discurso moral, hay toda una serie de razones
que rechazan la necesidad de una reflexién ética en el contexto empresarial,

En muchas ocasiones, y de forma paradodgica, se manificsta una variante que
podriamos denominar como perspectiva «esquizofrénicay: la &tica no es Gtil para
analizar lo que hacen y Jo que hacemos en nuestras organizaciones pero si para
Juzgar y analizar lo que hacen las demas.

Ensegundo lugar podriamos hablar de un paradigma «postfuncionalista», 0 «Ja
ética como un lujor. En las organizaciones -en las empresas- lo prieritario serfa
la eficiencia -los beneficios-, y luego en épocas de bonanza y prosperidad
podemos planiearnos «cuesiiones éticasy.

En tercer lugar podriamos habiar de un paradigma «utilitarista». La ética es
un «afiadido» en las organizaciones que, ademas, puede reportar imagen exterior,
propiciar conductas deseables evitando comportamientos disfuncionales. De
alguna forma la formacion ética, si la hubo, se recibid, por parte de los directivos,
como una «asignaturay mas en su preparacion que consistio basicamente en: una
brevisima pildora sobre las grandes doctrinas éticas, una consideracion -también
bastante breve- de las teorias sobre el capitalismo y sobre la justicia social, una
sistematizacion del concepto de responsabilidad social de la empresa, v un
desarrollo de las cuestiones que son susceptibles de generar conflictos morales
et las diferentes dimensiones de la accidn organizativa (LOZANQ, 1993).

Este comportamiento podria explicarse como el resultado de un descubrimien-
to: las organizaciones en su busqueda de legitimidad social han detectado que
hablar de «étican, de «compromiso éticoy también «vende». Pero al manipular
la cuestion ética se corre ef peligro de ser «medido» e incluso «perecers por su
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exigencia. La ética estd de moda. Pero de la misma forma que todas las prendas
no favorecen a todos los seres humanos, hay organizaciones a las cuales las
exigencias éticas le vienen «cortas» o «largas».

Un cuartoplanteamiento, que podriamos denominar como paradigma integral,
situaria la dimension de los valores como el ndcleo de toda actuacion externa o
interna. Plantearse una postura éticamente coherente conlleva, a nivel empre-
sarial, una serie de retos y compromisos que no implica necesariamente menor
rentabilidad o menor eficiencia.

2.2, Un caso para el andlisis: Body Shop

Elcaso de «Body Shop» nos podria ofrecer alguna luz al respecto. Se trata de
unaempresa britdnica dedicada a la produccion y comercializacién de productos
para el cuidado del cuerpo. Este negocio «verde» comenzd en 1976, con una
tienda abierta en Brighton, East Sussex (Reino Unido). Entonces vendian 15
productos. En la actualidad, la compaiiia asegura contar 400 productos para el
cuidado del cuerpo, basados en sustancias naturales, Han abierto mas de 670
tiendas y dan empleo a 5.850 personas, entre ellas 4.000 adjudicatarias de
franquicias. Segin Body Shop, su mercado se extiende «desde el Artico hasta
Australia y desde Yedda hasta Japon». ;Cudles son los compromisos «éticosy»
asumnidos en este negocic?. Entre otros pueden citarse:

- Un compromiso social con ios mas desfavorecidos desde una postura «no

paternalistax (4).
- Colaborar con otras instituciones «éticamente» afines (5).

{4} Una delas lineas de trabajo de Iz empresa, va dirigida a promover el intercambio comercial
justo con paises del Tercer Munde. La compaiiia negocia la adguisicién de miel o nueces a grupos
étnicos como los indios kayapos de Brasil. En los tratos se respetan las condiciones de los
suministradores, pero se buscan beneficios mutuos. Las normas de intercambio entre la firma Body
ylossuministradores del Tercer Mundo estan regidas, segtin lacompaiifa, por lacreacion de vinculos
empresariales sostenibles y el respecto a las caracteristicas émicas y culturales de los suministra-
dores. La compaiia engloba esta estrategia bajo el lema Trade, not aid («Comercio, no ayuday),
con tres proyectos multinacionales.

(5} Body Shop ha promovida campafias nacionales con la organizacitn ecologista Greenpeace,
en favor de las ballenas, También ha desarrollade iniciativas cor Amnistia [nternacional, en favor
de Ia liberacion de los presos de conciencia,
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- Asumir el «respecto alos derechos de los animales» no utilizandelos -como
hacen otras organizaciones competidoras- para la comprobacion de los
efectos de los productos ni para su fabricacion (6).

~ En relacién a los sistemas de marketing la organizacion ha tomado una
posturaradical ante las campafias publicitanias que les lieva -diferencidando-
se de sus competidores- a recortar los gastos en envases y evilar mensajes
publicitarios engafiosos (7).

Sin embargo, Gltimamente, Body Shop ha recibide ataques por no atenerse a las
normas que pregona. Los criticos dudan de que los productos de Body Shop sean
genuinamente naturales y alegan que la empresa practica una doble moral con
respecto a los derechos de los animales. Cuestiones analogas se plantean sobre el
aprovisionamiento de ingredientes para sus productos en paises en desarrolloyalos
niveles de las aportaciones a organizaciones caritativas de la empresa.

2.3. Lo no ético del amdrketing por causas sociales»

Elcasoanterior es un ejemplo de «marketing por causas sociales» (8). A pesar
de que «no es oro todo fo que relucer las posiciones son contradictorias. Segiin
la postura de Milton Friedman -paradigma del mercado- ei marketing de causas

{6) La empresa comprucba fos cfectos de sus productos mediante pruebas indirectas, sin
experimentar enanimales. Este procedimiento, queno goza de unanimidad entre los investigadores
cientificos, tiene, sin embuargo, el apoyo de organizaciones ecologistas y sociedades protectoras de
animales. La industria cosmeética se puso en alerta ante los 2,6 mitlones de firmas recogidas por Body
Shopenunacampaia en contrade laexperimentacion conanimales, Seglin estiman los organizadores
de lainictativa, la campafia ayudé a evitar quese aprobara unadirectiva comunitaria ampliando los
mérgenes en laexperimentacion animal.

{7y Una de las normas de ia cmpresa es no contratar publicidad ni aceptar promociones
comerciales de sus productos. Otra es recortar al miximo los gastos en envases. «BEs inmoral
comercializar el miedo. Es inmoral el esfuerzo constante por hacer que las mujeres se sientan a
disgusto con su propio cuerpon, dice la presidenta refiriéndose a la publicidad de productos de
belleza, para su presidenta Roddick, muchos mensajes publicitarios muestran la imagen desium-
brante de una adolescente de 16 aftos para vender cremas anfiarrugas « las migeres de 40,

(8} Aungue una buena parte de la atencion que se ha prestade al marketing por causas sociales
ha ido a empresas que se identifican con causas sociales progresistas, este mismo fendmeno
funciona en cualquier direccidn. Algunas organizaciones se identifican con causas sociales
conservadoras, patrocinando programas de debate v espectdculo de cardeter conservador en la
television o identificandese con posturas concretas, como las del movimiento provida en Estados
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sociales, s6lo se justificaria cuando maximiza los rendimientos para los accionis-
tas (por tanto si Body Shop obtiene beneficios no precisaria de otro motivo para
seguir utilizando esta practica). Otros serian muy suspicaces con la capacidad
de los directivos para juzgar las causas sociales y sospecharian de sus motivos
cuando los hacen.

Pero el marketing por causas sociales sigue en auge. Algunos dicen que hay
que imponer normas mas estricias a las empresas que lo practican. Las
empresas que se promocionan como socialmente responsables deben contar,
dicen éstos, con un historial impecable. Sin embargo, otros temen 1a tendencia
a criticar preferentemente a empresas que, a su juicio, tratan de hacer lo
correcto. 51 a las empresas que lo practican se les somete a un examen mas
estricto que al resto, quizas muchas no se animen a iniciar el camino de la
responsabilidad social. Un examen demasiado rigurcso de su nivel de cumpli-
miento de sus exigencias podria tener el efecto perverso de frenar las iniciativas
deresponsabilidad social. Portanto, ante ef riesgo de una publicidad negativa, las
empresas podrian responder no dando a conocer sus programas por causas
sociales populares por miedo a la acusacion de hipocresia, con to que Ios propios
programas pueden sufrir las consecuencias.

En cualquier caso los consumidores tienen todo el derecho a seleccionar
productos en funcién de sus preferencias personales v sociales con el tnico
requisito de no ser engafiados en sus opciones. De hecho pueden pagar un precio
superior al precio de la competencia, o aceptar productos de calidad inferior, a
causa de sus preferencias sociales. Se puede intentar comvencer a estos
consumidores de que no actiian racionalmenie, desde la 16gica econdmica, pero
se trata de su eleccidn.

El marketing de causas sociales solo tiene éxito cuando hay suficientes
consumidores dispuestos a elegir basandose en sus preferencias ideoldgicas.
Visto asi, el marketing de causas sociales es democrético y congruente con la
soberania del consumidor. Mds en general, es un ingrediente esencial para que

Unidos. Esta pluralidad de opeiones tiene sus limites en la declaracion universas de devechos
humanos. Asipor ejemplo el antisemitismo ne seriz una base legitima para el marketing de causas
sociales. Pidnsese, por gjemplo, en ef caso del papel «ecoldgicos que tiene un precio superior. $in
embargo si su use se gensralizara su precio bajaria y por tanto un comportamiento deseable se
transformaria en «econdmicamentey correcto,
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tuncione un mercado de actitudes éticas en el que los individuos pueden actuar
de manera congruente con su forma de pensar. Los consumidores son muy libres
de negarse a tratar con empresas que creen faltas de ética y de premiar a otras
que consideran un ejemplo moral.

Pero un planteamiento netamente utilitarista del marketing social desde el
punto de vista de ias empresas que no se encuentre arraigado en convicciones
&ticas puade derivar a medio plazo a incongruencias que letraicionen on su falsa
imagen creada. Asi, ¢l engafio en los rasgos sociales del producto lieva a los
consumidores a actuar de manera incongruente cen valores personales impor-
tantes, y a veces muy apreciados, causando el mismo dafio gue cuando un coche
no cumple sus especificaciones técnicas.

Eneste sentide los medios de comunicacidn desempeiian un papel especial en
elcontrol del marketing de causas sociales puestoque proporcionan la posibilidad
de conseguir publicidad gratis. En lugar de las campailas oficiales de publicidad,
las empresas que practican el marketing ético consiguen publicidad gracias a
nolas de prensa, declaraciones pliblicas y actividades sociales de sus altos
ejecutivos. En todo caso los medios de comunicacion tienen una obligacion
especial de asegurarse de que las afirmaciones de las empresas son razonable-
mente legitimas. El periodismo que cuestiona a las empresas que destacan por
su estrategia de marketing de causas sociales es muy saludable. En la mayoria
de los casos, un consumidor informado es el mejor medio de asegurar el
cumplimiento de los compromisos que ias empresas dicen adquirir.

3. El marketing multinivel vy la injerencia en la vida privada

Un posible planteamiento inicial para el analisis ético de las organizaciones
consistiria en garantizar el cumplimiento de la «declaracion universal de Jos
derechos humanos». Algunas organizaciones no pasarian con aprobado este
anatlisis, sobre todo si se «exigieran el cumpliento no sdlo de la «letray sino
también del «espiritu» particularmente en lo referente al trabajo o al derecho de
libertad de expresion. El caso de ia injerencia en la vida privada podria parecer
lejano a la vida de las empresas pero, profundizando en determinados compor-
tamientos organizativos esta proposicion seria al menos cuestionable.

Cada vez méas las empresas exigen -de muy diversas formas- que el individuo
dé todo de si, o de otra forma en términos de Etzioni: se integren en las
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organizaciones no de forma «remunerativo-utilitaria» sino «normativo-moraly,
Muchas veces este «darse» implica un sacrificio de la «vida privaday. Eviden-
temente este esun campo donde la autonomia, la libertad y madurez personal del
individuo juegan un papel trascendente para no dejarse embaucar. También es
cierto que las empresas «maduras» saben que el equilibrio psicolégico del
mdividuo puede ser «mas rentable» que una dedicacién exhaustivaa la empresa,
ya que esta Ultima termina pasando factura en forma de comportamiento
«patologicamente obsesivoy.

Algunas empresas ya han salido a la voz publica por la utilizacién de
procedimiento similares a sistemas «piramidales de venta» y por su comporta-
miento muy proximo al que practican las «sectas» en la captacion de vendedores
«proselitistas» (). Un punto conflictivo seria la utilizacion de formas sutiles de
conseguir un elevado nivel de dedicacion no sélo compatible, sino incluso
complementario a la «dedicacién» que exige la vida familiar. Tal es el caso de
las organizaciones dedicadas a la venta directa «puerta a puerta» mediante
sistemas que generan no solo clientes sine también «vendedores» -marketing
multinivel (10}-. Segiin el Wall Strect Journal entre un 50% y 60% de todos los

{9 Uncaso emblemdtico es el de Amway Corporarion. LacompaiMa fue fundada por dos hombres
con amplia experiencia en venta directa: Jay Van Andel y Richard De Vos. Annoay es una de Jas
organizaciones mis grandes del mundo de marketing «amultinivels, conuna cifra de negocios anual
demil quinientos mitfones deddlares, En 1982, larevista Fortune laincluyd entre las diez compadiias
industriales norteamericanas de crecimiento méas rapido. Cerca de un millén de distribuidores
independientes ofrecen enmds de cuarenta paises de Europa, Asia y América cerca de trescientos
productos de la marca, y otros cuatro mil, adicionales que integran sucatdlogo de ventas. En pocos
afios ha crecido de un pegueno distribuidor de productos para el hogar hasta una organizacién
comptleta de produccidn y ventas. Lleva diez afios trabajando en Espaia v en los dos primeros ya
consiguiomas de cinco mil distribuidores.

{10) Esta comprobade que el sistema «multinivels permite a los particulares convertirse, con
una mversion minima, en vendedores y propietarios de su negocio. Para evitar el porcentaje de
rechazos de Ja venta domiciliaria, o puerta a puerta, sc opera a través de los coniactos personales
¥ seanimaaotras personas a hacer lomismo. Generalmente, esta fuente de ingresos aparece como
una posihitidad complementaria al trabajo estable, pero sus ganancias pueden hacer alcanzar la
independencia econdmica, Bajo este punto de vista, se estima que cada vendedor potencial dispone
de su propio cireulo de amigos vy allegados, de los cuales escoge a quiencs deseen poseer los
productos sin tencr que trasladarse para conseguirlos. El vendedor potencial paga una pequeiia
cuota de entrada y compra los productos a precio de mayorisea, aunqgue sean pequenas cantidades.
Luego los vende a pracio de minorista v, al mismo tiempo, se encarga de promocionar el concepto
de venta para captar subdistribuidores y establecer una red.
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productos y servicios vendidos en Estados Unidos se comercializaran, en la
proxima década mediante este sistema de marketing,

Elsector delaventadirecta(11), dentro del cual se utiliza este sistema «multi-
niveln, estd sometido a numerosas situaciones en donde las cuestiones éticas se
convierten en protagonistas de los procesos (12). Nosotros vamos a referirnos
no a la relacion vendedor-cliente (13), smo a una situacion potencialmente
conflictiva en el dmbito del binomio «organizacién-vendedory y dejando a un
lado aspectos positivos de esta refacion como el apoyo al trabajo de sus
distribuidores con cursillos de entrenamiento, literatura especifica y material
promocional de diverso tipo, proporcionandoles igualmente asesoria legal y

los afios sesenta y setenta cuando se produce su implantacion, desarrollo y popularizacién. En el
aito 1975, un grupo de empresas sinti¢ lanecesidad de agruparse con el compromiso de desarrollar
los sistemas de venta domiciliaria para garantizar el cuniplimiento de los derechos que asisten al
consumider. De esta forma v con objetivos generales se fundd en dicho aflo la Asoctacién de
Empresas de Venta Birecta. Desde la fundacion de fa Asociacidn se establecieron unos principios
de actuacion, los cuales, definen la linea filosdfica v de actuacion que debe presidir por la gestion
comercial de cualquier empresa de venta domiciliaria espafiola que desee pertenecer 2 dicha
Asoclacion. A continuacién expondremos algunas de las magnitudes mas relevantes de las empresas
quecomponen la Asociacion, en suconjunto, referidas al periodo comprendido entre los afios 1985
y 1992

a) Empresas. El nimero de empresas que componian [a Asociacion en el afio 1985 erade 1 1.
En a actualidad la componen 18,

b) Cifratotal de venta. Ef crecimiento ha sido espectacular, pues sc ha pasado de 34 408.693 685
pesetasen 1985,2118.243.424. 381 pesetas enelafio 1992, esdecirse ha producido un incremento
de un 343,64 por 100, mientras el numero de empresas crecid un 163,63 por 100.

c} Personal de ventas «independientes, se ha incrementado entre ¢l afio 1983 y el afic 1992 en
un 141,36 por 100; es decir, ha pasado de 81,380 vendedores a 115,042,

d) Porcentaje de horobres y mujeres en la red de ventas. La red de ventas estaba compuesta en
el afic 1985 por un & por 100 de hombres y por un 92 por 100 de mujeres. Mientras que en 1992,
el 6,5 por 160 de los vendedores eran hombres frente &l 93,5 por 100 que eran mujeres.

(12) La Asociacion aprobd en el afio 1981 un Codigo de Etica, que se impuso voluntariamente
a si misma, en el que se establecen los siete prineipios pricticos que debe obscrvar fas empresas
de ta Asociacidn en su contacto diario con los consumidores: Oferta del producto a su servicio,
wentificacion del vendedor, publicidad, pedidos y contrates, garantia, derecho de revocacion y
reclamaciones.

{13} En el &mbito de las relaciones «vendedor-clienten cstos sistemas, en la mayoria de las
ocasiones plantean unas relaciones bastante didfanas. Las empresas de venta directa incluyen la
garantia de satisfaceidn o la devolucidn del dinero.
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control de calidad del servicie.

El aspecto conflictivo se pone de manifiesto en uno de los argumentos
utilizados -y que puede constatarse en videos divulgativos en donde se intenta
promover la «bondad» del sistema- consistente en proponer como posible campo
de venta -sea como «consumidor final del producto» o como «vendedors
(auspiciador)- lautilizacién de la vida privada -familiar y de amistades- comouna
oportunidad donde vender productos que le permitiran «hacerserico rapidamente
(14)y con la ventaja de ser una actividad adicional al trabajo que Vd. realicen.
Para hacernos una idea del matiz «familiars de estos sistemas de venta un dato:
en ¢f caso de Ia compafifa Amway el. setenta y cinco por ciento de sus
distribuidores son equipos de marido y mujer.

Muchos de los «engafiados» han visto deterioradas sus relaciones con
parientes y amigos a velocidad de vértigo, y han fracasado en su trabajo -pues
pensaban que ésta era la oportunidad de su vida- al tropezar con un mercado
saturado donde la posibilidad de vender productos puerta a puerta era muy
reducida.

Desde el punto de vista ético este comportamiento es cuestionable porque se
confunden los lazos familiares y amistosos con vinculos comerciales, lo que
supone un grave dafio para aguél tipo de relaciones. Puede objetarse que, si se
vendeny ofrecen productos de calidad «todos salen ganando»: ; por qué no hacer
participes de este beneficio a nuestros familiares y amuigos?; jpor qué esta
conducta no puede considerarse en el codigo ético de la empresa como una
forma de demeostrar que los intereses personales de sus vendedores prevalecen
sobre les objetivos corporativos? En todo caso, cuande la venta se orienta hacia
un familiar o amigo, habria que advertir cual es lamotivacidn sincerano sdlo con
palabras, sino tambien con hechos, con objeto de que los familiares a los cuales
se les ofrece el producto no realicen la compra por compromiso sino por un
convencimienta real de lo que compran.

(14) Losdatos avalan lahipotesis de enriquecimiento ripide. De acuerdo conelranking realizado
por una revista economica, en 1984 existian quinientos mil millenarios en los Estados Unidos, de
los que un veinte por ciento habian consolidado su fortuna en los ditimos seis afios gracias al
marketing emuitinivel».
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4. Los medics de promocioén en el marketing farmacéitico

Los productos farmacetiticos se caracterizan, entre otros rasgos, por ir
precedidos por una elevada inversion en investigacion que es preciso amortizar
alargo plazo. Dicha investigacion puede haber supuesto multitud de experimen-
tos fallides a lo largo de muchos afios en los que se han utilizado considerables
recursos humanos y materiales. Puesto que los canales de promocion masivos
-tv, prensa, radio, correo,...- resultan indiscriminados, la atencién se centra en sus
potenciales «puntos de venta multiplicadores»: los médicos. Si el médico se
convence de la bondad del farmaco lo prescribird a sus pacientes. Por eso el
marketing y la promocion del producto se centraran en «presionar» al médico,
maxime cuando un determinado principio activo es utilizado bajo diversas marcas
potenciales (15). Los medios de presion son miltiples. Entre otras estrategias
pueden destacarse las siguientes:

" Informacion indirecta mediante «matlings» selectivos.

2° Informacion directa de los «visitadores-médicos» sobre las cualidades del

farmaco.

3% Invitacion a congresos de su especialidad donde el viaje puede constituir un

pretexto, pues sus fines son esencialmente mas recreativos que profesionales.

4" Invitacion del medico a participar en investigaciones sobre la eficacia del

producto en Ja que se gratifica dicha participacién con determinados
«regalos» generalmente en especie.

57 Regalos en «especien sin conexion alguna con servicios que el facultativo

preste a la empresa farmacéutica.

No hay nada que objetar al primer y segundo sistema. Los problemas éticos
se centran en los tres Gltimos, en lo referente tanto a la conducta profesional del
medico -con fo que habria que remitirse a su codigo dedntoldgico, aspecto que
escapa del objeto de este trabajo- como al sistema de promocion de la compaiiia
medica.

Nos parece mas que dudoso, y de dificil argumentacion, la validez ética det
quinto comportamiento. ; Qué justificacion tiene profesionalmente hablando? Fi

{15) Resulta curioso las oscilaciones de precios entre productos farmacedticos con un mismo
principio activo, Sirva como ejemplo el caso del analgésico diclofenaco sadico en el que las
diferencias de marca pueden suponer un aumento del precio de hasta of 50%.
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tercer y cuarte sisterna nos planican también serios inconvenicntes. Bastaria con
trasladarnos a otro Ambito profesional para poner de manifiesto las dificultades
éticas que se traslucen en estos sistemas: ;deberia admitir un profesor el regalo
del padre de un alumno? ; deberia aceptarlo aunque fuese frute de una relacion
profesional? ;deberia aceptar una relacidn profesional? ;deberia aceptar una
lnvitacion a realizar un viaje aunque estuviese relacionado con la actividad de
dicho profesional? Todos estos interrogantes nos suscitan al menos la duda
indicandonos que nos encontramos ante ciertas «tinieblasy» en el ambito ético.

Ante la existencia de estos sistemas tendrian que considerarse porun lado, las
posibilidades del médico para realizar conductas alternativas -recetar solo
principiosactivostrasladandoal farmacéutico la presion delamarca- y, porotro,
laactitud de la compaiia que deberia clarificar sus posturas cuando recurre a los
profesionales para vender mejor su producto o para utilizar sus servicios -cuarta
estrategia-.

5. Ei marketing v los abuses con la informatica

Elusode lainformatica puede reportar maltiples beneficios al ciudadano pero
sumal uso, o abuse, puede suponer dafios en relacidon con los Hamados derechos
humanos de «lercera generacione. Asi, la Constitucion Espaficla, junto a los
precedentes trazados por el moderno constitucionalismo, exigio al legislador que
garantizase el honory la intimidad personal y familiar de fos ciudadanos yel pleno
gjercicio de sus derechos, que entre ofros aspectos, pueden ser vulnerados
precisamente con el uso de la mformatica.

Laprogresiva e imparable implantacidén de la informatica hainvadido todas las
esferas soclales afectando a las relaciones laboraies, al ambito de actuacion de
lasentidades crediticias y financieras y al mundo de fos medios de comunicacion,
llegando a romper las fronteras de la intimidad, traspasando con asombrosa
tacilidad los limites tradicionalmente establecidos.

En efecto, los mas diversos datos -sobre la infancia, sobre la vida académica,
profesional o laboral, sobre los habitos de vida y consumo, sobre el uso del
denominado dinero plastico, sobre las relaciones personales ¢, incluso, sobre las
creencias religiosas ¢ ideologicas, por poner sélo algunos ejemplos- podrian ser
compilados y obtenidos sin dificultad.

El conocimiento ordenado de estos datos puede dibujar un determinado perfil
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de cada persona o condicionar una determinada reputacion o fama que es, en
definitiva, expresion del honor -por ejemplo, capacidad de pago a crédito-. Este
perfil, sin duda, puede ser luego valorado favorablemente o desfavorablemente
para las actividades mas diversas entre las que destacan la elaboracion de
campafias de marketing a «clientes tipox, Ia venta por corzeo y el telemarketin a,
entre otros, y que pueden considererse como sectores en auge (16).

Los problemas éticos en este dmbito podemos centzarlos en dos cuestiones:
al elaborar una base de datos, ;qué datos se incorporan? (eOmo se obtienen esos
datos?. La gufa telefénica podria serun medio legitimo paraobtener datos-lo que
supondria elaborar una base extensa pero muy poco discriminante-, Pero Lqué
ocurre s1se utilizan procedimientos indirectos en los que no se pide autorizacion
para su uso, y mucho menos, para la cesién de determinados datos? Baste citar
la existencia de la «Lista Robinson» para aquellos que no quicren recibir
publicidad como botén de muestra de lo que supone este problema (17).

Como era de suponer, existe un nameroso grupo de empresas dedicadas a la
prestacion de servicios, principalmente, cuyo dmbito de actuacién se concreta en
conseguir lamayor cantidad posible de referencias privadas para posteriormente
comercializarlas, y cuya conducia -a veces delictiva- es actualmente dificil de
perseguir y evitar.

Nuestros legisladores han elaborade la Ley Organica 5/1 992, de 29 de
octubre, que regula el tratamiento automatizado de los datos de cardcter personal
(envigor el 29 de enero de 1993). Segiin el preambulo de la ley, fos derechos de
acceso alos datos, de rectificacion y cancelacion constituyen las piezas centrales
del sistema cautelar o preventivo instaurado por Ia Ley.

(16} El sector de marketing directo prevé facturar este afio alrededor de) 5 A% masgueen 1995,
cuando facturd unos 290.800 miliones. El subsector de la venta por correo sobrepasd los 90.000
mitlones de pesetas y el marketing telefénico 15.000 millones. La inversion de marketing directo
ascendid a 289.700 millones en 1995,

(17) Més de 9.000 consumidores espafioles se han apuntado a {a Lista Robinson. Se trata de
un sistema informético en el que pueden registrarse gratuitamente todos los consumidores que no
desean recibir publicidad 2 través del correo. B paco mis de tros afos, a la lista se ban afiadido
8.300 espaiioles mas. Del total, el 80% son coologistas dquerechazan el uso abusivo del papel para
publicidad y el resto, o1 20%, corresponde a las personas gue no desean que se utilice su nombre
y direceion en ningtn registro empresarial. En el lado opuesto, solo 600 consumidores solicitan
recibir mas publicidad y mas especializada. Para cilo se registran en un lista denominada Lista de
Preferencia.
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Lo mas significativo de la ley radica en la diferencia de trato otorgada a los
ficheros de titularidad ptiblica -en registros de este cardcter- y a los de titularidad
privada. Los ficheros ptiblicos gozan de una mayor permisividad en cuanto a la
obtencion, conservaciény cesion de dates, mientras los privados estin sometidos
a un régimen mas estricto que garantiza suficientemente los derechos de los
afectados.

La ley hace una diferencia entre datos ultrasensibles y los meramente
sensibles. Los primeros se refieren a la ideclogia, religion y creencias, y los
segundos al origen racial, a la salud y a la vida sexual, permitiendo la recogida,
tratamiento, automatizacion y cesion de estos Gltimos por razones de interés
general o cuando disponga una ley (articulo 7), en cuyo caso se despoja al
individuo de la custodia exciusiva y cesion voluntaria de estos datos.

La Agencia de Proteccién de Datos, organismo encargado de vigilar Ia
inviolabilidad de los datos de cardcter personal tratados con herramientas
informaticas {18}, no tiene una tarea ficit para ia persecucién del delito, maxime
cuando surge el contraste con ias normativas europeas relativas a la proteccion
de las personas fisicas a este respecto, que aunque impongan niveles de
proteccion a los ciudadanos equiparables a las espafiolas, resultan menos
rigurosas en el espiritu, por cuanto que la tendencia es no sdlo permitir, sino
eliminar obstaculos a la libre circulacidn de datos personales, en la confianza de
que cada estado comunitario queda obligado por si mismo a tutelar fehaciente y
eficientemente la confidencialidad de los ficheros (19).

{18} Las primeras actividades controladas por la agencia espafiola son las salas de-juego v los
casinos, donde se obtienen datos susceptibles necesarios para la propia seguridad del local, por
razenes elementales, y los organismos pliblicos que someten a control de accese a los visitantes,
prictica que empieza a hacerse frecuente también en empresas privadas. [os datos que se obtienen,
habituaimente juntocon el nombre, el nirnero del NI, el empleoy el cargo que desempefia, etcétera,
son cspecialmente apetecibles para las empresas prestatarias de servicios, que pagan sumas
importantes por la obtencion de ssos ficheros, por lo que es importante controlar su posible
difusion. Para tal fin, la Agencia de Proteccion de Datos ha establecido un régimen de obligado
cumplimiente dirigido especialmente a las empresas de seguridad, como responsable delacustodia
de los ficheros de datos elaborados a partir del control de accesos alos edificios, y a las sociedades
explotadoras de salas de juego.

{19) Lanorma emanada de la LORTAD sobre movimiento internacional de datos es explicita
sobrelaprohibicidn derealizar transferencias de informaciones de cardcter personal que hayan sido
tratadas aufomdticamente o que hayan sido sometidas ulteriormente & dicho tratamiento, en
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6. Sistemas de marketing «agresivos» en el ambito turistico

Las inversiones inmobiliarias exigen una rentabilizacion que ha provocado la
utilizacion desistemas de marketing muyagresivos. Talesel casodela multipropiedad.
La propiedad compartida de un inmueble supone un mayor aprovechamiento de la
mversion realizada por las empresas inmobiliarias. La estacionalidad del periodo
vacacional cendiciona Ja saturacién en determinadas épocas y la infrautilizacion en
otras. Nohay nada que objetar ante la finalidad de este tipo de inversion inmobiliaria
que de alguna forma intenta paliar ciertos inconvenientes -estacionalizacion,
infrautilizacion, etc.- de este negocio en otros &mbitos del mismo.

Elproblemahasurgido de los sistemas de marketing «agresivos» para lacaptacion
de clientes potenciales -multipropietarios-. Son innumerables fas personas que han
sido literalmente «bombardeadas» con publicidad enganosa, no tanto por lo que
significa la multipropiedad, sino por sureclamo: un «premio seguro obtenidow cuyas
caracteristicas reales distan de las ofrecidas en los folletos de propaganda. El gancho
publicitario, la presion cjercida en los «actos de promociéns de los produgtos que
practicamente obligaba a decidirse en condiciones no optimas (20), y la dudosa
obtencion de datos sobre posibles «clientesy han desprestigiadoel objetoempresarial
situandolo a nivel de estafa. Precisamente ¢l atemperamiento ¥ la depuracién de
estas técnicas tan agresivas puede considerarse como uno de los factores de la
mejora de este tipo de negocios en Espafia (21).
principio a paises gue no posean el indice de proteccion adecuado o 2l menos simitar al conferido
o1 Espaila, con excepeidn de aquelios previamente autorizados por fa Agencia de Proteccion de
Datos.Obviamente, la ey también establece sancignes contra su incumplimiento, que pueden ilegar
amultas de 160 millones de pesetas, en fos casos mds graves, ¥ que estdn reservadas a aquellas
entidades o compafiias que cedan ficheros, temporales o definitivos, con destine a paises terceros
sinla autorizacion del erganismo competente, en funcién tanto del volumen de Ja transferenciz como
de lanaturaleza de los derechos personales afectadoes, la intencionalidad o la reiteracién del hecho
delictivo.

(20) Ladirectivacomunitaria es estricta para los vendedores de multipropiedad y daun periode
de reflexion a los compradores de diez dias, tiempe que tienen para decidir sin coste econdmico,
st quierer: romper el contrato firmado. Una idea similar se recoge en el borrador del anteproyecto
de ley de Justicia, que prevé incluso que no se admitan depdsitos hasta pasado ¢ periodo de
reflexién,

(21) En 1982, oo 55,000 famitias de tode el mundo confiaron en ests formula por ia que se
obtiene lo derechos de propiedad de un complejo por un periodo de tiempo. Hey va existen tres
millones. Espafia se ha convertido en el primer pais de Europa que aticnde mayer némere de
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Otro caso de «agresividad comercial» con clerta conexién en el sector
turistico, y que igualmente ha provocado innumerables quejas de los consumido-
res -sobre todo en el segmento de la tercera edad- han sido las jornadas turisticas
a bajo precio que incluyen un acto promocional del producto. Los folletos
publicitarios deben actuar con la fuerza de un contrato: la empresa adquiere el
compronuseo de cumplirlos. Y en muchos casos la excepeion de incumplimiento
ha superado a la regla general. El resuitado ha sido el desprestigio del sistema,
del producto y de Jas agencias de viajes que se prestaban a ofrecer sus servicios
en el proceso de estas campafias.

Desde un «paradigma utilitarista» de la dimensidn ética se pone de manifiesto
en ambos casos como los sistemas de marketing «agresivos» preocupados por
la obtencion de una rentabilidad a corto plazo, agotan el sistema, desprestigian
la profesion comercial, crean imdgenes deterioradas de otras empresas que si
cumplen adecuadamente sus compromisos comerciales y promecionales, y en
definitiva, producen efectos negativos a largo plazo para las empresas, para los
sistemas y para los productos o servicios.

7. L.a publicidad engafiosa de los «productes milagro»

Las sociedades occidentales han desarrollado y propiciado, sobre todo
mediante los medios de comunicacion de masas, no so6lo modelos de conducta
-generalmente orientada al consumo-, sino también prototipos estéticos de
hombres y de mujeres. Los modelos de conducta «tipicos» han causado a su vez
también dolencias y enfermedades «comunes». Alguna de ellas han sido
tomadas muy en serio como retos para la investigacion cientifica. Tal es el caso
de la hipertensién, e colesterol y las dolencias gastrointestinales (22).

complejosturisticos de multipropiedad, untotal de 407, es decir un 36% de los existentes en Evropa
(1.118). En 1995 se vendicron en: Espafia cerca de 150.000 semanas de tiempo compartide frente
alas85.000 semanas de 1994, v las 60 empresas del sector facturaron 65.000 millones. Los cambios
estratégicos en las formulas de venta han ido mejorando este sistema que registra méas de 51.214
copropietarios espafioles, después del Reino Unide, ltaliay Francia con 286.259, 56,984 y 54.259
titulares respectivamente. Elmecanismo estd a la espera de obtener la reguiacién legal previstaen
Espafia para 1997, (Expansidn, 20-5-96).

(22) Alrespecto puede verse A. Lopsz Casargro (1994), «Las enfermedades de la gran ciudad»,
Revista de Fomento Sociaf, Enero-Marzo, pp.109-126.
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Sin embargo, y de forma paralela, han surgido determinados productos
«milagro» en el ambito de la salud que prometen efectos beneficiosos «miltiplesy
conremedios muy sencillos y aparentemente asequibles (23), Sien la edad media
la «piedra filosofaly era el remedio ideal para convertirse en rico sin tener que
robar, en la edad postmoderna -en las sociedades de consumo- «adelgazar sin
esfuezon, «dormir sin esfuerzo»... se han convertido en méviles de muchos
consumidores que desecan estar «adaptados» a la sociedad en que viven.
Paradogicamente la «piedra filosofal» la han encontrado las empresas que se
dedican a paliar «milagrosamente» estas necesidades pues segun estimaciones
suvolumen en Espafia ronda os 15.000 millones de pesetas anuales. Existen una
serie de caracteristicas comunes a todos estos productos wmilagros:

t. Utilizan generalmente como medio de promocién latelevision v lasrevistas
denominadas del «corazon». El producto sélo se conoce por fotografias e
imagenes transmitidas con refuerzos sobre la incuestionabilidad de los
milagrosos efectos de dicho producto.

2. Los sistemas de ventas y distribucion suelen conducir a equivocos poten-
ctando en algunos casos la imagen de productos «cientificamente proba-
dos» como los farmacetiticos. Entre otros cabe destacar la venta en
farmacias, tiendas de nutricién, herbolarios o incluso los mandan los
domicilios particulares contrarreemboiso (préctica absolutamente prohibi-
da en la adquisicion de todos los producios que se ingieren).

3. Selesrodea enlos mensajes publicitarios con un «argoty pseudo-cientifico

(23) Algunos ejemplos: los tratamientos adelgazantes, donde prometen at comprador que
etiminar kilosapenas sin esfuerzo; ¢l alivio, curaciéno mejora de enfermedades crénicas, entre
oiras laartrosis, la artritis o el retima, gracias al magnetismo: la desaparicion del estrés, el insomnio
0 fas enfermedades nerviosas por medio de a emisién de ondas de baja frecuencia o incluso Ia
recuperacion de la juventud, a eravés de cremas, lociones y complejos vitaminicos y minerales,
Los productos adelganzantes -entre los que podemos encontrar un segmento importante de
«productos milagron- ha generado un mercado que supera los 7.000 millones de pesetas anuales
pero el exceso de oferta en estos momentos ha lHevado a una saturacion del mercado ¥ un
importante pardn que estin acusando muchas empresas. La mayor parte del mercado estd en
manos de los productos homeopaticos y de herbolario con un 57,7%, seguidos de las pildoras
milagrosas -18,5%-, Jos sustitutivos de la comida (Biomandn, Delphi...)-13,3%-; -9,2%-: y por
dltime, los medicamentos de prescripeién con un 3,3%. Curiosamente, los medicamentos contra
la ¢hesidad son Jos menos vendidos, por sus efectos secundarios (Fuente: Suplemente «Nego-
ciosw, £/ Pals, 28-7-96, p.9).
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y con testimonios de supuestos beneficiarios de las ventajas de dichos
productos.

4. A pesar de no haber pasado los rigurosos controles a que son sometidos los
medicamentos, se comercializan como si lo fuesen (24).

5. El precio (25) es lo suficienternente bajo para que en caso de no producir
los efectos deseados el cliente desista de dedicar esfuerzos a reclamar las
«supuestas» garantias que el producto ofrece, v lo suficientemente alto,
jpara que el cliente experimente que compra algo que si produjese dichos
efectos de una forma tap répida merecerfa la pena arriesgar dichos
recursos, El dicho popular «por probar nada se pierdes constituye un motivo
nada desdefiable en la decision de compra de sus posibles consumidores.

6. El sistema de garantias estd ausente por la naturaleza del producto -si se
ingiereno se puede devolver- o muy debilitade por lanecesidad de constatar
sus efectos a lo largo del tiempo.

7. Se aprovechan de la impunidad ante los controles de a Administracién.
Listaasegura que no es posible retirar rapidamente estos productos del mer-
cado porque al ser tan numerosos -entre otras razones por fa facilidad para
ponetlos en circulacion (26)- no se puede hacer el seguimiento de todos
ellos. Porotro Jade, consideran que el delito que cometen mayoritariamente

(24} Segin establece fa ley, fas medicinas y los productos sanitarios deben estar inscritos enun
sistema de registro y control para demostrar previamente a fa Administracién que cuentan con jasg
propiedades para prevenir, diagnosticar, aliviar, tratar o curar enfermedades o dolencias o para
afectar a funciones corporales o al estado menzal. Bl control previo sanitario que se hace de la
publicidad de los medicamentos queda patente por la siglas C.P.8. que, acompaiiadas del néimero
correspondiente a lz autorizacion de dicha publicidad, deben aparecen siempre en los anuncios,
tanto en publicaciones como en felevision.

{25) Ademasel precio, al contrario gue los medicamentos que lo tienen fijade por ey, es variable
de un establecimiento a otro.

{26) Para registrar los productos de dermofarmacia y nutrifarmacia, por ejemplo, basta con
notificario 4 las autoridades sanitarias de la comunidad autdnema donde la empresa tenga su
domicilio social. Pero el hecho de estar inscrite en el registro no garantiza la eficacia de ias
indicaciones efectuadas por el responsable del producto en la publicidad. Existe un proyecto de
real decreto enviade por el Ministerio de Sanidad al Conscio de Estado en el que se prevé
especificamente | necesidad del visto bueno de las autoridades sanitarias. El proyecto prohibe
también a los profesionales sanitarios amparar cualquier publicidad relacionada con este tipo de
productos ¢ impide a los medios de comunicacién admitir anuncios que contravengan estas
limitaciones.
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noescontralasalud piblica, lo que enteoria supondria su retirada inmediata
del mercado, sino fundamentalmente contra el bolsitio de la gente.
Los«productos milagroy senel paradigmade lautilizacion de «expectativasy
-mejorar rapidamente Ja imagen o la salud- como objeto de negocio. Enel ambito
delmarketing, y dejando aun lade las cuestiones estrictamente legales (27) y sus
repercusiones reales sobre la salud (28), son éticamente cuestionables por sus
mensajes publicitarios con promesas incumplibles en la mayoria de los casos, y
peor la utilizacion de sistemas de distribucion y garantias con una finalidad, al
menos latente, de dificultar, distraer, y limitar la posibilidad de eleccion por parie
del consumidor. Otra vertiente interesante seria cuestionar «eticamente» a la
cadenas de televisién o los medios de prensa que posibilitan v constituyen el
medio fundamental para la promocién de estos productos. ;No tienen una
responsabilidad ética ante los televidentes?.

8. El «product placement»

Latéenmica de mostrar determinadas marcas en series televisivas o telefilmes
no es novedosa (29). Son las marcas que més invierten en publicidad directa las

(27) En Espafia ya estd tipificado como delito en el nuevo Codigo Penal con penas de multa y
hasta prision de seis meses a un afio, por publicidad engafiosa.

(28) Uno de los gjemplos mas polémicos es et de Diecur, un adelgazante muy promocionado,
y que ha sido denunciado por OCU y UCE. Es un producte dietétice gue no puede promocionarse
comoadelgazante y que, ademds, porsucontenido (el alga ficcus vesiculosusy puede Hegar aproducis
alteraciones del metabolismo tiroideo, segan los especialistas. E! fendmeno estd alcanzado tales
dimensiones en toda Evropa que el Consgjo de Ministros Europeos de Consumo ya ha tomado
cartas en el asunto. De momento, se ha pedido a la Comision Europea que elabore un informe sobre
estos productos en la Unidn Eurepea que tiene que estar finalizado antes del 1 de noviembre de
1996 (B! Mundeo, 27-1-1590).

(29) Determinar el momento exacto en que el product placement irrumpié en el mundo de la
publicidad es bastante dificil. Pero el topico escitar lapelicula £. T el extraterrestie como su punto
algido, cuando se ofrecid a la casa Mars situar sus chocolatinas M&M s enuno de los momentos
clave de ka pelicula. Rechazaron la oferta, pero no asi su competidor, Hershey s, gue vio subir
un 65% las ventas de sus chocolatinas Reece’s fleces tras el estreno en EE.UU. Pero st
retrocedemos mas en ¢f tiempo, encontramos numerosos cjemplos; la omnipresente botella de
J&B en todas las peliculas de gangsters y espias rodadas en Europa en los afios 60; los relojes
Seiko y el automadvil Lotus utilizados por James Bond (Roger Moaore} en los 70... Inchuse las
cadenas televisivas utilizan los programas para promocionar nuevos programas de la cadena de
forma més o menos encubierta (entrevistas a protagonistas, por gjemplo),
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que mas se benefician del «product placement». Ademas los nuevos medios de
comunicacion y promocion cultural abren camino a nuevas vias para la promo-
cién publicitaria. Los juegos de ordenador son uno de los casos mas flagrantes,
especialmente en las pistas virtuales de motociclismo o Férmula 1, donde hay
abundante espacio para insertar vallas publicitarias con'marcasreales. El mundo
de Ios best-seller estd siendo también invadido por esta técnica, con autores
cobrando a cambio de situar productos en medic de su prosa. También en el
mundo del cdmic estin comenzando a hacer convivir a sus superhéroes con
marcas variadas.

Para unos, son un ejemplo de la indefension del consumidor anie las
estrategias comerciales puesto que se confunde ocio, informacion y publicidad,
y ¢sta deberia diferenciarse claramente. Para otros, niegan que se trata de
publicidad encubierta sine complementaria, que aporta «realismoy, que supone
un abaratamiento de los costes de produccion de series televisivas y pelicuias
(30}, perc mantienen un secreto absoeluto sobre sus tarifas.

Un postble motivo de tal secretismo es su flexibilidad: se negocian paquetes,
intercambios, o una cantidad fija a la que se aflade un plus por ¢l ndmero de
apariciones. Ademas, hay distintas categorias: presencia del producto, manejo
o mencton del mismo por los actores... Fn el caso del cine las tarifas dependen
del tiempo que el producto aparece en pantalia, de silo usa un protagonista o un
actor secundario, o de las veces que se puede ver. Uno de los factores
determinantes es la cantidad de espectadores estimados (31), Los profesionales
delapublicidad examinan exhaustivamente los guiones en busca de los posibles
emplazamientos para cada marca, No se trata s6lo de que aparezca, sino de en
que momento. Sinembargo, la aparicién del producto no esté garantizada por el
hecho de que se incluya en una escena del rodaje. Durante el montaje de la
pelicula, el director elimina todas las escenas Innecesarlas, aun en el caso de que

(30) Una serie espafiola tiene un coste medio de 40 millones por capitulo, El «product
placement» puede abaratar entre ¢l 5y el 7%. Como las series se suelen producir por blogues de
13 capituios, ef ahorre total rondaria los 26 millenes.

(31) Unapelicula norteamericana corriente puede ser vista por unos 300 millones de personas
en sus distintas fases de difusion: cines, video, emision televisiva por cable, emision televisivaen
abierto... Pero enclcaso delos éxitos de taquilla lacifia puede elevarse a mil mitlones. Légicamente,
estos condicionantes dificultan crear unas tarifas fijas, pero se puede esiablecer gue colocar un
producto en una peleula norteamericana cuests entre 2 y 15 millones de pesetas,
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incluyan publicidad. Detodos modos, no siempre laaparicion de un marca enuna
pelicula es consecuencia de un acuerdo comercial.

Uncomportamiento transparente exigizia poner de manifiesto la existencia de
acuerdos comerciales -en los titulos finales por ejemplo- indicando de esta forma
la intencionalidad para no confundir al espectador. La ambigiiedad del mensaje
publicitario en estos procedimientos podria rozar cierto cardcter «subliminaly.

9. La venta por un valor inferior al precio de coste

Los consumidores acuden en masa a comprar a las grandes superficies,
atraidos por las ofertas «gancho» que anuncian centradas sobre todo en
productos de alimentacion y drogueria. La intencion de comprar dichos produc-
tos se amplia hacia otros que por supueste no entraban dentro de la lista de
compra. El ahorro previsto se transforma en un posible aumento del gasto para
el consumidor. El consumismo tiene que controlarfo el propio adquirente de los
productos. Pero el sistema de mérketing con la venta de productos por debajo
de su precio de coste, fenémeno recogido por la dificultosa (32) Ley de
Competencia Desleal y prohibida expresamente por el articulo 14 de la Ley de
Ordenacién def Comercio Minorista, tiene como tltima finalidad ef propiciarun
comportamiento consumista.

La estrategia de esta técnica comercial fue estudiada en Estados Unidos en

(32) Una prueba evidente de la dificultad que la Ley de Competencia Desleal ofroce para
denunciar la existencia de una venta con pérdidas fareflejan Ias resoluciones dispares de tres
jueces frente al mismo hecho: durante la campana de Navidad de 1993-94, las grandes
superficics echaron un pulso a los pequefios comercios reduciendo ei precie de os juguctes
pordebajodel que podian conseguir las tiendas de los propios fabricantes. La Confederacion
de Comercio de Catalufia trasladé a los tribunales ¢l conflicto con tres demandas contra
Hipercor, Aleampo y Continente. Bl Parlamento en esta ccasion fue mas ripido y tramito
lanueva Ley de Comercio Minorista mucho antes que los jueces se pronunciaran sobre estos
pleitos. Enefcase de Hipercor aunque se reconoce fa existencia de venta por debajo del coste,
no se la considera desleal: «Lafijacion de los precios es libre, pudiende los jugusteros hacer
lo mismo: fijar un precio bajo en determinados juguetes para captar clientesy, sentencia ei
juez. (Ver Expansidn del 14 de febrero de 1996). Eljuezde Alcampo, cuya sentencia bha sido
recurrida, sentencio por el contrario que «se puede inducira error a los consumidores respecto
al nivel de precios de otros productos o servicios del mismo establecimienton. Finalmente,
el Juzgado de Primera Instancia de Badalona desestimd la demanda contra Continente, por
no constar gue la venta de los juguetes se realizara por debajo del coste de los mismos.
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la-década de los afios sesenta, dentro de unos seminarios organizados por ia
National Cash Register Company. Entonces se comprobd que el 85% de los
consumideres conoce sélo el precio de diez articulos, y inicamente el 15% es
capaz de recordar cuarentaicinco precios.

En la medida en que una gran superficie tiene mas de 10.000 articulos, su
imagen del precio general se va a formar tan sélo a partir de esos diez o cuarenta
y cinco precios a los cuales se tiene capacidad de recordar, Si se reducen los
margenes en dichos productos y se elevan los de otros para compensar (33).

Las grandes superficies son las mas proclives a fa utilizacion de tales précticas
(34). La tactica por tanto es muy simple. Se seleccionan diariamente diez de estas
referencias -que suponen un porcentaje infimo en las transacciones de las grandes
superficies-, se ponen a la venta a un precio mas bajo que el de mercado y se divulga
la oferta, Al final, el cliente se hace a laidea de que esa tienda es barata en general.
Los beneficios tapto econdmicos como de imagen son evidentes (35).

Ademas del evidente engaflo al consumidor, la venta a pérdidas dafia la
imagen de lamarca y confunde al consumidor conrespecto aella y con respecto
alnivel de carestia global del establecimiento en donde adquiere el producto. En
log casos en los que un fabricante se ha creado un prestigio por precio, la
devaluacion del producto destroza inevitablemente la marca. Por otra parte, esta
estrafegia daria también gravemente a los comerciantes que no pueden permi-
tirse la venta a pérdidas -competencia desleal-, a los que se crea una imagen de
establecimiento caro,

El contraargumento de fos establecimientos que utilizan estas practicas es

(33} El experto que impartia este seminario era el puertorriquefio Bernardo Trujilio. Laeficacia
de este sistema de marketing quedaba demostrada con estas cifras -segln caleulos de Trupitlo- una
rebaja del 50% en el precio de diez articulos puede hacer subir las ventas de los otros productos
en un 200%.

{(34) Come puntualiza fa Asociacion para la Reforma de ta Distribucion Espafiola {ARDE),
utilizan estas téenicas aguellos establecimientos que tHenen mas capacidad para publicitar sus
productos, es dectr, las grandes multinacionales de fa distribucion.

{35) Besde La Unica, la Asociacion Madrilefia de Empresarios de Alimentacion, cuyos socios
estan pensando en interponer cincuenta denuncias contra Pryca, Continente, Alcanpo y Eroski
por realizar venta a pérdidas, se considera también que los beneficios para las empresas son
importantes. «Cuanto s grande es el establecimiento, mas productos compran los clientes. §i
una persona hace una compra de 25.000 pesetas en un hipermercado, 3.000 se las gasta en
procuctos veadidos a pérdidas, pero el resto lo emplea en otros articuloss.
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contundente: la venta a pérdidas no existe, pueden vender mejor simplemente
porque saben comprar mejor, ademas esta practica no solo es comin en el sector
de la distribucién. Sin embargo cuando es un sistemna existen tantos grupos
afectados conviene ponerla en entredicho.

10. A modo de conclusion: Ia necesidad de up apdlisis ético de los
sistemas de marketing

Obviamente este racimo de problemas ne ha sido exhaustivo. Séle ha
pretendido mostrar algunos casos que de hecho distorsionan la labor en este
proceso esencial en el desarrollo de cualquier empresa. Estos problemas admiten
un tratamiento tanto desde un punto de vista de los valores en juego -l respeto
alos protagonistas del marketing: los vendedores y los clientes- como desde otro
mds utilitarista: cuando un sistema de marketing es cuestionable éticamente los
heneficios a corto plazo pueden no compensar con Jas perdidas a largo plazo.

Todo ello pone de manifiesto que la respuesta del mercado a corto plazo no
es un indicador suficiente para la validez de un sistema de marketing. Un analisis
ético puede aportar elementos relevantes que pongan en evidencia carencias gue
pueden convertirse en hechos contraproducentes en un futuro. En el sistemaem-
presa lan importantes son los «procesos» como los «productos». Y un producto
es validamente ético cuando su proceso tanto téenico como comercial respende
de unos valores éticamente responsables con la sociedad a la cual va dirigido.

Esta actitud organizativa ante la cuestion ética no se improvisa, mas bien
consideramos que serfa una consecuencia de la madurez ética de la organiza-
cién -postconvencional en términos de Kolhberg-.Se frataria de alge natural
pata aguellas organizaciones en donde las consideraciones de tipe ético no son
un «afiadido» sino que se¢ mantienen atentas a todas aquelias cuestiones
relevantes abordandolas explicitamente en ef momento en que se propolen como
cuestiones «integradasy» en la gestion,
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