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1. RESUMEN
El presente trabajo pretende generar un debate sobre las normas aplicables en nuestro pais
respecto de la funcidn de marketing, en las distintas facetas que hacen a su gestion responsable.
Los antecedentes historicos de la funcién se han ido modificando, pero sobretodo las nuevas
posibilidades tecnolédgicas estan permitiendo una relacion entre las empresas y clientes que
supera lo imaginable hasta hace pocos afios atras.
Numerosas instituciones en nuestro pais y en el exterior, han avanzado mucho en aspectos
parciales de la funcion, pero todo parece insuficiente como para que las normas éticas
profesionales puedan siquiera acercarse a regular para las profesiones involucradas, los cambios
y posibilidades tecnoldgicas.
La investigacion realizada, de tipo bibliografica y documental, reporta esos avances y plantea
los desafios en cada una de las tareas que implica gestionar la funcién de marketing.
Como desafio a la profesion planteamos una encuesta a los Profesionales en Ciencias
Econdmicas, comenzando por el propio auto-diagndstico, que nos permita vincularnos con otras
instituciones ocupadas de avanzar en esta cuestion.
Por ultimo, en el marco de la sancién del Nuevo Codigo Civil y Comercial de la Nacion,
introducimos un tema clave, que estd ausente de su articulado, referido a las normas éticas
aplicables a la recaudacién de fondos filantrépicos, que con gran frecuencia se llevan a cabo sin
la transparencia necesaria para sostener la fe publica y la imprescindible confianza de los
donantes.
2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
Muchas veces, nos hemos llegado a preguntar ;por qué hacemos lo que nos dicen?”.
Evidentemente, la gran influencia que ejercen las acciones de marketing sobre los medios de
comunicacion de masas — especialmente en las redes sociales - y la tecnologia coadyuvan a
manipular las voluntades individuales en pro de los intereses econémicos de las grandes firmas.
En consecuencia, cabe discutir si el tema del marketing responsable, ¢es una cuestion ética?,
¢estamos frente a un nuevo paradigma del marketing?, ;existe alguna relacién directa entre
ventas y una actitud responsable?.
Estos fueron los interrogantes principales que motivaron la investigacion volcada en el presente
trabajo; que pretende contribuir al debate sobre marketing responsable como una practica
coherente con el enfoque integral de la organizacion.
3. MARCO TEORICO

3.1. Evolucion historica
La historia sirve para ver la evolucion de los conceptos, los valores, modelos, sistemas,
herramientas, procedimientos y actitudes en el contexto que se fueron dando, tanto como para

no perderlos, recuperarlos si fuera necesario, asi como no reiterarlos si fueran dafinos.



La dindmica competitiva, suele actuar centrando su atencion en el corto plazo, por lo que con
frecuencia pierde su sentido y el rumbo de los valores humanos, por lo cual es necesario de vez
en cuando debatir sobre ellos, alcanzar nuevos objetivos minimos comunes y plantear los
nuevos desafios que revela el nuevo conocimiento humano, pensando en el mediano y largo
plazo.
Asi evitaremos caer en la bisqueda de culpables, sin comprender sus circunstancias o sin
buscar soluciones que nos permitan hacernos responsables y abrigar la esperanza de un mundo
mejor.
El Marketing (o comercializacion) responsable, une dos conceptos cuya evolucién a lo largo de
los tiempos ha tenido nacimiento casi conjunto cuando las poblaciones se reunieron en ciudades
y esa cercania les exigié establecer reglas de convivencia entre productores, mercaderes y
consumidores.
Por ello la evolucion la describiremos en dos vectores, la comercializacion misma y la
responsabilidad con el otro.
La evolucion histdrica de la comercializacion tiene un comienzo no muy apreciado por los
pensadores de entonces, solo cuando comenzd a extenderse mas alld de las fronteras de los
Estados-Ciudades obtuvo un reconocimiento del valor que generaba, luego fue aceptada casi
como un mal necesario si no exageraba la obtencién de lucro y se planteaba como forma de
obtener recursos para la caridad.
En el siglo XIX, parecia innecesario un esfuerzo de comercializacién en la medida que la oferta
creaba su propia demanda, pero la crisis de 1930 replanted ese principio e hizo evidente que la
creacion de demanda dependia de la distribucién del ingreso y la riqueza, ademas de exigir a las
empresas esfuerzos crecientes de comercializacién, aprovechando los aportes de otras
disciplinas que procuraban explicar el comportamiento de los consumidores.
Hoy, ni el consumo compulsivo, por el consumo mismo, ni la obtencion del lucro por el lucro
mismo, tienen buena prensa y estan en el centro de las discusiones, en la medida que el
crecimiento de la poblacién y del consumo de cada una de ellas esta preparando el camino del
agotamiento o la destruccion de los recursos, a la vez que la inequitativa distribuciéon del
ingreso y la riqueza genera una meseta o la disminucion de la demanda agregada, que pone en
crisis las economias, renovando bajo nuevas variables las dos discusiones histdricas que tuvo la
comercializacion.

3.1.1. Aristoteles (384-322 A.C)
El gran filésofo griego en su libro “La politica”, afirmaba que la politica propiamente dicha —o
sea la lucha y la distribucion del poder-, la ética —los valores que las guiaban- y la economia —

como ciencia arquitectonica de la sociedad-, formaban LA POLITICA (con mayusculas).



Lateralmente mencionaba la “crematistica™ como arte de acumular dinero por el dinero que era
despreciada en una sociedad que producia para autoconsumo y en el mejor de los casos vendia
en el mercado de la ciudad amurallada cercana.
Por lo que los mercaderes que gozaban del privilegio de un puesto en el mercado, eran
despreciados como “usureros”, en la medida que compraban a los productores a bajo precio y
vendian a alto precio a los consumidores, lo cual no es muy distinto a lo que hoy se observa en
la sociedad actual.

3.1.2.Santo Tomas de Aquino (1224-1274)
En su pensamiento, acepta la acumulacion de riqueza si luego ese capital se deriva para fines
virtuosos como la caridad, tomando reiteradamente los conceptos aristotélicos, en lo que
podriamos considerar la primera vinculacion positiva entre la ciencia y la religion, o entre la
economia y la responsabilidad.

3.1.3.Economia civil y Economia Politica
Con el término economia civil, se entiende ante todo una corriente cultural de interpretacion de
la economia, que incluye una teoria econémica del mercado fundada sobre los principios de
reciprocidad y de fraternidad, como una alternativa al capitalismo.
Nacida en 1753, con Antonio Genovesi (1713-1769), previo a La Riqueza de las Naciones
(1776) -la obra cumbre de la Economia Politica de Adam Smith (1723-1790)- cay6 rapidamente
en el olvido, salvo en la Revolucion Francesa (1789), que se movilizaba por la “libertad,
igualdad y fraternidad” que devino por la intervencion jacobina en “libertad, igualdad y
solidaridad”.!
Es esta semilla historica, guardada por siglos, la que florece cuando comenzamos a hablar de
Responsabilidad social y Marketing responsable.

3.1.4.Teorias del comportamiento
La economia politica encontr6 en Alfred Marshall (1842-1924) a quien elabord una teoria que
intentaba explicar el comportamiento humano en base a la oferta y la demanda, determinada por
las curvas de utilidad marginal de cada individuo.
Asi, la teoria econdmica basada en el principio de escasez, que llevaba a Jean Baptiste Say a
decir “la oferta crea su propia demanda”, encontro su justificacion teorica.
Pero en 1930 la crisis financiera, producida por la sobreproduccion sin distribucion de riqueza,

generd dos cambios fundamentales:

!La “crematistica” (del griego khrema, la riqueza, la posesion) planteada por “Tales de Mileto” es el arte
de hacerse rico, de adquirir riquezas. Segun Aristoteles, la acumulacion de dinero por dinero es una
actividad contra natura que deshumaniza a aquellos que a ella se libran. Aristételes muestra en
numerosos textos, incluida la Etica a Nicomaco y la Politica, la diferencia fundamental entre economia y
crematistica: el comercio trueca dinero por bienes, y la usura transforma el dinero a partir del dinero. Ni
uno ni otro producen algo, por lo que todos resultan condenables desde el punto de vista ético filosofico.
Fuente: https://es.wikipedia.org/wiki/Cremat%C3%ADstica
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1. EIl producido en la macro-economia politica por John Maynard Keynes que afirmé que “la
demanda produce su oferta” —contrariando la afirmacion de J.B.Say.-y gener6 una fuerte
intervencidn del Estado en producir redistribucion y aumento de demanda.

2. El producido en la micro-economia y el Marketing en especial, desde la Teoria del
aprendizaje por Ivan Pavlov (1849-1936) que explicaba la lealtad a las marcas como un
caso particular de reflejo condicionado, lo que permitia una menor afectacion de las
“primeras marcas” ante la caida o insuficiencia de demanda

Como consecuencia de ello las empresas que no tenian primeras marcas, 0 aun las que

poseyéndolas pretendian mas, recurrieron a explicar el comportamiento de consumo con la

Teoria psicoldgica de Sigmund Freud (1856-1939) que explica las motivaciones por el sexo y

agresividad, con sus consecuencias en la publicidad.

Simultaneamente la Teoria sociologica de Torstein Veblen (1857-1929) que explican el

comportamiento de consumo desde los roles vy el institucionalismo social hicieron lo suyo en la

segmentacién de los mercados, ya que era visible que no podian hacerse las mismas politicas
comerciales para distintos publicos.

Avanzada la Economia del Bienestar en lo politico, la demanda de nuevos productos se

estancaba y entonces las Teorias psico-socioldgicas basadas en el deseo no ya a “tener”, sino a

pertenecer, a parecerse a los lideres, a estar “a la moda” determinan los perfiles de conducta que

llamamos “fashion” —si estamos de acuerdo- o “consumismo” —Si SOMOS criticos- a través de un
producto imaginario que asocia el producto, su consumo o exhibicién con nuestras aspiraciones

y fantasias.

Finalmente, agotado —por la nueva concentracién de riqueza e ingreso- el modelo del deseo

mut6 en la compra por miedo que explicd Zigmunt Bauman (1925)% quien en sus libros

“Modernidad liquida” y “Miedo liquido” afirma que ““ “La economia de consumo depende de la

produccién de consumidores y los consumidores que hay que producir para el consumo de

productos “contra el miedo” tienen que estar atemorizados y asustados, al tiempo que
esperanzados de que los peligros que tanto temen puedan ser forzados a retirarse y de que ellos
mismos sean capaces de obligarlos a tal cosa (con ayuda pagada de su bolsillo, claro esta)”.

Y agrega: “Asi, frecuentemente poner distancia del otro peligroso, nos blinda. De alli que las

relaciones con los objetos y con las personas sean “liquidas”, fugaces, precarias,

inconsistentes, defensivas, sustituibles, carentes de compromiso, todo lo cual transforma el
natural gregarismo de la condicién humana en una dispersion de islotes solitarios y cercados
por el panico.”

Hoy estamos frente a un nuevo paradigma del marketing, forzado por la accién de

consumidores organizados en redes sociales, en juicios y quiebras millonarias de empresas, en

la remocion de equipos de direccion de importantes empresas que no respetan el ambiente, los

derechos humanos, las relaciones éticas con sus trabajadores, las relaciones con sus clientes y



consumidores, sus relaciones con la politica, las finanzas o el Estado y con las comunidades
locales en las que estan insertas.
Es verdad que adn, en nuestro pais no existe relacién directa entre mayores ventas y una actitud
responsable —a veces solo sostenida por monopolios y oligopolios naturales o legales-, pero
también es cierto que eso comienza a ocurrir en algunos paises centrales y que las
probabilidades de grandes pérdidas aumentan en todos lados si se constata una actitud
irresponsable o discriminatoria, o se regulan fuertemente las actividades en aquellos servicios
gue no actdan responsablemente.
Por lo tanto, discutir el tema del marketing responsable, es una cuestion ética, sin duda una
forma de reduccion de riesgos, pero también comienza a ser una cuestion competitiva y
sobretodo de inclusion y sostenibilidad del sistema, para que como en 1930 no se produzca
un colapso econémico local, nacional o mundial, tal como se estd observando hoy en dia,
tanto a nivel macro, como micro econémico, sea por cuestiones financieras, ambientales,
sociales o politicas.
4. ESTADO DEL ARTE

4.1. Caracterizacion del marketing responsable
Las organizaciones socialmente responsables contribuyen al desarrollo sostenible, declaran
principios y valores éticos y en funcion de ellos definen su vision y misién, confeccionan un
codigo de ética o conducta, elaboran un mapa de grupos de interés (stakeholders), construyen
con ellos una matriz de temas relevantes (materiales) y comunican su gestion sostenible de
modo transparente en el Balance Social®.
Dichas organizaciones consideran los inter-vinculos entre los aspectos econémicos, sociales y
ambientales abordando cuestiones complejas y plurales tales como la promocion social para
superar la pobreza protegiendo al planeta, el crecimiento econdémico evitando dafios
ambientales que agravan las desigualdades, o como revertir la degradacion del medioambiente
y las desventajas de los grupos desfavorecidos en un plan de rentabilidad a largo plazo.
Diversas teorias y enfoques, justifican la “responsabilidad social” de las organizaciones. En el
ambito de las teorias éticas, las empresas deberian ser socialmente responsables porque es lo
correcto.
El desarrollo sostenible, dirigido a alcanzar un desarrollo humano intra e inter generacional,
incluyendo: crecimiento econémico, proteccion del medioambiente y promocion del desarrollo
social; se inscribe en el grupo de teorias que buscan construir una sociedad mejor.
El Cddigo de Etica del Consejo de Autorregulacion Publicitaria (CONARP), y la Camara

Argentina de Anunciantes (CAA) (afio), en su preambulo ponen énfasis en “la defensa de la

2 Denominacion dada en Argentina a los Informes de sustentabilidad o Memorias de sostenibilidad.



ética” y “en la publicidad responsable como practica integral que hace a su responsabilidad
social®”.
El marketing para ser socialmente responsable tiene que revisar si se corresponde con la
vision, mision y el codigo de ética de la empresa que se precia de ser socialmente
responsable. EI Codigo de ética debiera especificar que se deben elaborar estandares de
marketing y publicidad responsables.
También los objetivos de la organizacion debieran incluir una mencion expresa sobre el
tema tal como: “ser lideres en comunicaciones de consumo responsable a través del mas
alto estandar de practicas de marketing responsable “(Codigo de practicas de marketing.
Beam).
Otro tema relevante es definir explicitamente el alcance de la responsabilidad social en
el marketing se interrelaciona con la rendicion de cuentas.
El “Cédigo de practicas de marketing de Beam, define taxativamente el alcance de la
siguiente manera:
e publicidad de marcas
e comunicaciones con el consumidor,
e publicidad comercial
e promociones (tanto en las instalaciones como fuera)
e muestreo
e comercializacion de mercaderia
e sitios web de las marcas y marketing directo
e materiales de puntos de venta
e innovacion de marcas
¢ planificacion e investigaciéon de consumidores
¢ relaciones publicas con los consumidores
e eventos
e patrocinio
e actividades y ubicacion del producto
En el marketing responsable, el mensaje al consumidor debe “estar en horizontal, ser
legible y que los consumidores lo vean facilmente” (Codigo de practicas de marketing.
Beam)
En este rumbo ético podemos referirnos al marketing responsable como una practica coherente

con el enfoque integral de la organizacion.

3 El subrayado es nuestro



Robert Freeman™, autor de la Teoria de los Stakeholders, concibe a la empresa como “‘un
conjunto de contratos multilaterales” con sus grupos de interés. Cada uno de estos grupos de
interés juega un papel esencial en el funcionamiento y sostenibilidad de la empresa.
Esta concepcidn de la empresa hace imperativa una relacion estrecha con los stakeholders clave
que le permita a la organizacion el conocimiento —no presunciones— de sus legitimos intereses y
demandas con el fin de crear valor para todos sus grupos de interés.
Definir las expectativas de los stakeholders de forma sistemética, facilita a la empresa la toma
de decisiones, simplifica la resolucion de conflictos y fortalece la reputacion corporativa. El
involucramiento de los grupos de interés es un principio novedoso que le otorga gran
dinamismo al proceso.
“Grupos de interés” o “stakeholders™ es un concepto amplio, comprende multiplicidad de
actores; tiene caracter de reciprocidad, incluye no s6lo a los que la organizacion afecta o podria
eventualmente afectar, sino también a aquellos que afectan o es probable que afecten a la
organizacion.
La participacion de estos grupos permite que formen parte del sistema decisorio de la
organizacion. En la actualidad las empresas vanguardistas valoran la participacion de los
stakeholders para alcanzar el objetivo de contribuir al desarrollo sostenible y conjuntamente
llevar adelante su estrategia organizacional.
Dicha participacion no significa necesariamente complacer a los stakeholders sino
institucionalizar canales de didlogo permanente con los mismos. En esta concepcion,
marketing responsable es el que identifica y responde a las necesidades y expectativas de
sus grupos de interés.
El enfoque tradicional, que concibe a la empresa como un instrumento para crear riqueza, la
responsabilidad social se justifica si contribuye a mejorar los resultados, esto es si crea valor
para los duefos. Subyace una idea de “conveniencia” que podriamos denominar “marketing
responsable estratégico”.
Las organizaciones deben explorar los puntos convergentes o aristas comunes en las que
la empresa y la sociedad puedan generar un valor compartido. “La RSC® mas estratégica
ocurre cuando una empresa afiade una dimension social a su propuesta de valor,
convirtiendo el impacto social en una parte integral de la estrategia6”. (Porter, M y
Kramer : 2006)™".
Cada empresa puede identificar el conjunto particular de problemas sociales que esta
mejor equipada para ayudar a resolver y del que puede obtener el mayor beneficio

competitivo. Abordar temas sociales creando valor compartido conducird a soluciones

4 En adelante emplearemos stakeholders o grupos de interés de modo indistinto

® Los autores hacen referencia a la Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

® El subrayado es nuestro

7 http://www.fundacionseres.org/Lists/Informes/Attachments/12/Estrategia%20y%20Sociedad.pdf



autosostenibles que no dependen de subsidios privados o gubernamentales. Cuando una
empresa bien gestionada aplica sus vastos recursos, experticia y talento de gestion a los
problemas que entiende y en los que posee un interés, puede tener un mayor impacto
sobre el bienestar social que cualquier otra institucion u organizacion filantrdpica. (Porter
y Kramer: 2006)
A modo de ejemplo citamos:

Si una empresa vende coches, la estrategia efectiva de sostenibilidad de la marca se
centrard en la eficiencia en el consumo de combustible, motores limpios, nuevas formas
de movilidad y no plantar un bosque (que no es que no merezca la pena, pero no afiade

valor al valor a la marca y al negocio). http://www.significarse.com/elementos-del-

marketing-responsable/

En Argentina tenemos el ejemplo de Toyota que ha desarrollado un plan masivo de
capacitacion formal en su zona de influencia, Campana, recibiendo el beneficio de contar
con una mano de obra formada en tanto que atiende simultdneamente una necesidad
local. Ese plan de capacitacion hubiera sido muy dificil de realizar con donaciones
personales pues el rol coordinador de la firma fue clave en su concrecién. También hay
gue considerar que el trabajo conjunto de Toyota con las ONG y con distintas entidades
del sector pablico. (Zicari: 2007)
En esta perspectiva, el marketing responsable se justifica si contribuye a la rentabilidad de
la empresa.
En un enfoque abarcativo, las cuestiones éticas, econdmicas, ambientales, sociales y la
importancia de los grupos de interés son elementos constructivos del marketing responsable.
Caracterizamos al marketing responsable como una practica coherente con el objetivo
de la organizacién socialmente responsable. Orientado por principios y valores éticos,
identifica y responde a las necesidades y expectativas de sus grupos de interés
buscando contribuir al crecimiento econdmico, protegiendo al medioambiente y
promoviendo el desarrollo social.
4.1.1.EI poder transformador del marketing responsable
El poder transformador del marketing responsable radica en estimular el consumo sostenible.
Una definicion generalmente aceptada de consumo sostenible propuesta en el Simposio de Oslo
en 1994 y adoptada por la tercera sesion de la Comision para el Desarrollo Sostenible (CSD I11)
en 1995, caracteriza al consumo sostenible como "el uso de bienes y servicios que responden a
necesidades basicas y proporcionan una mejor calidad de vida, al mismo tiempo que minimizan
el uso de recursos naturales, materiales toxicos y emisiones de desperdicios y contaminantes
sobre el ciclo de vida, de tal manera que no se ponen en riesgo las necesidades de futuras

generaciones".
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Como todo acto humano, el acto de consumo es complejo, mas aun cuando nos referimos al
consumo responsable y la implicancia de valores éticos de los consumidores.
En el acto de consumo concurren la experiencia axioldgica adquirida, la vinculacion
integral del acto de consumo con la persona, los principios generales y particulares de
toma de decisiones y las estrategias de resolucién de conflictos, tanto ante el consumo
mismo como entre el consumo y el proyecto personal de vida de cada consumidor.
(Castillejo et alter, 2011: 35-58)¥
Consumo responsable consiste en adquirir productos o bienes no solo teniendo en cuenta
variables como su calidad, precio o plazo de financiacion; sino también su impacto
econdmico, social y ambiental y la responsabilidad de las organizaciones que los producen o
prestan.
Consumir responsablemente es optar en el mercado por empresas que son socialmente
responsables. Esta caracterizacion nos permite afirmar que el consumo responsable participa del
marco conceptual del desarrollo sostenible y que comparte el objetivo de crecimiento
econémico, promocién del desarrollo social y cuidado del medioambiente.
A través del marketing responsable la organizacién tiene la oportunidad de educar en el
consumo responsable a sus clientes, a los consumidores y a la comunidad local contribuyendo a
una sociedad sana en su propio beneficio.
Una sociedad sana crea una demanda creciente para la empresa, al satisfacerse mas
necesidades humanas y crecer las aspiraciones. (Porter y Kramer, 2006)
4.2. Marketing no responsable
Cuando la RSE no ha sido comprendida, las buenas practicas se confunden como sinénimo de
responsabilidad social empresaria (RSE). Tal confusidn tiene su raiz en entender que la RSE se
reduce a anécdotas sobre iniciativas no coordinadas para demostrar la sensibilidad social de la
empresa.
Se desconoce que es un enfoque de gestion, una forma de ser y hacer negocios en el marco de la
sostenibilidad, que recorre de manera transversal todo el organigrama de la empresa. En esta
linea de pensamientos equivocados podemos referirnos a dos tipos de Marketing “no”
responsable: el que busca mostrar una gestion sostenible que no es tal o el que directamente no
contribuye al desarrollo sostenible.
El primero, si bien probablemente comprenda una/s buena/s practica/s, estara sugiriendo una
imagen falsa de empresa girando “alrededor de tematicas limpiadoras de imagen” (20 consejos
para comunicar responsablemente). Este tipo de marketing viste de verde productos o servicios
para dar una falsa imagen de compromiso con la sostenibilidad.
Muchas empresas temerosas de la responsabilidad social y sus impactos; conociendo el avance

de la regulacion legal y el aumento de la atencion por parte de los consumidores a los asuntos



socio-ambientales han tomado el camino de la cosmética (Adela Cortina), algunas “resbalando
hasta el socialwash o greenwash” (12 magnificas camparias de marketing social).
El término “greenwashing”, se emplea para identificar a la publicidad engafiosa que pretende
mostrar que una empresa ha adoptado un enfoque de gestién sostenible cuando esto no es
verdadero. La mayoria pone énfasis en las “relaciones publicas y campafias en los medios, cuyo
nucleo es a menudo un lustroso reporte de RSC que muestra las buenas obras sociales y
ambientales de la empresa.” (Porter y Kramer: 2006).
El segundo, el marketing que no contribuye al desarrollo sostenible, empleard en el mensaje
publicitario “frases, imagenes, ideas discriminatorias o que ofenden a grupos raciales, de
género, religiosos o sociales de cualquier tipo” (RSE y comunicacion). Puede también
comprender practicas ilegales o inaceptables desde el punto de vista ético como el soborno, el
etiquetado incorrecto, fijacion de precios desmesurados o barreras de entrada a la competencia.
Los riesgos del marketing no responsable pueden afectar “la credibilidad del publico, la
confiabilidad de las marcas y la imagen y reputacion de las propias empresas” (Responsabilidad
social y comunicacion responsable: causa y efecto) y finalmente atentan contra su propia
supervivencia.
En la actualidad, las empresas que no operan de manera ética, corren mas riesgos de
guedar al descubierto gracias a Internet. En el pasado, un cliente descontento podia
hablar mal de la empresa o del fabricante a otras 12 personas, pero en la actualidad
puede llegar a miles de personas a través de Internet. (Kotler y Keller: 2006)
5. ANALISIS CONCEPTUAL Y DE CASOS
Los casos relevados, revelan algunos de los problemas éticos asociados a las distintas tareas de
la funcion de marketing orientada a la responsabilidad o mas precisamente a la sostenibilidad.
En esta sintesis exponemos los aspectos que se han observado controvertidos o de los cuales
existen antecedentes normativos en el mundo, de modo que pueda convertirse en instrumento
de debate hacia un codigo de auto regulacion profesional que pueda permitirnos en actores
responsables de la sociedad de la que formamos parte, comenzando por nosotros mismaos.
5.1. En la investigacion de mercados
La responsabilidad de esta funcion en el marketing, encuentra en algunos cédigos las bases de
su ética profesional.
Las mismas se refieren a:
1. Laética con los encuestados
2. Laética con los clientes
3. Laética con los publicos
La ética con los encuestados implica:
1. Obtener el consentimiento informado previo del encuestado, informandolo de quienes

somos, que hacemos, para que lo hacemos y la garantia de anonimato y



confidencialidad, que deberia conllevar a obtener de él la verdad, solo la verdad y nada
mas que la verdad.

2. Preservar su anonimato, que impida el uso de su identidad para otros fines —por
ejemplo realizar acciones de ventas-

3. Garantizar la confidencialidad de la informacion individual, de modo que nadie —salvo
el encuestador- pueda acceder a ella.

La ética con los clientes implica:

1. No dar a conocer la realizacion de la tarea en su curriculum personal o institucional,
sino luego de transcurrido un plazo prudencial —suele ser de 2 afios- de modo de no
promover expectativas de sus competidores en obtener informacién o experiencia clave
proveniente de la tarea realizada previamente.

2. En ningln momento utilizar informacion de estudios anteriores —al menos en forma
explicita- en el informe que se elabore para el nuevo cliente.

La ética con los publicos, sean individuales o colectivos —por ejemplo periodisticos- implica:

1. Proporcionar solo informacion general, sin detalles particulares y con los alcances
previstos en la investigacion.

2. Proporcionar siempre que se publique, una ficha técnica que precise la poblacion objeto
del estudio —identificacion, momento y lugar-, el método de relevamiento, el marco
muestral utilizado, el método de muestreo y el tamafio de la muestra.

Antecedentes internacionales

ESOMAR (European Society for Opinion and Marketing Research)®-www.esomar.org- desde

1948 liderd el dictado de Codigos de Etica en el tema. La Camara de Comercio Internacional
(CCI) le sigui6 en ese camino y en 1976 dictaron un Cédigo conjunto Gnico.

AMAI (Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercado y Opinion Publica,
A.C.) dict6 en 1994 el Estandar de Servicio para la Investigacion de Mercados en México
(ESIMM®) y en 2008 su segunda version.®

ISO (International Standart Organization) dicté en 2006 la norma ISO 20252 que reemplazo el
estandar britanico 7911:2003, en 2012 la norma fue actualizada junto a ESOMAR y WAPOR
(World Association for Public Opinion Research).

ESOMAR en 2010 elabor6 (con CASRO, Council of American Survey Research
Organizations) una primera guia para investigaciones realizadas con teléfonos méviles y en
2012 dicto con la con la Mobile Marketing Research Association (Asociacion de Investigacion
de Marketing Mdvil) una guia especifica para la investigacion de datos en aplicaciones moviles,

que realiza especificaciones de calidad para diversas formas de relevamiento —aplicaciones

8Mas de 5000 miembros en mas de 100 paises.
9En www.amai.org/descargas/ESIMM2_0.pdf



http://www.esomar.org/
http://www.amai.org/descargas/ESIMM2_0.pdf

descargables y basadas en la web, recoleccion pasiva de datos, Fotografias-videos y
grabaciones de audio, compra y observacion anénima y uso extendido de datos secundarios-.
Por lo que ofrece las siguientes guias:
o Guia sobre la investigacion online
o Guia sobre investigacion de medios sociales
o Guia para diferenciar la investigacion de mercados de otras actividades de recoleccion de
datos

o Guia de recoleccion pasiva de datos, observacion y grabacién
. Guia para entrevistar a nifios y jovenes
o Guia sobre estudios de satisfaccion de clientes
o Guia sobre compradores an6nimos
. Guia sobre como encargar una investigacion
o Guia ESOMAR/WAPOR sobre encuestas de opinion
Como puede observarse los aspectos éticos estan centrados las relaciones con los encuestados y
los clientes, pero poco o0 nada se dice de la forma en que deben ser comunicados publicamente
los resultados, de manera de limitar sus alcances, exactitud, riesgos y posibilidades predictivas.
Instituciones nacionales
SAIMO (Sociedad Argentina de Investigacion de Mercados y Opinion), AAM (Asociacion
Argentina de Marketing) y CEIM (Cémara de Empresas de Investigacion de Mercados) son las
entidades lideres en el tema, todas las cuales adhieren a las normas ESOMAR/CCI.
También la CCMA (Camara de Control de Medicion de Audiencias) constituida por las
camaras y empresas de anunciantes, de medios, de productores, de agencias de publicidad,
actla en el medio desde 1992 y especialmente desde que IBOPE monopoliz6 las mediciones de
audiencia y se vio expuesta a serias objeciones sobre la manipulacién de sus datos.
Por ultimo, el IVP (Instituto Verificador de Publicaciones) que audita el tiraje de las
publicaciones gréaficas.
Tampoco en el caso nacional, se desarrollan normas éticas de comunicacién publica, las que —
especialmente en el campo de las encuestas de opinién politica- han desacreditado la funcion, al
punto de poner en serio riesgo la verosimilitud de sus mediciones por la cantidad de no
respuestas o inclusive mentiras de los encuestados, afectando gravemente la tarea.

5.2. En el desarrollo de producto basico
Los productos o servicios basicos, son aquellos que responden a carencias, que al ser
consideradas por el disefio actian como motivacion, convirtiéndose en necesidades sentidas por
los clientes.
La responsabilidad aplicada a esta funcidn, implica desarrollar utilidades legitimas —no podria

por ejemplo desarrollar una cobertura de seguro que cubra inclusive los dafios producidos por



una actitud dolosa o que genere dafio a si mismos o a terceros-, ni mucho menos anunciarlo
publicamente, de modo que se pueda interpretar que se la promueve o apologiza.
El limite ético es en este caso absoluto, no pueden desarrollarse productos o servicios gque
promuevan o faciliten la actitud dolosa —establecida por la ley-, su ocultamiento o la
disminucién de los perjuicios personales que pueda generarle a quien lo adquiera.
Los productos farmacéuticos o nutracéuticos que se atribuyen virtudes casi milagrosas, los que
ocultan los efectos adversos en dosis normales y los producidos por el abuso o uso prolongado
son los que encabezan la lista de quejas de los consumidores.
En los productos alimenticios, el caso de las (mega) hamburguesas —que generan desequilibrios
nutricionales o trastornos alimenticios -, o los maxi envases de gaseosa, son los mas
mencionados en los productos basicos cuestionados.
Por ultimo, los agroquimicos y productos medicinales para la produccién animal, que no
advierten sobre los cuidados necesarios para los aplicadores o consumidores, o lo hacen de
modo deficiente, completan la lista de quejas respecto de bienes.
Pero sin duda los servicios —en especial los contratados por largos periodos- que implican
contratos de adhesion modificables unilateralmente por los proveedores —servicios de
telecomunicaciones, tarjetas de crédito y servicios bancarios en general, etc.- se llevan las
palmas en el ranking de cualquier agencia gubernamental o no, de defensa de los consumidores.
Antecedentes internacionales
El Codigo Etico de la American Marketing Asociation (AMA) y el de la Asociacion de
Marketing de Espafia (AME) —basado en el de AMA- lideran los Cadigos de regulacién y auto
regulacion de la funcién.
Ellos se basan fundamentalmente en valores'® y practicas comunicacionales y poco refieren
respecto del producto basico
El Codigo AME sefiala que para no declinar en el valor Profesionalidad, los profesionales del
Marketing deberemos:
Abrazar los mas altos estandares de seguridad, calidad, durabilidad y/o rendimiento de
uso en el desarrollo de I+D+i de toda nuestra oferta: en los productos que ofrecemos,
los servicios que prestamos y las actividades que llevamos a cabo.
Normas nacionales
En el ambito nacional tampoco se desarrollan aspectos éticos de los productos, quizds como
consecuencia de las numerosas regulaciones existentes —al igual que en el &mbito internacional-
respecto del producto basico, entre las que pueden reportarse las siguientes:
En la Direccion del Consumidor y Arbitraje de Consumo. Secretaria de Comercio. Ministerio

de Economia. Presidencia de la Nacidn -http://consumidor.gob.ar/legislacion?dI=leyes

OLos valores promovidos son: Responsabilidad, Honestidad y Veracidad, transparencia Informativa y
Profesionalidad.


http://consumidor.gob.ar/legislacion?dl=leyes

Ley 26.991 |[Nueva regulacion de las relaciones de produccién y consumo

Ley de Defensa del Consumidor: normas de proteccién y defensa de los
Ley 24.240 ) ) L o )

consumidores; autoridad de aplicacion, procedimientos y sanciones.
Ley 26.361 ||Ley 26.361- Modificacién de la Ley 24.240 de Defensa del Consumidor.

Ley de Tarjetas de Crédito: establece las normas de regulacion del sistema de
Ley 25.065 i o .

tarjetas de crédito, compray débito.

Ley de Lealtad Comercial: normas que regulan la publicidad, Ila
Ley 22.802 o

comercializacion y el envasado.

Ley de Metrologia Legal: establece la vigencia de las unidades del Sistema
Ley 19.511 o ] ] o )

Meétrico Legal Argentino — SI.ME.L.A, basado en el sistema métrico decimal

» Contratos escritos de consumo: Establece medidas minimas para la letra de los
Resolucién )

906/98 contratos de consumo. Reglamenta el modo de informar el derecho de
revocacion segln el articulo 34 de la Ley 24.240.

» Tarjetas de crédito: informacion que deberan suministrar mensualmente a la
Resolucién ) L ) ) ) ) )
134/98 autoridad de aplicacion las Entidades bancarias, financieras y de cualquier otra

indole que Emitan tarjetas de crédito, de compra y/o pago.

» Créditos hipotecarios: informacién que deberan suministrar a la autoridad de
Resolucion . : N T : .
313/98 aplicacion las entidades financieras que otorgan créditos hipotecarios en relacion

a operaciones destinadas a la adquisicion de viviendas.-

Venta domiciliaria: Incluye dentro de la modalidad de venta domiciliaria o
Decreto directa la contratacion que resulte de una convocatoria al consumidor al
561/99 establecimiento del proveedor o a otro sitio, cuando el objeto de dicha

convocatoria sea total o parcialmente distinto al de la contratacion.

Créditos prendarios: dispone que las entidades que otorgan créditos prendarios
Resolucion |(isobre automotores cero kilémetro informen trimestralmente a la autoridad de
387/99 aplicacion de la ley nro. 24240 sobre el costo financiero total y el valor de la

cuota total de esas operaciones.

Colegios privados: establece que los establecimientos de educacion privados
Resolucién |lincorporados a la ensefianza oficial, deberan informar anualmente a la Direccion
678/99 Nacional de Comercio Interior el valor total de la cuota mensual que perciben

por la prestacién del servicio educativo para cada nivel de ensefianza.
Resolucion

54/2000

Medicina prepaga/ valor de cuota mensual



http://www.infoleg.gob.ar/infolegInternet/anexos/235000-239999/235279/norma.htm
http://www.infoleg.gob.ar/infolegInternet/anexos/0-4999/638/texact.htm
http://www.infoleg.gov.ar/infolegInternet/anexos/135000-139999/139252/norma.htm
http://infoleg.mecon.gov.ar/infolegInternet/anexos/55000-59999/55556/texact.htm
http://infoleg.mecon.gov.ar/infolegInternet/anexos/15000-19999/19946/texact.htm
http://infoleg.mecon.gov.ar/infolegInternet/anexos/45000-49999/48851/texact.htm
http://infoleg.mecon.gov.ar/txtnorma/55384.htm
http://infoleg.mecon.gov.ar/txtnorma/55384.htm
http://infoleg.mecon.gov.ar/txtnorma/49559.htm
http://infoleg.mecon.gov.ar/txtnorma/49559.htm
http://infoleg.mecon.gov.ar/txtnorma/50830.htm
http://infoleg.mecon.gov.ar/txtnorma/50830.htm
http://infoleg.mecon.gov.ar/txtnorma/57825.htm
http://infoleg.mecon.gov.ar/txtnorma/57825.htm
http://infoleg.mecon.gov.ar/txtnorma/58100.htm
http://infoleg.mecon.gov.ar/txtnorma/58100.htm
http://infoleg.mecon.gov.ar/txtnorma/60064.htm
http://infoleg.mecon.gov.ar/txtnorma/60064.htm
http://infoleg.mecon.gov.ar/txtnorma/62868.htm
http://infoleg.mecon.gov.ar/txtnorma/62868.htm

Seguros: informacion que deberan suministrar cuatrimestralmente a la Direccion

Nacional de Comercio interior, las compafias de seguros autorizadas por la

Resolucion ) ) N
7512002 Superintendencia de Seguros de la Nacion a operar en el ramo de automotores,
en relacion al valor mensual de los premios de los seguros de automotores que
ofrecen al mercado y al valor asegurado de los mismos.
Universidades privadas: informacién anual que deberan presentar, referida a los
Resolucién ||precios que perciben por la prestacion del servicio universitario, con el fin de
8/2003 que los usuarios puedan conocer la variedad de la oferta y adoptar la decision
que convenga a sus intereses.
Telefonia Celular: establece que las empresas prestadoras del servicio de
Resolucion |ftelefonia celular movil deberan informar mensualmente a la autoridad de
37/2003 aplicacion de la Ley 24.240 la totalidad de planes ofrecidos en todas las
modalidades posibles de prestacion del servicio.

» Clausulas abusivas: determina las clausulas que no podréan ser incluidas en los
Resolucién o ) .
£3/2003 contratos de consumo, por ser opuestas a los criterios establecidos en el articulo

37 de la Ley 24.240 y su reglamentacion.
Ley del Libro: establece que los editores, importadores o representantes de libros
Ley 25.542 |/deben fijar un precio uniforme de venta al pablico (PVP) o consumidor final de
los libros.
Disposicion ) ) . .
Clausulas Abusivas: Modifica la Resolucidn N° 53.
N°3/2003
Resolucion , . . - L
Clausulas Abusivas: modifica resolucion 53 y disposicién 3.
26/2003
Resolucion ([Clausulas abusivas: en contratos de Medicina Prepaga y Servicios Financieros
9/ 2004 y/0 Bancarios.
» Informacién sobre los precios de venta al puablico y los precios de oferta, que
Resolucidn ) ) o o )
deberan brindar los establecimientos minoristas respecto de una determinada
102/ 2003 .
canasta de bienes.
Resolucién [|Simplificacion del régimen de informacion de los establecimientos de
54/2004 distribucion minorista.

En el Banco Central de la Republica Argentina (BCRA) a través del Portal del Cliente Bancario

-http://www.clientebancario.gov.ar/ -

En la Administracion Nacional de Medicamentos, Alimentos y Tecnologia Médica (ANMAT)

del Ministerio de Salud. http://www.anmat.gov.ar/alimentos/normativas_alimentos_caa.asp que

es la autoridad de aplicacion de la Ley 18284.



http://infoleg.mecon.gov.ar/txtnorma/80799.htm
http://infoleg.mecon.gov.ar/txtnorma/80799.htm
http://infoleg.mecon.gov.ar/infolegInternet/anexos/80000-84999/81860/norma.htm
http://infoleg.mecon.gov.ar/infolegInternet/anexos/80000-84999/81860/norma.htm
http://infoleg.mecon.gov.ar/txtnorma/83458.htm
http://infoleg.mecon.gov.ar/txtnorma/83458.htm
http://infoleg.mecon.gov.ar/txtnorma/84410.htm
http://infoleg.mecon.gov.ar/txtnorma/84410.htm
http://infoleg.mecon.gov.ar/infolegInternet/anexos/70000-74999/71549/norma.htm
http://infoleg.mecon.gov.ar/infolegInternet/anexos/85000-89999/86984/norma.htm
http://infoleg.mecon.gov.ar/infolegInternet/anexos/85000-89999/86984/norma.htm
http://infoleg.mecon.gov.ar/infolegInternet/anexos/85000-89999/87667/norma.htm
http://infoleg.mecon.gov.ar/infolegInternet/anexos/85000-89999/87667/norma.htm
http://infoleg.mecon.gov.ar/infolegInternet/anexos/90000-94999/92000/norma.htm
http://infoleg.mecon.gov.ar/infolegInternet/anexos/90000-94999/92000/norma.htm
http://infoleg.mecon.gov.ar/infolegInternet/anexos/90000-94999/90608/norma.htm
http://infoleg.mecon.gov.ar/infolegInternet/anexos/90000-94999/90608/norma.htm
http://infoleg.mecon.gov.ar/infolegInternet/anexos/95000-99999/95152/norma.htm
http://infoleg.mecon.gov.ar/infolegInternet/anexos/95000-99999/95152/norma.htm
http://www.clientebancario.gov.ar/
http://www.anmat.gov.ar/alimentos/normativas_alimentos_caa.asp

5.3. En el desarrollo del producto ampliado
El concepto de producto ampliado, incluye a los servicios de preventa y posventa de un
producto béasico, como los servicios de delivery o los servicios técnicos de reparacion y
mantenimiento o actualizacion.
De los casos relevados, surge que es habitual encontrar anuncios de servicios pre y post venta
gue no se cumplen —sobre todo cuando se trata de garantias de fabrica-, a los que es muy
complicado acceder, o0 que carecen de los repuestos, calificacion técnica de sus prestadores o
con costos exorbitantes, carencias de cobertura o excepciones inaceptables o insuficientemente
informadas a los compradores, que generan conflictos.
Esto es ain més grave cuando se trata de servicios en condiciones de monopolio u oligopolio
natural o legal, que impiden al consumidor una eleccion libre, lo que ha generado numerosas
regulaciones, que de todas maneras no logran evitar el dafio o al menos sancionar a las
empresas por el desarrollo o la promocion engafiosa de sus “ofertas”.
Otro caso particular lo constituyen los sistemas de venta a presion como el “compre ya”, los
planes de capitalizacion con sorteos, los sistemas nuevos de “tiempos compartidos turisticos” o
los sistemas que aprovechan las relaciones sociales del vendedor para presionar a “sus
amigos/as” a comprar el bien que ofrece, malversando la relacion previa establecida.

5.4. En el desarrollo del producto imaginario
El producto imaginario es aquel que permite asociar el producto basico o ampliado-en la
imaginacion del cliente- con sus fantasias, deseos y prejuicios, de modo que motiva su
demanda.
Dada la escasa racionalidad individual que los consumidores tenemos en nuestras decisiones de
compra —se dice que no mas del 5% de ellas se toman con suficiente racionalidad-, es un
aspecto gue es muy utilizado, y a la vez dificilmente regulable.
Por ello la ética aplicada a esta funcion del marketing, es de las mas importantes tanto para
mantener la confianza de los clientes, como para evitar agudizar en ellos comportamientos
irresponsables, discriminatorios, sectarios, prejuiciosos, anti democraticos, temerarios, anti
sociales o directamente delictivos.
Més complejo adn es limitar aln algunas asociaciones irracionales como bebidas alcoholicas
con el deporte —como antes fueron el tabaco y deporte o actividades emocionantes-, o entre
algunos productos con el sexo y la agresividad.

5.5. En la comunicacion publicitaria
Muy vinculada con el desarrollo de productos imaginarios, la comunicacién publicitaria puede
construir un imaginario colectivo sexista, discriminatorio, agresivo, temeroso, competitivo,
ansioso, angustiante, fobico o inclusive paranoico.
Sin embargo, puede también puede aportar positivamente a la responsabilidad, tolerancia,

diversidad, solidaridad, colaboracion, cooperacion, integracién, inclusion, sustentabilidad,



sostenibilidad, pertenencia, amor, amistad, buena vecindad, etc. que a pesar de contar con
mucha aceptacion y muy buena prensa e imagen publica, son muy poco utilizados por quienes
trabajan en esta funcion del marketing.

Los contenidos sexistas, discriminatorios y sectarios —son regulados y reprimidos por la ley
23592/88, la ley 24782 y 25608, que establece penas mas altas para los delitos que se
produzcan en esas circunstancias.

El Consejo de Autorregulacién Publicitaria (CONARP)*? es una entidad formada por los
miembros de la Camara Argentina de Anunciantes (CAA) y la Asociacion de Agencias de
Publicidad (AAP) que emitié un Codigo de Etica y Autorregulacion Publicitaria®®

En él se contemplan aspectos tales como la defensa de los valores fundamentales de la
sociedad, Educacion y Cultura, Intimidad y Dignidad de las personas y la familia, Lealtad,
Veracidad y Calidad de Vida y Medio Ambiente.

Suma disposiciones especiales referidas a Publicidad subliminal, comparativa, testimonial, etc.
e incorpora como Anexos los codigos de autorregulacion publicitaria de la Camara Argentina

de Medicamentos de Venta Libre; la Camara de Destiladores Licoristas; la Camara de la

Industria del Tabaco; y la Coordinadora de las Industrias de Productos Alimenticios.

En sus objetivos CONARP establece que busca “preservar la ética profesional y la practica de
una publicidad responsable en defensa de la libertad de expresion comercial”, 1o que coloca a
la publicidad responsable como un medio y a la libertad de expresion comercial como un fin.

No obstante, publica claramente identificados los casos tratados desde 2008

Con )
Auto retiro
No llamado de
Afio Casos Observable ) de la
Observable | atencion o o
) publicidad
sugerencia
2008 14 6 7 1 0
2009 31 12 9 6 4
2010 14 6 6 1 1
2011 15 6 6 3 0
2012 17 6 5 6 0
2013 19 6 9 4 0
2014 19 6 8 5 0
2015 8 3 3 2 1

Fuente: Elaboracién propia en base a los registros individuales casos reportados en

http://www.conarp.org.ar/casos.htm

1ver http://infoleg.mecon.gov.ar/infoleglnternet/anexos/20000-24999/20465/texact.htm
http://www.conarp.org.ar/
BVer http://www.conarp.org.ar/codigo.htm
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http://www.conarp.org.ar/docs/CodigoConarp-anexos-supletorios/codigocit.pdf
http://www.conarp.org.ar/docs/CodigoConarp-anexos-supletorios/codigocit.pdf
http://www.conarp.org.ar/docs/CodigoConarp-anexos-supletorios/codigocopal.pdf
http://www.conarp.org.ar/casos.htm
http://infoleg.mecon.gov.ar/infolegInternet/anexos/20000-24999/20465/texact.htm
http://www.conarp.org.ar/
http://www.conarp.org.ar/codigo.htm

En los que observa cuantitativamente que tras los dos primeros afios —de evidente ajuste del
sistema- se estabilizaron las presentaciones —con ligera tendencia al crecimiento-
manteniéndose estable los casos observados y aumentando aquellos en los que se llama la
atencion, se exigen o sugieren modificaciones en una actitud evidentemente mas orientada a
lograr mejoras, que a sanciones.

Los datos estadisticos reportados de 2014 (sobre 34 casos analizados) por la pagina web indican

lo siguiente:

Resoluciones del Comité Motivo de analisis

M Lealtad comercial
B Discontinuidad M Temasde género
® Modificacion Sensibilidad social
No observable M Proteccion al menor
B Recomendacion ™ Veracidad

W Otro

Medios Solicitantes

W Gréfica

B Autoconvocatoria
M internet

® Empresa

Punto de venta
Organismo estatal

mTV

B ONG
m Via publica

™ Particular
= Radio

En lo cualitativo, los temas de mas frecuente observacidn se refieren a publicidades con temas
de lealtad comercial —competencia desleal o falta de veracidad de supuestos beneficios del
producto-

En lo referido a cuestiones culturales se destacan las publicidades sexistas (descalificacion de
mujeres), mal uso del lenguaje, que afectan valores familiares, promueven o apologizan excesos
irresponsables (alcohol, velocidad, fiestas) y/o afectarian a menores.

El Consejo Publicitario Argentino'4(1960) es una organizacion sin fines de lucro, dedicada a
la creacion y difusion de mensajes de bien publico, que son realizados gracias al aporte de
empresas anunciantes, agencias de publicidad, medios de comunicacién en todas sus formas,

empresas investigadoras, de opinion publica y de prensa, con el objetivo de crear conciencia,

Yhttp://consejopublicitario.org/#home



http://consejopublicitario.org/#home

modificar comportamientos y cambiar actitudes sobre temas que benefician o afectan a la
sociedad.

Como puede verse, la ley desde lo regulatorio y represivo, las entidades involucradas desde
lo auto regulatorio y entidades de bien publico desde lo propositivo, tratan de limitar que la
publicidad —sin dudas la herramienta mas importante de la sociedad capitalista y de consumo-
pueda afectar

5.6. En la fuerza de ventas

Muy vinculada a la funcién de desarrollo del producto ampliado y la comunicacion publicitaria,
los principales cuestionamientos que recibe se refieren a:

1. La forma que obtienen los datos para llegar a los consumidores en sistemas de venta
directa

2. La forma en que plantean la relacion de compra —en especial cuando se hacen en
ambitos familiares-, bajo presion, con ocultamiento de informacién, centradas en
aspectos afectivos, manipulando sentimientos y siempre apremiando con “el fin de la
promocion”.

3. Proporcionar formularios pro-forma, incompletos, sin firma o con solo parte de las
condiciones de la contratacién, que carecen de valor legal y ocultan aspectos
sustanciales del contrato que se firme, lo que impide conocer a priori y profundamente
su contenido —alcances y condiciones generales y/o particulares-.

El primer cuestionamiento esta vinculado a la ética en la investigacion de mercados, por la
posibilidad que esa funcion sea utilizada para obtener datos de los encuestados, o se utilicen sin
la informacion adecuada, datos recopilados en ferias, exposiciones 0 medios digitales —con o
sin premios- que sorprendan a los potenciales clientes o puedan evitar molestos contactos
telefénicos o por internet que irrumpen en sus vidas.

Entre ellos estan los referidos a las redes sociales —Google, Facebook, Youtube, etc.- que
utilizan y/o venden servicios o bases de datos elaboradas por sus software que requieren de esa
autorizacion para poder acceder a ello, lo que ha sido cuestionado especialmente por la Unién
Europea a través de iniciativas promovidas por asociaciones de consumidores.

Al respecto, la Corte Suprema de Justicia Europea’®, obliga a las empresas que controlan redes
sociales, a borrar datos sensibles de los consumidores en base a la ley de defensa de datos
personales (1995), tras ella 24 de 26 paises de la UE acordaron sancionar una ley*® que obligue
a las redes sociales a borrar datos sensibles y permitir a los ciudadanos a solicitar su

transferencia a otras redes que consideren mas seguras.

5Ver http://www.forbes.com.mx/europa-obliga-a-google-a-eliminar-datos-personales-de-usuarios/
16\/er http://www.clarin.com/sociedad/derecho-al-olvido-Internet-proteccion-datos-personales-europa-
union-europea 0 1376262539.html



http://www.forbes.com.mx/europa-obliga-a-google-a-eliminar-datos-personales-de-usuarios/
http://www.clarin.com/sociedad/derecho-al-olvido-Internet-proteccion-datos-personales-europa-union-europea_0_1376262539.html
http://www.clarin.com/sociedad/derecho-al-olvido-Internet-proteccion-datos-personales-europa-union-europea_0_1376262539.html

En el segundo cuestionamiento, Douglas Roushkoff", -un ex profeta de la libertad de internet
como forma de liberarse del “dominio de las grandes empresas” que luego de ser cuestionado
por sus pares por trabajar con ellas, procura redimirse publicando sus engafios-, sefiala las
diversas formas en que se influye en el comportamiento de consumo, aprovechando el
inconsciente de los individuos y hasta de modo perverso.

Entre ellas, la venta “cara a cara” (Rushkoff 1999, 43) relata experiencias de ventas directas
mostrando técnicas de venta “a presion”, entre ellas las siguientes:

1. Ventas “duras”

a. Venta con extorsion afectiva, aprovechando una relacién previa con el
vendedor —cosméticos- o invocando relaciones con padres o hijos.

b. Venta con presion de tiempo, ofreciendo promociones perentorias. EI conocido
“llame ya televisivo” o aquellas que ofrecen promociones progresivas con
limite de tiempo de vigencia.

c. Venta con vendedor bueno, vendedor malo. Utilizando las técnicas de
interrogacion de la CIA, a través de dos vendedores o de un vendedor y su
supervisor.

d. Ventas que generan competencia social entre los clientes en situaciones de
vulnerabilidad en reuniones sociales a las que han sido invitados
“especialmente”.

2. Ventas “suaves”

a. Mediante “servicios de atencion al cliente”, preparan a los clientes para que
acepten condiciones establecidas publicamente por la empresa, como condicién
para no verse sometido a una “venta dura”.

b. Mediante “asesores del cliente”. Que convencidos procuran dar un ambito
amigable al cliente, que le haga bajar sus defensas y desconfianza.

Obviamente no existe posibilidad de regulacién de estas acciones —en la medida que son
acciones privadas-.

También es claro que las técnicas duras son las mas cuestionables desde el punto de vista de la
responsabilidad, mientras que las técnicas suaves pueden ser consideradas como acciones de
marketing responsable, mientras no sean exageradas.

Con esa interpretacion es evidente que la autorregulacion individual —la colectiva como ocurre
en publicidades también tiene limites objetivos-, el esclarecimiento y debate establecido desde
entidades de defensa de los consumidores, seria la Ginica forma de limitar su ejercicio.

Ello independientemente de las regulaciones que establezcan requisitos en la contratacion que
consoliden derechos y obligaciones en el marco legal vigente que responde al tercer
cuestionamiento, como veremos en el punto siguiente.

5.7. En la contratacion



Como continuidad de la funcion anterior se le reprocha:

1. El uso de formularios o contratos de adhesion, que puestos a la firma sin las
explicaciones, especialmente de la “letra chica” que no es posible leer ya sea porque es
efectivamente letra chica o porgque se refieren a normativas mencionadas pero no
accesibles al momento de cerrar la operacion.

2. El no dejar por “olvido” o justificaciones administrativas, copias de lo que se firma,
impidiendo al comprador contar con la copia que afirma haber recibido.

Por tratarse de cuestiones contractuales bilaterales sujetas al derecho civil y/o comercial comdn
que han sido contempladas especialmente en la Constitucion Nacional, las normas legales —
Cddigo Civil y Comercial o sus normas complementarias- y la jurisprudencia pacifica,
determinan condiciones que normalmente han sido tomadas por las agencias gubernamentales
comprometidas en la defensa de los consumidores en general y en especial las referidas a
productos, servicios y actores especificos —Superintendencias (de Seguros, Riesgos del trabajo,
Servicios de Salud, etc.) y Autoridades de aplicacion de las leyes (BCRA, Secretaria de
Comercio, INAES, Secretaria de Comunicaciones, AFSCA, AFTIC, etc.)-.

Por lo que si bien pueden emitirse normas éticas, éstas no lograrian superar las exigencias
legales de alcance nacional, por lo que solo podrian ser referenciales, salvo en las provincias
mientras que se traten de competencias originarias de las provincias no cedidas a la Nacion,
mientras no hayan adherido a esa normativa especifica y no hubieran sido reglamentadas en
es0s ambitos provinciales.

5.8. En el financiamiento

Es una de las funciones méas controvertibles tanto por las tendencias financieras de la actividad
comercial, como por la complejidad técnica como por los subterfugios utilizados por las
empresas, entre ellas se mencionan:

1. Lasdificultades para comparar los precios de contado y financiados,

2. El anuncio de tasas de financiamiento menor al Costo Financiero Total (CFT),
anunciadas en letra pequefia, 0 con textos o siglas imposibles de interpretar para legos.

3. Ocultamiento de gastos, seguros, tasas, derechos, servicios adicionales, etc. que se
agregan al costo.

4. Sistemas de calculo, re calculo, amortizacién o refinanciacion, antojadizos exagerados
o0 kafkianos.

5. Condiciones de garantia de pago, exageradas solo reversibles en instancias judiciales.

Los problemas mencionados son habitualmente regulados por el BCRA —en lo que hace a las
entidades financieras bajo su control-, la Secretaria de Comercio en lo que hace a tarjetas de
crédito, y planes de pago en cuotas vinculadas a la adquisicion de bienes y servicios ya

mencionados en lo referido a la responsabilidad social en el producto bésico.



También el Ministerio de Justicia —desde la Inspeccion General de Justicia (IPJ)- regula el
funcionamiento de los Sistemas de Capitalizacion y Ahorro para Fines Determinados'’, que
desarrollan actividades de Circulos de ahorro previo en la compra de automotores, viviendas,
otros bhienes durables, etc.

5.9. En la prestacion de servicios
La prestacion de servicios suele ser la funcibn mas controvertida, sus principales
inconvenientes se pueden agrupar en los siguientes:

1. Incumplimiento de los contratos

2. Modificaciones unilaterales de las condiciones de contratacion

3. Interrupcion, irregularidad o cese de servicios comprometidos

4. Dificultades en los servicios de atencién al cliente —especialmente los de atencion

telefonica o servicios on line.

5. Ausencia o deficiencias de respuesta de los sistemas de reclamos.
Los problemas de incumplimiento de los contratos, las modificaciones unilaterales de las
condiciones de contratacion o la interrupcion, irregularidad o cese de los servicios
comprometidos, no son exactamente problemas derivados del Marketing y generalmente son
tratados en los entes reguladores —como instancias administrativas- o judiciales, promovidas por
el Estado, los particulares u organizaciones de defensa de los consumidores en acciones
colectivas o de clase, o sistemas de compras on line que califican —en base a las opiniones de
los compradores- el comportamiento de vendedores frecuentes y procuran transparentar las
relaciones que se establecen en sus sistemas.
Sin embargo, las dificultades en los servicios de atencion al cliente y la ausencia o deficiencias
en las respuestas de los sistemas de reclamos, son parte de los sistemas de marketing y del
producto ampliado ofrecido, a la vez de una forma de retencion y fidelizacion de clientes, mas
alla de la compra efectuada, por lo que sin duda pertenecen a la funcion de marketing y
requieren una gestion responsable.
Las tercerizaciones de esta funcion —que en esos casos, revela la baja importancia estratégica
para las empresas-, en call center nacionales o internacionales, normalmente es causa de la mala
evaluacion de su gestion.
En un estudio reciente realizado sobre “La percepcion del Marketing responsable en Bancos”
realizada en la Catedra del Seminario de Investigacion de Mercados de la Facultad de Ciencias
Econdémicas y Administracion de la Universidad Catolica de Cordoba, concluye que:

1. Los servicios telefénicos de atencion al cliente son los peor evaluados, siguiéndoles en

escala decreciente, las terminales autoservicio, los cajeros automaéticos, la atencion

personal y los servicios web (que obviamente son los mejor evaluados)

Ver http://www.jus.gob.ar/igj/la-igj/marco-normativo/resoluciones/sistemas-de-capitalizacion-y-ahorro-
para-fines-determinados.aspx
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2. La mala evaluacion de esos servicios de atencion al cliente, esta asociada a los NSE
mas bajos, al conocimiento de los Balances Sociales y una actitud critica de la
responsabilidad social de los bancos, que resulta en la posibilidad de “cambiar de
banco”.

3. Los contenidos criticos, son el segundo componente principal que explica la opinion y
comportamiento de los clientes —con un 14% de varianza explicada, detrds de
evaluaciones satisfechas que representan un 30% de la varianza explicada), lo que
expone a los bancos considerados a riesgos importantes si se presentaran situaciones de
crisis.

Lo que confirma las presunciones e hipdtesis obtenidas de las quejas expresadas en redes
sociales, blogs y foros, y respecto de la invisibilidad actual e importancia de las gestiones
responsables para minimizar riesgos y perjuicios en situaciones de crisis.

Por ello, aun con la dificultad de regulacion y autorregulacion colectiva, es dable recomendar
una mejora sustancial de los sistemas de atencidn al cliente y por supuesto el establecimiento de
objetivos y metas de calidad que sostengan una gestion responsable.

5.10. Casos especiales. Recaudacién de fondos filantrépicos.

La norma sancionada carece de referencia alguna a las formas de recaudacion y los recaudos
gue deberian seguir en tales casos, lo que se ha traducido en fuentes de conflicto y desconfianza
en los casos en que la opinién pablica —aportante natural a las causas nobles- se vio defraudada
o simplemente se conocieron detalles que no satisfacian sus expectativas.

Un caso tipico se dio en Cérdoba con el Caso Agustin Bustos Fierro y los tropiezos de su padre
al final del proceso que recauddé mas de un millén de ddlares para realizarle al joven
mencionado un tratamiento médico en EEUU del que participaron importantes personalidades
publicas, con consecuencias graves para la credibilidad pudblica, mas alla que no pudo
comprobarse malversacion de fondos.

Al respecto, la  Association of  Fundraising  Professional  (AFP)!

http://www.afpnet.org/files/ContentDocuments/Declaraci%C3%B3n Universal de Principios

Eticos.pdf ha establecido los Principios Eticos fundamentales y las mejores practicas en la
recaudacion de fondos de donantes.

Principios Eticos fundamentales y las mejores practicas en la recaudacion de fondos de
donantes

Los principios éticos fundamentales® a cumplir en la tarea, deberian incluirse en el nuevo texto

normativo, y hasta seria deseable que algunas practicas minimas también sean incorporadas.

18 Reline a mas de 30.000 profesionales de recaudacion de fondos de todo el mundo

19 Honestidad: los fundraisers deberan actuar siempre en forma honesta y con la verdad para que la
confianza publica esté protegida y para que los donantes y beneficiarios no sean engafiados.

Respeto: los fundraisers deberan actuar siempre con respeto a la dignidad de su profesion y sus
organizaciones y con respeto por la dignidad de los donantes y beneficiarios.


http://www.afpnet.org/files/ContentDocuments/Declaraci%C3%B3n_Universal_de_Principios_Eticos.pdf
http://www.afpnet.org/files/ContentDocuments/Declaraci%C3%B3n_Universal_de_Principios_Eticos.pdf

Declaracion Internacional de Principios Eticos en la Recaudacion de Fondos Filantrépicos
Prefacio
Los profesionales en recaudacion de fondos filantropicos o ”fundraisers”, trabajan en diferentes
campos, paises y circunstancias; pero todos ellos comparten valores y practicas fundamentales.
Trabajan para lograr una diferencia, para ayudar a los deméas y preservar lo que es valioso. En
resumen trabajan para hacer del mundo un mejor lugar. Por estas razones, se esfuerzan por
identificar y emplear las mejores practicas.
El propésito de esta Declaracion Internacional de Principios Eticos es fomentar el crecimiento
de una comunidad global de fundraising que se preocupe por las rendiciones de cuentas, la
transparencia y la efectividad. En esta Declaracion se pretende establecer qué nos une a la hora
de practicar nuestra profesién. Teniendo en cuenta que varios paises ya tienen sus propios
codigos de ética y mejores practicas, lo que se busca con este documento es unificar a la
comunidad global de recaudadores de fondos filantrépicos bajo una Unica Declaracion de
Principios Fundamentales. Las personas y organizaciones que adhieran a esta Declaracion no
necesariamente estardn abandonando sus propios codigos o practicas sino que estaran
demostrando su interés en una comprension universal de estos Principios Fundamentales.
Esta Declaracion, aplicada en diferentes culturas, puede usarse como guia para iniciar mejores
practicas en mercados donde el fundraising recién comienza. También puede ser tomada como
una alternativa clara a costumbres locales, que no necesariamente representen las mejores
practicas. La adhesion a esta Declaracién deberia asegurar la construccion de la confianza
publica en el sector social dejando de lado los intereses personales obtenidos a expensas de los
donantes o personas interesadas en la organizacion.
En el parrafo 5 de la Declaracion se hace mencién a las palabras “sera” y “debera” cuyo uso
indican que el requerimiento al que se refieren es obligatorio y “deberia” a lo que es
considerado mejor practica por todas las organizaciones que aprueban la Declaracién. La
Declaracion reconoce que los profesionales en recaudacién de fondos filantrdpicos, trabajan en
diferentes jurisdicciones y por lo tanto deben tener en cuenta las leyes de dicho lugar de trabajo.
Sin embargo, se espera que los fundraisers que adhieran a los principios de la Declaracion

deberian hacerlo a la interpretacion més rigurosa de la ley (y a la del Codigo de Etica de sus

Integridad: los fundraisers actuaran abiertamente en cuanto a su responsabilidad con la confianza
publica. Deberan identificar todo tipo de conflicto de intereses presente o futuro y evitar cualquier tipo de
conducta personal o profesional inapropiada.

Empatia: los fundraisers trabajaran de manera tal que promuevan su propoésito e incentiven a otros a que
suscriban a los mismos estandares profesionales y compromiso. Deberan valorar la privacidad individual,
la libertad de eleccién y la diversidad en todas sus formas.

Transparencia: los fundraisers deberan incentivar la realizacion de reportes claros, precisos y
entendibles acerca del trabajo que realizan, la manera en que las donaciones son utilizadas y
administradas y acerca de los costos y gastos asociados.



propias Asociaciones Profesionales) aplicable a una actividad cualquiera sea la jurisdiccion de
la que se deriva dicha actividad.
Cinco Principios Universales
Cinco principios importantes para desempefarse en esta profesion:
Honestidad: los fundraisers deberan actuar siempre en forma honesta y con la verdad para que
la confianza publica esté protegida y para que los donantes y beneficiarios no sean engafiados.
Respeto: los fundraisers deberan actuar siempre con respeto a la dignidad de su profesion y sus
organizaciones y con respeto por la dignidad de los donantes y beneficiarios.
Integridad: los fundraisers actuaran abiertamente en cuanto a su responsabilidad con la
confianza publica. Deberan identificar todo tipo de conflicto de intereses presente o futuro y
evitar cualquier tipo de conducta personal o profesional inapropiada.
Empatia: los fundraisers trabajaran de manera tal que promuevan su propoésito e incentiven a
otros a que suscriban a los mismos estandares profesionales y compromiso. Deberan valorar la
privacidad individual, la libertad de eleccion y la diversidad en todas sus formas.
Transparencia: los fundraisers deberan incentivar la realizacion de reportes claros, precisos y
entendibles acerca del trabajo que realizan, la manera en que las donaciones son utilizadas y
administradas y acerca de los costos y gastos asociados.
Estandares de préactica
Estos estandares estan presentados teniendo en cuenta que los fundraisers operan sujetos a
diferentes jurisdicciones y que deben observar la ley de la jurisdiccion en la que trabajan. Sin
embargo, se espera que los fundraisers que adhieran a los principios de la Declaracién deberian
hacerlo segun la interpretacion mas rigurosa de la ley (y del Codigo de Etica de sus propias
Asociaciones Profesionales) aplicable a una actividad, cualquiera sea la jurisdiccion de la que
se deriva dicha actividad.
Responsabilidad de los profesionales en recaudacion de fondos filantropicos respecto de las
donaciones
a. Las donaciones deberian ser aceptadas sélo si son voluntarias, si tienen relacion con
los objetivos de la organizacion y siempre que no generen un costo mayor al razonable
en comparacion al valor de las donaciones.
b. Los fondos seran desembolsados de acuerdo a la voluntad del donante, si éste asi lo
hubiera manifestado previamente.
c. Los fondos no seran recaudados para el beneficio financiero personal del fundraiser
ni para el beneficio de la firma o consultora para quien trabaje.
d. Los fondos serdn recaudados cuidadosamente y respetando la libre decision del
donante, sin presion, acoso, intimidacion o coercion alguna.

Relacion con las personas cercanas a la organizacion (stakeholders)



a. Los fundraisers estardn siempre a disposicién de las personas interesadas en la
organizacion abarcando tanto a los donantes, como a los beneficiarios y empleados.
b. Los fundraisers respetaran los derechos del donante proveyéndoles informacion en
tiempo y forma sobre cédmo son utilizadas sus contribuciones, respetando su privacidad
y honrando sus deseos.
c. Los fundraisers respetaran los derechos de los beneficiarios y preservaran su
dignidad y amor propio. No utilizaran técnicas o materiales de recaudacion de fondos
que socaven dicha dignidad.
d. Los fundraisers trabajardn con proveedores o intermediarios bajo los mismos
estandares que lo hacen sus organizaciones. Haran esfuerzos razonables para lograr que
dichos proveedores no obtengan una ganancia desmedida cuando trabajen para su
institucion.
Responsabilidad de los profesionales en recaudacion de fondos filantropicos con respecto a las
comunicaciones, marketing e informacion publica.
a. Los fundraisers sélo podran usar informacion publica que sea precisa, verdadera y no
engafosa e informacion que respete la dignidad y amor propio de los beneficiarios.
b. Los fundraisers no expresaran ni sugeriran publicamente que las actividades de
recaudacion de fondos se llevan a cabo sin costos administrativos o de fundraising,
dando asi la impresién equivocada que es una actividad sin costo alguno. Asi mismo le
objetaran a sus propias organizaciones la posibilidad de transmitir o sugerir que las
actividades de fundraising no tienen costo.
c. Los fundraisers proveeran informacion verdadera sobre el uso de los fondos sin
exagerar o subestimar.
d. Los fundraisers respetaran siempre las reglas y leyes de proteccién de datos.
e. Los fundraisers aceptaran que toda informacion relativa a los donantes o posibles
donantes de una institucion es propiedad exclusiva de dicha institucion y no podra ser
transferida ni utilizada sino para beneficio de la propia institucion.
f. Los fundraisers respetaran el deseo del donante que prefiera ser excluido de una base
de datos, cosa que cumplirdn inmediatamente y sin poner ningln obstaculo para el
donante.
Administracion de informes, finanzas y costos de recaudacion:
a. Los fundraisers aseguraran que todas las transacciones, rendiciones de cuentas y
reportes de fundraising de los que son responsables, sean transparentes y sin
ambigliedades. Deberan ser capaces de rendir cuentas por su trabajo profesional en
cualquier momento.
b. Los fundraisers incentivaran a sus organizaciones que emitan informes en el marco

de los estandares nacionales e internacionales de contabilidad.



c. Los fundraisers presentaran reportes anuales precisos a las personas con intereses en
la organizacién en un periodo razonable de tiempo y motivaran a su organizacion para
que lo haga.
d. Los fundraisers serdn claros y abiertos a todas las personas que estén interesadas
acerca de los costos, honorarios y gastos de fundraising y de la forma en que éstos son
asignados.
e. Los fundraisers se comprometen a transparentar el acuerdo de compensacion que
tengan ante su empleador, el donante y/o los beneficiarios en caso que lo soliciten.
Remuneracién y compensacion:
a. Los fundraisers brindan sus servicios como voluntarios o bajo una base asalariada o a
cambio de honorarios preestablecidos. Los profesionales no deberian aceptar
comisiones o0 compensaciones basadas sobre un porcentaje de los fondos recaudados.
b. Los fundraisers no aceptardn ningun reconocimiento monetario cuando tomen
decisiones en nombre de la organizacion.
c. Los fundraisers no buscaran ni aceptaran ningun tipo de pago personal, en efectivo ni
en especies, de proveedores de bienes y/o servicios en recompensa por un negocio
realizado con dicho proveedor.
d. El criterio que permitira a un fundraiser recibir una compensacién por buen
desempefio o performance debera ser acordado de antemano y no deberia estar basado
en un porcentaje de los fondos recaudados.
Conformidad con leyes nacionales
a. Los fundraisers objetaran si la organizacién para la cual trabajan no cumple con las
leyes civiles y criminales aplicables a nivel local, estatal, provincial, nacional o
internacional.
b. Los fundraisers no se llevaran a cabo actividades que entren en conflicto con
obligaciones legales, nacionales o internacionales, de su organizacion u otros. Ademas,

evitaran cualquier ofensa criminal o falta de conducta profesional.

6. ANEXO

6.1. Cuestionario

Encuesta sobre Marketing Responsable



Desde el Area de Responsabilidad y Balance Social del CECYT estamos llevando adelante una
investigacion sobre el tema que permita proponer un marco tedrico comun, establecer un estado
del arte, relevar las opiniones de los colegas involucrados en el tema y proponer debates
internos y externos con otros grupos profesionales y empresarios de interés que trabajan sobre el
marketing responsable en general o algunas de sus tareas en forma particular que nos permita
asumir mayor protagonismo en el tema. En esa tarea, hacemos llegar a Ud. directamente o0 a
través de los CPCE o los colegas que participan de las Comisiones de Administracion de los
CPCE y FACPCE y CENADMIN el presente cuestionario, para ser respondido, en el
garantizamos la confidencialidad de la informacion individual obtenida. También le solicitamos
gue envie a sus colegas profesionales de Ciencias Econémicas vinculados a la funcion de
marketing en cualquiera de sus tareas -investigacion, disefio de productos, manejo de fuerza de
ventas, contratacion y prestacion de servicios- de modo que tengan la oportunidad de
responderla, para lo cual solo deben enviar el link de acceso.

Caracterizacion del Encuestado

1.- ¢ Cudl es su sexo? Marque con una cruz la opcion correcta
Femenino
Masculino

2.- ¢ Cudl es su edad? Marque una cruz la opcion correcta
de 21 a 30 afios
de 31 a 40 afios
de 41 a 50 afios
de 51 a 60 afios
Mas de 60 afios

3.- ¢Cual es el titulo de grado en Ciencias Econémicas obtenido? En caso que fueran mas
de uno indique el que mas se vincula con el marketing

Contador Publico

Lic. en Administracién
Lic. en Economia
Otro:

4.- ; Cudl es la titulacion de posgrado obtenida que se vincula al marketing? Elija solo una
opcion. En caso que elija Otros, especifique su denominacion.

No tiene posgrado vinculado al tema
Maestria

Especializacién

Curso de posgrado

Programa de actualizacion

Otro:

5.- ¢ En qué zona del pais desarrolla principalmente sus actividades profesionales? Marque
solo una alternativa
NOA
NEA
Cuyo
Mesopotamia
Centro o pampeana
CABA




Patagonia

6.- ¢ Cuantos afios hace que realiza actividades profesionales vinculadas al marketing?
Marque solo una alternativa

AUn no he realizado tareas profesionales en marketing
hasta 5 afios

6 a 10 afios

11 a 15 afos

16 a 20 afos

21 a 25 afos

26 a 30 afnos

mas de 30 afios

Motivaciones del encuestado

7.- ¢ Cudles son las motivaciones que considera méas importantes para involucrarse en
temas de gestiones sostenibles, el marketing responsable y/o su reporte. Elija solo las dos
alternativas que considera mas importantes para su decision

He percibido el interés de algunos de mis clientes
Es muy gratificante

Por motivos académicos

Me interesan las cosas nuevas

Puede ser una alternativa lucrativa

Quien no lo haga tendra problemas

Tiene mucho futuro

Otro:

Vision

Se trata de conocer como resultado de todas las respuestas, los tiempos que prevén en la
aplicacion o no en los tres aspectos considerados

8.- ¢ Cuél cree que es la respuesta que mas se acerca a lo que ocurrira en las empresas mas
importantes que atiende? Responda una sola alternativa en cada una de las filas

Aplicacion Aplicacion a No
2Corto Aplicacion a Lgrgo Plazo | Nunca lo sabe /
ALTERNATIVAS Mediano Plazo A - No
Plazo (1 a ~ (masde 6 | aplicaran
~ (4 a 6 afos) ~ contes
3 afios) afios) ta

Gestion integral sostenible

Marketing Responsable
Elaboracion de Reportes /
Balances Sociales

Mision

Se trata de conocer como consecuencia de todas las respuestas, el nivel de participacién que los
encuestados preven en los 3 aspectos considerados

9.- En caso de aplicarse ¢cuél sera su nivel de participacion en la tarea? Responda una
sola alternativa en cada una de las filas

ALTERNATIVAS | Alta |Media| Baja | Nosabe/




No contesta

Gestion integral sostenible

Marketing Responsable

Elaboracion de Reportes / Balances Sociales

Percepciones

Se trata de evaluar -a partir del conjunto de respuestas- las fortalezas y debilidades percibidas
por los Profesionales en Ciencias Econdmicas en su performance, aceptacion y competitividad
respecto de otros profesionales involucrados en esas tareas.

10.- ¢ Cudl es su auto evaluacion respecto de otros profesionales vinculados a la empresa en
la aplicacion de GESTIONES INTEGRALES SOSTENIBLES? Marque una sola
respuesta por fila, respecto de la empresa mas importante de su cartera de clientes que
sefialé como susceptible de aplicarla

ALTERNATIVAS Superior | Similar | Inferior | NS3¢/ NO
contesta
Su formacion y capacidades

profesionales son...

Su relacion con la Empresa
le da posibilidades...

Su interés en el tema le da
ventajas competitivas....

11.- ¢ Cudl es su auto evaluacion respecto de otros profesionales vinculados a la empresa en
la aplicacion MARKETING RESPONSABLE? Marque una sola respuesta por fila,
respecto de la empresa mas importante de su cartera de clientes que sefial6 como
susceptible de aplicarla

ALTERNATIVAS Superior | Similar | Inferior | N0 sabe/No
contesta
Su formacion y capacidades
profesionales son...
Su relacién con la Empresa
le da posibilidades...
Su interés en el tema le da

ventajas competitivas....

12.- ; Cudl es su auto evaluacion respecto de otros profesionales vinculados a la empresa en
la ELABORACION DE REPORTES / BALANCESSOCIALES? Marque una sola
respuesta por fila, respecto de la empresa mas importante de su cartera de clientes que
sefialé como susceptible de aplicarla

No sabe /

ALTERNATIVAS Superior | Similar | Inferior
No contesta

Su formacion y capacidades profesionales
son...

Su relacion con la Empresa le da
posibilidades...

Su interés en el tema le da ventajas
competitivas....




Se trata de obtener informacion sobre las opiniones sobre los requerimientos de formacion,
capacitacion y actualizacion de los profesionales en Ciencias Econdmicas en las gestiones
integrales sostenibles, el marketing responsable y la elaboracion de reportes/Balances Sociales,
y su oferta actual

13.- La oferta actual para la formacién, capacitacion y actualizacion en GESTIONES
INTEGRALES SOSTENIBLES es.... (Elija solo una alternativa por fila)

Inexistente o | No sabe / No
inaccesible contesta

ALTERNATIVAS Suficiente | Insuficiente

Programas de posgrado (mas
de un afo)

Programas de capacitacion
(hasta un afio)

Actualizacién (cursos cortos)

14.- La oferta actual para la formacion, capacitacion y actualizacion en ELABORACION
DE REPORTES/BALANCES SOCIALES es.... (Elija solo una alternativa por fila)

Inexistente o No sabe /

ALTERNATIVAS Suficiente | Insuficiente | . .
inaccesible | No contesta

Programas de posgrado (mas de un
afo)

Programas de capacitacién (hasta
un afo)

Actualizacién (cursos cortos)

15.- La oferta actual para la formacién, capacitacion y actualizacion en MARKETING
RESPONSABLE es.... (Elija solo una alternativa por fila)

Inexistente o | No sabe /

ALTERNATIVAS Suficiente | Insuficiente | . .
inaccesible | No contesta

Programas de posgrado (més de
un afo)

Programas de capacitacion (hasta
un afio)

Actualizacion (cursos cortos)

Comportamiento personal y/o profesional

Se trata de determinar las formas de acceso informal que ha tenido a la informacién sobre
gestiones integrales sostenibles, el marketing responsable y la elaboracién de reportes/Balances
Sociales

16.- ¢ Por qué vias de acceso informal ha tenido informacion sobre gestiones integrales
sostenibles, marketing responsable y elaboracion de reportes/Balances Sociales? Marque
solamente aquellas por las que ha accedido a informacién en cada uno de los 3 aspectos
mencionados en las columnas

Gestiones Marketin Elaboracion de

ALTERNATIVAS integrales g reportes/Balances
. responsable .

sostenibles Sociales




Busquedas en la web

Charlas o conferencias

Articulos académicos

Articulos periodisticos
o de difusién

Trabajos de
investigacion de
Congresos o0 Jornadas

Otros

Prioridades de grupos de interés

Se trata de obtener opiniones sobre las relaciones que FACPCE/CECYT debe establecer con
grupos de interés involucrados en la tematica

17.- Del siguiente listado de Agencias estatales vinculadas con la regulacidn de aspectos
que hacen al marketing responsable. Marque con una cruz una respuesta por fila

No sabe /
ALTERNATIVAS | Muy | Bastante | Algo | Pocoonada | "y,
Importante | Importante Importante iImportante contesta

Secretaria de Comercio
Interior

Inspeccion General de
Justicia

BCRA

Entes reguladores
ANMAT

INAES

18.- Del siguiente listado de Entes privados nacionales, vinculados con la regulacion y
autorregulacion de aspectos que hacen al marketing responsable. Marqgue una respuesta
por fila.

Poco o No sabe /
nada No
importante | contesta

Muy Bastante Algo

ALTERNATIVAS . . .
importante | importante | importante

Sociedad Argentina de
Investigacion de Mercados y
Opinién

Asociacion Argentina de
Marketing

Asociacion de Agencias de
Publicidad

Camara Argentina de
Anunciantes

Céamara de Empresas de
Investigacion de Mercados

Céamara de Control de
Medicion de Audiencias




Consejo Publicitario
Argentino

Consejo de Auto regulacion
Publicitaria

19.- Del siguiente listado de Entes privados internacionales, vinculados con la regulacion y
autorregulacion de aspectos que hacen al marketing responsable. Marque una respuesta
por fila.

No sabe
ALTERNATIVAS im hgrLJthte irliacs)trigﬁe impc\)qu[gnte IDi(rJI::Oo?tgr?‘tdea /No
P P P P contesta
European Society Marketing
Research
American Marketing
Association

European Marketing Asociation

International Standart
Organization
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