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INTRODUCCION

Cada dia encontramos nuevas evidencias sobre los problemas de funcionamiento del
sistema econdmico basado en el consumo. Percibimos que dicho sistema es insostenible
desde el punto de vista ecologico (cambio climatico, sobreexplotacion de recursos
naturales, incremento de desperdicios, etc.), al tiempo que provoca cada vez mayores
desigualdades sociales, entre otros efectos.

Asimismo, podemos observar como nuestros nifios estan expuestos a una influencia
comercial que los induce hacia un materialismo desmesurado. En fechas especificas son
sometidos a intensas campafias publicitarias como ocurre en Navidad, Reyes, Dia del
Niflo, pero también, reciben incentivos comerciales de manera cotidiana que los inducen
a requerir celebraciones de cumpleafios desmedidas, a estar continuamente entretenidos
con infinidad de actividades ladicas, a poseer el Gltimo producto de merchandising de
los programas de moda, entre otras cosas. El esfuerzo de los padres por quitarle
importancia a las cosas materiales e inculcarle otro tipo de valores muchas veces resulta
infértil pues intentan avanzar en contra de una corriente muy fuerte.

También advertimos que el consumo utiliza como un importante motor de su desarrollo
al marketing. A través de esta disciplina se impulsa la satisfaccion de renovados deseos
sustentados por el circulo insaciable que este mismo genera. Es también el marketing
quien promueve la renovacién permanente del consumo a través del impulso de modas
y del carécter perecedero de los productos. Asi encontramos que, para entender el
problema del consumismo' debemos estudiar con atencion el fenomeno del marketing.

Por lo antes expresado entendemos que el comin de la gente percibe al marketing como
una disciplina que es manipuladora y que carece de ética. A esta apreciacion pueden
sumarse las conclusiones obtenidas en un trabajo de investigacion realizado en el afio 2003
en la Universidad de Sevilla acerca de los temas dominantes en la investigacion del
marketing que indican el pobre desarrollo del estudio de la ética en éste ambito, en
contraposicién a su importancia (Armario, 2003). Es por esto que consideramos
significativo entender como opera el sistema de decisiones de marketing en las empresas,
como se constituye el sistema de control por parte de los distintos grupos de interés y qué
factores contribuyen al alineamiento de una compafiia a una cultura ética. A tal fin,
suponemos que la ética aplicada a las decisiones de marketing puede ayudar a impulsar la
moderacion de dicha actividad.

La problematica planteada sera analizada en el campo acotado del marketing dirigido a
los nifios, pues observamos que los argumentos utilizados para promover productos al
publico infantil> comprenden importantes riesgos de tipo ético que deben ser estudiados
particularmente. Sobre todo si tomamos en cuenta que las capacidades cognitivas del
nifio no se encuentran plenamente desarrolladas como para decidir e interpretar
racionalmente las comunicaciones de marketing que se les dirige. Es importante sefialar
que algunos autores consideran que, al dia de hoy, la evolucion del consumismo en los
nifios es un proceso dificilmente reversible.

'Entendemos por consumjsmo a fa acumulacion, compra o consumo de bienes y servicios considerados no esenciales.

2 . - . .

“Segin Le Bigot (1980) el mercado infantil puede analizarse con una apertura en tres rangos de edad con
caracteristicas bien diferenciadas (de 0 a 6 afios. de 7 a 11 afios y de 12 a 14 afios).
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Es la intencién del presente trabajo reconocer y definir cuales son los limites que
pueden aplicarse al marketing infantil en la Argentina, de modo que dicha actividad se
realice dentro de un marco €tico que permita distinguir claramente las précticas
consideradas como aceptables, de aquellas que se acercan peligrosamente a la
manipulacién.

I. Propositos de investigacion

Nuestro objetivo principal es estudiarlos controles éticos que operan en el sistema de
decisiones de marketing de las emprésas cuyo mercado principal estd constituido por
nifios, entendiendo que dichos limites podrdn ser externos (factores contextuales) o
internos (caracteristicas personales del decisor).

Al analizar los limites externos pretendemos explicar como se constituye el sistema de
control por parte de la normativa formal como también de los distintos grupos de
interés. Mientras que al observar los limites internos nos focalizaremos en el estudio del
desarrollo moral cognitivo del responsable de marketing.

Para desarrollar la propuesta desagregamos el objetivo principal en los siguientes
objetivos especificos:

o Delimitar la problemdtica del consumismo y precisar los factores que se
encuentran asociados al tema.

o Identificar los conceptos de marketing que respaldan las decisiones comerciales
de las empresas que ofrecen productos y servicios al mercado infantil y analizar
el mercado del juguete en la Argentina.

o Exponer los principios bdsicos para entender el concepto de ética en el
marketing y explorar los modelos teoricos que definen el comportamiento ético
del responsable de marketing.

e Conocer las normas y codigos que regulan la actividad en la industria del
juguete en nuestro pais.

® Reconocer el peso de los grupos de interés que influyen en las decisiones de
marketing destacando el rol del consumidor responsable.

o Analizar aquellos aspectos individuales que influyen intimamente en el
responsable de marketing afectando su juicio ético y las decisiones que éste
finalmente adopta.

El resultado final del estudio permitird comprender en profundidad los factores que
influyen mas activamente sobre las evaluaciones que realiza el responsable de
marketing de una empresa que comercializa productos infantiles, y de sus posteriores
decisiones. Para tal fin se realizard una investigacion que permita describir el fenémeno
de la regulacion ética en las decisiones de marketing infantil sustentando dicho estudio
con una amplia revision teoérica que nos posibilite comprenderlo en detalle. Con algunas
evidencias empiricas intentaremos poner a prueba dicho marco teérico.
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IL. Hipétesis

Para determinar ge/la hipotesis de la tesis consideramos que las decisiones de marketing
de una empresa se encuentran limitadas por factores internos y externos. La limitacion
por factores internos estard determinada por la autorregulacion de su responsable de
marketing. Mientras que los limites establecidos por factores externos se caracterizan
por la intervencién de los distintos grupos de interés en dicha decision. Para elaborar la
hipdtesis consideraremos a los clientes y al gobierno y otros organismos de control
como los actores mas influyentes dentro de los grupos de interés que influyen en la
decision, segiin se puede observar en el siguiente grafico:

Grifico 1: Actores que influyen en las decisiones de marketing.
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Fuente: Elaboracion propia

En el grafico presentado, que resume el analisis preliminar que le da sustento a las
hipotesis, tenemos dos ambientes claramente definidos: la empresa y la sociedad en su
conjunto. Todos los actores que participan del estudio forman parte de la sociedad,
incluso los que conforman la empresa. En el grafico, los distintos actores que influyen
en las decisiones de marketing a través de sus acciones estan representados por
rectangulos. Los actores mencionados pueden pertenecer a la empresa, o no.

Dentro de los primeros tenemos a los accionistas, a los empleados y a los responsables
de marketing (éstos Gltimos conforman la unidad de andlisis que nos permitird
comprender las decisiones de marketing). Mientras que fuera de la empresa se
encuentran los competidores, proveedores, clientes y gobierno y otros organismos (este
ultimo estd integrado por organismos estatales. consejos profesionales, y demds
instituciones publicas o privadas cuyas acciones afecten directa o indirectamente el
desempefio de la empresa).

Por otra parte, los dvalos indican las acciones éticas realizadas por los actores que
influyen en dichas decisiones de marketing. Cada uno de los actores esta relacionado
con alguna de las acciones éticas mencionadas. La flecha principal simboliza las
decisiones de marketing generadas por los responsables de marketing. Dichas
decisiones podran recibir mayor o menor influencia de las acciones éticas antes
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mencionadas. Las decisiones de marketing determinaran: productos, comunicaciones,
formas de distribucion y precios que estaran directamente dirigidos a los clientes. Por
altimo, el circulo de linea punteada sefiala aquellos aspectos en los que haremos foco
con la tesis por considerarse los mas significativos.

Teniendo en cuenta lo anteriormente expuesto es que planteamos la hipotesis principal
que indica lo siguiente:

Los controles normativos externos desarticulados, la débil presion de los
consumidores y el pobre desarrollo moral del responsable de marketing
Sfavorecen la toma de decisiones de menor calidad ética en empresas de
productos infantiles en la Argentina.

Asimismo se plantean algunas hipotesis secundarias que sostienen a la hipotesis principal:

e Los aspectos éticos no son considerados prioritarios al tomar decisiones de
marketing.

o La regulacion normativa existente en la Argentina y la aplicacion de sanciones
a sus infractores resultan insuficientes para proteger a los nifios de las
decisiones de marketing poco éticas.

e La pobre cultura de consumo responsable por parte de los clientes impide
actuar como un limitante en las decisiones comerciales que estimulan el
consumo compulsivo.

e La deficiente formacion ética de los responsables de marketing impide un
adecuado desarrollo moral que deriva en decisiones de marketing de menor
calidad ética.

IT1. Metodologia y fuentes de datos

A partir de la idea de investigacion, se desarrolld la fase exploratoria mediante una
blsqueda bibliografica que permitio la elaboracion tedrica de los conceptos de consumo,
marketing y ética, y se abordaron distintos modelos de decision ética. Dicho andlisis
posibilitd la definicidn de los conceptos utilizados y las posturas tedricas aceptadas.
Algunas de las preguntas a responder en este trabajo son: ;Qué marco tedrico
comprende la problematica del consumo infantil? ;Qué actores econdmicos podemos
identificar como responsables del avance del consumismo en los nifios? ;Qué
caracteristicas tiene el marketing, en general, y el dirigido a los nifios, en particular?
. Como se aplica la ética en la empresa, y puntualmente en el marketing?

Los diferentes andlisis efectuados acerca de la actualidad del mercado de productos para
nifios en la Argentina, han permitido contrastar la teoria con la realidad observada. Sin
embargo, a fin de limitar la investigacion a un ambito mas acotado se ha decidido
focalizar el estudio en un mercado en particular. Por ello, nos hemos concentrado en el
mercado de juguetes por considerarlo el mas representativo de los dirigidos a los nifios.

Cada instancia prevista de contrastacion representa una etapa importante del documento
de investigacion. En un primer trabajo se analiza el mercado del juguete y las
comunicaciones de marketing dirigidas a los nifios por las empresas de juguetes en
nuestro pais. Luego, se efectlia una revision en la literatura para analizar los diferentes
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modelos tedricos que explican el proceso de toma de decisiones que definen el
comportamiento ético o no ético del responsable de marketing. Esta revision, si bien es
tedrica, permite conocer los mecanismos que desempefian un rol determinante en dicho
proceso decisorio. A continuacion se relevan las normas regulatorias de la operatoria
comercial de las empresas jugueteras en Argentina. Asi, se comprueba el alcance del
control por parte del gobierno y otros organismos respecto de las decisiones de
marketing adoptadas. Seguidamente, se observa cual es la consideraciéon que el
responsable de marketing tiene sobre los distintos grupos de interés al momento de
tomar una decisidén. En particular, se presta atencidn en el rol de los clientes, quienes
pueden ejercer cierto control sobre las decisiones comerciales de una organizacion
mediante el ejercicio del consumo responsable. Finalmente, en la Gltima instancia de
investigacion se determinan los factores internos vinculados a las caracteristicas
personales del responsable de marketing que tienen mayor influencia en sus decisiones.

El grdfico 2, que se presenta a continuacion, exhibe la ubicacion de cada una de las
instancias mencionadas, seglin el esquema tedrico propuesto durante la formulacion de
la hipdtesis:

Grifico 2: Instancias del trabajo de investigacion.
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Cada una de las instancias de trabajo mencionadas se detallan a continuacion:

0 El mercado de juguete en la Argentina

Algunos interrogantes que se presentan: ;Como se desarrollo la industria de juguetes en
nuestro pais? ;Qué insumos utiliza esta industria? ;Cudles son las principales empresas
que operan en el mercado? ; Qué tipo de juguetes se producen en nuestro pais? ;Cudles
son sus principales canales de distribucion? ;Cudl es la inversion publicitaria de la
industria y en que productos se concentra la comunicacion? ; Qué juguetes se importan y
de donde? ; Qué caracteristicas tienen las comunicaciones de marketing en la Argentina?
(Qué medios de comunicacion se utilizan para promocionar los juguetes? ;Qué
productos y servicios se ofrecen en los canales infantiles?
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Para responder estas preguntas se han analizado distintos informes presentados por
organismos publicos y privados tales como el Centro de Estudios para la Produccion de la
Secretaria de Industria, Comercio y PyME dependiente del Ministerio de Produccion, la
Cémara Argentina de la Industria del Juguete (CAl)), IBOPE, Monitor de Medios
Publicitarios (MMP), la Camara Argentina de Agencias de Medios (CAAM), entre otros.

Adicionalmente la observacion directa de las comunicaciones de marketing en
programas infantiles transmitidas en sefiales para nifios como: Nickelodeon, Disney
Channel, Cartoon Network, Disney XD, Discovery Kids, Playhouse Disney Channel, y
durante la programacion infantil en canales de aire, han permitido responder aquellos
aspectos que no surgieron directamente de los informes analizados.

e Modelos para la toma de decisiones éticas en el marketing

Algunos cuestionamientos que se plantean son: ;Cudles son los modelos tedricos mds
relevantes sobre decision y comportamiento ético en el ambito de la empresa? ;Cudles
son las variables que se identifican para explicar las causas y efectos de las decisiones?
(Qué factores resultan mas influyentes en el comportamiento y decisiones de los
responsables de marketing?

Con el proposito de avanzar en el conocimiento sobre la naturaleza de los factores que
intervienen en el comportamiento ético del responsable de marketing, en esta instancia
del trabajo se ha efectuado una revision de los diferentes modelos tedricos disponibles
en la literatura sobre ética empresarial. De este modo se establece un marco de
conocimiento sobre todos aquellos aspectos que, desde la literatura, se han considerado
importantes en la determinacion del comportamiento ético o no ético del decisor, pero
también, se ha realizado un trabajo de sintesis que permite identificar claramente la
diversidad de factores y mecanismos que influyen en todo el proceso de
comportamiento y toma de decisiones éticas.

o Evaluacion deontoldgica: la regulacion normativa

Los interrogantes que se sugieren: ; Qué normativa regula la actividad del marketing en
nuestro pais? ;Cudles son las fuentes que elaboran las normativas identificadas? ;De
quién dependen y cudles son sus objetivos? ;Cudles son las sanciones que se aplican
por incumplimiento de dicha normativa? ;Qué diferencias podemos identificar respecto
a las aplicadas en otros paises? ; Qué ventajas y desventajas podemos identificar?

A fin de dar respuesta a dichos interrogantes se analizan, por un lado, las normas
formales de cumplimiento obligatorio, y por el otro, los cédigos establecidos por
organizaciones que regulan la actividad o por las propias empresas, cuyo
incumplimiento también contempla sanciones, aunque mas flexibles.

Para cumplir con lo propuesto se examinan las diferentes leyes y resoluciones que
regulan la actividad comercial en nuestro pais (Constitucién Nacional, ley de Defensa
del Consumidor, ley de Lealtad Comercial, ley de Defensa de la Competencia, ley de
Marcas y Designaciones), las que afectan las comunicaciones publicitarias dirigidas a la
infancia (ley de Servicios de Comunicacidén Audiovisual), aquellas que protegen al nifio
(ley de Reconocimiento de los Derechos del Nifio, ley de Proteccion Integral de los
Derechos de las Nifias, Nifios y Adolescentes, leyes provinciales de protecciéon a la
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nifiez.), las que regulan la seguridad de los productos (Resolucién sobre seguridad de
articulos de puericultura y juguetes) y las vinculadas a la ensefianza de habitos
saludables como el consumo responsable (Ley de Educacion Nacional).

En el segundo grupo se encuentran los cédigos profesionales vigentes, los codigos de
organismos de autorregulacion de una actividad, y los cédigos de ética de las propias
empresas. El estudio comprende la revision de los cddigos de autorregulacion
correspondientes a organismos tales como la Camara Argentina de Anunciantes, el
Consejo Nacional de Autorregulacién Publicitaria de Argentina, la Asociacién Argentina
de Agencias de Publicidad, la Asociacién Argentina de Marketing y el Consejo
Profesional de Ciencias Economicas, como también los cddigos de ética de empresas de
juguetes, con el fin de evaluar con que consideracion es abarcado este tema.

Q Evaluacion teleolégica: el andlisis de los grupos de interés

Se plantean como interrogantes: ;Cudles son los principales grupos de interés
identificados en la industria del juguete en Argentina? ;Qué responsabilidad tiene la
empresa con cada uno de ellos? ;Qué consideracion se tiene sobre los accionistas? ;Y
respecto de los empleados? ;jQué ocurre con los proveedores? ;Y los competidores?
¢ Como se considera al cliente? ;Cudl es el rol que debe asumir el consumidor respecto
del consumo responsable?

El comportamiento socialmente responsable de una organizacion debera gestionarse
considerando los intereses y necesidades de cada uno de los grupos de interés afectados
por el accionar de la organizacion, dado que si uno de estos grupos se ve especialmente
perjudicado por las medidas comerciales de una empresa, su presion podria generar
acciones que obliguen a la empresa a reconsiderar sus decisiones de marketing.

Para obtener las respuestas buscadas se han realizado entrevistas a informantes clave
que permitieron precisar cudles son los grupos de interés que cuentan con una mayor
consideraciéon al momento de evaluar los efectos de una decisién de marketing. Las
entrevistas se efectuaron a informantes vinculados estrechamente al mercado analizado,
que ocupan diferentes roles en la industria. De este modo se ha convocado a gerentes de
marketing de compaifiias de juguetes, a responsables de asociaciones de empresas
jugueteras, a integrantes de la cadena de distribucion y a ejecutivos de agencias de
comunicaciones y publicidad, lo cual ofrece un amplio espectro que permite abarcar la
problematica desde distintas perspectivas.

La informacion se ha obtenido mediante entrevistas semiestructuradas, disefiadas a
partic de una guia de pautas planteadas siguiendo los objetivos definidos, y con
preguntas abiertas que permiten un desarrollo mas amplio de la perspectiva del
informante. Una vez transcriptas, las respuestas se contrastan con otras fuentes de
informacion disponibles, y luego se exponen las conclusiones resultantes.

G Caracteristicas personales del decisor y toma de decisiones

Algunos interrogantes sugeridos son: ;Las caracteristicas personales del responsable
de marketing influyen en el resultado de la decision? ;Qué papel juega el desarrollo
moral cognitivo en este proceso decisorio? ;Tienen algun efecto las variables

demogrdficas como la edad, el sexo o la formacion del responsable de marketing en el
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resultado ético o no ético de una decision? ;Las caracteristicas personales como el
maquiavelismo, el relativismo, el idealismo, el materialismo o la religiosidad influyen
en el juicio que determina un comportamiento éticamente cuestionable?

Para responder estas preguntas se plantean una serie de supuestos, que surgen de la
revision de la literatura, sobre las caracteristicas personales del responsable de marketing
vinculadas al resultado del proceso de decisidn que da como resultado acciones poco
gticas. Posteriormente, a través de un cuestionario, se examina el efecto de las variables
demograficas (edad, sexo 'y formacion) y psicograficas (relativismo, idealismo,
magquiavelismo, materialismo, locus de control y religiosidad) que estudiantes, docentes y
profesionales de Ciencias Econdmicas responden revelando sus juicios acerca de los
comportamientos éticamente cuestionables de los responsables de marketing.

Para llevar adelante la investigacién de acuerdo a lo planteado, el cuestionario incorpora
distintos escenarios que reflejan acciones comerciales de una empresa de juguetes tipica
que entrafian situaciones éticamente cuestionables, para que, junto con las variables
mencionadas, se puedan evaluar las conductas del responsable de marketing. La
encuesta ha sido dirigida a alumnos, docentes y profesionales de Ciencias Econdmicas
vinculados con actividades de marketing. El cuestionario fue completado a través de
una pagina web, creada a tal efecto, para garantizar la privacidad de los encuestados y
facilitar la respuesta sincera. Se ha empleado una muestra no probabilistica para obtener
los datos analizados. En este caso, la muestra ha resultado intencional pues se han
elegido determinadas unidades de analisis que reunen ciertas caracteristicas
representativas del fenémeno a estudiar.

IV. Estructura de contenidos

La presente obra esta dividida en seis partes, cada una de las cuales posee un propdsito
diferente. Cada capitulo responde a los objetivos ya expuestos y se ordenan de la
siguiente manera:

El capitulo 1 describe la cultura del consumo y su consecuencia problemética
denominada consumismo. A tal fin la resefia historica marca el cambio cultural a través
del tiempo y sefiala distintas perspectivas que adquiere el fenomeno. Luego se
desarrolla el problema del consumismo en el mercado infantil y los diferentes aspectos
que estdn vinculados con éste. Finalmente, se distinguen a los principales responsables
de producir y difundir esta cultura de consumo.

El capitulo I destaca los conceptos generales del marketing, y el modo en que se aborda
el tema de la ética en esta disciplina. También analiza de manera critica el marketing
infantil observando aspectos tales como el desarrollo evolutivo del nifio y las
comunicaciones comerciales que se les dirigen. También busca comprender el
funcionamiento del mercado de juguete en Argentina y analizar el modo en que las
empresas desarrollan sus estrategias de comunicacion de marketing dirigida a los nifios.

Los principios basicos para entender el concepto de ética empresarial, que finaliza con
la descripcion de la ética en el marketing, son los temas centrales considerados en el
capitulo III. En este apartado también se repasan las distintas formas de engafios que
suelen utilizarse en la practica del marketing. Finalmente, se efectiiauna revision de los
diferentes modelos tedricos disponibles en la literatura sobre ética empresarial, a fin de
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establecer aquellos aspectos que se han considerado importantes en la determinacion del
comportamiento €tico o no ético del decisor.

Muchos modelos de decision ética sefialan la existencia de determinados factores
contextuales (politica de la empresa, existencia de un cddigo ético, leyes, codigos de
autorregulacién, etc.) que pueden minimizar, reducir e, incluso, eliminar cualquier
intencién o accién no ética por parte de los responsables de marketing. Por ello, el
capitulo IV, evalla las consideraciones deontolégicas mediante el analisis de las normas
y codigos que regulan las actividades de la industria del juguete en la Argentina.

Como parte del andlisis de los factores contextuales que afectan las decisiones de
marketing, en el capitulo V se aborda la evaluacion teleologica, y se concentra en los
principales grupos de interés identificados en el mercado nacional de juguetes, lo que
permite exponer las responsabilidades de la empresa con cada uno de ellos y su peso
relativo, segun surge de los resultados de las entrevistas efectuadas con distintos actores
de la industria. También se observa particularmente el rol del cliente y su
comportamiento como consumidor responsable.

El capitulo VI indaga sobre aquellos aspectos individuales que influyen intimamente en
el responsable de marketing, que resultan independientes de los factores contextuales,
pero que determinaran en gran medida que, del proceso de decision, se obtenga un
comportamiento ético o uno no ético. '

La tesis finaliza con la presentacion de las conclusiones alcanzadas en funcién a lo
analizado en los capitulos previos. En este apartado se responderan las hipdtesis
presentadas sobre las relaciones entre las decisiones de marketing dirigidas a nifios en
contraste con los intereses de los distintos grupos de interés intervinientes y los factores
personales que influyen en las decisiones del responsable de marketing.
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EL CONTEXTO CULTURAL

DEL CONSUMO INFANTIL

capitulo 1



Capitulo 1

EL CONTEXTO CULTURAL
DEL CONSUMO INFANTIL

1.1. Introduccion

En su libro Generacion Marketing, Victor Molero (2006) se preguntaba “;Qué es
consumir? ;Qué queremos que sea? ;Para qué queremos que sirva al ser humano?”.
Molero considera que no existe un problema en reconocer que gastar dinero y
retribuirse personalmente con bienes que prometen glamour, belleza u orgullo puede
proporcionar una enorme gratificaciéon. Pero vuelve a preguntarse “;Hasta qué punto?
(A costa de qué? ;Con qué grado de conciencia de que es asi?”. Luego sugiere que el
mundo académico tiene que proponer una idea de empresa distinta, para la que el bien
social esté por encima de los intereses de los accionistas. Que la clase politica debe
asumir dicha idea e incorporarla en la legislacién. Que los empresarios deben considerar
el factor humano en su actividad, la trascendencia de su actuacion y el papel que él
mismo desempefia en la sociedad contempordnea. Que las escuelas tienen que
abandonar su papel de cuidadores de nifios durante el horario de la jornada laboral de
los adultos, acercarse a los padres y convertirse en sus colaboradores mas estrechos
para la educacion de las nuevas generaciones. Y que en manos de filésofos y pensadores
esta aportar una base de valores sobre principios universales que sean el cuerpo de los
programas educativos.

A partir de este desafio nos hemos propuesto indagar acerca de la problematica del
consumismo. Para ello observaremos distintos aspectos. En primer lugar analizaremos
el camino que se ha transitado para desarrollar una cultura de consumo tal como la
vivimos hoy dia. También queremos sefialar las distintas perspectivas o configuraciones
de la cultura del consumo que hemos identificado. Luego desarrollaremos el problema
del consumismo en el mercado infantil. Y por altimo, distinguiremos a los principales
responsables de producir y difundir esta cultura de consumo, pues, como dice
Featherstone (2000), debemos hacer frente a la posibilidad de que no sea la “realidad”
lo que ha cambiado, sino la percepcion que tenemos de ella. Por ello, tenemos que
investigar los procesos de formacion y deformacion de conceptos entre los especialistas
de la cultura (artistas, intelectuales, académicos e intermediarios).

1.2. El cambio cultural

El consumo est4 presente en cada periodo de nuestra vida, y es una pieza clave dentro
de la mecanica econémica actual, ya que ésta, sin consumo no funcionaria. Pero esta
mecanica no ha sido siempre la misma. Hasta principios del siglo XX, la mayoria de la
poblacién satisfacia las necesidades o deseos con los medios propios, y compraba sélo
lo que no podia producir por si misma. No era facil acceder a bienes materiales, por esto
los objetos se hacian durar lo maximo posible. La economia funcionaba sin consumo tal
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como lo concebimos actualmente. Por ello, para comprender nuestro presente
consideramos inevitable analizar como se ha producido esta transformacion cultural.

El término “cultura” se trata de un concepto que abarca una amplia gama de
significados. Se lo ha utilizado de distintas maneras para aludir a normas, ideas,
creencias, valores, simbolos, lenguajes y cédigos. También puede aludir al proceso de
desarrollo espiritual e intelectual de la persona, a practicas intelectuales y artisticas
especializadas (también llamada alta cultura) y a todo modo de vida de un grupo, pueblo
o sociedad (vision antropoldgica). Featherstone acepta el significado de cultura como
modo de vida, supone un conjunto comin y compartido de significados, creencias y
valores entre personas que se retinen en un todo integrado.

La cultura de la sociedad de consumo se basa en el supuesto de que el movimiento hacia
el consumo masivo se acompafié de una reorganizacion general de la produccion
simbdlica y de las experiencias y practicas cotidianas. Existen estudios que establecen
sus origenes al siglo XVIII estrechamente ligado a las clases medias britanicas
(McKendrick, 1982). Distintos autores remontan su inicio al siglo XIX y lo vinculan a
las clases trabajadoras de Gran Bretafia, Francia y los Estados Unidos, y con el
desarrollo de la publicidad, las grandes tiendas, los lugares de vacaciones, el
entretenimiento y el tiempo libre masivos (Bailey, 1978; Ewen y Ewen, 1982). Otros
estudios registrados por Featherstone resaltan que, durante el periodo entre las dos
guerras, en los Estados Unidos se produjo el primer desarrollo sostenido de una cultura
de consumo, con nuevos gustos, disposiciones, experiencias e ideales, difundidos a
través de la publicidad, las industrias del cine, de la moda y de los cosméticos, la
circulacion masiva de periddicos y revistas sensacionalistas y los espectaculos
deportivos de masas (Ewen, 1976; Bell, 2006).

Featherstone sostiene que el concepto de modernidad se inicidé con el Renacimiento y
que se la definié por referencia a la Antigliedad. La modernidad se contrapone al orden
tradicional e implica la progresiva racionalizacién y diferenciacion econdmica y
administrativa del mundo social cuyos procesos dieron origen al estado capitalista e
industrial. Por ello, el concepto de posmodernidad sugiere una ruptura con la
modernidad, que implica una nueva totalidad social con sus propios principios
distintivos de organizacion. Respecto de estos cambios Baudrillard (2009) subraya que
son fundamentales las nuevas formas de tecnologia y de informacion en el paso de un
orden social productivo a uno reproductivo, en el que los simulacros y los modelos
constituyen, cada vez mas, el mundo, borrandose de ese modo la distincién entre lo real
y lo aparente. Segln Jameson (2005) el posmodernismo es la logica dominante o
cultural del tercer gran estadio del capitalismo, el capitalismo tardio, que nace en la era
posterior a la Segunda Guerra Mundial.

Hasta el desarrollo de la revolucién industrial (siglos XVIHI y XIX aproximadamente) la
produccién dependia de las necesidades y las demandas sociales. Se producia para
satisfacer esas necesidades y atender tales demandas. Pero, cuando la industria estuvo
ya en condiciones de fabricar productos en serie, se vio obligada estimular en los
ciudadanos la demanda de tales productos para asegurar su propia expansiéon y
supervivencia. De este modo, aseguraba las ganancias del capital invertido. Entonces se
exaltaron en el escenario del mercado nuevos factores, nuevas fuerzas que se
manifestarian de modos muy diversos y que acabarian con el protagonismo que hasta el
momento tenian la necesidad y la demanda.
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En teoria econdmica clasica, el origen de la produccion estaba en la necesidad, segin se
observa en el siguiente esquema:

La necesidad tiene aqui que ser entendida como una necesidad real, es decir, ligada a las
necesidades fundamentales de supervivencia de la especie: alimento, refugio,
reproduccidn, etc. Se trata de una necesidad justificada y legitimada. Sin embargo,
cuando se observa el mundo del consumo en la actualidad, se puede apreciar hasta qué
punto las necesidades (como energia basica que moviliza el sistema productivo) no se
relacionan directamente con lo que el ser humano requiere para sobrevivir, sino que se
inscribe en logicas diferentes.

Siguiendo con esta evolucidn podemos observar como, con la ayuda de la publicidad, la
utilidad funcional de los productos dejo paso a la diversidad de modelos, la
obsolescencia planificada, la sucesion de modas estéticas, el valor de los objetos como
simbolos. Hacia los afios 70, las expectativas de generacion de beneficios por parte de
las empresas empezaron a reducirse. La tecnologia no era adecuada para la
diferenciaciéon constante de los productos: el periodo para amortizar las maquinas era
cada vez mas corto, de manera que los costos de produccion unitarios subian y se perdia
la ventaja esencial del sistema. Por ello, hubo que exigir ain mas este sistema, haciendo
la produccidn alin més rapida y barata, e incrementando todavia mas el consumo.

Por el lado de la produccion, el cumplimiento de esta exigencia fue posible
principalmente gracias a los avances tecnoldgicos (robotizacién, digitalizacion), que
hicieron los procesos de manufactura mas flexibles; a la debilitaciéon de los estados de
bienestar, que reducia los costos laborales y fiscales de las empresas, y a la
globalizacion, que permitia mover la manufactura donde fuera menos costosa.

Del lado de la demanda aparecié una oferta diferenciada de bienes dirigidos a distintos
sectores sociales pues (el consumidor medio ya no era suficiente) y se mercantilizo todo.
Hoy casi nada se obtiene fuera del mercado (que incluso pretende satisfacer las
necesidades inmateriales). A nivel cultural, la profundizacién del modelo consumista
consisti6 en introducir la idea de que el consumo es una fuente de identidad que nos
permite diferenciarnos de los demaés (soy lo que consumo).

Este sistema requiere idear bienes o servicios susceptibles de ser consumidos y darlos a
conocer usando un lenguaje disefiado a partir del estudio de la psicologia humana, de tal
forma de incentivar intensamente el deseo del consumidor. De hecho, en muchas ocasiones
el incentivo que nos hace consumir es la promesa de satisfaccion de necesidades
inmateriales (identidad, autoestima, sentimiento de grupo, etc.). En este caso, la frustracion
estd casi garantizada, puesto que la satisfaccion de estas necesidades tiene que venir del
plano inmaterial (relaciones humanas, introspeccion, educacion en valores, etc.).

Pérez Tornero (1992) indica que este cambio de criterio fue tan decisivo que la
obtencién de utilidades se resintié sustancialmente. Con ello, las industrias productivas

que atendian necesidades bdasicas perdieron beneficios o trabajaron con margenes de

pagina 14 | tesis doctoral |



ganancia mas reducidos. Dentro de este esquema hoy se encuentran la agricultura y la
alimentacion, entre otros, mientras que sectores dedicados a la produccién de bienes
menos basicos, como el automotriz o el del entretenimiento y el ocio, son los que, en
general, obtienen beneficios marginales mas elevados. Por ello, creemos que la mayor
parte de nuestros esfuerzos econdémicos terminan depositados en los sectores mas
prescindibles y superfluos de nuestra realidad econdémica.

Seglin este autor, el final del siglo XX muestra un incremento de las desigualdades entre
un mundo cada vez mas opulento (el de las sociedades avanzadas) y otro cada vez més
necesitado, aun disponiendo de una capacidad productiva tremendamente superior a la
de otras épocas histdricas. '

Para Baudrillard (2009), el problema fundamental del capitalismo contemporaneo ya no
es la contradiccion entre "maximizacién de la ganancia" y "racionalizacion de la
produccién”, sino entre una productividad virtualmente ilimitada y la necesidad de dar
salida a los productos en esta fase. Por ello resulta vital para el sistema controlar, no
s6lo el aparato de produccion, sino también la demanda de consumo, y no sélo los
precios, sino ademas lo que serd demandado por ese precio. El efecto buscado es
quitarle al comprador el poder de decision para transferirselo a la empresa, ya sea por
medios anteriores al acto de produccién (encuestas, estudios de mercado), o bien por
instrumentos posteriores (publicidad, mercadotecnia, condicionamiento). Una
caracteristica natural de este sistema consiste en adaptar el comportamiento del
individuo respecto del mercado y adaptar las actitudes sociales a las necesidades del
productor. Esta situacién ha aumentado junto al desarrollo del sistema industrial.

En virtud de lo sefialado se puede esquematizar la situacién actual de la siguiente manera:

Es posible observar que el consumo ya no es un momento de ajuste entre demanda y
produccion, sino el lugar creado por la producciédn, construido por la fuerza de la persuasion
y por el nuevo simbolismo producido por la cultura de masas, el marketing y la publicidad.

A través de la publicidad en sus diversas modalidades, los productores intentan
incentivar los deseos de los individuos, imponer modas, introducir nuevos productos y
pueden orientar constantemente a los distintos grupos hacia el consumo continuo.

Para Marcuse (1985), las expresiones de la publicidad comercial, asi como, los medios
de comunicaciéon y las industrias culturales reproducen y socializan en los valores el
sistema dominante y amenazan con eliminar el pensamiento y la critica. Los efectos de
esta orientacion medidtica crean un escenario cultural cerrado, que propicia una especie
de pensamiento Unico y determina la conducta del individuo en la sociedad.

Pérez Tornero (1992) sefiala que, junto con el crecimiento de la importancia cualitativa de
control de la informacién, hoy se produce la expansién del mensaje simboélico o
comunicativo de todos los productos de consumo. La imagen y la apariencia, junto a otros
factores, hicieron crecer enormemente el ambito de las comunicaciones. Por lo que hace a la
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economia, este fendmeno se manifiesta en el peso que adquieren los sectores del marketing,
la comercializacion y la publicidad en perjuicio de los propiamente productivos.

Seglin razona este autor, el universo de los consumos y consumidores en nuestra
sociedad resulta demasiado complejo y dindmico como para limitarlo en tipologias
psicologicas o sociolégicas. Sin embargo, el modelo comprensivo del significado
simbdlico del consumo nos permite estudiar como se complementan en el consumo
diversos niveles de significacion cuya funcidn esencial es cargar de sentido el acto
individual de la compra. Estos valores se han ido transformando en los valores
dominantes para un nimero cada vez mayor de sectores de la sociedad. Estos valores
“comerciales” han llegado a impregnar la esfera de los valores profundos tradicionales,
es decir, aquellos que regulan y orientan las conductas basicas de una sociedad, los que
inciden en el conjunto de sus acciones. Coincidiendo con Pérez Tornero, podemos
sefialar que hoy nadie discute que el consumismo se entiende como un concepto base de
la sociedad actual.

Cabe destacar una interesante reflexion de Featherstone (2000) que presenta a la cultura
de consumo como sumamente destructiva de la religién a causa del énfasis que pone en
el hedonismo, la bisqueda del placer inmediato, el desarrollo de estilos de vida
expresivos, y el desarrollo de tipos de personalidad narcisistas y egoistas. En tal sentido,
el autor argumenta que el consumismo llevéd a un empobrecimiento espiritual y a un
egoismo hedonista con su filosofia de “vive ahora y paga después”, que se opone
directamente a la austeridad, la prevision y la moderacidon ensefiadas por la religion.
Confirmando esto, podemos indicar como la exaltacion del consumo, utilizada por la
industria de la publicidad a fines de 1920, celebraba el vivir para el momento, el
hedonismo, la expresién de si, la belleza corporal, la liberacion de las obligaciones
sociales, los sitios lejanos y exéticos, el cultivo del estilo y la estilizacion de la vida.

Con respecto al consumismo Bauman (2007) sefiala que no es un sintoma de felicidad
ni una actividad que puede asegurarnos su consecucion. Por el contrario, mientras que
los argumentos de la sociedad de consumo se basan en la promesa de satisfacer los
deseos humanos en un grado que ninguna otra sociedad del pasado pudo hacerlo, la
promesa de satisfaccion s6lo conserva su poder de seduccidon siempre y cuando esos
deseos permanezcan insatisfechos, es decir, siempre y cuando el cliente llegué a sentir
que los deseos que motivaron y pusieron en marcha su busqueda de gratificaciéon e
impulsaron su consumo no han sido verdaderamente satisfechos.

Bauman afirma que el consumismo es también una economia del engafio, pues apuesta a
la irracionalidad de los consumidores, y no a sus decisiones bien informadas tomadas en
frio, apuesta a despertar la emocion consumista, y no cultivar la razon. Por eso indica que
al igual que el exceso y los desechos, el engafio tampoco es signo de mal funcionamiento
de la economia consumista. En la escala de valores heredada del sindrome consumista se
ha degradado la duracién, jerarquizado la transitoriedad y elevado lo novedoso por
encima de lo perdurable. De este modo se ha reducido abruptamente el lapso entre el
momento del nacimiento de un deseo y el momento de su desaparicion.

Una de las condiciones fundamentales de la cultura de consumo es la disponibilidad de
una amplia gama de mercancias, bienes y experiencias que las personas deben
consumir, poseer y anhelar. Sin embargo, ese consumo no es sélo el consumo de bienes
dirigidos a necesidades determinadas sino que “la cultura de consumo puede, a través de
la publicidad, los medios de comunicacion y las técnicas de exhibicién de los bienes,
desestabilizar la nocion original del uso o significado de los bienes y adherir a ellos
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nuevas imagenes y signos que pueden reunir toda una gama de deseos y sentimientos
asociados” (Featherstone, 2000:188). En tal sentido, la saturacion de signos y la pérdida
de referentes es una tendencia inseparable de la cultura de consumo.

Se observa una disposicion a instalar la cultura en el centro de la vida social, sin
embargo se trata de una cultura fragmentada y constantemente reelaborada que no es
coherente con ninguna ideologia dominante (Apel, 2007). Resulta importante que al
abordar la cultura al nivel de sistemas de signos e imagenes nos preguntemos quién se
dedica a su produccién y difusién. Para responderlo debemos examinar el rol de los
especialistas en produccion simbdlica y de los intermediarios culturales que imponen,
transmiten y proveen de bienes culturales. Este punto lo trataremos con mayor detalle al
final de este capitulo.

Como veremos, son ellos quienes incitan a las personas a asumir una actitud no utilitaria
respecto de los bienes y a elegir, disponer y exhibir los mismos (sean éstos la casa, el
auto, la ropa, el cuerpo o las actividades de ocio) de modo que les permitan afirmar el
estilo que exprese la individualidad de su propietario. Pero, construir un estilo de vida
expresivo requiere de constante de informacion acerca de los distintos estilos de vida. Y
dado que las personas tenemos “una sola vida por vivir”, resultan importantes las
distintas interpretaciones del significado de los bienes, las experiencias y estilos de vida
culturales, que nos permitan la transformacion de nosotros mismos como también de
nuestro estilo de vida.

Como se ha podido observar, a lo largo del tiempo se han producido distintas
transformaciones que han dado como resultado nuestra actual realidad cultural. Sin
embargo, podemos considerar diferentes perspectivas a partir de las cuales describir los
rasgos mas significativos adoptados por la cultura del consumo.

1.3. Enfoques para entender la cultura del consumo

La cultura del consumo puede ser caracterizada a partir de tres perspectivas segin lo
considerado por Featherstone. La primera de ellas indica que la cultura de consumo se
basa en la expansion de la produccion capitalista de mercancias, que ha dado lugar a una
enorme acumulacion de cultura material en la forma de bienes de consumo y de
espacios de compra. Como consecuencia de ello, las actividades de ocio y consumo tie-
nen cada vez mds importancia en las sociedades occidentales contemporaneas. Estas
actividades de consumo son presentadas como vehiculos que permiten a las personas
alcanzar mayor igualitarismo y libertad individual, sin embargo, suelen apartarlas de un
conjunto alternativo de mejores relaciones sociales.

La segunda perspectiva indica que la satisfaccion obtenida con los bienes se relaciona
con el acceso socialmente estructurado a ellos, en el que la satisfaccion y el status
dependen de la exhibicion y el mantenimiento de las diferencias. En este caso, la
atencion se centra en las variadas formas en que las personas emplean los bienes a fin de
crear distinciones sociales.

Por ultimo, la tercera perspectiva sefiala la cuestion de los placeres emocionales del
consumo, en donde los suefios y deseos desarrollados por la cultura consumista,
producen de distintas maneras una excitacion corporal directa y placeres estéticos. En
tal sentido Featherstone (2000:38) sostiene que “‘es importante centrarse en la cuestion
de la creciente prominencia de la cultura de consumo, y no considerar meramente el
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consumo como derivado no problematico de la produccién”. El autor agrega que la
actual fase de exceso de oferta de bienes simbdlicos en las sociedades occidentales
contemporaneas estd colocando en el primer plano las cuestiones culturales, y tiene
amplias consecuencias para la forma en que conceptualizamos la relacién entre la
cultura, la economia y la sociedad. Eso ha generado, también, un creciente interés en la
conceptualizacion de cuestiones relacionadas con el deseo y el placer, con las
satisfacciones emocionales y estéticas derivadas de las experiencias de consumo.

Cada una de las perspectivas presentadas serd desarrollada con mayor detalle en los
puntos que siguen a continuacién:

La industria del consumo

El término “consumir” en uno de sus primeros usos significaba “destruir, gastar,
dilapidar, agotar”. De este modo, el consumo entendido como dilapidacién, exceso y
gasto resulta paraddjico en cuanto se presenta unido a la idea productivista de las
sociedades capitalistas.

La economia clasica sefiala que el fin de toda produccién es el consumo y que los
individuos maximizan su satisfaccion mediante la adquisicién de bienes. Mientras que,
la perspectiva de algunos neomarxistas supone que ese desarrollo produce mayores
oportunidades para el control y la manipulacién del consumo, pues, la expansion de la
produccion capitalista, con el gran estimulo recibido del gerenciamiento cientifico y del
fordismo, requirié del desarrollo de nuevos mercados y que se eduque a la gente a través
de la publicidad y de otros medios para que se transformen en consumidores (Ewen,
1976). Este enfoque ha sido desarrollado en los trabajos de Horkheimer y Adorno
(1972), Marcuse (1985) y Lefebvre (1971).

Horkheimer y Adorno sostienen que la misma légica mercantil y la misma racionalidad
instrumental que se manifiestan en la esfera de la produccion pueden advertirse en la
esfera del consumo. La acumulacion de bienes ha puesto de relevancia al valor de
cambio. Esto hace posible la aplicacion de la racionalidad instrumental a todos los
aspectos de la vida, y permite que las diferencias esenciales, tradiciones y cualidades
culturales se transformen en cantidades. Adorno indica que cuando el valor de cambio
suprime el valor de uso originario de los bienes, la mercancia adquiere un valor de uso
secundario (Rose, 1978). Por lo indicado, las mercancias pueden adquirir gran cantidad
de asociaciones e ilusiones culturales. Alli aparece la publicidad y su capacidad de
aprovechar este fendémeno y asociar imagenes de éxito, belleza, seduccion, plenitud,
adelanto tecnologico y buena vida a bienes de consumo comunes tales como
desodorantes, automoviles, teléfonos celulares y bebidas alcohdlicas.

Baudrillard (2009) realiza un aporte adicional a esta teoria recurriendo a la semiologia
para sostener que el consumo supone la activa manipulacion de los signos. En el
capitalismo tardio este fendmeno se vuelve central, el signo y la mercancia se retnen
para producir el “signo-mercancia”. La autonomia del significante, alcanzada a través
de la manipulacion de los signos en los medios de comunicacion y la publicidad, revela
que los signos son independientes de los objetos y que puede disponerse de ellos para
emplearlos en variadas relaciones asociativas. Baudrillard afirma también que la
incesante multiplicacion de los signos, las imdgenes y los simulacros a través de medios
de comunicacion, borra la distincion entre la imagen y la realidad.

pdgina 18 | tesis doctoral |



Estos rasgos son caracteristicos de la cultura de la sociedad de consumo durante la etapa
del capitalismo posterior a la Segunda Guerra Mundial. Jameson (2005) se refiere a
ellos como la “cultura sin profundidad”.

Featherstone menciona que existe una tendencia de la Escuela de Francfort a considerar
que las industrias culturales producen una cultura de masas homogénea que amenaza la
individualidad y la creatividad. Sin embargo ésta idea ha sido criticada por su
incapacidad para examinar procesos reales de consumo que ponen de manifiesto usos
complejos de los bienes por parte de las distintas audiencias.

Las modalidades de consumo

Asumiendo la légica de consumo que alude a modelos socialmente estructurados,
Featherstone afirma que los bienes se usan para delimitar las relaciones sociales. En tal
sentido, se refiere al aspecto simbdlico de los bienes en las sociedades occidentales
contemporaneas que se utilizan para subrayar las diferencias en el estilo de vida que
distinguen relaciones sociales.

En algunos casos, la finalidad de la compra puede ser ganar prestigio gracias a un alto
valor de cambio. En nuestra sociedad, el flujo cambiante de mercancias hace mas dificil
identificar claramente el status de su portador. Es ese el contexto en que adquieren
importancia el gusto, el juicio discriminatorio, el capital de conocimientos o de cultura
que habilita a grupos particulares de personas a comprender y clasificar los nuevos
bienes de manera apropiada y mostrar como usarlos. En los trabajos de Bourdieu (1991)
y de Douglas & Isherwood (1980), se examinan las formas en que se emplean los bienes
a fin de sefialar diferencias sociales y actuar como comunicadores.

Douglas & Isherwood destacan el modo en que se emplean los bienes para establecer
relaciones sociales. Los autores sostienen que la utilizacion de los bienes se vincula sélo
en parte con su consumo fisico, pues también se emplean como indicadores de su status
social. En el analisis realizado afirman que las clases de consumo se definen en relacion
con el consumo de tres series de bienes: articulos corrientes correspondientes al sector de
la produccién primaria (ej.: alimentos); bienes o servicios tecnologicos, que corresponden
a la produccion secundaria (ej.: viajes), y servicios de informacion, que corresponden a la
produccidn terciaria (bienes de informacion, educacion, artes y actividades culturales y de
ocio). Considerando esta clasificacion observan que en el extremo inferior de la estructura
social, los pobres estdn limitados a los articulos corrientes. En tanto que la clase de
maximo consumo no solamente debe contar con un nivel de ingresos mas alto, sino
también debe tener aptitud para juzgar los bienes y servicios de la informacion, a fin de
que exista la necesaria retroalimentaciéon entre el consumo y el uso. Ello supone una
inversion, a lo largo de toda la vida, de capital cultural y simbdlico y de tiempo dedicado
al mantenimiento de las actividades de consumo.

Seglin Featherstone, la oferta constante de nuevos bienes, deseables por estar de moda,
o la usurpacion de bienes asociados a un status superior por parte de grupos inferiores,
producen un efecto de carrera de persecucion por el que los que se encuentran mas
arriba en la escala social deberan invertir en nuevos bienes (de informacion) a fin de
restablecer la distancia social originaria. ‘

En este contexto, adquieren importancia el conocimiento de los nuevos bienes, su valor
social y cultural y su uso apropiado. Ese es el caso de grupos con aspiraciones que
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adoptan un modo de aprendizaje con respecto al consumo y el cultivo de un estilo de
vida. Respecto de este tema, Featherstone (2000:47) sefiala que: para “la nueva clase
media, la nueva clase trabajadora y los nuevos ricos o los nuevos miembros de clases
superiores, son fundamentalmente relevantes las revistas, los diarios, los libros, los
programas de television y de radio de la cultura de consumo, que hacen hincapié en el
perfeccionamiento, el desarrollo y la transformaciéon personales, la manera de
administrar la propiedad, las relaciones y la ambicion, y la forma de construir un estilo
de vida satisfactorio”. Asi, se pone de manifiesto el papel de los medios de
comunicacién al indicar que sefiales deberan transmitir los interesados en ascender en la
escala social a través de sus actividades de consumo.

Como consecuencia, cobran relevancia los grupos a los que Bourdieu (1991) caracteriza
como “los nuevos intermediarios culturales”, cuyas ocupaciones en los medios de
comunicacidn, el disefio, la moda y la publicidad, comprenden el suministro de
servicios y la produccién, la comercializacion y la difusion de bienes simbélicos.

Finalmente, podemos afirmar, coincidiendo con Featherstone, que los diferentes estilos
de vestimenta y bienes de moda, por mas que estén sometidos al cambio, la imitacion y
la copia, se emplean como sefiales o indicios que permiten clasificar a los otros.

La estética del consumo

Featherstone afirma que tanto las sociedades capitalistas como las socialistas han
recurrido a la imagen cultural e importante fuerza motivadora de disciplina y sacrificio
que demanda la acumulacién de los procesos de produccién que permiten vencer la
escasez al satisfacer las necesidades de los consumidores. Pero al mismo tiempo
destacan la nocidn del trabajo riguroso y disciplinado que propone el individualismo
basado en el “propio esfuerzo”. En este caso, el consumo es un auxiliar del trabajo, y
conserva muchas de las orientaciones desplazadas de la produccion. Se lo presenta -
como disciplinado, respetable y perseverante (tradicionales valores de la burguesia).

Segin este autor, los especialistas y los intermediarios culturales han cuestionado estas
nociones de consumo, difundiendo imdagenes que sugieren placeres y deseos
alternativos, promoviendo el consumo como exceso, dilapidacion y desorden. Esto ha
provocado una sociedad en la que gran parte de la produccién tiene como objetivo el
consumo, el ocio y los servicios, y en la que sobresale cada vez mas la producciéon de
bienes simbdlicos, de imagenes y de informacion.

Considerando esta perspectiva, deberiamos prestar atencion a la transformacion de la
cultura a una nocion que promueve el derroche y el exceso. Pues, para controlar con
eficacia el crecimiento y manejar el excedente, la Gnica solucién es destruir o dilapidar
ese exceso. Las sociedades capitalistas intentan alcanzar un crecimiento econdmico
pleno. que lleva a una produccién de crecimiento sin fin. Segln esto, el capitalismo
también produce iméagenes y lugares de consumo que respaldan los placeres del exceso.

Esta transformacién cultural modifica también a la vida cotidiana de las grandes
ciudades que se orienta hacia la “estética”. Los novedosos procesos industriales de la
época brindaron la oportunidad de que el arte se introdujera en la industria. En ese
entonces se desarrollaron fuertemente las actividades vinculadas a la publicidad, la
comercializacién, el disefio industrial y la exhibicién comercial, que resultaron
fundamentales para producir el nuevo paisaje urbano estético. Tal como afirma
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Featherstone, el crecimiento de los medios de comunicacion de masas en el siglo XX,
con la proliferacion de las iméagenes fotograficas, reforzo las tendencias.

Las observaciones de Baudrillard (2009) resaltan el papel que desempeiia la cultura en
las ciudades occidentales contemporaneas. Baudrillard afirma que dichas ciudades se
manifiestan como importantes centros de consumo cotidiano, al tiempo que ofrecen una
cada vez mds amplia diversidad de bienes y experiencias simbélicos producidos por las
industrias culturales (las artes, el esparcimiento, el turismo). Sostiene también que esto
representa un movimiento que va m4s alla del individualismo y que pone un fuerte
énfasis en lo afectivo. De acuerdo a este nuevo “paradigma estético”, Featherstone
destaca que la gente se reune temporariamente en efimeras “tribus posmodernas” cuyo
vinculo se mantiene durante el tiempo que dura la moda o el acto de consumo. Al
respecto Bauman (1998, 2007, 2010) introduce el concepto modernidad "liquida" para
referirse a estas relaciones permanentemente cambiantes y flexibles.

Bauman (2007) plantea la blisqueda de la identidad como Ia tarea y responsabilidad
vital del hombre. Sin embargo sefiala que en la modernidad liquida las identidades
cambian constantemente de forma. También establece que, si bien la identidad se
muestra estable desde un punto de vista externo, al ser analizadas en profundidad por el
propio sujeto se reconoce sumamente fragil. Por ello sostiene que en la modernidad
liquida el hombre manifiesta la necesidad de hacerse con una identidad flexible y
versatil que haga frente a las distintas mutaciones que el sujeto ha de enfrentar a lo largo
de su vida. Asociado a esto, sefiala que la busqueda de la felicidad se ha transformado
de un anhelo para el conjunto del género humano en un deseo individual, y
fundamentalmente en una bUsqueda activa mas que en una circunstancia estable.
Asimismo considera que en estas circunstancias la felicidad s6lo se presenta como un
estado de excitacion agudizado por la insatisfaccion, y que de esta manera el exceso en
los bienes de consumo nunca seré suficiente para alcanzar dicho estado.

La tendencia a dotar de un aspecto estético la vida cotidiana se relaciona con la
migracion del arte al disefio industrial, la publicidad y las industrias asociadas de la
produccién simboélica y de imagenes. Es valido destacar el hecho de que muchos artistas
han dejado atrds su compromiso con la alta cultura y han adoptado una actitud cada vez
mas receptiva hacia la cultura de consumo manifestando su disposicion a negociar con
otros intermediarios culturales, productores de imagenes, audiencias y publicos. En este
sentido, el disefio y la publicidad no s6lo se confunden con el arte, sino que se los exalta y se
los presenta como arte.

En la cultura de consumo se tiende a presentar estilos de vida que ya no requieren
coherencia interna. Por ello, los consumidores se encuentran dispuestos a adoptar el
estilo de vida de los artistas y de los especialistas culturales. Pero lo interesante es que
la cultura de consumo no plantea promover uno solo de estos estilos, sino que desarrolla
una amplia gama de estilos de vida de los cuales dispondran los consumidores.

En conclusion, las tres perspectivas que caracterizan a la cultura del consumo subrayan
el creciente peso que el consumo tiene en las sociedades occidentales contemporaneas,
el status del consumidor que depende de la exhibicion de los bienes y del
mantenimiento de las diferencias, y que los placeres emocionales del consumo producen
una exaltacion vinculada principalmente a placeres estéticos. Estas reflexiones tienen un
caracter general, pero ;que conocemos acerca de las caracteristicas del consumo cuando
nos focalizamos en los nifios de nuestra sociedad?
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1.4. La infancia en la cultura del consumo

Al momento de hablar de la infancia contemporanea es preciso subrayar algo que puede
resultar demasiado obvio: que el nifio de hoy es muy diferente al de algunas décadas
atras. Es sabido que las condiciones de vida actual son bastante diferentes a las vigentes
hace treinta afios. Respecto de la presente generacion de nifios, Honore (2010) sefiala
que es la mas conectada, consentida y vigilada de la historia. También afirma que crecer
en el mundo desarrollado a principios del siglo XXI tiene muchas ventajas: menos
probabilidades de mainutricién, abandono, maltratos y muerte que en cualquier
momento de la historia.

Los nifios disfrutan de comodidades materiales inimaginables hace s6lo una generacion.
Cientos de docentes, politicos y empresas se dedican a brindar nuevas formas de educar,
alimentar, vestir, ensefiar y divertir. Disponen de derechos consagrados por la mayoria
de los paises del mundo. Son el centro del universo de los padres. Sin embargo, la
infancia parece estar lejos de una situacion ideal. Honore (2010:21) sefiala que “gran
parte del mal se debe a una cultura que hace que todo el mundo ansie la fama, el dinero
y la belleza fisica de las grandes estrellas de Hollywood”.

Creemos conveniente analizar puntualmente algunos de los aspectos sefialados debido al
efecto que producen en la vida del nifio contemporaneo. Estos aspectos son: la familia,
el trabajo, la escuela, la ciudad y la television, pero también dos conceptos importantes
como son la basqueda de la felicidad y la construccidn de la identidad.

Familia y trabajo

Tradicionalmente hemos pensado al nifio como miembro de una familia, de cuyo
entorno recibiria la educacion en primera instancia. Sin embargo, ¢l modelo de familia
que imaginamos con padre, madre y hermanos es cada vez mas inusual en los grandes
centros urbanos. Algunas posibles razones las encontramos en matrimonios menos
duraderos, madres que salen a trabajar a partir de la incorporacion plena de la mujer al
mercado laboral, la existencia de menor cantidad de hermanos, madres solteras, etc. Lo
cierto es que cada vez con mads frecuencia los nifios estdn mas tiempo solos o
conviviendo con otros nifios. En tal sentido la figura del adulto, ya sea la madre o el
padre, cada vez es menos frecuente. En sintesis, para una gran cantidad de nifios el
modelo tradicional de familia ya no forma parte de su vida cotidiana.

Pero, ;qué pasa con los padres? Ellos se encuentran ocupados en sus propias vidas, en
ganar dinero, corriendo detrds de sus demandas personales y profesionales. Viven
tratando de no perder el tiempo. La prolongacion de la jornada laboral, los extensos
viajes entre la empresa y el hogar, las crecientes responsabilidades derivadas del trabajo
y la cantidad de informacion necesaria para mantenerse actualizado, traen como
consecuencia la falta de tiempo para compartir con el grupo familiar. La vida
profesional demanda conductas dificilmente compatibles con la familia y su necesidad
de atencion. '

Esta escasez de tiempo para la familia ocasiona trastornos en las relaciones sociales, en
donde el concepto de familia unida, consolidada, estable y vinculada por lazos
sanguineos y de tradicion, es abandonado por un modelo familiar distinto. Al tiempo
que disminuye la cantidad de matrimonios, aumenta el nimero de personas que viven
solas, se legitiman las parejas del mismo sexo y se extiende la cantidad de parejas que
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deciden no tener hijos en virtud de mantener una calidad de vida que se veria afectada
por la llegada de un nifio (Molero, 2006). Las caracteristicas de la familia tipica, tal
como la conociamos, esta sufriendo un cambio hacia algo diferente.

En esta nueva estructura familiar el papel de la mujer también ha cambiado. La
evolucion de la mujer y su papel en la sociedad tiene una enorme trascendencia en el
modo de vivir de nuestro mundo occidental. Su incorporacion al mundo laboral sumado
a la aspiracion al éxito en el trabajo a través de una buena posicion profesional trae
asociadas largas jornadas de trabajo y disminuye las oportunidades para desarrollar una
vida comun junto a otra persona. Los miembros de la pareja actual disponen asi de
menos tiempo para hacer vida familiar.

La experiencia de compartir el tiempo con otras personas esta siendo desplazada por
promesas de éxito que brindan una buena posicién profesional, elevados ingresos y
poder adquisitivo. Aquellos que se entregan a la voragine laboral sacrifican su ocio y su
vida persiguiendo las metas profesionales.

Los modelos familiares de nuestra época tienden a la transitoriedad. Los padres
profesionales de estas familias estan absorbidos por la empresa. De este modo los hijos
de estas familias crecen con poca presencia de sus padres, estan al cuidado de parientes
o empleadas y suelen tener mas caprichos que los convenientes para compensar la falta.
Los chicos de ésta generacion crecen con pocos adultos que les sirvan de modelo. Estos
nuevos padres requieren del auxilio de abuelos, nifieras, otros familiares, guarderias u
horarios escolares extendidos. En tal sentido, es conveniente observar de qué forma se
Ileva adelante la educacion de estos nifios.

Escuela y educacion

Si bien la intencidn de los padres es brindarles a sus hijos la mejor ensefianza posible,
muchas veces confunden educacion con instruccion. Lo que es indiscutible es que para
educar a un nifio no se puede prescindir de los padres. La educacién del nifio implica un
esfuerzo combinado y coordinado de padres, maestros, amigos, familiares y el entorno
en general. Sin embargo, la instruccién podra recaer en la escuela, aunque no de manera
exclusiva. Esta confusion resulta habitual, y asi observamos como los padres delegan la
responsabilidad educativa en los centros escolares (Molero, 2006).

Para Molero esta confusiéon de educacion con instruccidén se combina con la idea de
éxito, formulado exclusivamente en términos de dinero y posicion, y termina dando un
resultado educativo poco favorable. La educacion se transforma en algo distinto de lo
que deberia ser. Los afios de escolaridad se convierten una carrera para incorporar
capacidades que sean utiles a este fin altimo de éxito, mas que una busqueda de la
individualidad de cada sujeto.

El nifio es valorado por la velocidad con que aprende a leer, sumar, escribir o decir
palabras en inglés, y los padres suelen validar orgullosamente esta tendencia creciente a
reducir el tiempo de la nifiez. Parece como si, en general, los padres se sintieran tanto
mas satisfechos de la infancia de sus hijos cuanto mas corta sea, como si ello fuese un
signo de su mejor adaptacion a las exigencias del mundo competitivo en el que habran
de desenvolverse. Esa competitividad se hace presente desde muy pronto. Sin quererlo,
se incide méas en el desarrollo de personas competitivas que en el de personas
cooperativas.
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La necesidad de obtener logros inmediatos tiene una importante incidencia en el proceso
educativo, tal como se desprende de lo propuesto por Rabello (2001:64), quien sefiala
que las précticas de consumo seducen al nifio porque le otorgan un trayecto corto para
ser reconocidos por los demds, a diferencia del camino largo y lento que implica la
recompensa tardia que se fundamenta en la identificacién con los mayores y en la
construccion de su propia personalidad. En la filosofia consumista, el concepto del ser
esta garantizado de forma inmediata por el de poseer. En ese sentido, Rabello indica que
“el caracter constitutivo del ser pierde importancia frente a las demandas del
transformismo inmediatista obtenido por la simple exhibicion de objetos”. Segun la
autora, el valor simbdlico de los bienes y servicios consumidos transmiten, de manera
inmediata al individuo que los exhibe, una calificacién determinada de status social,
evitando, de este modo, que dicho individuo afronte el duro proceso de transformacion
que implica la construccion de la identidad.

Nuevas alternativas pedagogicas han ganado el espacio que ocupaba la educacion
tradicional. Los seguidores de los nuevos métodos educativos son seducidos por una
configuracién hedonista de la realidad, cuya légica cultural enaltece la obtencién de
placer a cualquier costo, como simbolo de felicidad. En este sentido, segiin lo expresado
por Rabello (2001:68) “ser feliz como meta de vida esta paradigmaticamente construido
en términos tanto de evasidn-del sentimiento de resistencia del mundo cuanto de
garantizar la distraccion y el divertimento solitarios en medio de un contexto de
perturbaciones. La pedagogizacion por los medios armoniza estos dos componentes de
la felicidad contemporanea en la medida en que se vuelven naturalizados en las
practicas culturales del video de nuestra cultura de consumo”.

Lo visto respecto de la educacidn, sin dudas tiene caracteristicas propias de la vida
urbana, y fundamentalmente, la que puede apreciarse en las grandes ciudades. Por esta
razén, es que consideramos importante entender el ambito en el cual se desenvuelven
los nifios de hoy en su vida cotidiana.

Ciudad y espacio urbano

Podemos iniciar este andlisis considerando la obviedad que los nifios y jovenes no
poseen ninguna participacion en la construccion del espacio urbano que les es impuesto.
Dentro de esta realidad impuesta resultan notables las diferencias que afectan a los
nifios segln el status social al cual pertenezcan. Pues mientras los nifios que pertenecen
a los segmentos socioeconémicos mas favorecidos suelen moverse con exclusividad
dentro de espacios planeados y asépticos, como son las escuelas y los shopping centers.
Aquellos que provienen de clases sociales mas desfavorecidas, suelen pasar su tiempo
libre en la calle, cada vez mas alejada del sentido de lo publico y de la colectividad. En
ambos casos, los nifios y jovenes tienen en comun la situacion de encontrarse
excepcionalmente restringidos en el espacio urbano.

Goées da Cruz (2001) sefiala un cambio importante que habria ocurrido en el ambito de
las funciones del espacio de la ciudad, pues en ésta ya no se promueven las relaciones
sociales en la esfera de lo publico. Por el contrario, lo que se observa principalmente es
la falta de relaciones sociales. Esta ausencia de vinculos entre los distintos grupos
sociales que habitan el espacio urbano provoca un efecto, que la autora denomina como
"ciudad dividida", para definir lo que se observa en los interrelacionados ambitos
geogréfico y social.
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El espacio, tal como es experimentado hoy en dia por el nifio de clase media, involucra
una serie de fragmentos segregados: el departamento o el barrio cerrado, la escuela, el
transporte escolar, el club. Esto quiere decir que el nifio en ninglin momento parece estar
realmente en contacto con la ciudad, sino sélo con algunos lugares, que aparecen como
fragmentos del total de la ciudad. Para el nifio, la ciudad representada en partes no suele
articularse para formar un todo. Por esta razon los nifios de ambas clases, perciben la
ciudad como dividida. Es interesante destacar lo que Goes da Cruz sefiala acerca de la
percepcion de la ciudad por nifios de las distintas clases sociales cuando indica que “el
nifio pobre se aventura a cruzar sus limites por necesidad, mientras que el rico ni eso hace,
ya que solo anda en automoévil y hace todo dentro del shopping o del barrio cerrado,
permaneciendo asi con una visién urbana limitada” (Rabello, 2001:178). Esta observacion
nos permite comprender las diferencias existentes en la percepcion diferenciada de un
mismo espacio, segun la clase social a la cual pertenezca el nifio.

Un elemento caracteristico y de importante relevancia en el paisaje urbano actual es el
shopping center. El shopping es un espacio creado por la sociedad del consumo, en el
cual se percibe no solamente el consumo directo de objetos y entretenimientos (bienes y
servicios producidos por la sociedad del consumo con esta finalidad), sino también el
consumo de imégenes y valores, de formas de ser y actuar, que transmiten signos de un
determinado estilo de vida valorado por la cultura del consumo. Mdas que una muestra
de productos, éste es un lugar seguro de excursién, de encuentros y de socializacion.

También Godes da Cruz indica que las opciones de convivencia social ofrecidas hoy en
el espacio urbano estan siendo cada vez mas identificadas con la falta de opcién como
por ejemplo: jugar en la plaza o aun en la calle. Se valora mas el consumo del
entretenimiento producido en determinados lugares, es decir, opciones de consumo de
servicios y experiencias producidas especificamente para este fin. Sin embargo, el
entretenimiento programado tiende a apartar a las personas de los niveles sociales mas
pobres de la poblacién, que no disponen de los medios econémicos para acceder a ellos,
y de este modo se aumenta la brecha entre los distintos grupos sociales.

En sintesis, los adultos tienden a imponer su visién al mundo infantil. Sin embargo, el
nifio se encuentra frente a las nuevas condiciones de vida, diferentes de las del adulto, y
debera lidiar con ellas de un modo distinto al que los adultos suponen. Por ello, no
podemos saber con certeza si la relacidn del nifio con la ciudad moderna es perjudicial o
benéfica. Quizas no sea ni mejor, ni peor, s6lo diferente de las formas anteriores.

Ahora bien, si hablamos de fendmenos urbanos, no podemos dejar de mencionar la
importancia creciente que tienen los medios de comunicacién en la vida en la ciudad.
Dados los riesgos a la seguridad de los nifios que supone el espacio publico, la
permanencia en lugares cerrados se ve promovida, y en este contexto, la television toma
un lugar preponderante que merece una especial atencion.

La television y otros medios de comunicacion

La television y los medios en general tienen un peso destacable en la promocién de la
actual cultura de consumo. En tal sentido, la reflexion de Rabello expresa como el nifio
se refugia en los espacios cerrados junto a amigos y algan adulto luego de haber sido
expulsado de la calle de las grandes ciudades. En este nuevo dmbito el juego del nifio
también se ve modificado. Y con esta restriccién espacial aparece el televisor como un
elemento que se adapta a la nueva realidad. Es esperable, que muchos nifios que viven
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en las grandes ciudades, compensen esta imposibilidad de jugar al aire libre con un
incremento de tiempo frente al televisor.

Pero la television viene acompafiada de una nueva pedagogia aplicada por los medios de
comunicacidon masiva que ingresan al hogar, y que, a través de sus mensajes, compiten
con la autoridad y experiencia de los padres e inserta a los nifios en una red simbdlica de
“subordinacién cultural” (Rabello, 2001:13). Este nuevo modelo pedagdgico no apela a
la autoridad y la tradiciéon que pretende la educacién familiar, sino al consumo y la
fascinacién. La relacion que se establece entre la television y el nifio, resulta diferente a
la configurada entre padres e hijos, pues establece una especie de “tutoria invisible” que
ocupa un espacio cada vez mayor en la vida del nifio, “instaurando nuevas percepciones
y reconocimientos” que éste puede hacer respecto de si mismo, de los otros y del mundo
que lo rodea. De este modo cuestiona los modelos pedagdgicos vigentes de la familia y
de la escuela.

Podemos agregar que el lugar del nifio fue redefinido por la cultura del consumo, ya que
mediante las constantes imagenes transmitidas por los medios y los cotidianos anuncios
comerciales de productos, han originado nuevas practicas culturales que modificaron la
posicion social del nifio en la sociedad. Tradicionalmente, el nifio era considerado como
una persona que estaba preparandose para ser un adulto en el futuro. En la actualidad, el
nifio, como consumidor, ha sido colocado al mismo nivel que el adulto. La television ha
jugado un importante papel en esta redefinicién, pues mediante la publicidad
consumista transmitida con el objeto de buscar nuevos compradores, desarticuld la idea
de que los nifios deberian esperar un tiempo para integrarse a la dinamica social y de
este modo los incorpord al escenario social, transformandolos en consumidores. Sin
embargo, la integracion del nifio a la dindmica social a través del consumo carece de
una base consistente, ya que los nifios no disponen del poder adquisitivo, para adquirir
por ellos mismos los productos promocionados.

En tal sentido, De Belli (2001) sefiala que el surgimiento de individuos consumidores es
el reflejo de un sistema social, que tiene en los medios de comunicacién uno de sus mas
precisos mensajeros, y en ese sentido no discrimina entre adultos o nifios. Este rasgo
caracteristico de nuestro tiempo ha sido delineado por los cambios en la sociedad, la
industria cultural y la constituciéon de la infancia como mercado modelador de
individuos. De este modo, los diferentes aspectos de la vida moderna pueden ser
considerados a partir del andlisis de la transformacion de la infancia.

Estd claro que no es aconsejable una exposicion excesiva a la television, dado que
requiere de una actitud pasiva, mientras la mirada se dirige a la pantalla, lo que impide
la utilizacién de otros mecanismos mentales, como la introyeccién, la sublimacion y la
reflexion, y de este modo las posibilidades de crecimiento intelectual se ven
considerablemente limitadas.

Como hemos visto, en la ciudad, la limitaciéon de los espacios fisicos condicionan las
actividades fisicas de los nifios. De modo que para contrarrestar la caracteristica energia
infantil, muchas veces los adultos terminan encendiendo la television, lo que lleva a
aumentar el tiempo que el nifio pasa frente a la pantalla. De alguna manera con esta actitud
también se promueve el sedentarismo. Lo deseable seria que los padres le dedicaran al nifio
tiempo y atencidn proponiendo otro tipo de actividades como la lectura o la realizacion de
expresiones artisticas para evitar recurrir a la television como tnica opcion.
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La importancia que tiene la television como medio de difusion de la cultura de consumo
no ofrece discusion. Pero existen conceptos que se vinculan estrechamente con los
mensajes que los medios transmiten a diario y que queremos sefialar puntualmente. Nos
referimos particularmente a la idea de felicidad y a la de identidad.

Felicidad e identidad

Consideramos que es preciso delimitar claramente los conceptos de felicidad y de
basqueda de la felicidad pues son nociones imprecisas en cuanto a los sentidos que se
les quieren dar. En tal sentido encontramos que la cuestion de la bisqueda de felicidad
estd expresada dentro del contexto de la cultura de consumo, y debe ser pensada en
relacion con la construccidn de identidad.

Cuando se habla de la biisqueda de la felicidad en la cultura de consumo, encontramos
que la felicidad esta definida por la posesion de bienes materiales. Pero existe otra idea
bastante generalizada que sustenta el punto de vista anterior. Se trata de la concepcion
de que los medios modelan el imaginario de los sujetos. Si consideramos esta
afirmacién como cierta, entonces la forma en la que las personas buscan la felicidad es
impuesta por los medios de comunicacion. Como observa Rabello, los medios siempre
muestran unidos a la felicidad y el consumo. En tal sentido, los simbolos de felicidad
son objetos de consumo, y las personas felices son las que poseen o tienen acceso a
ellos. El discurso comunicacional expresa como indudable la asociacion entre felicidad
y consumo. Siguiendo este razonamiento podriamos analizar la felicidad de una persona
en funcidn de la posesion o no de bienes y confort material.

Relacionado con la busqueda de la felicidad podemos considerar el asunto de la
construccidon de la identidad en la sociedad de consumo. Rabello, citando a Maffesoli
(1987), sefiala que actualmente se ha reemplazado la l6gica de identidad, que predominé
durante la modernidad, por la 1dgica de la identificacion. La diferencia entre la logica de
la identidad y la logica de la identificacion se manifiesta dado que la primera responde a
un modelo individualista, de identidades estables, en que el individuo, una vez que tiene
una personalidad, se afirma en ella durante toda su existencia. En tanto que en la
segunda, por el contrario, la identificacién pone en escena a las personas de mascaras
variables, donde el cuerpo y la apariencia son la marca de una sociedad estética y
pluralista.

En tal sentido, la logica de la identificacién propone la adopcién de identidades maltiples,
cambiantes, que les permite a las personas asumir diferentes valores y apariencias. La
relacién con el otro se construye a partir de cambios que le permitan abordar dicha
relacion buscando un efecto estético. El sujeto busca estar con ese otro a través de
cambios compatibles con la imagen del objeto deseado. Es indudable que en este transito
de la identidad a la identificacion existe una significativa valoracion de la diversidad.

De acuerdo a lo observado resulta interesante identificar el papel de los objetos en este
proceso de identificacion. En particular los objetos de consumo serviran para respaldar
el “gusto individual” segun los ordenamientos de género, orientando la identificacion
con categorias genéricas (hombre-mujer). Sin embargo también la posesion de un
determinado objeto de consumo puede representar la pertenencia ‘a un grupo
determinado. Respecto de esto Rabello (2001:125) sefiala que “el hecho de que el nifio
posea o no determinado objeto permite 0 no que pertenezca a determinado grupo. Y ese
objeto categorizador es determinado por los medios de comunicacidén. Estos son
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responsables de determinar cudl serd ese objeto, quién podra obtenerlo y hasta cuando
serd posible tenerlo como algo que diferencie a aquel que lo posee de aquellos que no
tuvieron (todavia) la oportunidad de poseerlo”. Pero, dado que estos objetos se
caracterizan por ser momentdneos y pasajeros, los criterios de pertenencia utilizados
resultan claramente descartables, pues resultara util hasta que otro tome su lugar.

De esta manera es como la cultura de consumo posibilita la pertenencia a ciertos grupos
a partir de la posesion de determinados productos. Como consecuencia, el sentimiento
de pertenencia social se apoya en la materialidad. Bajo este esquema de pensamiento, la
felicidad que podrd alcanzar un individuo estara determinada por la capacidad de acceso
al consumo de productos (Fromm, 1980).

Ademas de la inconstancia de los objetos como proveedores de felicidad ya
mencionada, Rabello (2001:126) sefiala otro aspecto merece la atencidén, como la
“homogeneizacion de los sujetos”. Esto ocurre cuando, para el individuo, “los objetos
pasan a tener un valor universal, y el acceso o no a ellos coloca a todos en una misma
escala, ya que la felicidad, compartible en tanto promesa, actia como un ideal
igualitario en la cultura del consumo”.

El nifio al construir su identidad estara influido por la materialidad que le permitird acceder
a un lugar social como consumidor. La publicidad de productos infantiles o la simulacién
de situaciones de consumo contribuyen en la construccion de esa identidad de consumidor.
En un trabajo realizado por Darriba (2001) esto se pone de manifiesto cuando los nifios, al
hablar sobre la eleccion de una profesion, parecen preocupados por tener dinero en el futuro
para realizarse como consumidores. En este sentido, las expectativas futuras del nifio se
asocian a elegir un empleo que le facilite el dinero con el cual consumir todo lo que
desea. Es inevitable observar en este ejemplo como el consumo aparece nuevamente
asociado a la realizacion personal, y en definitiva, a la felicidad.

En sintesis, la logica del consumo es lo que va a determinar la cuestion de la felicidad,
pues ésta solo se hace accesible a través de la obtencion de objetos especificos y a partir
de la pertenencia a determinados grupos. Es la cultura de consumo la que establece los
parametros que definen la felicidad o el estilo. En la gran ciudad estos patrones de
uniformidad se crean estableciendo los estilos de vida y la homogenizacién del consumo.

El nifio y la influencia del contexto

En coincidencia con Molero (2006), entendemos que, segin lo visto, el panorama no
parece muy alentador. El contexto de competitividad que afecta a los nifios desde la
infancia temprana, los medios de comunicacién con contenidos inadecuados y
sobrecarga de publicidad, la reduccién del espacio dedicado al juego y, sobre todo, los
padres con poco tiempo, mucho trabajo y una presencia en el &mbito familiar cada vez
mas breve, en su conjunto, constituyen un panorama poco conveniente para la
importante tarea de transformar a los nifios en adultos responsables, solidarios,
conscientes, productivos y propensos a la felicidad. Muchas veces, esto trae como
consecuencia que los padres busquen complacer a sus hijos en los escasos momentos
que se pasan con ellos, accediendo a sus caprichos, comprando lo que piden y evitando
berrinches que puedan arruinar los breves ratos que se comparte en familia.

Al respecto De Belli (2001) sefiala que a los nifios se les proporcionan objetos que les
aportan satisfaccion, también denominados como “signos de felicidad”, como parte de
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una nueva forma de dar amor. De este modo, a los nifios se les compensan las faltas,
ausencias y limites mediante la posesion de objetos de consumo.

Esta situacion es vivida por muchos padres en la actualidad, quienes deben lidiar contra
el efecto del mercado publicitario. Para el padre, el enfrentamiento contra el entusiasmo
del consumo instalado en los nifios desde muy pequefios, resulta muy desigual, pues los
nifios suelen verse afectados de manera directa por los medios de comunicacion de masa
a los que estan expuestos. Esto traec como consecuencia que muchos de los productos
destinados al nifio sean comprados sin efectuar un analisis critico acerca de su utilidad o
calidad, sino so6lo por la promesa de entretenimiento o felicidad.

A partir del andlisis de los distintos aspectos de la cultura de consumo que influyen en
los nifios destacamos este perverso mecanismo, habitualmente presente en nuestra
vida urbana, que resulta del acoso consumista y que lleva a los padres a “materializar
el amor”. Este concepto, citado por Bauman (2010) pertenece a Arlie Hochschild
(2008), y sirve para reflejar el modo en el que el consumismo actiia manteniendo una
“inversion emocional” entre el trabajo y la familia. Una sintesis de este fenémeno
sefiala que la exposicion permanente a los anuncios publicitarios durante un promedio
de tres horas diarias de television, actian persuadiendo a las personas y estimulando
sus deseos de poseer mds cosas. Para comprar lo que ahora desean necesitan dinero
que obtienen trabajando durante mas horas. Sin embargo, estar fuera de la casa
durante tanto tiempo, genera sentimientos de culpa por descuidar a la familia, lo que
se compensa con regalos que cuestan dinero. De esta manera se cumple el ciclo que
vuelve a repetirse indefinidamente.

Queda clara nuestra postura de que los padres son quienes tienen el principal
compromiso por la educacion y cuidado de los nifios para protegerlos del consumismo.
Sin embargo, el objeto de este trabajo se orienta a identificar a los responsables de
generar y difundir los mensajes publicitarios que impulsan y promueven la cultura de
consumo. Por ello, entendemos que para recuperar los devaluados “valores familiares”,
que pueden representar una barrera de proteccion para nuestros nifios del asedio del
consumismo, debemos reflexionar acerca de cudles son los fundamentos del fendmeno,
y sobre todo, indagar acerca de los limites que pueden imponerse a los productores de
bienes simbdlicos que generan e impulsan las practicas consumistas utilizando el
engafio como una herramienta habitual.

1.5. Los productores de los bienes simbdlicos

Los productores de bienes simbolicos, también llamados por Featherstone (2000)
“intermediarios culturales”, nacen a partir de la presion de la clase media en su intento por
incrementar la valoracion social del conocimiento intelectual, de los bienes simbdlicos y
del capital cultural en comparacién con el capital econdmico. Esta clase media ha sido
denominada por distintos autores como la “nueva pequefla burguesia”, “la clase del
conocimiento”, o “la clase de servicios” que integran empleados, gerentes y profesionales.
Aunque en la definiciéon de la nueva clase media también se incluye a empleadores,
cientificos y técnicos, nuestra atencion se centra en el grupo conformado por los “nuevos
intermediarios culturales” (Bourdieu, 1991). Estos son quienes se dedican a la provision
de los bienes y servicios simbodlicos como la comercializacién, la publicidad, las
relaciones publicas, la produccién de radio y television, la locucién y animacion, el
periodismo, la produccién de modas, entre otras. Peter Drucker (1999) denomind a
quienes desarrollaban este tipo de actividades como “profesionales del conocimiento”.
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Segun sostiene Featherstone (2000:87) los intermediarios culturales desarrollaron el poder
de produccion y difusion simbdlica, y trabajan fundamentalmente “sobre la identidad, la
presentacion, la apariencia, el estilo de vida y la busqueda de nuevas experiencias”. Este
autor destaca que la expansion de sectores de la nueva clase media ademas de crear
especialistas en produccion simbdlicas, también ha generado una audiencia potencial que
resulta mas sensible y dispuesta a aceptar la oferta de bienes y experiencias culturales y
simbdlicas denominadas como “posmodernas”.

Asimismo aclara que en nuestras sociedades occidentales contemporaneas las industrias
culturales como la editorial, la discografica, la radiotelevisiva y el turismo generadas
por las instituciones culturales, desempefian un papel cada vez mas importante en las
economias locales y nacionales, al tiempo que se han incrementado fuertemente
“acompafiando la expansion general de la produccién y el consumo de bienes
simbdlicos”. Es oportuno sefialar que el interés por parte de las culturas artisticas e
intelectuales de impulsar una vida de consumo estético y convertir la vida en un todo
estéticamente placentero, debe ser puesto en relacion con el desarrollo del consumo
masivo en general, la busqueda de nuevos gustos y sensaciones y la construccion de
estilos de vida distintivos, que han pasado a ser centrales en la cultura de consumo.

En su estudio del posmodernismo, Featherstone vincula su desarrollo con el papel
desempefiado por los productores de bienes simbodlicos, fundamentalmente enfocandose
en el avance en las artes y en los campos académico e intelectual. En tanto que
Bourdieu propone centrarse en la economia de los bienes simbolicos, es decir, en las
condiciones de la oferta y la demanda de esos bienes. En virtud de esta distincion
Featherstone propone atender la competencia e interdependencias entre los especialistas
en produccion simbdlica y los especialistas econdmicos, considerando que el
crecimiento del poder del primer grupo se debe al desarrollo de la educacidon masiva y
superior en las naciones occidentales durante la era de posguerra.

La intensificacion de la produccién de imagenes en los medios de comunicacion y la
cultura de consumo en general, que se observa principalmente en la ciudad
contemporanea, generan conceptos tales como “supresion de la frontera entre lo real y la
imagen”, “hiperrealidad”, “cultura sin profundidad” y “sobrecarga sensorial” que
Featherstone (2000:117) califica como una “ecléctica mezcolanza estilistica”.

Segun este autor, los productores de bienes simbélicos han sido quienes impulsaron los
procesos de jerarquizacion de determinadas areas en las ciudades como “ambitos de
simulacros” que permiten invocar “una imagineria de caracter espectacular”. Esto es
- visible en paseos comerciales, centros de compras, parques tematicos y hoteles. Pero
también, se puede observar en otras instituciones disefiadas como espacios restringidos
para visitantes educados y serios como los museos.

Durante la etapa del industrialismo, el poder del arte como ilusién, se convirtié en una
industria en la que la pintura se instald en la publicidad, la arquitectura en la ingenieria
técnica, las artesanias y la escultura en las artes industriales, para producir una cultura
de masas. Este mundo de bienes y servicios fue reproducido por los medios de
comunicacién de masas del siglo XX, entre los cuales se destacan las peliculas de
Hollywood, la creciente industria de la publicidad y la television.

Esta creacion de mundos oniricos estuvo a cargo de trabajadores relacionados con la
publicidad, el marketing, el disefio, la moda, el arte publicitario, la arquitectura y el
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periodismo. Ellos han sido algunos de los productores de bienes simbolicos que han
educado al publico en los nuevos estilos y gustos. Featherstone destaca que las
cualidades transgresoras de las subculturas artisticas e intelectuales del modernismo y
su invasion de la vida cotidiana a través del desarrollo de la cultura de consumo resintié
la moralidad, y reemplazé a la ética puritana del trabajo por una busqueda hedonista de
nuevas sensaciones y gratificaciones.

Por otra parte Bauman (2010:233), sefiala que las actividades de los productores de
bienes simbolicos consisten en recoger diferentes fragmentos de ruido y convertirlos en
mensajes significativos. Asimismo afirma que los lanzamientos de nuevos productos
por la industria del marketing estan dirigidos a separar los “focos de atencion deseables”
del ruido improductivo o no rentable. Como ejemplos de esto menciona los anuncios del
estreno de una nueva pelicula, la publicaciéon de un nuevo libro o la emisién de un
programa de televisién con un fuerte patrocinio comercial. Todos ellos sirven para
desviar el foco momentaneamente y dirigir la atencion, en el sentido elegido por las
empresas de bienes y servicios, en un objeto seleccionado de deseo consumista durante
un breve lapso de tiempo.

Featherstone es claro cuando sostiene que la cultura popular contemporanea (que incluye,
entre otros, a la moda, la musica, la television, los videos, la bebida, el baile y los bares)
esta dominada por el mundo de las apariencias tomadas de la publicidad. La vestimenta,
los cuerpos, los rostros, parecen modelos propuestos por la moda, el cine y la publicidad.

Debido a que en la actualidad ha aumentado el nimero y el poder de los especialistas en
produccién simbdlica, es preciso comprender este fendmeno analizdndolo como una
extension de la logica y la tecnologia de la produccion de bienes y servicios. Sin
embargo también serd preciso investigar los modos de transmisién y de consumo, las
practicas de los especialistas simbdlicos, de los intermediarios culturales y de las
audiencias cuyas inclinaciones los vuelven receptivas a las nuevas formas de
sensibilidad propuestas que los lleven a profundizar los modelos de consumo.

En tal sentido Bauman sefiala que la actual sociedad de consumidores defiende sus
bondades basandose en la promesa de gratificar los deseos humanos como ninguna otra
sociedad del pasado lo ha hecho. Esta promesa de satisfaccidn, sostenida por los
productores de bienes simbolicos, s6lo sigue siendo seductora en la medida en que el
deseo permanece sin gratificar. El autor afirma que dicha oferta es tentadora s6lo en la
medida en que el cliente no esté “completamente satisfecho”. Asimismo refuerza la idea
afirmando que la sociedad de consumidores prospera cuando logra convertir la
insatisfaccidn en permanente. Para conseguir este efecto, los productores de bienes
simbolicos promueven la devaluacion de los productos de consumo al poco tiempo de
haber sido introducidos en el universo de los deseos de los consumidores.

Sin embargo. existe otro método mas eficaz, utilizado por los productores de bienes
simbolicos, que consiste en satisfacer toda necesidad, deseo o carencia de tal forma que
resulte inevitable que incentive nuevas necesidades, deseos y carencias, promoviendo
que lo que empieza como una necesidad acabe como una compulsion, e incluso, como
una adiccién. Al respecto Bauman (2010:243) sefiala que “el impulso a buscar en los
comercios las soluciones a los problemas y alivio de la ansiedad se transforma en un
comportamiento que es vorazmente alentado como habito”.

Para los productores de bienes simbdlicos, aquellas personas que se fijan bajos objetivos
de consumo, convencidos de la existencia de deseos genuinos y realistas, resultan los
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grandes adversarios de la economia orientada al consumo de productos, que ellos
proponen. Contra ellos luchan para que la bisqueda de realizacién siga adelante y para
que las nuevas promesas sean seductoras y atrayentes. Para lograrlo deben quebrantar
sistematicamente las promesas hechas y frustrar las esperanzas de realizacion, al tiempo
que elaboran promesas que implican cierto engafio, o al menos una exageracion, de
modo que la demanda de los consumidores no pierda intensidad.

Segun lo visto hasta aqui, el consumismo, ademds de ser una economia del exceso y el
despilfarro, es también una economia del engafio. En tal sentido Bauman (2010:243),
sefiala que “el engafio no es una sefial del mal funcionamiento del consumismo (como
tampoco lo es el exceso ni el despilfarro), sino todo lo contrario: es un sintoma de su
buena salud y de que va por el buen camino, una marca distintiva del Gnico régimen
bajo el que la sociedad de consumidores puede estar segura de su supervivencia”.

Resumiendo, a lo largo de este apartado hemos observado cual es la funcién de los
productores de bienes simbodlicos en la cultura del consumo, como también detectamos
algunas herramientas de las que se valen para hacer efectivo su propdsito. Cuando
reflexionamos acerca de las profesiones que desempefian esta actividad en empresas que
tienen como objetivo comercial el mercado infantil, llegamos a la conclusiéon que el
actor que debemos analizar es el responsable de marketing. La razén de esta eleccion
tiene que ver con que éste es el principal productor de la comunicacion comercial en
estas organizaciones. Y dado que estas comunicaciones suelen poseer una importante
carga simbolica que resulta sensible en el mecanismo desarrollado por la cultura del
consumo, es que apuntamos al responsable de marketing como sujeto de analisis.

1.6. A modo de sintesis

o Los diferentes aspectos vinculados al consumo permiten deducir que la situacion
actual responde a un proceso de largo plazo en el cual se relacionan
estrechamente el crecimiento de la cultura de consumo con el aumento de
especialistas dedicados a la produccidn y la circulacion de bienes simbdlicos.

e Antes de la revolucion industrial la produccién dependia de las necesidades y las
demandas sociales, pues se producian bienes y servicios para satisfacer esas
necesidades y atender tales demandas. Pero cuando la industria comenzé
fabricar productos en serie, se vio obligada estimular la demanda para asegurar
su propia expansion y supervivencia.

o La utilidad funcional de los productos perdié importancia frente a la diversidad
de modelos, la obsolescencia planificada, la sucesiéon de modas estéticas y el
valor de los objetos como simbolos que se promovieron mediante la publicidad.
Asi se introdujo la idea de que el consumo es una fuente de identidad que nos
permite diferenciarnos de los demas.

e El problema de una productividad virtualmente ilimitada y la necesidad de dar
salida a los productos requirié controlar la demanda de consumo, quitandole al
comprador el poder de decision para transferirselo a la empresa mediante el uso
de instrumentos tales como los estudios de mercado, el marketing y la
publicidad. Los sistemas de signos e imdgenes, propios de la cultura de
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consumo, son determinados por los especialistas en produccion simbdlica
quienes imponen, transmiten y proveen los simbolos culturales.

La cultura del consumo puede ser caracterizada a partir de tres perspectivas. La
primera indica que la cultura de consumo se basa en la expansion de la
produccion capitalista de mercancias, que permitié la acumulacion de cultura
material en forma de bienes de consumo y de espacios de compra. La segunda
sefiala que la satisfaccién obtenida con los bienes se relaciona con el acceso
socialmente estructurado a ellos, en el que la satisfaccién y el status dependen de
la exhibicién y el mantenimiento de las diferencias. La tercera revela la cuestion
de los placeres emocionales del consumo, en donde los suefios y deseos
desarrollados por la cultura consumista, producen excitacién corporal directa y
placeres estéticos.

Ciertos aspectos en la cultura del consumo repercuten de manera especial en la
vida del nifio contemporaneo. Estos aspectos son: la familia, el trabajo, la
escuela, la ciudad, la television, la busqueda de la felicidad y la construccion de
la identidad.

Los modelos familiares de nuestra época tienden a la transitoriedad. Los padres
de estas familias suelen estar absorbidos por las exigencias laborales. De este
modo, los hijos de estas familias crecen con poca presencia de sus padres, estan
al cuidado de parientes o empleadas.

El proceso educativo estd determinado por la necesidad de obtener logros
inmediatos. Las practicas de consumo seducen al nifio porque le otorgan un
trayecto corto para ser reconocidos por los demds, a diferencia del camino largo
que implica la construccion de su propia personalidad. En la filosofia consumista,
el concepto del ser estd garantizado de forma inmediata por el de poseer.

El espacio urbano se caracteriza por la falta de opciones de uso comuin para el
nifio, como jugar en la plaza o en la calle. Se valora mas el consumo del
entretenimiento producido en determinados lugares. En el paisaje urbano actual
el shopping, constituye el espacio creado para el consumo directo de objetos y
entretenimientos. Es un lugar seguro de excursidn, encuentros y socializacion.

La television es un medio de difusion esencial para la cultura de consumo. Las
imagenes y anuncios comerciales de productos transmitidos, han originado
nuevas practicas culturales que colocan al nifio, como consumidor, en el mismo
nivel que el adulto. La television, mediante la publicidad, desarticulé la idea de
que los nifios deberian esperar un tiempo para integrarse a la dindmica social y
los incorpord al escenario social, transformandolos en consumidores.

En la cultura de consumo, la felicidad estd definida por la posesion de bienes
materiales. Su discurso expresa la asociacion entre felicidad y consumo, pues los
simbolos de felicidad son objetos de consumo, y las personas felices son las que
tienen acceso a ellos. Esta busqueda de felicidad en la sociedad de consumo se
relaciona con la construccion de la identidad. Se ha reemplazado la l6gica de
identidad, por la logica de la identificacion. El nifio al construir su identidad
estard influido por la materialidad que le permitird acceder a un lugar social
como consumidor. La publicidad de productos infantiles contribuyen a la
construccion de esa identidad de consumidor.
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El poder del arte como ilusion se destacé durante el industrialismo, que instald
la pintura en la publicidad, la arquitectura en la ingenieria técnica, la escultura
en las artes industriales, para producir una cultura que fue reproducida por los
medios de comunicacion masiva del siglo XX, mediante las peliculas de
Hollywood, la publicidad y la televisién. Esta produccién estuvo a cargo de
trabajadores de la publicidad, el marketing, el disefio, la moda, el arte
publicitario, la arquitectura y el periodismo, quienes, como productores de
bienes simbolicos, educaron al publico en los nuevos estilos y gustos que
profundizaron los modelos de consumo.

El concepto de “materializaciéon del amor™ funciona segin el esquema que
comienza con la exposicion permanente a los anuncios publicitarios, que
persuaden a las personas estimulando sus deseos de poseer mas cosas. Para
comprar lo que ahora desean necesitan dinero que obtienen trabajando durante
mas horas. El tiempo que estan fuera de la casa, genera sentimientos de culpa
por descuidar a la familia, que se compensa con regalos que cuestan dinero. De
esta manera se cumple el ciclo que vuelve a repetirse indefinidamente.

El productor de bienes simbolicos en las empresas de productos infantiles, es el
responsable de marketing, pues es el principal generador de la comunicacion
comercial a la que le imprime una importante carga simbodlica, vital en el
mecanismo desarrollado por la cultura del consumo.

Para encontrar una barrera de proteccidon para nuestros nifios del asedio del
consumismo, debemos reflexionar acerca de cudles son los fundamentos del
fenémeno, y sobre todo, indagar acerca de los limites que pueden imponerse a
los responsable de marketing que generan e impulsan las practicas consumistas.
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MARKETING INFANTIL

capitulo II




Capitulo I1

MARKETING INFANTIL

2.1. Introduccion

Cuando en el capitulo anterior nos referimos a los productores de bienes simbolicos
pudimos destacar el papel que desempefian los responsables de marketing en este
asunto. Si bien cuestionamos alguna de las herramientas que se utilizan para
incrementar las ventas de sus empresas, también es preciso conocer las presiones a las
cuales éstos se encuentran sometidos a fin de ampliar nuestro campo de analisis.

Los profesionales encargados de la comercializaciéon son quienes se interrelacionan
permanentemente con los clientes, proveedores y vendedores, al tiempo que son
evaluados segin determinadas expectativas cuantitativas en forma periddica (semanal,
mensual y trimestral). En este contexto es esperable que convivan con un elevado estrés
derivado de la presion por cumplir con dichas expectativas.

Ademas, los responsables de marketing deben crear y mantener el interés y la lealtad de
los clientes. Deben preocuparse por la seguridad y bienestar de éstos, mientras
incrementan los ingresos de las compariias y desarrollan nuevos negocios. Muchos
profesionales de marketing y ventas también son responsables de determinar y
administrar la publicidad de la empresa, como también la veracidad (y legalidad) de los
datos e informacién que presentan al publico sobre los productos y servicios que
ofrecen. Por ello es preciso que interactien con otras areas funcionales de la empresa y
con agencias de publicidad, clientes y grupos de consumidores. Es entonces cuando
pueden surgir dilemas €ticos para los responsables de marketing cuando se les exige que
promuevan productos peligrosos o que realicen campafias publicitarias engafiosas o que
no respondan a los intereses de los consumidores.

Estos profesionales deben equilibrar permanentemente su ética personal y sus presiones
profesionales. Weiss (2006) indica que los profesionales de marketing muchas veces se
cuestionan sobre a quién representan, o que peso tienen sus creencias y ética cuando se
miden contra las medidas de desempefio de las empresas para las que trabajan. Quizas
también se pregunten cual es, para cada uno de ellos, el limite entre las practicas éticas de
las poco éticas. Sin dudas, un dilema ético importante para los responsables de marketing
es tener que elegir entre una decision rentable y una socialmente responsable. En estas
situaciones cuestionables desde el punto de vista ético, el andlisis de los grupos de interés
puede ayudar a los gerentes de marketing al permitirles identificarlos y entender los
efectos y consecuencias en ellos de las acciones comerciales que se proponen.

En sintesis, una importante responsabilidad ética de los profesionales de marketing serd
equilibrar la rentabilidad de la empresa con los derechos e intereses humanos (Araque
Padilla, 2003). Las compaiiias que no tienen cddigo de ética ni politicas socialmente
responsables, al igual que aquellos que las tienen pero no las aplican, aumentan la
presion personal y la responsabilidad de los profesionales individuales. Tales tensiones
podran conducir a actividades poco éticas, o incluso, ilegales. Pero, la pregunta que
surge es: jcon que base de conocimiento y herramientas cuentan los profesionales de
marketing para desarrollar su trabajo?
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Para responder este cuestionamiento y comprender mas profundamente el dmbito en el
cual se desempefian los responsables de marketing, a continuacién desarrollaremos
algunos conceptos generales de ésta actividad, para luego concentrarnos en lo que se
refiere puntualmente al marketing infantil. Finalmente, analizaremos el mercado del
juguete en Argentina por considerarlo el mds representativo y de caracteristicas mds
definidas para el presente estudio entre los productos dirigidos a los nifios.

2.2. Conceptos generales del marketing

En un contexto en donde la vida media de los productos y servicios existentes se reduce,
las empresas necesitan permanentemente de nuevos articulos para aumentar sus
ingresos. Zaltman (2004:33) se pregunta “;Por qué aproximadamente un 80 por ciento
de los nuevos productos o servicios fracasan en seis meses o se quedan muy lejos de los
beneficios previstos?” e inmediatamente se responde “las razones del fracaso se reducen
a una verdad engafiosamente simple: son demasiados los mercaddlogos que no
comprenden cdmo interactiian sus propias mentes y la de sus clientes”. Sin embargo,
también son muchos los responsables de marketing que estudian el comportamiento del
consumidor con el fin de reducir la incertidumbre acerca de la respuesta del cliente e
influir de manera mas efectiva en su conducta.

En tal sentido, Rivera Camino (2004:19) define al comportamiento de compra del
mercado como  “el proceso decisional 'y fisico que desarrollan los
individuos/organizaciones para evaluar, elegir, comprar y usar los bienes o servicios”.
Elios también consideran que los individuos son seres racionales, que llevan adelante
este proceso para buscar la solucidén de los problemas. Este problema implica la
satisfaccion de una necesidad, de modo que los consumidores al adquirir los productos
o servicios que la cubren también generan satisfacciéon en su compra y consumo. Los
autores citados al considerar el tema del consumo como la solucidn de un problema, en
donde un individuo debe seleccionar una alternativa de entre varias posibles, plantean

que el comportamiento del consumidor es basicamente un proceso de busqueda.

De este modo, el marketing a través de sus distintos estimulos, entre los que podemos
mencionar la disponibilidad de productos, el precio y la informacién publicitaria, entre
otras, crea alternativas que influyen en el procesamiento de la informacion necesaria
para dar solucion al problema (Levy, 1998; Lamb, 1998). Este proceso seguido por el
mercado pueden atravesar diferentes etapas: reconocimiento de la necesidad o del
problema; busqueda de informacidn, evaluacion de las alternativas, decision de compra,
acercamiento, negociacion/compra, y evaluacion después de la compra. Aunque no
necesariamente se desarrollaran todas estas etapas pues dependera de la experiencia del
comprador o del tipo de producto o servicio que se compre.

Por ello, cuando el comprador esta frente a un producto nuevo o una marca desconocida
el proceso se considera amplio, porque necesita una mayor cantidad de informacién. En
cambio, si el comprador tiene cierta experiencia con los productos o las marcas, el
proceso sera limitado, pues ya se tienen criterios de eleccion y la busqueda de
informacion es menor. Finalmente, cuando el consumidor posee mucha experiencia con
el producto o servicio, y ya tiene formados sus criterios de decision, el proceso es
automatico o de compra rutinaria.

Una de las condiciones para que el comportamiento de compra sea tratado como
fenomeno de marketing es que el comprador tenga libertad de eleccion. Rivera Camino
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(2004:22) plantea dos puntos de vista sobre el comprador, en el primero indica que “los
compradores son seres pasivos e inconscientes que estan dominados por las actividades
de publicidad de las empresas”, mientras que el segundo punto de vista (que sostienen
los defensores del marketing) sefiala que “el comprador es un ser racional que sabe lo
que le conviene y que participa activamente en el proceso de compra. Y que si la
empresa trata de venderle algo que va contra sus necesidades, rechazara la venta”.

Sin embargo, cuando revisamos los conceptos de racionalidad observamos que existen
diferentes perspectivas que nos permiten considerar al comprador como un miembro
activo del proceso de marketing. La racionalidad, seglin estos autores, puede clasificarse
como cldsica, intuitiva, contextual, de juego, como coherencia y limitada, segin se

aprecia en la tabla que sigue:

Tabla 1: Clasificaciones de la racionalidad

Racionalidad Sostiene que Su importancia en Marketing
Los individuos exploran todas las alternativas; | Los compradores deberian buscar toda Ia
reflexionan de manera secuencial y separan las | informacién posible de los productos o servicios
Clasica soluciones que no satisfacen los criterios | disponibles, evaluarla y elegir sélo aquel que les
optimos de eleccion. Las decisiones racionales | otorgue el méaximo valor por el dinero invertido
buscan la optimizacién
Las decisiones correctas dependen de que las | Sirve para justificar las compras por impulso, en las
personas tengan buena intuicién. El pensamiento | que el decisor no desarrolla un proceso largo de
Intuitiva humano estd afectado por la emocion, la cual | reflexion antes de decidir la compra de un producto
impide concentrar la atencién en un problema | o servicio.
particular por un tiempo determinado.
Enfatiza el grado en el que una decision estd | La eleccién racional de un producto es afectada por
involucrada en una situacién compleja, la cual | los costos de oportunidad de atender las demandas
Contextual estd constituida por las demandas de atencién de | generadas por las otras personas que intervienen o
otros decisores. influyen en la compra. Justifica el rol del vendedor
como facilitador de la compra
Los individuos persiguen objetivos egoistas y | Los compradores adquirirdn los productos para
sus conductas estan orientadas por calculos de | satisfacer sus necesidades particulares y mantener su
De juego interés propio. individualidad ante los demés y valorard
positivamente los estimulos de marketing que le
ayuden a satisfacer estas necesidades.
La decision es racional si lleva al individuo a | Permite entender compras que pueden ser irracionales
Como de§arrollar acciones‘que son ooherentqs con los d@sde. le} perspectiva clésicg. Por ejemp]o, la
h . objetivos  establecidos, sin  cuestionar la | disminucion de la compra de alimentos para disponer
coherencia legitimidad de los mismos. de recursos econdmicos para comprar productos
suntuarios sélo para llamar la atencion de los vecinos.
Los individuos no toman en cuenta toda la | Indica que los compradores valoraran los estimulos
complejidad y la variedad de las situaciones, sino | de marketing que son sencillos y agradables. Por
solamente algunos puntos que ellos juzgan criticos. | tanto orienta a que los responsables de marketing
Dado que los individuos tienen recursos de | disefien productos sencillos de manejar y campaiias
atencién y de reflexion limitados, solo percibenuna | publicitarias que sean faciles de entender y
parte del entormno, y puede tratar eficazmente una | agradables de sentir. Desde esta perspectiva, el
Limitada f‘racci(’)n .reduc_ida y altamente selectiva 'd.e la | comprador desarrolla la compra impulsiyg para
informacién disponible. Para tomar decisiones | ahorrarse el esfuerzo de usar recursos cognitivos en
racionales deben concentrar su atencidn, evitar la | una tarea o accidén ya conocida.
distraccién y tratar los problemas de a uno. Los
compradores necesitan identificarse con el entorno,
a fin de elaborar modelos de la realidad que tengan
un sentido personal. En esta teoria se integra la
emocién como influencia de la decision

Fuente: Elaboracién propia segin informacién obtenida de Rivera Camino (2004:22-24)

Luego de observar las diferentes perspectivas acerca de la racionalidad, subscribimos con
la Gltima teoria que propone que €l razonamiento humano es producto de la racionalidad
limitada y que se caracteriza por examinar selectivamente las alternativas hasta que se
encuentra una solucion satisfactoria, incluso antes de haber explorado todas las opciones.
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Los tipos de racionalidad sefialados contribuyen en la explicacion del comportamiento
del consumidor. Rivera Camino identifica cuatro teorias: racional-econdomica
(representa la idea de maximizacién de la utilidad seglin la cual el consumo es una
variable que tiene relacion directa con los ingresos, pues el comprador sélo escoge la
alternativa que puede maximizar su inversién econdmica asumiendo que éste es un ser
racional que busca toda la informacioén posible y va a elegir lo mas econémico desde
una perspectiva monetaria); psicoanalitica (opuesta a la racional-analitica, propone la
existencia de fuerzas internas que guian el comportamiento humano, en donde la
mayoria de las conductas de compra estan orientadas por impulsos sexuales y
agresivos que se manifiestan de manera oculta, puesto que la sociedad reprime su
reconocimiento publico); de aprendizaje (supone que las conductas de las personas
son resultado de su experiencia previa formada por la repeticion de los estimulos
recibidos en el tiempo, es decir que se puede influir en las decisiones de compra a
través de la repeticion de estimulos de marketing que pueden generar la fidelizacion
del comprador); y la psicosocial (indica que los consumidores adoptan ciertos
comportamientos de consumo para conseguir integrarse en su grupo social, parecerse
a los individuos que ellos admiran, o diferenciarse de otros que ellos rechazan).

Si analizamos distintas acciones de marketing podremos identificar que su explicacion
se ajusta a las teorias presentadas. Cuando las organizaciones comerciales pretenden
influir en los compradores utilizando ofertas, rebajas y promociones en sus politicas de
marketing, es porque dicha empresa entiende que el comprador valora las promesas que
anuncian lo m4s barato, lo mas rentable, o el mayor rendimiento, aceptando la teoria
racional-econémica. Cuando las empresas usan estimulos de tipo sexual en sus
campafias publicitarias para productos como perfumes, bebidas alcohélicas, cigarrillos o
ropa de moda, se considerard apropiada la teoria psicoanalitica. Cuando la empresa
considera que el comprador que ha probado un producto con resultado satisfactorio ya
no se arriesgard a experimentar con otros, aplicardn politicas comerciales que los
animen, con muestras gratuitas, a probar nuevos productos o marcas sin arriesgarse,
asumiendo valida la teoria de aprendizaje. Esta teoria también sera apropiada para
justificar la formacion de imagen de marca, pues un producto puede convertirse en un
simbolo de recreacidn social si aparece varias veces asociada a escenas de ese tipo de
consumo (ej.: bebidas alcohélicas). Por Gltimo, cuando una empresa aplica estrategias
de comunicacion con anuncios testimoniales de personas de reconocido prestigio con la
idea de que el individuo compre para parecerse a los lideres de opinion y ser aceptado
en el grupo social, fundamentard ese accionar a partir de la teoria psicosocial. Este
efecto se puede apreciar en anuncios publicitarios que destacan la originalidad o ser
pionero en probar determinada marca como valor de reconocimiento social.

Resulta innegable afirmar que lo que pretende el responsable de marketing a través de
las acciones que lleva a cabo consiste en influir en el comportamiento del comprador al
cual se dirige. Por ello comprender el procesamiento de la informacion que realiza un
individuo resulta significativo para el responsable de marketing pues le permite advertir
cual es la informacion que recuerdan los consumidores, el tipo de informacidon que
utilizan en el proceso de evaluacion de productos o marcas, y el modo en el cual utilizan
esta informacion para decidir la compra.

Segun lo visto anteriormente la busqueda de informacion no se ajusta estrictamente a lo
establecido por la teoria econdmica clasica acerca de la eleccion 6ptima. La realidad nos
permite comprobar que el comprador sélo tiene en cuenta una reducida cantidad de
informacion para efectuar su eleccién. Por ello el proceso se esfuerza en simplificar toda
la informacion disponible a un conjunto simplificado de posibilidades de eleccion, que
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el comprador pueda operar con sus limitados recursos cognitivos de atencidn y
reflexion.

Otro de los aspectos que debemos considerar estd vinculado a la atenciéon que los
compradores prestan a los estimulos de marketing. Es evidente que los compradores
estdn bajo una gran exposicion de estimulos comerciales, los cuales exceden su
capacidad de asimilacién y los obliga a realizar una seleccion para poder considerarlos.
Una vez recibidos y filtrados los estimulos se almacenan en la memoria de los
individuos, por lo tanto la memoria afectard las fases de exposicion, de atencion y de
comprension. Se reconocen tres tipos de almacenamiento de la memoria: sensorial (esta
relacionada con la etapa de pre-atencion, en la cual el estimulo es analizado brevemente
para determinar si recibird un procesamiento adicional); la memoria de corto plazo (la
informacion es guardada temporalmente mientras las personas se encuentran en la etapa
activa del procesamiento y sélo si la informacién se considera importante se almacena);
y la memoria de largo plazo (esta conectada con la de corto plazo a través de un proceso
de codificacion y de recuperacién de informacion, su capacidad de almacenamiento
permanente es casi ilimitado, y podra ser seméantico o visuat).

Considerando esta clasificacion podemos reconocer la importancia que tiene para el
responsable de marketing trabajar sobre el concepto de memoria a largo plazo. Para
entenderlo, podemos decir que la memoria a largo plazo tiene mas facilidad para
almacenar imagenes que palabras. Sin embargo, las palabras y las imagenes se vinculan
con otras palabras o imagenes, en la memoria de largo plazo, en una red de informacién.
Se denomina nodo a cada palabra o imagen almacenada en la memoria de largo plazo,
de este modo un consumidor podra asociar una marca (nodo) con otros nodos que
evoquen conceptos deseables o positivos. Por ello este concepto es tan importante para
el marketing, porque la imagen de la marca representa los esquemas (formados por
nodos) que los consumidores asocian con la marca. De tal modo la palabra Mc Donald’s
puede evocar otras palabras, como juego, alegria y diversién, que a su vez también
pueden revivir imagenes recibidas de la publicidad y de experiencias de consumo. El
resultado de este proceso determina la imagen de la marca en la mente del consumidor.

En sintesis, la comunicacion de marketing tiene por objetivo establecer conexiones entre
la marca y los nodos positivos para que actuen en la memoria a largo plazo; utilizando
los estimulos publicitarios para activar todas estas conexiones. Por ello, cuando se
recupera la informacion el proceso se inicia en la memoria a largo plazo, luego dicha
informacion se almacena brevemente en la memoria a corto plazo, y finalmente la
informacion recuperada se utiliza para evaluar las situaciones de compra (marcas,
productos, atributos). En esta etapa de evaluacion el esquema de la imagen de marca (y
sus nodos asociados) determinaran la manera en que los consumidores evalian la marca
en relacion con posibles sustitutos.

El marketing y las estrategias de negocio

Como hemos visto el conocimiento del comportamiento del consumidor le da
elementos al responsable de marketing de una compafifa para disefiar las estrategias de
negocio mas efectivas. Segun este planteo y de acuerdo a los argumentos sefialados en
el capitulo anterior, el marketing tiene un innegable protagonismo en el fendémeno del
consumo. Conforme a esta idea presentamos a continuacion el enfoque propuesto por
Wilensky (1997, 2004, 2005) que nos permite observar el papel del marketing en las
estrategias de negocios.
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Wilensky (2004) indica que la perspectiva clasica utilizada para definir una estrategia de
negocios, generalmente tiende a considerar tres dimensiones bésicas del producto: el
mercado, la funcidn y la tecnologia. Sin embargo, si consideramos que el actual es un
escenario complejo, competitivo y dindmico estas dimensiones del producto constituyen
sélo un punto de partida. Una condicién necesaria pero no suficiente para entender en
profundidad la logica del negocio.

El concepto novedoso que plantea Wilensky sefiala que para comprender en
profundidad la légica interna de los negocios debemos ampliar nuestra perspectiva de
andlisis y observar que el mercado total es, al menos, tres mercados (técnico, de precios
y de imagenes), y que cada producto es, simultineamente, tres productos (fisico-
funcional, econémico e imaginario).

Respecto de los mercados identifica un mercado técnico, compuesto por quienes
privilegian las caracteristicas intrinsecas y exclusivamente funcionales del producto (gj.:
compra de materias primas); un mercado de precios, formado por quienes privilegian la
relacién precio/performance del producto y se inclinan decididamente por los mas
baratos a partir de un minimo de prestaciones (ej.: productos de segunda marca). Y
existe un mercado de imagenes integrado por quienes privilegian la promesa simbdlica
que cada producto contiene mdas alld de su desempefio instrumental y de sus
caracteristicas fisicas o quimicas (gj.: compras por marca).

Por otro lado, los productos se dividen en fisico-funcional cuando se los consideran
como una herramienta concreta para solucionar problemas. Se identifica en el producto
fisico y sus usos practicos (es el producto visto desde la oferta). Respecto del producto
fisico se hace referencia a algunos aspectos propios del producto en si (peso, color,
tamafio) mientras que el producto como instrumento cumple funciones o servicios para
el usuario (limpiar, alimentar, transportar). También serda un producto imaginario
cuando, por sobre todo, constituye una herramienta subjetiva para satisfacer deseos. Se
lo identificara en la marca y en su promesa simbdlica (es el producto visto desde la
demanda). En algunos casos el producto imaginario coincide estrictamente con el
producto funcional (compras técnicas). Sin embargo, en la mayoria de los mercados
competitivos el producto imaginario se va distanciando del producto fisico hasta
construir un objeto totalmente diferente. El producto imaginario implica tres clases de
elementos. En primer lugar, elementos racionalistas (practicidad, rendimiento). En
segundo lugar, elementos emocionales (afecto, belleza) en tercer lugar, elementos
comunicacionales que se incorporan a productos provenientes del packaging o del
mensaje publicitario. Por tltimo el producto se considera econdmico o de intercambio
cuando basicamente constituye una herramienta para medir el valor de los otros dos
productos. Se identifica en el precio objetivo y su costo subjetivo (Wilensky, 2004).

En este punto podemos marcar una relacion entre los conceptos planteados por Wilensky
acerca de las caracteristicas de los tres mercados y los tres productos con las teorias
utilizadas para explicar el comportamiento del consumidor que sefialaba Rivera Camino.
Resulta evidente que cuando Wilensky describe los mercados técnicos y de precios, y los
productos fisicos-funcionales y econémicos para indicar su funcionamiento utiliza la
teoria racional-econoémica, y, en menor medida, la del aprendizaje. Sin embargo, cuando
se refiere al mercado de imdagenes y al producto imaginario, lo hace apelando
fundamentalmente a las teorias psicoanalitica y psicosocial.

Wilensky resalta que son los aspectos imaginarios aquellos que podran ser desarrollados
por los responsables de marketing para obtener ventajas determinantes sobre la
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competencia a partir de la creacion de las marcas y de las cargas simbolicas que éstas
contienen. Asimismo plantea que el paso inicial para el analisis de la marca es distinguir
dos niveles de demanda. Por un lado, las necesidades del consumidor que determinan la
frontera del negocio y definen el plan estratégico, por el otro, los deseos del consumidor
que determinan el posicionamiento de marca y definen el plan de marketing.

Este autor afirma que “a diferencia de las necesidades, los deseos tienden a ser
diversos, inconsistentes y a cambiar con mayor frecuencia. Los deseos son mas fugaces
y sutiles pero, generalmente, son los que realmente definen la compra.” (Wilensky,
2005:35). De tal manera que la naturaleza simbélica del deseo hace que pueda ser mejor
representado por las marcas que por los productos.

Por lo expuesto, podemos insistir con que el responsable de marketing actla
fundamentalmente como productor de bienes simbdlicos, y que a través del ejercicio de
su actividad promueve el consumo desmedido, a partir de la generacion y promocién de
promesas para satisfacer los deseos, aun sabiendo que éstos no podran ser cumplidos
efectivamente. Por tal razén las criticas efectuadas por Bauman acerca del consumismo
que sefialamos en el capitulo anterior encuentran su justificacion.

Marecas y publicidad

Para comprender cuales son los elementos que tiene en cuenta el responsable de
marketing que actlia como productor de bienes simbolicos al momento de crear una
marca destacaremos los puntos, que al respecto, sefiala Wilensky en su libro “La
promesa de la marca” (2005). Si bien numerosos autores han analizado diferentes
aspectos de la marca (Ries; 2000; Aaker, 2006; Guardia Masso, 1998; Olivera, 2000), la
perspectiva de Wilensky presenta algunos elementos novedosos que la hacen
particularmente interesante.

En principio, podemos decir que si prestamos atencidon a nuestro entorno cotidiano
advertiremos que estamos rodeados de marcas. Observaremos también que los productos
dejan de servir a fines estrictamente practicos para convertirse en significados, y
aceptaremos que los mercados son cada vez mas complejos porque los comportamientos
sociales, a su vez, son mucho més complejos. Es decir, que ya no podemos explicar las
nuevas decisiones de compra simplemente a partir de la segmentacién tradicional basada
en variables duras como el sexo, la edad o el nivel de ingresos.

Dado que en la economia clasica el nimero total de productos era limitado y cada uno
tenia un rol claro en la vida del consumidor, durante muchos afios el marketing se baso
en encontrar alguna caracteristica diferencial del producto. Contrariamente hoy la
multiplicaciéon del nimero y variaciones de los productos hacen que todos resulten
parecidos y pierdan su significado. De este modo, mientras los productos pierden
existencia tangible ganan poder intangible para crear mundos imaginarios, y cuando se
independizan de su existencia material, acceden a una vida simbolica sin limites por
intermedio de la marca.

Otra situaciéon con la que nos encontramos en la actualidad es con un exponencial
crecimiento cuantitativo de la oferta, dado que cada producto base se desarrolla en
mdaltiples variedades. De este modo el consumidor recibe un mismo producto con
diversas versiones en tamafio, envases, sabores o colores, y también de productos
relativamente similares ofrecidos por los competidores.
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En contraposicion al crecimiento exponencial de la oferta, y a la irrupcién de nuevos
competidores, se observa una saturacion de la demanda. En esos mercados saturados las
marcas muestran su inmenso potencial para agregar valor y por ello los negocios
dependen mas de las marcas que sustentan el producto imaginario que de las tecnologias
que sustentan el producto fisico.

La marca es un signo que distingue un producto de otro para reconocerlo. Tal es asi que
los consumidores en una prueba a ciegas es probable que no puedan diferenciar un
producto de otro, pero seguro que tienen percepciones bien definidas entre las diferentes
marcas. En una economia competitiva la marca es la principal diferencia entre
productos y servicios, que luego permite aplicar precios diferenciales que no podrian
explicarse desde el andlisis del costo del producto. La marca permite alcanzar un
universo simbolico donde cada objeto es tnico.

Wilensky indica la logica de la demanda distinguiendo dos niveles que conforman las
necesidades y los deseos del consumidor. Respecto de las necesidades el autor sefiala
que su identificacion proporciona una guia para el desarrollo del negocio porque
permite determinar el camino estratégico global a largo plazo, al tiempo que define los
factores clave de éxito, los verdaderos competidores y las fortalezas y debilidades de la
marca respecto de ellos. La definicion de la necesidad que se esta satisfaciendo es el
primer paso para la construccion de una marca exitosa, pero resulta insuficiente.

Por otro lado, Wilensky (2005:34) define al deseo del consumidor como el verdadero
motor de la demanda cuando afirma que “el deseo se desliza de objeto en objeto sin ser
satisfecho jamas: el hombre padece de una frustracion esencial. Por eso el deseo es un
espacio de apetencia inagotable de productos y marcas que actuan como disfraces en
una rueda interminable. Bajo la apariencia de una diversidad de objetos se satisfaccion
subyace una carencia profunda que nunca podré ser suficientemente colmada: de alli su
eterno drama, y también su ilimitada capacidad de afraccion. Mientras la necesidad por
su caracter fisico puede ser satisfecha, el deseo por su naturaleza simboélica s6lo puede
ser cumplido para, inmediatamente, reiniciar el ciclo infinito de la demanda”. Esta es
una definicién que destaca el pilar sobre el que se afirma la creacién de una marca, y
que, como venimos sosteniendo, acerca a la actividad del marketing a un limite
éticamente cuestionable.

No obstante, es preciso conocer como se define tedricamente la marca, que segin su
naturaleza puede ser: semidtica (creando y transmitiendo significados), relacional
(como resultado de un sistema de relaciones y oposiciones, en donde el discurso
marcario obtiene su significacién mas por la diferencia con otros discursos que por la
objetividad de su propio significado), dialéctica (surge de la interaccion entre el
producto, la empresa, el logo, el packaging, la comunicacidn, el precio y el consumidor
potencial), contractual (que la oferta le propone al mercado y que cada consumidor
suscribe o no. convalidandola, rechazandola o ignorandola), entrépica (tendencia de la
marca de ir perdiendo fuerza hasta desaparecer lo que requiere de alimentacion
permanente para sostener una razonable presencia mediante distribucion, promocién y
publicidad); y tangible e intangible (la naturaleza simbdlica de la marca debe apoyarse
en un objeto material que la soporte junto a sus beneficios tangibles, aunque el valor se
agrega a partir de los beneficios intangibles).

En cuanto a las diversas funciones que cumple la marca vinculadas a las vivencias que
el consumidor pone en juego en la compra, Wilensky las clasifica en funciones de
identificacion (remite a un especifico conjunto de atributos del producto), de
estructuracion (permite detectar el producto que responde a necesidades especificas
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reduciendo complejidad y tiempo de busqueda para cada compra), de garantia (opera
como compromiso publico de rendimiento asegurando una constancia de calidad), de
personalizacion (permite al consumidor expresarse diferenciandose o integrandose con
otros individuos), ludica (proporciona el placer de jugar o comprar), de practicidad
(permite que el consumidor recupere de su memoria el resultado de procesos de
seleccion ya realizados), de posicionamiento (construye un espacio propio que permite
una ventaja diferencia respecto del competidor), de diferenciacion (constituye el
principal factor de distincion respecto de la competencia), y de capitalizacion (las
estrategias y sus resultados se capitalizan en la imagen de la marca).

El autor también plantea que la configuracion de una marca es la resultante de un
modelo que construye una promesa a través de las siguientes variables independientes:
nombre, simbologia, identidad, cardcter, posicionamiento y discurso.

El nombre de la marca le aportara identidad al producto fisico y también cierta
personalidad. Debera reunir caracteristicas basicas como ser legible y pronunciable, no
tener connotaciones negativas y distinguirse de la competencia. Serd esencial que exista
maxima coherencia entre el nombre de marca definido y la estrategia de
posicionamiento elegida.

La simbologia de la marca tiene un rol decisivo en la estrategia competitiva y estd
destinada a que perdure en el tiempo. Se expresa a través de elementos tales como
formularios y papeleria, envases, avisos de via publica y publicidad y campaifias
publicitarias en distintos medios. La simbologia representa su identidad vy
posicionamiento, por lo tanto debe ser coherente con su pasado, compatible con su
futuro y diferente de sus competidores.

La identidad de la marca es la promesa basica que la marca le hace al mercado. Dicha
promesa debe definir sus valores. La identidad se construye a través del tiempo
mediante una imperceptible acumulacidn de signos, mensajes y experiencias. La esencia
de la marca es la parte de la anatomia marcaria que la define y que permanece constante
a lo largo del tiempo, incluso cuando |la marca se extiende a otros productos. Las marcas
adquieren una identidad fuerte que permite reconocerlas cuando se diferencia totalmente
de las restantes.

El cardcter de la marca implica la asignacion de caracteristicas humanas que le otorgan
una dimension mads rica que el que aporta un enfoque puramente objetivo. El cardcter de
la marca permite que se convierta en un mejor receptor de los mas profundos deseos del
consumidor. A través de la marca el consumidor se relaciona con otros sujetos y puede
establecer con ellos alianzas afectivas y de naturaleza emocional. Favorece la simbiosis
marca-sujeto que consolida la lealtad. El segmento adolescente suele buscar en las
marcas un sustituto simbodlico para una personalidad que ain no tienen.

El posicionamiento marcario es un concepto subjetivo que se arraiga en forma muy
profunda en la mente del consumidor. Para el responsable de marketing el
posicionamiento es una definicién racional explicita y formal, mientras que para el
consumidor es una construccion implicita, emocional, compleja e inconsciente.

Por uitimo, el discurso marcario es el elemento mediante el cual las marcas transmiten
su discurso articulado coherentemente. La identidad de una marca es, en gran medida, la
historia acumulada de su discurso: mensajes, estilos, tonos y medios utilizados. El
discurso publicitario apoya este trabajo y se lo podria definir como la operacidén
estratégica de crear un mundo con un lugar privilegiado para una marca que sera

pdgina 44 | tesis doctoral |



En [a Edad Antigua predominaba la tolerancia sobre el lento crecimiento y se defendia
el disfrute de la infancia en la vida familiar. Sin embargo las leyes eran crueles con los
nifios. Durante los siglos I 'y [l el padre debia educar al nifio en su virtud. Habia una
tolerancia al castigo fisico controlado. Se comienza a legislar sobre infanticidio, aborto
y abandono.

Durante la Baja Edad Media (siglos V al X), que se caracterizo por tener frecuentes
periodos de guerra, la infancia representaba una debilidad y no se le dispensaba una
atencion especifica. A los nifios con llanto insistente se los consideraba poseidos por ¢l
demonio. Era frecuente el abandono. Mientras que en la Alta Edad Media (siglos X al
XIV) la madre comenzé a tener un papel relevante hasta los 7 afios del nifio. En este
entonces se acostumbraba inmovilizar al bebe mediante fajas, y podian ser enviados
como regalos o sirvientes a otras casas. Sigue siendo frecuente el abandono y el
infanticidio. A partir del siglo XII los cambios politicos, sociales y culturales en Europa
acabaron con el régimen feudal y rural para dar lugar a una burguesia mercantil hasta la
llegada de las monarquias absolutas. Durante los siglos siguientes las familias
comienzan a trasladar la educacién de los nifios a la escuela. Se genera cierta
sensibilidad hacia la infancia, sus particularidades, su importancia en el pensamiento y
en los afectos de los adultos, que determinara la actitud de los adultos frente al nifio
hasta la actualidad.

En la Edad Moderna (siglos XIV al XVII) el nifio es considerado un rebelde que hay
que endurecer con el castigo o el encierro. En Italia los nifios pasan los primeros 5 afios
de su vida con una nodriza, lo que trae conflictos con la vuelta al hogar La madre se
consolida como responsable de la educaciéon de los hijos, mientras que el padre
representa la autoridad y la disciplina. En Inglaterra son considerados como la escala
maés baja de la jerarquia social. El nifios es un ser inocente sin actividad sexual al cual se
depura de impurezas con el bautismo. Nace la pediatria moderna y la obstetricia. Se
comparten juegos con los nifios, mientras que los que pertenecian a la alta sociedad
recibian una educacién humanista, a la cual no accedia el resto de los nifios. En Francia
se potencia la lactancia hasta la denticion. Los catdlicos impulsan la disciplina infantil
recurriendo a la consciencia. Se confia en la educacion para someter al nifio y
preservarlo del entorno. Durante todo este periodo la ignorancia provocaba maltrato y
abuso generalizado. Recién para el siglo XVII, con el nacimiento de la literatura
pedagdgica se genera una nueva doctrina sobre la infancia. Los origenes de un nuevo
sentimiento de familia se traduce en la concepcién del nifio como un individuo que
necesita un trato, espacio e instrumentos (libros, juguetes) especificos.

En la edad Contemporanea podemos observar tres periodos diferentes. Durante el siglo
XVIIIl se generaliza el uso de nodrizas. Hay una alta mortalidad infantil. Se tiende a
sustituir el castigo fisico por el psicoldégico. Abundan los relatos de miedo. Aparecen las
guarderias y prevalece el comportamiento racional con los nifios. Se reconoce al nifio
como continuador de los padres. Entre principios del siglo XIX y mediados del XX la
infancia es mano de obra barata en las guerras y durante la revolucién industrial. es
decir que constituye un bien a explotar. Finalmente ya en el siglo XX surge la
responsabilidad publica por la salud como garantia de prosperidad.

Algunas corrientes ideologicas que propiciaron el concepto actual de la infancia son el
naturalismo pedagogico, con base en las ideas de Rousseau, que ensalzan el valor de la
infancia como etapa singular; los movimientos a favor de la escolarizacion total de la
infancia organizada por grandes sistemas nacionales de educacién; los avances de
disciplinas como la psiquiatria infantil, la pediatria, la psicologia y la pedagogia que
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consideran a la infancia como un periodo de adaptacion funcional al medio adulto; y el
psicoanalisis, que a partir del analisis de vivencias infantiles permitio la explicacion de
muchos comportamientos adultos.

Por uitimo, el reconocimiento de la infancia como un periodo de la vida con una serie
de derechos, tiene lugar a partir de la Convencion sobre los Derechos del nifio, que fue
aprobada por la Asamblea General de la Naciones Unidas en 1959. De este modo se
constituyd el primer tratado internacional de cumplimiento juridico obligatorio que
contempla las nomas universales relativas a la infancia, cuya funcion fue la de sentar las
bases para el disefio de politicas internacionales dirigidas a este grupo de edad.

Sin dudas, durante el siglo XX se ha propiciado una creciente atencidén a esta etapa
evolutiva, a tal punto que hemos llegado a pensar en los nifios como clientes. Podemos
sefialar que esta perspectiva corresponde a un fenémeno de posguerra, pues antes de la
Segunda Guerra Mundial esto no era asi. Una razon importante fue demografica, dado
que cuando la Guerra termin6 en 1946 se produjo un incremento significativo en el
numero de nacimientos de mas del 50 % en el periodo de los 5 afios posteriores a la
finalizacién del conflicto.

Este aumento del nimero de nifios sumado a la mejora econémica de la posguerra
comenzd a atraer el interés de los comerciantes. A partir de los afios cincuenta se
desarroll6 el uso de la television para presentar productos a los nifios. El abuso de este
medio generdé en los afios setenta fuertes movimientos entre los defensores de los
consumidores para librarse de estas acciones. Segin McNeal (1993:24) los nifios en
Estados Unidos “gastaban mas de 2.000 millones de ddlares por afio de sus propios
bolsillos en lo que deseaban, e influian en los gastos paternos de miles de millones
mas”. En esta década los nifios se afirmaron como consumidores cuando los
comerciantes los reconocieron como compradores por derecho propio. Mientras los
defensores del consumidor también reconocieron a los nifios como tales, pero en etapa
de formacion, y procuraron que se los educara y que los reglamentos los protegieran.

McNeal afirma que la década de los ochenta es sefialada como la década del consumo
infantil. En sintesis los "50 produjeron gran cantidad de nifios, los 60 les dieron
mayores ingresos para gastar, los "70 desarrollaron muchos productos y servicios
nuevos que los nifios pudieran desear y comprar, y los "80 les dieron legitimidad e
igualdad frente a los consumidores adultos. En estos afios se produjo una explosion de
medios de comunicacion para nifios (por ejemplo Nickelodeon), y también se segmentd
el mercado primario de nifios por edades: infantil (4 a 6 afios), edad escolar (7 a 9 afios)
e intermedio (10 a 12 afios).

Los cambios sociologicos ocurridos durante los afios ochenta que permiten una
explicacion parcial del auge del comercio infantil podria resumirse en cuatro factores
principales: menos hijos por padre (reduccion del nimero de hijos por familia a causa
de horarios densos, preocupacién por las carreras profesionales, presiones econdmicas y
el deseo de colmar a esa menor cantidad de nifios con mas bienes), menos padres por
hijos (aumentos de divorcios y madres solteras originaron familias de un solo progenitor
en donde el nifio cumple roles del conyuge ausente como efectuar compras, preparar la
comida, limpiar la casa que les permite manejar mas dinero), postergacion de tener
hijos (la importancia asignada a la carrera o profesion y el deseo de generar ahorros
indujo a muchas parejas a postergar la paternidad, que, cuando se produce, la mayor
edad de la pareja y su mejor capacidad financiera suelen acompafian a nifios mas
apreciados y consentidos) y las familias de doble ingreso (ambos en la pareja trabaja,
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tienen mas dinero pero menos tiempo para compartir con sus hijos, se siente culpables y
lo resuelven comprandoles mas cosas para compensar esta falta de tiempo juntos).

Resulta evidente que los factores sefialados refuerzan los ya vistos en el capitulo
anterior, lo que nos lleva a reflexionar acerca del importante rol que desempefia la
familia en el consumo infantil. Sin embargo, como veremos mas adelante, también es
destacada la influencia infantil en el consumo familiar, a tal punto que los responsables
de marketing operan especialmente para aumentar esta influencia a través de sus
estrategias comerciales.

Desarrollo evolutivo del nifio

Cuando mencionamos los conceptos de racionalidad que emplean los individuos
durante el proceso de compra, siempre se hicieron en referencia a personas adultas que
disponen de habilidades intelectuales normales. Sin embargo, cuando planteamos que
son los nifios los destinatarios de las acciones de marketing no podemos dejar de sefialar
que, en ellos estas habilidades intelectuales de las que hablamos, se encuentran en
desarrollo. Por ello, a fin de reconocer algunos principios fundamentales que rigen la
psicologia infantil y la manera en que tratan la informacion expondremos a continuacién
algunas de las teorias actuales vinculadas con el desarrollo evolutivo de los nifios.

Segun el trabajo de Brée (1995), los dos principales paradigmas corresponden a la teoria
del desarrollo cognitivo, por un lado, y a la teoria del aprendizaje social, por el otro.
Sin embargo también podemos mencionar a la escuela neopiagetiana, que ha
contribuido a reducir los antagonismos entre los dos enfoques anteriores.

La teoria del desarrollo cognitivo es atribuida a Jean Piaget (1965), quien durante mas
de cincuenta afios reveld el conocimiento del universo cognitivo del nifio elaborando los
distintos estadios de su desarrollo. El esquema de organizacion de las estructuras
cognitivas desarrolladas por Piaget contempla cuatro niveles:

El primero es un estadio sensoriomotor, que corresponde al periodo de la primera
infancia (hasta los 18 meses o 2 afios) y en el cual el nifio toma conciencia del conjunto
de las relaciones que coordinan las posiciones y los desplazamientos de los objetos y de
los sujetos. Muy pocas investigaciones se han centrado en materia de socializacion del
consumidor en este periodo, pues no se percibe como la mas fundamental, al tiempo que
los problemas de comunicacidn con el nifio presentan dificultades de tipo metodoldgico.

El segundo es un estadio preoperatorio (2 a 6 afios) en el que el nifio desarrolla las
capacidades simbélicas, aunque el comportamiento ain permanece ligado a la
percepcion directa. Piaget (1995) sefiala que este perfodo es el del dominio del lenguaje,
y se caracteriza por una intensa curiosidad del nifio frente al mundo que lo rodea, que
satisface a través de pequefias experiencias. En esta etapa se aprecian grandes progresos
en todos los &mbitos del saber que se reflejan en el dibujo, el lenguaje y las actividades
practicas. Este estadio, a diferencia del anterior, ha despertado la curiosidad de los
investigadores (McNeal, 1996).

El tercer estadio es operatorio concreto (7 a 10 afios), y durante el mismo el nifio puede
efectuar operaciones mas complejas como jerarquizacion o seriacion, aunque limitandose
alin a objetos concretos. Aqui el nifio accede a la conceptualizacion, es decir que capta al
objeto no s6lo por su apariencia, sino también por sus relaciones internas. Brée (1995:36)
sefiala al respecto que “el nifio comprende, aunque al principio tan s6lo de manera
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imperfecta, que debe elegir, frente a distintas alternativas propuestas, la que considera
como el mejor compromiso posible”. En esta etapa el nifio descubre la nocidén de
conservacion (numéricas, cantidades y pesos) y las estructuras de orden y de equivalencia,
que constituyen los sistemas operatorios en los que se basan la aritmética y la geometria,
y que les permitird comprender los fendmenos econémicos. En este periodo el nifio
accede a una capacidad de pensamiento nueva, aunque sin alcanzar plena madurez.

El cuarto y dltimo estadio (a partir de los 11 afios) es el del pensamiento operatorio
formal. El nifio accede a modos de pensamiento abstracto, y a través de la ldgica del
adolescente, comienza a observarse el modelo adulto. Los modos operatorios y de
nociones se ajustan y van mas alla de la experiencia inmediata. Brée (1995:37) indica
que “en el momento en que alcanzan la adolescencia, los nifios han adquirido un
desarrollo cognitivo que permite una toma de decision de alta calidad”.

Para comprender la evolucién del nifio previamente descripta debemos conocer las tres
reglas en las que se sostiene el planteo. La primera indica que los factores ambientales
pueden influir en la rapidez con que suceden las diferentes etapas, pero no pueden
cambiar el orden de las secuencias. La segunda regla sefiala que las etapas de
pensamiento forman unos conjuntos estructurados que hacen que los nifios muestren
caracteristicas de pensamiento ligadas a la etapa a la que pertenecen, aun en situaciones
muy distintas. Y por ultimo, las etapas cognitivas son jerarquicas ¢ integradoras, es
decir que cada etapa contiene a la anterior.

Schor (2006) sefiala que la mayoria de los profesionales de marketing comparten este
modelo psicolégico de lo que es un nifio. También indica que la psicologia evolutiva y
el marketing infantil tienen una larga historia en comun, en donde los profesionales del
marketing tomaron la psicologia y reelaboraron el concepto de crecimiento
transforméndolo como proceso de aprendizaje para el consumo.

La segunda teoria mencionada en un principio se refiere al aprendizaje social, la que
sostiene que para ser capaz de realizar funciones cognitivas relativamente complejas se
deben considerar las experiencias necesarias y suficientes para adquirir las multiples
aptitudes requeridas. A diferencia de lo que sostiene Piaget acerca de que el aprendizaje
de los nifios estd estrictamente limitado por su nivel de desarrollo, muchos
investigadores han rechazado esta visién con el argumento de que el desarrollo
intelectual y el aprendizaje de los nifios dependen fundamentalmente de sus
experiencias anteriores. De este modo se critica el cardcter excesivamente formal del
modelo piagetiano.

Para quienes defienden la teoria del aprendizaje social, saber la edad de un nifio o su
nivel de maduracion resulta insuficiente para prever su comportamiento, ya que los
individuos pueden ser entrenados durante su desarrollo de forma particular, aunque de
todos modos reconocen a la edad como un indice del desarrollo cognitivo para ser
utilizado como elemento predictivo.

En relacion al vinculo entre el nifio y el consumo, la teoria del aprendizaje social
permite explicar, por ejemplo, el incremento de ciertas aptitudes y su utilizacion en
situaciones particulares tales como la adquisicion de los nombres de marca, la
utilizacion de los productos o el contenido de los mensajes comerciales. Al respecto
Brée (1995:43) seiiala que “todos estos aprendizajes pueden ser el resultado de la
naturaleza repetitiva de la publicidad, de la frecuencia de la interaccién con la
television, incluso de la conjuncién de consecuencias agradables con los productos
vistos con motivo de los anuncios publicitarios”.
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Sobre este tema, Belk, Mayer & Driscoll (1984) demostraron que el consumo basado en
un simbolismo estereotipado era mas considerable en los nifios pertenecientes a los
niveles econémicos mas altos. En este caso el aprendizaje resulta claramente social y no
solamente ligado al desarrollo de estructuras cognitivas. Esto también se observa en
trabajos que analizan el efecto de variables como la profesion de los padres, el tamafio
de la familia o variables culturales.

En resumen, al fendmeno puramente biologico que sostiene la teoria del desarrollo
cognitivo, los defensores del aprendizaje social oponen un fendomeno esencialmente
representacional con el cual examinan el comportamiento del nifio en situaciones
especificas. Una buena sintesis comparativa de las dos teorias puede consultarse en el
trabajo de Roedder, Didow & Calder (1978).

La tercera teoria que aparece entonces pertenece al enfoque neopiagetiano. Esta escuela,
con los aportes de Case (1987) y Pascual-Leone (1987), propone un punto de vista
funcional de la teoria del desarrollo cognitivo demostrando de qué manera los factores
ambientales pueden favorecer o inhibir dicho desarrollo. Ambos aportan a la teoria de
Piaget conceptos suplementarios que explican las diferencias observadas en las edades
tedricas de cada estadio.

Los neopiagetianos afirman que no hay un proceso de aprendizaje Gnico, sino que éste
resulta especifico de la estructura que caracteriza cada ambito de conocimiento, al
tiempo que sefialan la necesidad de tener en cuenta el caracter individual de los factores
externos ante los cuales el nifio se encuentra y la manera que los experimenta. Esta
teoria ha desarrollado, de este modo, un eslabdn l6gico que reduce el conflicto entre las
dos teorias iniciales.

Hasta aqui hemos visto como el nifio se desarrolla desde una perspectiva bioldgica o
social, sin embargo, a nosotros nos interesa conocer particularmente como es la
evolucion del nifio como consumidor. En este sentido McNeal (1993) define dicho
proceso, conocido como consumo infantil, indicando que se trata del proceso
econdmico que se expresa a través de la compra de un bien o servicio a raiz de la
motivacion en el nifio que produce una necesidad. Segun este autor, el nifio puede
desempefiar diferentes roles en dicho proceso: como comprador (efectuando
directamente la transaccion), como consumidor final (recibiendo el producto que
alguien compré para él), o como instigador (influyendo en la compra de un tercero).

En nuestra sociedad actual, ser un consumidor no es un rol que se ensefia con especial
atencion. Si bien muchos padres les ensefian a sus hijos algunos aspectos de la actividad
de consumir, e incluso les transmiten las ventajas y problemas que pueden presentarse
durante la ejecucion de dicho acto, raramente se ajustan a un programa especifico. La
ensefianza respecto de este tema suele ser algo improvisada y asociada a la observacion
de los usos y costumbres habituales. Pareciera que nadie se atribuye la responsabilidad
de la ensefianza del consumo responsable. Sin embargo, cuando las empresas intentan
persuadir a los nifios a partir de importante cantidad de mensajes comerciales, los padres
se sienten indignados pues consideran que dichas empresas estan atribuyéndose
responsabilidades que no le corresponden acerca de la ensefianza de sus hijos en los
temas de mercado.

Al respecto de este tema McNeal sefiala que el sistema educativo deberfa asumir una
mayor responsabilidad en la ensefianza dirigida a los nifios acerca de ser consumidores.
Sugiere también que este tipo de educacion podria ser impartida en distintos niveles
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educativos ajustandose a un programa coherente y elaborado con expertos en la materia.
De mas esta decir, que los docentes a cargo de impartir dicho programa deberian contar
con la capacitaciéon adecuada como para llevarlo a cabo efectivamente. Es preciso aclarar
que la formacion como consumidores debe focalizarse en fomentar el consumo
responsable destacando la preparacién del nifio que le permita realizar un analisis sensato
de la informacion recibida, o al menos incentivar estos habitos para su vida adulta.

En la actualidad el nifio aprende a ser consumidor a través de una educacion mds
incidental que intencional. En tal sentido McNeal presenta distintas etapas que se
observan en el desarrollo de los modelos de conducta del consumidor infantil. Las
etapas que se sefialan a continuacion se exponen cronolégicamente segin se manifiestan
durante el desarrollo del nifio.

1- Acompafiar a los padres y observar

2- Acompaiiar a los padres y pedir

3- Acompaiiar a los padres y seleccionar con permiso

4- Acompaifiar a los padres y hacer compras independientes
5- Ir solo al negocio y hacer compras independientes

La combinacion de éxitos y fracasos que el nifio sufra a lo largo de estas experiencias no
programadas hardn que adquiera los elementos necesarios para convertirse en un
consumidor.

En este proceso de socializacion de los nifios como consumidores los responsables de
marketing ocuparan un rol central, pues ellos seran los que provean los productos, los
describan en anuncios publicitarios, los presenten en envases atractivos y
deliberadamente disefiados, les pongan precio y los exhiban. Ademas de decidir donde,
cémo, cuando y porque medio se podran obtener. Lo que el nifio consumidor aprenda,
sienta, piense y desee respecto del mercado sera determinado en gran parte por los
responsables de marketing de las empresas, quienes ademads intentaran crear una alianza
con los nifios que dure toda la vida. En sintesis, dado el importante rol que los
responsables de marketing desempeiian en el desarrollo de la conducta de consumo de
los nifios es que debemos controlar que no incurran en practicas poco éticas.

Estrategias de marketing infantil

Analizar las estrategias de marketing dirigidas a los nifios nos permitira comprender la
manera en que los responsables de marketing asumen el rol de intermediarios culturales.
Para ello nos resultara conveniente notar que si bien en los afios ochenta, el marketing
infantil apuntaba fundamentalmente a productos para el desayuno y juguetes, en la
actualidad el marketing se centra en los nifios no sélo como receptores de juguetes y
productos de alimentacién, sino también como consumidores de vacaciones, musica,
restaurantes, tecnologia, videojuegos, peliculas, deportes, snacks, etc. en donde el principal
vehiculo comercial para dirigirse a ellos es la television. El nifio de hoy es consumidor de
todo tipo de producto, incluso de aquellos que no fueron pensados exclusivamente para
ellos, lo cual refleja su cada vez mayor influencia en las decisiones de compra.

Distintos autores, entre los que se destaca McNeal, han considerado el mercado infantil
como 3 mercados: el primario, el de influencia y el futuro. En el mercado primario los
nifios tienen dinero propio ademas de necesidades, deseos, y disposicion para gastar ese
dinero en satisfacer estas necesidades y deseos. El mercado de influencia puede ser
directo, cuando los nifios solicitan determinados productos o servicios, sugieren a donde
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ir a comer, comprar determinada marca, sabor de helado, o hacer una seleccién cuando
la familia sale de compras, o bien indirecto, cuando los padres prestan atencion a las
preferencias de los nifios. Mientras que el mercado futuro considera que el paso del
tiempo convertird a los nifios en consumidores de todos los productos y servicios, por
eso muchas empresas invierten en ese mercado de forma tal que cuando estos nifios
alcancen la edad adulta se conviertan en clientes.

Sin embargo, en una nota titulada “Con ojos de nifios” publicada en junio de 2004 por
[nfobrand® se indicaba que “en los Gltimos afios se dej6 de considerar a los nifios como
compradores futuros para convertirlos en consumidores presentes, con gustos definidos
y gran injerencia en las decisiones de compra de toda la familia”. Y agregaba que “los
chicos influyen en el 43% del total de compras que hacen sus padres. Ya a los 2 meses,
los nifios comienzan a interesarse en los objetos que ven en las gondolas y esta actitud
pasiva se transforma en interaccién a los dos afios, cuando comienzan a pedir los
productos. A los 3 afios y medio, los nifios ya saben exactamente qué quieren tener y a
los 8 afios realizan sus compras de manera independiente”. Estos datos demuestran el
nivel de evolucidn de los nifios como consumidores.

Confirmando lo anterior, algunos datos sobre los niveles medios y altos de consumo del
mercado infantil en Argentina nos indican que el 86% de los nifios argentinos maneja
dinero para sus gastos. Entre dinero recibido en forma semanal y ahorros, estos nifios
manejan unos 550 millones de pesos al afio, que gastan en lo que quieren (por afuera de
este monto estd la influencia en la compra de otros). El 88 % va a locales de fastfood. El
73% influye en las compras de alimento para si. El 49% influye en la compra de
alimentos para el hogar. El 39% tiene televisor en el dormitorio; el 69% decide lo que
ve por television y el 38% mira television después de las 9 de la noche los dias hébiles.
El 47% tiene celular. De ellos, el 80% lo usa para enviar mensajes de texto. El 41%
accede a internet todos los dias, o casi. El 58% juega videojuegos casi todos los dias. El
32% tiene MP3 o MP4 *.

Como es posible apreciar, para que desde un punto de vista comercial, se considere a los
niflos como consumidores, éstos deben tener deseos, dinero para gastar y deben ser
bastante numerosos para que valga la pena hacer esfuerzos de marketing (Lindrstrom,
2006).

La descripcion que se hacia de los nifios consumidores en los afios 90, los definian
como pequefios con mas confianza en si mismos que los de generaciones anteriores,
mas informados, consentidos y pragmaticos, y con dinero propio para sus pequefios
gastos. Eran nifios que nacieron y crecieron en una sociedad de consumo y que tuvieron
un contacto temprano con el dinero. En la actualidad el nifio consumidor se caracteriza
por estar muy informado, extraordinariamente familiarizado con la tecnologia y que
tiene que aprender a convivir con otros familiares muy ocupados, gestionando su tiempo
habitualmente en soledad.

Como seiiala Tur Vifies (2008), una de las caracteristicas mas presente en el consumo
infantil es la volatilidad. La mayoria de los productos que se ofrecen a los nifios hoy, no
existian hace un par de décadas atrds. Se observa una constante evolucién de los
productos que intentan responder mejor a las necesidades de los nifios, con
comunicaciones mas efectivas y atractiva, incorporando valor agregado.

*http://www.infobrand.com.ar/notas/353-Con-ojos-de-nifios
*Fuente: Informe Kiddos 2008, realizado por Markwald, La Madrid y Asociados (este estudio no incluye
el 30-35% mas pobre de la poblacién, y tampoco incluye nifios a partir de doce afios)
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También se observa que en el mercado infantil la innovacion es escasa, pues las
necesidades infantiles permanecen invariables a lo largo del tiempo. Es dificil encontrar
nuevos conceptos de producto que aporten algo realmente novedoso. En cambio, si
pueden detectarse productos cada vez mas sofisticados que intentan satisfacer esas
necesidades. Tur Vifies opina que un producto serd exitoso en la medida que satisfaga
una necesidad mejor que la competencia (mds funciones, uso mas facil, mejor
combinacion de prestaciones, precio aceptable) y lo comunique de manera mas
atrayente. La estética también juega un papel importante, pues un disefio innovador,
hace mas atractivo al producto, lo moderniza y lo hace mas deseable. El nifio suele
comprar cosas que le gustan y que desea.

Las estrategias que suelen utilizarse para el desarrollo de productos son: la estrategia
conservadora (cuando se copian y adaptan productos creados para adultos como se
observa en productos electronicos); estrategia innovadora (resultan productos nuevos,
originales y desconocidos que traen un importante riesgo financiero y de retorno de la
inversion, segin se manifiesta en los juguetes electronicos); y la estrategia de atencion
a la demanda (que observa el mercado, detecta una necesidad y crea un producto para
atenderla).

Segun lo visto, las estrategias mas utilizadas suelen proponen novedades relativas en los
productos para nifios. Considerando esto, Tur Vifies propone trabajar las estrategias de
marketing desarrollando la experiencia de compra, pues considera que el acto de
comprar es una experiencia emocionante para el nifio y que ain no se ha explotado
suficientemente. Ademas sugiere trabajar la comunicacion del producto de forma que
cualquier herramienta de contacto con el nifio consumidor reproduzcan, fomente y
contribuya a reforzar esa experiencia. Para ello propone una serie de acciones como la
creacion de tiendas tematicas, la oferta de alternativas complementarias para la familia
como espacios para celebrar fiestas de cumplearfios, la reproduccion del contexto de
juego intimista que se da en el hogar, la recreacion del mundo del producto més alla del
envase, la obtencion de retroalimentacion directa del consumidor para utilizar en la
innovacion futura de la marca y la oferta de experimentar con el producto.

Tomando en consideracion lo ya expresado, si el responsable de marketing presta
atencion en cuidar en extremo la presencia, comunicacion y experiencia de producto en
el punto de venta podrd generar experiencias de consumo que van més alla de la simple
compra, vincular emocionalmente al consumidor con la marca y atender integralmente a
la familia y no s6lo al nifio como consumidor.

Otra practica del marketing cuya tendencia va en aumento implica el uso de licencias y
consiste en vincular la funcionalidad de un producto con la comunicacion de una marca
conocida o exitosa, frecuentemente asociada a una serie de television o una pelicula con
gran recepcion en el pablico infantil. A partir de la utilizacidn de licencias se obtiene un
beneficio mutuo, por un lado la marca consigue tener vigencia a través de los productos
derivados mas alla del estreno o el periodo de emision de la pelicula, y los productos
licenciados consiguen ofrecer al mercado un valor agregado. Existen dos modalidades
del uso de licencias: originado por la empresa productora del audiovisual (la empresa
busca licenciatarios o fabrica por si misma los productos que considera mas
interesantes) y por demanda (una empresa fabricante solicita a los propietarios de la
marca autorizacion para utilizar el nombre o rasgos registrados de la marca exitosa).

Para el uso de licencias se suelen firmar contratos con vigencia por un periodo de
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tiempo determinado, ademds de limitar su utilizacion a una zona geografica definida.
Asimismo, la empresa duefia de la marca suele supervisar los disefios del producto, la
ubicacion y la fidelidad en la reproduccion de la marca en el producto, mientras que la
empresa licenciataria queda obligada a abonar una cantidad minima fija periédica y/o
una cantidad variable, en funcién de las ventas. Un factor importante para utilizar esta
practica es que el uso de licencias sea coherente con el posicionamiento de los
productos que se ofreceran bajo esta modalidad.

Respecto de esta practica, Tur Vifies considera que el uso de licencias debe emplearse
considerando los grupos de edad de los nifios. En este sentido sefiala que para los
menores de 7 afios funcionan las licencias educativas, pues la madre todavia es la
proveedora de contenidos; para los nifios de entre de 7 a 10 afios tienen éxito aquellas
que implican aventuras, magia y misterio; mientras que para los nifios mayores de 10
afios resultan atractivas aquellas que utilizan los conceptos del humor, el doble sentido y
la amistad. En cuanto a la relacidn de las licencias con el sexo del nifio sefiala que en los
productos de segmento masculino, se potencian las habilidades fisicas, los poderes, el
triunfo, la magia, las aventuras con monstruos o superhéroes, mientras que en el
segmento femenino las licencias que potencian la moda, la fantasia, el mundo de los
famosos, cantantes o heroinas de ficcién resultan mas adecuadas. Como puede
observarse, la segmentacidn realizada para el uso de licencias no surge del azar, sino
que se sostiene en un profundo estudio del mercado infantil.

En tal sentido, la autora sugiere algunas estrategias para seducir a los pequefios
consumidores como por ejemplo utilizar imdgenes de celebridades, deportistas,
personajes de ficcidn, o algiin personaje especialmente admirado por los nifios para
acercarse a ellos. También propone presentar los productos infantiles a un metro del
suelo, pues la altura preferida en las gondolas de los supermercados es de 0,90 mts.
"para estar a la altura de los chicos". Otra sugerencia indica que resulta conveniente la
utilizacion de colores llamativos, dado que los primeros colores que detectan los nifios
son el negro, el blanco, el rojo y el amarillo. También invita a acondicionar un lugar
para la diversion de los nifios, ya que se aburren facilmente, y eso los pone inquietos a
ellos y nerviosos a sus padres, lo cual atenta contra las posibilidades de venta. Para ello
recomienda preparar un espacio con juguetes, libros o elementos para dibujar, asi se
dispondra de un lugar divertido para visitar. Por altimo advierte la conveniencia de
tratarlos como “pequefias personas”, dado que a todo el mundo le gusta sentirse
respetado y comprendido. Para ello deberd utilizarse el lenguaje profesional que se
adapte a su nivel de comprension, lo que provocara que el nifio se interese en la compra
y opine. Y dado que los nifios son sensibles a los valores agregados proponen agregar
un obsequio que les haga sentir que son importantes lo que podra ser un camino para
iniciar un dialogo con ellos.

Estos consejos y sugerencias nos llaman la atencion por la simplificacion del discurso y
la manera en que se subestima la actitud del nifio frente a los estimulos comerciales. Por
eso creemos conveniente profundizar nuestra mirada acerca de como los profesionales
del marketing construyen el discurso comercial que se dirige al pablico infantil.

La publicidad dirigida a los nifios
Los resultados de un estudio acerca de la publicidad que publica Tur Vifies (2008:117)
sefialan que los intereses varian por sexos y edades, ademas de estatus. Ademas indican

que los nifios de 7 a 12 afios tienen un recuerdo mayor de la publicidad, principalmente
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televisiva, cuando predominan la musica y los anuncios dindmicos y con animales. En
tanto que los nifios mas grandes recuerdan mas la publicidad de autos, marcas
deportivas y videojuegos, en tanto que las nifias recuerdan mensajes publicitarios que
protagonizan personajes que admiran, marcas de ropa, celulares, etc.

Asimismo agrega que al iniciar la adolescencia, también comienzan a tener en cuenta a
la radio y a los medios escritos, se empieza a tener una vinculacién publicitaria mas
individualizada y determinada por los propios productos y mucho menos por la técnica
publicitaria. En sintesis, los nifios van definiendo sus preferencias a medida que
avanzan en su desarrollo personal.

La autora afirma que a los nifios les gusta la publicidad y que pueden recordar los avisos
tres veces mas que un adulto. Los avisos publicitarios que prefieren son los aspiracionales,
los de pertenencia a un grupo y los que ofrecen interaccién con paginas web, teléfonos o
correos electronicos. Algunos requisitos que propone como necesarios para tener €xito con
el piblico infantil sefialan que deben dirigirse al target infantil en su mismo lenguaje, y que
las camparfias mas exitosas son las que utilizan un mix de medios interactivos.

En virtud de la creciente cantidad de horas que los nifios se dedican a jugar con
videojuegos los responsables de marketing han desarrollado esta plataforma como un
nuevo soporte publicitario que consiste en incluir publicidad en los juegos. Del mismo
modo se considera a los nifios que navegan por internet que les permite navegar por la
web, chatear y jugar a través de la red. Al respecto se observa un vinculo entre las webs
mas visitadas por los nifios y los programas de éxito televisivo. Cuando una serie o
pelicula de cine resulta interesante para el publico infantil, aumenta la necesidad de
contar con informacién sobre la trama y los personajes en la web.

Respecto de las promociones infantiles, suelen resultar efectivos los regalos directos.
Por eso, cuando el nifio entiende que una marca se dirige a €|, con un mensaje apropiado
y con una propuesta emocionante o un regalo especial, se genera un vinculo emocional
positivo que aumenta la probabilidad de predisponerlo positivamente hacia la marca y
lograr fidelizarlo.

En cuanto al lenguaje utilizado en la publicidad dirigida a nifios es interesante el aporte
que realiza Jiménez Morales (2007), quien sefiala que la ausencia de recursos
audiovisuales propios para los nifios puede observarse, no solo en la publicidad, sino en
la programacion de la mayoria de las cadenas televisivas. Al mismo tiempo indica que
la creatividad publicitaria al servicio de un puablico exclusivamente infantil ha sido
reemplazada por otras féormulas capaces de llegar a publicos diversos, que resultan
mucho mas rentables para anunciantes y agencias. Esto ha hecho que la necesidad de
llegar a consumidores multiples y plurales relegue las estrategias creativas a un lenguaje
que no distingue edades ni condiciones. Por ello los nifios han tenido que aprender este
cddigo que ha incentivado un consumo precoz, hasta entonces dirigido al mundo adulto.

Por otro lado, es sugestiva la referencia que hace Tur Vifies acerca del debate sobre la
posible ilegalidad de la publicidad dirigida a nifios. La autora resalta las noticias que
denuncian el excesivo volumen de publicidad en horario infantil o los efectos que los
medios pueden tener en los nifios. Sin embargo, afirma que parece existir cierto
desequilibro entre las criticas a las practicas desaprensivas de los anunciantes y el
volumen de litigiosidad real, pues pocos reclamos se transforman en casos de denuncia
en las distintas vias que se utilizan para canalizarlas, ya sea a través de la
autorregulacion o de la regulacion vigente.
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Ante la presuncion de que la publicidad crea necesidades y programa la vida de las
personas (lo que resultaria mds sensible cuando se dirige a los nifios), Tur Vifies atribuye
el cuestionamiento, en parte, a una obra de Vanee Packard (1957) que daba una imagen
negativa de la actividad publicitaria, definiéndola como manipuladora directa de los
deseos y elecciones de los consumidores. Para rechazar esta creencia las autoras plantean
que el proceso de decision de compra de un producto es complejo, y que conceder ese
poder a la publicidad, es contemplar el fenomeno de eleccion y compra de una forma
demasiado simplista. Ademas esta idea implica reducir al consumidor como alguien sin
capacidad de procesamiento de la informacién y sin criterios propios. Esta facultad de
influencia de la publicidad, aceptan las autoras, podria presumirse en edades muy
tempranas, donde la personalidad del nifio todavia estd en formacion, pero es
precisamente en esta edad donde el acto final de compra necesita de la intervencion del
adulto para hacerse efectivo, por lo tanto el juicio del nifio debe complementarse con el
juicio del adulto. Este mismo argumento se utiliza para desacreditar la idea de que los
nifios son tan crédulos que no tienen ninguna resistencia a la publicidad, la cual les crea
falsos deseos y necesidades.

Este argumento considera que el adulto debe acompaiiar al nifio durante todo el proceso
comercial, procurando su cuidado, sin embargo no reparan en las técnicas de
comunicacion que fomentan la independencia absoluta de los nifios en asuntos referidos
a la compra de productos y que comunican adrede un estereotipo de los adultos como
simples facilitadores de la situacion de consumo. Como afirma Minzi (2006), la
descalificaciéon del adulto es utilizada como una tactica del discurso publicitario de
productos masivos destinados a la nifiez.

Autores como Kunkel & Roberts (1991) afirman que los nifios mds pequefios (antes de
los 8 afios) tienen dificultades para distinguir entre contenidos de programacion y
publicidad, y que, en general, no entienden la intencién persuasiva de los comerciales
resultando muy vulnerables a los reclamos publicitarios. Esta definicion también es
aceptada por la American Academy of Pedriatrics. Sin embargo, ante el planteo de que los
nifios no entienden qué es la publicidad, las investigadoras objetan que el hecho de no
exponer a los nifios a la publicidad con el fin de protegerlos, puede debilitar su
competencia como receptores de mensajes de consumo, disminuyendo su habilidad como
consumidores. Y resaltan que una de sus principales actividades diarias de los nifios
consiste en utilizar a los medios de comunicacién como fuente de informacion, de
distraccion, entretenimiento y gratificacion, en tanto que éstos actian como importantes
agentes socializadores del consumo.

Sin dudas la explicacién no resulta satisfactoria en tanto solo justifica la posible
vulnerabilidad de los nifios ante Ja publicidad apelando a las desventajas que provocaria
su ausencia en la preparacion del nifio como consumidor. Consideramos que este punto
resulta clave para nuestro estudio, pues el uso inapropiado de técnicas de marketing para
atraer la atencion de los nifios debe ser reprobado y sancionado debidamente cuando se
comprueba la intencion del responsable de marketing de engafiar y sacar provecho de la
vulnerabilidad del publico al cual se dirige con plena consciencia de sus acciones.

La idea de que la publicidad hace que los nifios se obstinen en pedir cosas, es rechazada
por Tur Vifies aludiendo a un estudio realizado por NOP Solutions en el afio 1999 que
investigd la relacion existente entre la influencia de la publicidad televisiva dirigida a
nifios y el grado de insistencia de estos en las peticiones de compra comparando lo
observado en pais con prohibicion de publicidad infantil (Suecia) y otro sin prohibicion
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(Espafia). De dicho estudio se desprende que sélo el 4% de los adultos encontraron que el
poder de pedir con insistencia de los nifios, constituia un problema a la hora de realizar las
compras en los establecimientos comerciales. Recibiendo este item el nivel mas bajo de
respuestas, por detrds de las colas en las cajas, la falta de personal, el cambio de ubicacion
en la exposicion de los productos, la baja preparacion del personal, el aparcamiento o las
promociones en la tienda. El estudio indica que incluso las personas que creen que los
nifios que piden con insistencia constituyen un problema, generalmente creen que la
publicidad dirigida a nifios no deberia prohibirse. Solamente el 9% de personas de Espaiia
y el 19% de Suecia desean que se prohiba la publicidad en TV. Mientras que so6lo el 1%
de los entrevistados de Espafia y el 1,7% de los de Suecia, consideraban molesta la
insistencia de los nifios en la tienda y deseaban, al mismo tiempo, que se prohibiera la
publicidad en television.

El argumento utilizado para rechazar el cuestionamiento se basa en un estudio que refleja
cual es la opinidn acerca de lo que se considera un problema de mayor preocupacion. Sin
embargo, que el grado de insistencia de los nifios en las peticiones de compra no
signifique un problema para los padres no niega la relacién entre publicidad y reclamo.

Por uitimo, Tur Vifies (2008:130) destaca que la publicidad ejerce un papel dinamizador
de la economia, “como un indicador saludable de la misma, al tiempo que afirman que
son pocos los que defienden la necesidad y el derecho del anunciante por dar a conocer
sus productos y todos, sin duda, olvidan que la naturaleza del mensaje es declaradamente
persuasivo y es el consumidor quien, finalmente, elige el producto”. Lo que no considera
esta investigadora es que el nifio se encuentra desamparado frente a un anunciante que
utiliza el engafio, pues en este caso el niflo consumidor adn no tiene todas las facultades
desarrolladas como para discernir y decidir racionalmente.

Hemos podido observar como la publicidad dirigida a los niflos ha estado
frecuentemente rodeada de controversia. Segun las autoras antes citadas, en la
actualidad se presta mds atencion al estudio de las condiciones bajo las cuales se da la
persuasion en el nifio, que en contemplar al nifio como alguien manipulado por la
publicidad. Es innegable que la publicidad impacta al nifio pero las consecuencias y
envergadura de dicho impacto dependen de factores situacionales e individuales.

Como plantea Minzi (2006:213) “la mayor inversion persuasiva de la publicidad apunta a
la construccion del mito de vida feliz y bella”. Luego afirma que varios autores acusan a
los anuncios comerciales de falsear informacion para favorecer cierta pérdida del sentido
de la realidad. Los anuncios publicitarios son los modernos cuentos de hadas en los que el
discurso utiliza la ilusién y se vale de la representacion de aquellas situaciones idilicas
que muchos receptores anhelan. La autora plantea que las estrategias discursivas de los
anuncios dirigidos a los nifios aparecen como constitutivas de la propuesta ideoldgica
publicitaria con dos pretensiones, una documentalista y |a otra instructiva. La pretension
documentalista propone un contrato de lectura vinculado al formato informativo, y
pretende transmitir a los cortos publicitarios el caracter de “verdad”. Mientras que la
pretension instructiva busca presentar el producto e indicar las instrucciones para su uso.
De este modo los anuncios combinan las instrucciones sobre el objeto, con acciones y
actitudes adecuadas para su manipulacion, delimitando asi los contextos de uso, y
fundamentalmente, otorgando sentido a los productos ofertados en el mercado, lo cual
implica adherirle la funcion simbdlica al producto, que es la caracteristica destacada en
nuestra sociedad de consumo.
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En tal sentido Minzi sefiala que para alcanzar el éxito en el mercado de la nifiez,
ademds de crear el producto, promocionarlo y hacerlo atractivo, requiere generar un
contexto simbolico en el que también se defina que es ser nifio, cuales son los modos
de vida posibles y cuales los valorables. Al mismo tiempo, citando a Colén Zayas
(2001), sefiala que la publicidad es parte de un proyecto cultural cuyas pretensiones
son las de legitimar un tipo particular de subjetividad. Luego expone los cuatro ejes de
representacion publicitaria sobre la infancia utilizados normalmente para lograr esta
legitimacion: la representacion de un mundo de nifios, que refiere continua y
exclusivamente a un mundo infantil; la representacion de la infancia como una etapa
dorada de la vida, que a su vez utiliza las estrategias discursivas que muestran un
mundo divertido y un mundo de igualdad; la representacion de los nifios como
autéonomos usando técnicas de discurso publicitario que proponen la invisibilizacion
de los adultos y el fin de la obediencia; y la representacion de la infancia
conservadora, que utiliza la division sexista de los roles y la infancia capitalista e
individualista.

Por todo lo anteriormente sefialado podemos afirmar que la publicidad, como agente
discursivo del mercado, no solo promociona productos sino que también modela al nifio
que consume. En tal sentido, la industria cultural generada por los responsables de
marketing, no solo se satur6 de productos, sino también de significados. Por ello,
mientras los negocios se inundan de productos para vender, la television se encarga de
difundir las guias necesarias para que estos productos se comprendan, deseen, y
manipulen correctamente (Bellenguer, 1999).

Se puede afirmar que hoy en dia los nifios acceden antes al control remoto del televisor
que a las llaves de su casa. Por ello les resulta mas natural encender el televisor para
acceder a un mundo de ficcidn virtual, que abrir la puerta de su casa para salir al
exterior. Para la primera situacion planteada se observa una menor dependencia del
adulto y menos impedimentos, lo que nos lleva a pensar que al adulto le parece menos
importante proteger la integridad psiquica del nifio que su integridad fisica.

Esta fuerte relacion del nifio con los medios de difusion, especialmente monopolizada
por la television e internet, es explotada y resulta esencial para el mercado del
consumo de juguetes. La relacion sefialada se observa claramente cuando los juguetes
mas exitosos y de rapido consumo, son los producidos a partir de peliculas o series
que, a fin de favorecer este proceso de consumo, son rdpidamente sustituidas por otras
nuevas. En tanto que la carga cultural que implica la concepcion que da origen a un
juguete, es un medio eficaz para imponer, en forma indirecta, los valores del consumo
y el cambio de productos en forma permanente, como también la construccién de
valoraciones implicitas. Esta situacion se refleja claramente en el ejemplo de la
muifieca Barbie. Pero también la industria del juguete, ha generado grandes negocios a
partir de la provisién de licencias de productos creados por grandes empresas como
Walt Disney o Warner Brothers que, a través de los medios masivos de comunicacion
van guiando el gusto de los consumidores y sus consecuentes demandas.

Todo lo dicho hasta aqui, nos ha permitido concluir que la industria del juguete es
representativa en la relacion de la empresa con el nifio y su estudio nos permitira
cumplir con los objetivos de nuestro trabajo, por ello resulta indispensable efectuar un
andlisis del funcionamiento de este mercado en nuestro pais.
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2.4. El mercado del juguete en Argentina

A principio de los 90, la mayor parte del dinero los nifios lo gastaban en golosinas y
juguetes (McNeal, 1993). En menor medida pero con un importante crecimiento la
indumentaria ocupo el tercer lugar. Mas atras aparecian los gastos en espectaculos (cine,
deportes) y en juegos electronicos.Mas recientemente, Tur Vifies (2008) a partir del
estudio del comportamiento publicitario de las marcas devel6 los movimientos del mercado
infantil. De este modo al medir el impacto de la publicidad en los sectores infantiles
(comprendidos entre los 4 y los 12 afios) durante el afio 2006 pudieron definir los cuatro
mercados principales: juguetes, nutricion infantil, moda y videojuegos. El mercado de
Juguetes resultd el mas destacado dentro de esta clasificacion.

Al observar las referencias citadas y analizar la situacién de los mercados mencionados
en nuestro pais hemos destacado el peso importante que tiene la industria del juguete en
Argentina. Esta situacion se puede justificar con los datos histdéricos e informacion
comercial que se presentan a continuacion.

Segiin lo informado por la Camara Argentina de la Industria del Juguete, esta industria
se inicia en nuestro pais en las Gltimas décadas del siglo XIX y su desarrollo puede ser
dividido en diferentes periodos caracterizados por la tecnologia aplicada a la
fabricacion, la envergadura de las fabricas y el vinculo entre industria e infancia.

Un primer periodo se inicia hacia 1870 con la aparicion de algunos pequefios talleres
dedicados a la fabricacién de rodados, los primeros juguetes que se hicieron en el pais.
A principios del siglo XX surgen firmas que elaboran juguetes de papel y carton, cuya
produccion estaba principalmente vinculada a los carnavales, y juegos de sociedad que
requerian una adaptacién al idioma y a la idiosincrasia nacional.

La Primera Guerra Mundial favorece el desarrollo de las fabricas ya existentes y la
apertura de otras igualmente pequefias. Este periodo culmina en 1935, cuando se
empiezan a producir en Buenos Aires los primeros juguetes de hojalata (Hojman,
Matarazzo y FAM). A partir de entonces y hasta 1946 se da un segundo periodo marcado
por el ingreso de nuestro pais a una economia de sustitucidon de importaciones. Este
proceso se intensifica durante el transcurso de la Segunda Guerra Mundial. Se trata de una
industria desorganizada aln en términos gremiales, muy artesanal en sus procedimientos
productivos y marcada por cierta improvisacion, aunque con perspectivas de desarrollo.
Al mismo tiempo, las pautas de crianza y la vision acerca del bienestar de los nifios
alientan una mirada positiva sobre los juguetes como necesidad infantil.

Entre 1946 y 1955 se da una tercera etapa dominada tanto por las politicas de proteccion
infantil como por la tendencia industrializadora de este periodo. Una mayor
disponibilidad de juguetes y la creciente empatia con las necesidades de la infancia
facilitaron y consolidaron un vinculo entre los nifios y los juguetes durante estos afios.
Los juguetes fueron vistos como una necesidad y un derecho de la infancia y ya no
como un articulo suntuario.

En 1955, se inicia un cuarto periodo caracterizado por el auge de los juguetes nacionales
y un marcado desarrollo de la industria. Son varios los aspectos a considerar: el valor
otorgado a los juguetes como motor del desarrollo infantil, la costumbre ya instalada de
regalarlos, un conjunto de fabricas establecidas y con capacidad de crecimiento, la
incorporaciéon de nuevos materiales como los plasticos que abarataron el producto final,
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los viajes de los industriales para traer ideas, matrices y maquinas, las politicas
proteccionistas que mantuvieron resguardada a la industria de la competencia con
mercados mas desarrollados. Estos fueron algunos de los elementos que se conjugaron
para que entre 1960 y 1978 la industria proveyera casi la totalidad de los juguetes con
los que jugaban los nifios argentinos. Este periodo cierra en 1978, con la apertura a la
importacion del gobierno de facto.

El ultimo periodo se inicia con una industria debilitada y en crisis y se caracterizara
precisamente por su inestabilidad. Durante los afios que van de 1980 a 1994 se produce
la retraccion casi total de esta industria. El tipo de productos cambié sustancialmente,
los disefios de los juguetes se vincularon mas a la television y al cine y se generalizé el
uso de licencias internacionales. En los altimos afios, la industria juguetera ha venido
revirtiendo las consecuencias de la fuerte desindustrializacién de los afios noventa.

Lo visto nos da un panorama histérico de la industria en los ultimos afios, pero para
comprender el rol del juguete como producto comercial debemos describir el mercado
con un mayor nivel de detalle. Para ello nos basamos en un informe del Centro de
Estudios para la Produccion publicado en el afio 2006 °, que indica que la industria del
juguete produce bienes de consumo final destinados al entretenimiento y recreacion de
un publico fundamentalmente infantil. Estos pueden clasificarse teniendo en cuenta la
morfologia en: juguetes de ruedas; mufiecas/os que representan animales o seres
humanos; juegos de sociedad; articulos para fiestas, carnaval u otras diversiones; y los
demas juguetes (trenes, rompecabezas, juegos de construccion, etc.)

Respecto de los insumos utilizados en el proceso productivo podemos sefialar que se
destaca la utilizacion del plastico, aunque también se fabrican algunos juguetes de
madera. Ademas, en la terminacién de los productos se utilizan articulos textiles.
Finalmente, en el empaquetado se utiliza papel, cartén e insumos graficos.

Este sector posee una fuerte estacionalidad en las ventas, que se encuentran concentradas
mayormente en dos fechas: Dia del nifio y fiestas de fin de afio (Navidad y Reyes Magos).
Resulta importante sefialar que en 2008 el consumo interno de juguetes superd los 680
millones de pesos, de los cuales, el 33% ($ 225 millones) fue de produccion nacional. El
consumo de juguetes se ha incrementado considerablemente en el tltimo quinquenio, a
una tasa promedio anua del 17%.

Ademdas podemos decir que, en juegos didacticos y de sociedad (por cuestiones
idiomaticas y culturales), en algunos de construccion (buen disefio y posicionamiento
del producto) y en ciertos juguetes de ruedas (alto costo del flete), los juguetes de
fabricacién nacional tienen mayor presencia en relacion con los de origen extranjero.

El mercado argentino esta integrado por empresas PyMES de origen nacional y filiales
comerciales de algunas empresas multinacionales, que importan gran parte de sus lineas
de productos (mayormente de China) y también tercerizan la produccion de algunos
articulos a empresas locales. La estructura del mercado puede observarse en la tabla que
sigue a continuacion:

’ Fuente: I[nforme “La industria del juguete en la Argentina” que el Centro de Estudios para la
Produccién de la Secretaria de Industria, Comercio y PyME dependiente del Ministerio de Produccion
publicé en la Sintesis de la Economia Real N°52 en agosto de 2006
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Tabla 2: Estructura del mercado de juguete en Argentina

Principales empresas (marcas) Participacion
Rubros de la oferta
Nacionales Extranjeras o importadoras importada °
Juguetes de ruedas Biemme; Tlanti (Rondi), VegherPlast; Perego, Brm?:?ed n:;?ande"ames; Media
Muiiecos/as que . -
Petit (Yoly Bell), Juguetech (Cariiiito), o
representan seres Miluplast, AntexAndina (Playmobil) Mattel (Barbie), Ditoys Alta
humanos
o oo ) Hasbro (Monopoly, Pictionary): .
Juegos de mesa Rubial; Plastigal; ToyCo; Implast Mattel (Scrabble) Baja
Primera Infancia Di Mare (Bimbi) Chicco; Mattel (Fisher Price). Ditoys Alta
Panoplias de té, cocina, | Faraoni y Lo Menzo (Chikitos); Juegos ) . .
oficios, etc. y Juguetes; Di Mare (Princesitas) Smoby; Mattel; Rivaplast; Ditoys Alta
Juguetes que Hasbro (My little Pony), Matte!
representan animales o AntexAndina (Power Ranger). Smoby Alta
seres no humanos
. . Caupur; Ruibal; AntexAndina; . N, .
Juegos didacticos Errekaese (Top Toys): Tapimovil Mattel (Fisher Price); Ditoys Baja
Juegos para Lionel's (Misladrillos), Di Mare Lego, Lionel's; Ditoys Alta
construccion (Blocky)
Smoby (Majorette), Mattel
Autos, motos y otros Caupur (Duravit), Megaprice (MatchBox; Hotwheels), Poka; Alta
Marplast, Enrique Trueco e Hijos
Rompecabezas Caupur;, AntexAndina, ToyCo Ditoys; Modelex; Smoby Baja

Fuente: CEP en base a CAlJ.

La industria esta integrada por alrededor de 100 empresas, las cuales emplean de forma
estable entre 1.500 y 2.000 trabajadores. Las firmas estan localizadas principalmente en
la Ciudad Autonoma de Buenos Aires y en el Gran Buenos Aires. Y los principales
canales de distribucion lo constituyen las jugueterias minoristas y mayoristas; los super
e hipermercados; y los negocios de articulos para el hogar.

Teniendo en cuenta el criterio tradicional de clasificacion de las empresas por tamarfio y la
proyeccion al 2011 de los datos provenientes de la Encuesta CEP es posible establecer
que: el 50% de las empresas del sector son micro, el 32% pequefias y el 18% medianas ’.

Segun los datos indicados podemos sefialar que en los Gltimos cinco afios, la industria
del juguete ha evidenciado un importante crecimiento, hecho que se vio reflejado en el
aumento de la produccion, las exportaciones y el empleo. Y si bien las importaciones
tienen una cuota de mercado significativa, constituyendo una amenaza latente para los
fabricantes locales, existen ciertos nichos en donde la produccidén nacional ocupa un
lugar mas significativo en el mercado interno, como por ejemplo los juegos de sociedad,
donde los factores culturales e idiomaticos tienen un rol fundamental.

Por otra parte, las expectativas de crecimiento para los proximos afios son positivas,
aunque la suerte de la industria depende en parte de ciertas medidas tendientes a regular
el ingreso de los juguetes importados.

Los datos presentados nos permiten sostener con argumentos historicos y econdmicos la

%Se considera que la participacion de la oferta importada es baja cuando las importaciones no superan el
25% del mercado; es media cuando estan entre 25% y 50% y es alta cuando superan la mitad del mismo.

’ Fuente: [nforme Sectorial “Sector de la industria del juguete” que la Direccion de Oferta Exportable
dependiente de la Direccién General de Estrategias de Comercio Exterior de la Subsecretaria de
Desarrollo de Inversiones y Promocién Comercial publicé en el afio 2012
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importancia que representa este rubro del juguete para el mercado infantil argentino.
Pero por otro lado no podemos dejar de reconocer que los juguetes representan al sector
infantil por excelencia, ya que no podemos decir lo mismo de la alimentacién, la
indumentaria o los videos juegos que tienen publicos mas amplios y menos definidos.
El juguete representa para el nifio una experiencia emocionante destinada a ocupar parte
del tiempo de ocio y entretenimiento de éste. Como bien afirma Tur Vifies (2008:50),
“los juguetes proporcionan experiencias ludico-formativas de especial importancia en el
desarrollo del nifio”.

Luego de revisar las caracteristicas que definen el funcionamiento del mercado del juguete
local, debemos establecer como funciona la comunicacién comercial en este mercado y
cudles son los aspectos discutibles de su discurso respecto de nuestro publico infantil.

2.5. Las comunicaciones de marketing de juguetes en Argentina

Antes de analizar el tema de las comunicaciones de marketing en nuestro pais,
consideramos necesario diferenciar algunos conceptos que distinguen al juguete del
juego. El juego representa una instancia fundamental para el desarrollo integral de los
nifios, segun afirman expertos en psicologia infantil. El juego proporciona satisfaccion,
diversion, entretenimiento y permite experimentar el éxito y el error, en un entorno en
cuyas sus consecuencias no son graves. También admite la expresion de deseos y
sentimientos, al tiempo que potencia la imaginacion, la creatividad y el descubrimiento.

En tanto, el juguete es una herramienta utilizada para el juego, por ello es necesario
comprender que el juguete no es el juego. Este punto es importante, pues muchos
objetos que en principio no serian definidos como juguetes, podrian convertirse en una
herramienta para el juego. Resulta importante que los niflos jueguen con compafieros de
modo de compartir y elaborar diversas situaciones, pues los juguetes no deberian
sustituir a las relaciones interpersonales.

Los juguetes, como muchos de los ambitos de nuestra vida actual, estdn siendo
mercantilizados desvirtuando su sentido. El informe “Juguetes para el juego en la
sociedad del hiperconsumo” elaborado por la organizacion civil El Poder del
Consumidor 8 sefiala que en los ultimos afios los nifios han perdido su capacidad de
jugar utilizando la imaginacion, de tal manera que hoy requieren de un estimulo externo
que los incentive.

El juguete suele ser la primera mercancia que recibe un nifio en nuestra sociedad de
consumo, y como ocurre con casi todos los productos, suele ser resultado de la
innovacion momenténea, que pronto pasara de moda y sera desechado y sustituidos por
otro mas novedoso. Este es el mecanismo mediante el cual se introduce a los pequefios
en la insatisfaccion permanente. Al respecto, Schor (2006) concluye que fos nifios
menos implicados en la cultura del consumo resultan mas sanos y sugiere protegerlos de
la induccion comercial y ofrecerles otras oportunidades.

Es posible observar como la mufieca Barbie modela las aspiraciones de las nifias, y
orienta sus modelos mentales al promover cierto tipo de cuerpo o color de piel ademas
de una serie de articulos compuestos por accesorios que incluyen vestidos, casas,
automdviles, etc. El Hombre Arafia también funciona como ejemplo de lo visto, pues el

s Juguetes para el juego en la sociedad del hiperconsumo. El Poder del Consumidor AC (EPC). http:
/iwww elpoderdelconsumidor.org
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Grifico 7: Seiiales infantiles de television por cable segmentado por edad - Afio 201 |
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Fuente: Elaboracion propia en base al reporte Nifios a Bordo

En cuanto a la edad, es claro el dominio del grupo que va de 4 a 19 afios, que llega a
alcanzar el 60%. Sin embargo, en casos como Discovery Kids y Disney Junior el rango de
edad se extiende hasta los 34 afios. La explicacion es que probablemente sean los padres
quienes acompaiian a los chicos mas pequefios, destinatarios principales de estas sefiales.
Por lo tanto no nos resultara extrafio que algunos anuncios comerciales observados en estas
sefiales sean dirigidos a un publico compuesto por personas adultas.

En tanto que analizados los datos mediante una segmentacion por nivel socio-econémico
nos encontramos con los siguientes resultados:

Grifico 8: Sefiales infantiles de television por cable segmentado por NSE - Afio 2011
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Se observa que en sefiales como Discovery Kids, Nikelodeon y Disney Junior hay mayor
participacion de los niveles altos en comparacién con el resto de las sefiales. Esto podria
tener influencia en el tipo de productos de mayor nivel anunciados en estas sefiales.

La inversion publicitaria en los medios

En el punto anterior pudimos identificar las sefiales mas vistas por los nifios, pero
ahora nos interesa conocer como se reparte la torta publicitaria en los distintos
medios. De este modo podremos inferir la importancia que le dan los anunciantes a los
canales de la television por cable.
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Para estudiar estos aspectos recurrimos al informe de actividad publicitaria efectuado
por la Camara Argentina de Agencias de Medios !! para el afio 2010 que muestra la
evolucion de la inversion publicitaria desde el afio 2000 hasta el 2010. Sin embargo con
los datos aportados por el informe correspondiente al 2011 hemos completado el cuadro
con la valorizacion de la actividad publicitaria de los ultimos 12 afios.

Los datos publicados permiten realizar la comparacion de las inversiones entre los
distintos periodos. Para efectuar dichas comparaciones habrd que tener en cuenta que
aunque la valorizacion en pesos se haya multiplicado por 5 desde el afio 2000, tal
diferencia se explica por algunas razones bdsicas: el incremento de las tarifas de los
espacios en linea con la disponibilidad de inventarios de los medios, la demanda de los
mismos, la evoluciéon de la economia y la inflacion. La tabla de inversiones esta
discriminado seglin el medio utilizado, segin puede observarse a continuacion:

Tabla 3: Inversion publicitaria 2000 a 2011 (en millones de pesos)

Medio 2000 (1) | 2001 (1) | 2002 (2) | 2003 (2) | 2004 (2) | 2005 (2) | 2006 (2) | 2007 (2) | 2008 (2) | 2009 (2) | 2010(2) | 2011(2)
TV Abierta $1.088.90 $955.90 $573.00 $914.90 $L138.10 | $1.54790 | $1.939.70 | $2.376,90 | $2.94580 | $3.416,00 $4.833,60 $ 6 070.00
TV Cable $134.40 $94.90 $73.40 $122,70 $150,90 $230,00 $352,00 $450,70 $614.50 $816,00 $1.033,60 $1131.20
Diarios $ 1.040.40 $912,90 $655,20 $963.30 $1.10780 | $1.52680 | $1700,00 [ $2.04120 | $2.51630 | $2.852,00 $4.124,50 $5.683,70
Revistas $331.50 $271.00 $77.20 $ 128,30 $181.80 $255.40 $283,90 $343,00 $374.40 $423,00 § 582,50 $ 782,20
Radio C@ita[ $231.50 $22620 $68.10 $82.70 $93,50 $126.20 $151.30 $ 190,60 $244.90 $310,00 $395,70 $ 527,00
Via Pablica $228,90 $ 168,50 $101,00 $ 128,00 $ 188,20 $21840 $319.40 $377,70 $ 549,80 $ 604,80 $676,50 $ 845,60
Cine $54.70 $43.80 $26,30 $36.90 $43,50 $56,70 $65,70 $ 100,70 $113,00 $ 127,60 $ 166,40 $215.20
Internet - - $11.50 $16,90 $24.00 $32.50 $91,00 $151.00 $236,00 $353,00 $ 527,60 $983.90
Produccion (3) $296.30 $256,90 $ 160,80 $245.80 $ 296,90 $ 409,60 $491.90 $ 600,30 $ 744,00 3 868,60 $1.21890 $1561.35(4)
Total General | $3.406,60 | $2.930,10 | $1.746,50 | $2.639,50 | $3.324,70 | $4.403,50 | $5.394,90 | $6.632,10 | §8.338,70 | $9.771,00 | $13.559,30 $ 17.800,15

(1) Fuente: Estimaciones de la AAAP en base a datos provistos por: Monitor de Medios Publicitarios S.A., |IAB
InteractiveAdvertisting Bureau y Alberto Scopesi y Cia. S.A.

(2) Fuente: Monitor de Medios Publicitarios S.A., para Television Capital. paga e interior, Diarios Capital e interior, Radio
Capital y Revistas e Internet. Alberto Scopesi y Cia. S.A., para Via Publica en Capital y GBA. Film Suez, para Cine.

(3) Consolida el 10% de la inversion de Television, Grafica y Radio.

(4) Valor aproximado

A partir de esta informacién podemos observar el peso relativo que tiene cada medio en
funcion de la inversion publicitaria recibida. Para ello elaboramos un grafico de torta que
pretende destacar la porcion de la inversion total que recibe la television por cable.

Grifico 9: Comparativo de inversién publicitaria - Afio 2011
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"Informe de actividad publicitaria. Evolucion de la actividad publicitaria Argentina Informe del afio 2010 y 2011 —
CAAM (Camara Argentina de Agencias de Medios). http://www.aapublicidad.org.ar
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De tal manera podemos destacar que la television abierta recibe casi un 38% del total del
presupuesto, y es seguido por los diarios que reciben el 35 %. Sin embargo, como hemos
visto, los medios mas consumidos por los nifios son los programas transmitidos en la
television por cable, aunque también mantienen una presencia en las revistas, el cine e
internet. En el caso de la television por cable la porcion de la torta publicitaria de $17.800
millones de pesos es del 7%. Lo que debemos destacar es que este importe se distribuye
entre todas las sefiales que conforman la grilla de opciones televisivas, es decir que no se
dirigen exclusivamente a las sefiales para nifios.

La inversion publicitaria en juguetes

Por (Gltimo, para analizar la inversion publicitaria en juguetes nos hemos basado en la
investigacion respecto a los habitos ladicos que realizdé la empresa MEC 12 y que fue
publicada en Agosto de 2011. La primera observacion que podemos realizar es que dicha
inversion publicitaria del sector jugueteria se ha ido modificando en el tiempo al mismo
ritmo con el que cambiaban los habitos ludicos de los nifios.

La inversion publicitaria en juguetes del afio 2010 presenta un incremento del 228%
respecto del 2002, que pasa de una inversion de $14.863.576 en 2002 a una inversion de
$48.816.057 durante el 2010 segln se observa en el grafico. Solo el 2010 presenta un
incremento del 40% respecto del afio anterior.

Grifico 10: Inversion publicitaria en pesos: 2002 —2010
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Fuente: Elaboracion propia en base los datos suministrados por el Informe de inversién publicitaria de las jugueterias
con respecto a los habitos lidicos publicado por MEC

El incremento de la inversion publicitaria fue acompafiado por una diversificacion
importante. Durante el afio 2010 el 56% de la inversién publicitaria se concentrd en tres
segmentos: juegos infantiles 24%, videojuegos 18% y juegos de mesa 14%. En tanto
que en el 2002 las principales inversiones se dieron en los segmentos: figuritas y calcos
26%, videojuegos 21% y murfiecas 11%. Estos porcentajes se pueden observar en el
grafico siguiente que compara los principales segmentos en los afios 2002 y 2010:

Informe de inversién publicitaria de las jugueterfas con respecto a los habitos ludicos- MEC (Empresa de
Planeamiento de Comunicaciones del grupo WPP) — Enero — Junio 2011.
http://www.portal publicitario.com/content/view/4770/1 10/
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Otro aspecto que se debe considerar los adultos frente al acoso publicitario esta
relacionado con la verificacion de la seguridad de los juguetes, pues este aspecto no
suele manifestarse en los anuncios comerciales. En tal sentido, es esencial evitar
juguetes toxicos y peligrosos, como los productos elaborados con plastico que
contengan ftalatos, pues es una sustancia utilizada para ablandar el PVC (policloruro de
vinilo), que se desprende y es cancerigena (Leonard, 2010:117). Del mismo modo
resulta conveniente evitar los juguetes con imanes, dado que si se desprenden y son
ingeridos pueden provocar la muerte. Del mismo modo deben tratarse aquellos juguetes
que contengan partes pequefias desprendibles.

El concepto de la responsabilidad como consumidor es otro aspecto que se debe
considerarse, y que tampoco se reflejan en los anuncios comerciales de juguetes. En este
sentido, la preocupacion de caracter ético hace que nos preguntemos acerca de las
condiciones en que se producen los juguetes. Muchos de los que encontramos en el
mercado se producen en paises donde no son reconocidos los derechos laborales o éstos
son permanentemente violados (Klein, 2007, 2008). Mientras muchos trabajadores se
enfrentan a riesgos de salud y seguridad por esta causa, algunas de las marcas mds
reconocidas mundialmente se desentienden del asunto con el argumento de que los
contratos con las fabricas que elaboran sus productos no los responsabilizan de las
condiciones laborales de sus empleados.

En resumen, con todos los elementos que hemos analizado a lo largo de este capitulo, y
en virtud de las caracteristicas que describen a la publicidad actual, podemos suponer
que resulta muy dificil aislar a los nifios de su influencia. Por ello, antes de adquirir un
juguete solicitado por los nifios como resultado de su exposicién a la publicidad,
conviene profundizar el analisis de la conveniencia de la compra en virtud de los
diferentes temas involucrados que no suelen formar parte del mensaje comercial. Por
ello, los padres, antes de acceder al reclamo, deberan cuestionarse si el producto es
seguro, si ayuda al nifio a interactuar positivamente con los demas, si promueve la
armonia o la violencia, si le permite al nifio desarrollar su creatividad o la limita, si le da
elementos para desarrollar su intelecto, su motricidad o su sociabilidad; si estd
contribuyendo a mejorar la calidad de vida de quien lo elabora, y si contribuye al
cuidado del medio ambiente.

2.6. A modo de sintesis

e Los responsables de marketing, en su rol de productores de bienes simbodlicos, se
encuentran sometidos a presiones por parte de las empresas para que
incrementen sus ventas y participacion en el mercado, entre otras cuestiones.
Para ello se interrelacionan con clientes, proveedores y vendedores, y son
evaluados en forma periddica segiin determinadas expectativas cuantitativas, lo
cual hace que convivan con un elevado estrés derivado de la presion por cumplir
con dichos intereses corporativos. Por tal razon, estos profesionales deberan
equilibrar permanentemente su ética personal y sus presiones profesionales. Un
dilema ético que se les presenta recurrentemente los obliga a elegir entre una
decision rentable y una socialmente responsable. La responsabilidad ética de los
profesionales de marketing sera equilibrar la rentabilidad de la empresa con los
derechos ¢ intereses humanos.

e En su defensa de la actividad, los responsables de marketing sostienen que el
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cliente es un ser racional que participa activamente en el proceso de compra y
que sabe lo que le conviene, al tiempo que rechazan la postura que indica que
son seres pasivos € inconscientes que pueden dominarse por las actividades de
publicidad de las empresas. Para encarar la relacion con el cliente, el responsable
de marketing deberia aceptar la condicidon que el comprador debe tener libertad
de eleccion para asumir un comportamiento de compra. Por ello, considerando
que el razonamiento de los seres humanos (también como consumidores) es
producto de la racionalidad limitada, que se caracteriza por examinar
selectivamente distintas alternativas hasta que se encuentra una solucién
satisfactoria, incluso antes de haber explorado todas las opciones, debera asumir
con responsabilidad el manejo de las comunicaciones de marketing.

Los tipos de racionalidad que contribuyen a explicar el comportamiento del
consumidor son: la racional-econdmica, que representa la idea de maximizacion
de la utilidad segtn la cual el consumo es una variable que tiene relacion directa
con los ingresos pues el comprador solo elige alternativas que maximizan su
inversion econdmica; la psicoanalitica, que propone la existencia de fuerzas
internas que guian el comportamiento humano, en donde la mayoria de las
conductas de compra estan orientadas por impulsos sexuales y agresivos que se
manifiestan de manera oculta porque la sociedad reprime su reconocimiento
publico; la de aprendizaje, que supone que las conductas de las personas son
resultado de su experiencia previa formada por la repeticion de los estimulos
recibidos en el tiempo, que influye en las decisiones de compra a través de la
repeticion de estimulos de marketing que generan la fidelizacion del comprador; y
la psicosocial, que indica que los consumidores adoptan ciertos comportamientos
de consumo para conseguir integrarse en su grupo social, parecerse a los
individuos que ellos admiran, o diferenciarse de otros que ellos rechazan.

Con el fin de influir de manera mds efectiva en la conducta del cliente los
responsables de marketing estudian en detalle el comportamiento del consumidor
y en particular el concepto de la memoria. Por ello, la comunicacién de marketing
tiene por objetivo utilizar los estimulos publicitarios para activar conexiones entre
la marca y los nodos positivos para que actien en la memoria a largo plazo y que
la informacién recuperada se utilice para evaluar las situaciones de compra
(marcas, productos, atributos) a favor de la marca promocionada.

El responsable de marketing promueve el consumo ilimitado de productos y
servicios, a partir de la generacion de promesas para satisfacer los deseos, aun
cuando es consciente de que éstos no podran ser satisfechos efectivamente, pues
a diferencia de las necesidades, los deseos tienden a ser diversos, inconsistentes
y a cambiar con frecuencia, aunque son los que, en.general, definen la compra.
Por ello la naturaleza simbolica del deseo es mejor representado por las marcas
que por los productos.

La légica interna de los negocios sefiala que el mercado total es, al menos, tres
mercados (técnico, de precios y de imagenes), y cada producto simultdneamente
tres productos (fisico-funcional, econémico e imaginario). Y mientras los
productos trabajan en el orden fisico y acotado de las necesidades, las marcas
trabajan en el orden simbdlico e infinito del deseo. Por ello en los mercados
competitivos los negocios dependen mas de las marcas que sustentan el producto
imaginario que de las tecnologias que sustentan el producto fisico. El
responsable de marketing para construir una marca, entre otras cosas, debera
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desarrollar el discurso marcario adecuado que le permita comunicar los atributos
distintivos de la misma.

Dado que muchas empresas han elegido a los nifios como objetivo comercial, los
productores de bienes simbdlicos, de los que forman parte los responsables de
marketing y publicidad, han producido toda una “cultura infantil” dirigida
especificamente a los nifios. Sin embargo, las acciones de marketing destinadas
a los nifios, para que resulten apropiadas a sus capacidades de comprension,
deberan ser consideradas con conciencia ética en virtud de la etapa en el
desarrollo cognitivo de su publico objetivo.

Los responsables de marketing ocupan un rol central en este proceso de
socializacién de los nifios como consumidores, pues ellos proveen los productos,
describen los anuncios publicitarios, disefian los envases atractivos y les ponen
precio. Pero también deciden donde, cémo, cuando y porque medio se podran
obtener. Los responsables de marketing determinan, a través de sus acciones, lo
que el nifio consumidor aprende, siente, piensa y desea respecto del mercado,
por eso debemos controlar que no incurran en practicas poco éticas.

La publicidad, al tiempo que promociona productos también modela al nifio que
consume. Por ello la industria cultural generada por los intermediarios culturales
satura el espacio de productos y de significados. En este sentido, la televisién se
encarga de difundir las guias necesarias para que estos productos se
comprendan, deseen, y manipulen correctamente.

El mercado infantil es definido como tres mercados: el mercado primario en
donde los nifios tienen dinero propio ademas de necesidades, deseos, y
disposicion para gastar ese dinero en satisfacer estas necesidades y deseos; el
mercado de influencia, en el cual los nifios incitan a sus padres a comprar
determinados productos o servicios; y el mercado futuro en los que el
empresario aspira a que los nifies cuando alcancen la edad adulta se conviertan
en sus clientes.

El juego representa una instancia fundamental para el desarrollo integral de los
nifios, en tanto que el juguete es una herramienta utilizada para el juego. Por
ello, considerando que el juguete es el vehiculo a través el cual se expresan las
experiencias mas importantes durante el tiempo de ocio y entretenimiento del
nifio, hemos considerado que el mercado de juguetes resultaba el mas destacado
a fin de analizar las comunicaciones comerciales que se les dirigen.

La publicidad dirigida a los nifios estd rodeada de controversia, pues se presta
mas atencion al estudio de las condiciones bajo las cuales se da la persuasion,
que en contemplar al nifio como alguien manipulado por la publicidad. Si bien la
publicidad impacta al nifio, las consecuencias y envergadura de dicho impacto
dependen de factores situacionales e individuales.

-
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personaje se encuentra en peliculas, disfraces, remeras, utiles escolares, pelotas,
revistas, cereales y golosinas, entre otros productos. Las estrategias de marketing
instruyen a los nifios desde muy pequefios y los inducen al consumismo. Por ello son los
padres quienes deben asumir la responsabilidad de elegir los juguetes para sus hijos
considerando el impacto en su salud fisica y psicologica.

Los conceptos antes sefialados permiten comprender el rol que ha adoptado del juguete
como elemento esencial que moviliza a toda una industria. El crecimiento de los
negocios vinculados a estos productos dependerd en gran medida de la promocion que
se realice en los medios, por ello también corresponde conocer como funciona la
mecanica de la promocidn en nuestro pais.

Analisis de medios en Argentina

El primer aspecto que vamos a analizar corresponde a las sefiales que ven los nifios en
Argentina. De esta manera podremos determinar los canales que retinen la mayor cantidad
de televidentes infantiles, y por lo tanto, atraerdn a los principales anunciantes de juguetes.
Para ello utilizaremos el informe de medios elaborado por Concept Media ? durante el mes
de Julio 2011 segin datos de IBOPE. El informe presenta informacién segmentada por
television abierta y television por cable.

Respecto de la television abierta el documento presenta a los lideres por rubros, y cuando
buscamos los programas de mayor rating en hogares dentro del rubro de ficcion infantil,
encontramos que el programa “Pifion Fijo” (Telefé) es el mas visto con un rating de 2.9. Sin
lugar a dudas esta medicién no es muy significativa respecto del resto de los programas
emitidos en la television abierta, sin embargo vale sefialar el dato.

Este informe también publica la participacion de mercado (share) y el rating promedio por
publico objetivo (target) para la television abierta y refleja los datos que se aprecian en el
siguiente cuadro:

Grafico 3: Share y rating promedio por target television abierta
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Fuente: IBOPE Argentina S.A. Bloque horario: de 6 a 2 hs. (L a D). Periodo: Julio 2011

El dato que observamos con mayor detenimiento es el representado en la columna que

Informe de medios — Julio 2011 — CONCEPT Media
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refleja la porcidon de mercado correspondiente a nifios y adolescentes. Se puede
sefialar que el rating promedio es en casi todos los casos el mas bajo respecto a los
demas grupos analizados. Y al analizar la programacién de dichos canales notamos
que no se ofrece una programacion infantil que atraiga a los nifios, salvo el caso ya
mencionado.

Analizamos luego los datos correspondientes a la television por cable, y en el cuadro
siguiente podemos apreciar el rating de hogares y el ranking con las 10 sefiales mas
miradas en promedio por bloque horario: '

Grafico 4: Share y rating promedio por target television por cable
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Fuente: IBOPE Argentina S.A. Lunes a Domingo. Periodo: Julio 2011. Prime: 19:00 a 00:29 hs. Day: 06:00 a 18:59
hs. Promedio Horario: 06:00 a 01:59 hs.

En este cuadro llama la atencion que de los 10 canales mas vistos en la television por
cable, 4 sean sefiales pensadas para los nifios (Disney Channel, Cartoon Network,
Playhouse Disney y Disney XD). Luego en el andlisis de las seflales mas vistas en el
género Infantil que se observa en el grafico siguiente se suma Nikelodeon como la
quinta mas visitada por los nifios.

Grafico 5: Sefiales més vistas del género infantil en televisién por cable
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Fuente: IBOPE Argentina S.A. Bloque: 12:00 a 23:59 hs.

A partir de otro informe elaborado a partir de datos de IBOPE denominado Nifios a bordo !°
que fue publicado a fines de Septiembre de 2011, hemos analizado la evolucion de la

'®Nifios a bordo. Mediabits. 4° Semana de Septiembre de 2011. Reporte realizado por el departamento de Research
de Initiative Argentina.
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audiencia de las sefiales infantiles, tomando como periodo de analisis 2006-2011. El
documento indica que las sefiales infantiles han mantenido su participacion en la audiencia
de la television por cable frente al resto de los géneros.

El documento sefiala que la sefial Disney Channel se mantiene como la mas vista
desde hace afios. Su nivel de audiencia casi no ha cambiado a lo largo del tiempo,
apenas decayendo un 1% promedio de 2006 a 2010. El segundo lugar sufrié algunos
cambios durante el periodo de analisis, pues a pesar de que en 2006 Disney XD se
ubicaba por detras de Disney Channel, el nivel de audiencia ha ido decayendo en el
tiempo a razén de un 13% promedio. Su lugar fue ocupado por Cartoon Network,
cuyo rating aumento un 11% promedio, permitiéndole quedarse con el segundo puesto
en 2010. Una situacion similar a la de Disney XD se puede ver en Discovery Kids y
en Boomerang — quienes cayeron un 17% y un 18% respectivamente. Por su parte,
Nikelodeon ha crecido un 5% con respecto a 2006, pero es también la sefial que mayor
crecimiento mostré en lo que va del afio (31%) superando a Discovery Kids.

Si analizamos al publico que mira estas sefiales utilizando la variable sexo no encontramos
con el siguiente resultado:

Grafico 6: Seiiales infantiles de television por cable segmentado por sexo - Afio 2011
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Fuente: Elaboraciéon propia en base al reporte Nifios a Bordo

Se observa que el publico femenino domina en cada una de las sefiales, superando el
60% de la audiencia. La unica excepcion es Nikelodeon, donde el publico se equilibra
aunque sigue siendo mayormente femenino. Estos datos creemos que influyen en los
anuncios de juguetes emitidos, que suelen segmentarse utilizando un criterio sexista,
como veremos mas adelante.

Posteriormente se ha utilizado la variable de edad para segmentar al publico televidente
que mira las sefiales infantiles, y que presentan los resultados reflejados en el grafico
siguiente: |
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Griafico 7: Seiiales infantiles de television por cable segmentado por edad - Afio 2011
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Fuente: Elaboracidn propia en base al reporte Nifios a Bordo

En cuanto a la edad, es claro el dominio del grupo que va de 4 a 19 afios, que llega a
alcanzar el 60%. Sin embargo, en casos como Discovery Kids y Disney Junior el rango de
edad se extiende hasta los 34 afios. La explicacion es que probablemente sean los padres
quienes acomparian a los chicos mas pequefios, destinatarios principales de estas sefiales.
Por lo tanto no nos resultara extrafio que algunos anuncios comerciales observados en estas
sefiales sean dirigidos a un publico compuesto por personas adultas.

En tanto que analizados los datos mediante una segmentacion por nivel socio-economico
nos encontramos con los siguientes resultados:

Grafico 8: Seiiales infantiles de television por cable segmentado nor NSE - Afio 2011
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Fuente: Elaboracion propia en base al reporte Nifios a Bordo

Se observa que en sefiales como Discovery Kids, Nikelodeon y Disney Junior hay mayor
participacion de los niveles altos en comparacion con el resto de las sefiales. Esto podria
tener influencia en el tipo de productos de mayor nivel anunciados en estas sefiales.

La inversion publicitaria en los medios

En el punto anterior pudimos identificar las sefiales mas vistas por los nifios, pero
ahora nos interesa conocer como se reparte la torta publicitaria en los distintos
medios. De este modo podremos inferir la importancia que le dan los anunciantes a los
canales de la television por cable.
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Para estudiar estos aspectos recurrimos al informe de actividad publicitaria efectuado
por la Camara Argentina de Agencias de Medios !! para el afio 2010 que muestra la
evolucidn de la inversion publicitaria desde el afio 2000 hasta el 2010. Sin embargo con
los datos aportados por el informe correspondiente al 2011 hemos completado el cuadro
con la valorizacion de la actividad publicitaria de los altimos 12 afios.

Los datos publicados permiten realizar la comparacion de las inversiones entre los
distintos periodos. Para efectuar dichas comparaciones habra que tener en cuenta que
aunque la valorizacién en pesos se haya multiplicado por 5 desde el afio 2000, tal
diferencia se explica por algunas razones basicas: el incremento de las tarifas de los
espacios en linea con la disponibilidad de inventarios de los medios, la demanda de los
mismos, la evolucién de la economia y la inflacion. La tabla de inversiones esta
discriminado segun el medio utilizado, segiin puede observarse a continuacion:

Tabla 3: Inversion publicitaria 2000 a 2011 (en millones de pesos)

Medio 2000 (1) | 2001 (1) | 2002 (2) | 2003 (2) | 2004 (2) | 2005 (2) | 2006 (2) | 2007 (2) | 2008 (2) | 2009 (2) | 2010(2) | 2011 (2)
TV Abierta $1.08890 | $95590 | $573,00 | $91490 | $1.138,10 | $1.547,90 | $1.939,70 | $2.376,90 | $2.94580 | $3.416,00 | $4.833,60 | $6.070,00
TV Cable $ 134,40 $94,90 $ 73,40 $122,70 | $150,90 | $230,00 | $35200 | $450,70 | $61450 | $81600 | $1.033,60 [ $1.131,20
Diarios $1.04040 | $912,90 | $65520 | $963,30 | $1.107,80 | $1.526,80 | $1.700,00 | $2.041,20 | $2.516,30 | $2.852,00 | $4.124,50 | $5.683,70
Revistas $331,50 | $271,00 $ 77,20 $12830 | $181,80 | $25540 | $28390 | $343,00 | $37440 | $423,00 $ 582,50 $ 782,20
Radio Capital | 523150 | $22620 $68,10 $ 82,70 $93,50 $12620 | $15130 | $190,60 | $24490 | $310,00 $ 395,70 $ 527,00
Via Pitblica $22890 | $168,50 | $101,00 | $12800 | $18820 | $21840 | $31940 | $37770 | $549.80 | $604,80 $ 676,50 $ 845,60
Cine $ 54,70 $ 43,80 $26,30 $36,90 $43,50 $ 56,70 $65,70 $100,70 | $113,00 | $127,60 $ 166,40 $215,20
Internet $11,50 $16,90 $ 24,00 $ 32,50 $91,00 $151,00 | $23600 | $353,00 $ 527,60 $ 983,90
Produccion (3) | $29630 | $25690 | $160,80 | $24580 | $29690 | $409,60 | $491,90 | $60030 | $744,00 | $868,60 | $1.21890 | §1561,35(4)
Total General | $3.406,60 | $2.930,10 | § 1.746,50 | $2.639,50 | $3.224,70 | $4.403,50 | $5.394,90 | $6.632,10 | $8.338,70 | $9.771,00 | $13.559,30 | §17.800,15

(1) Fuente: Estimaciones de la AAAP en base a datos provistos por: Monitor de Medios Publicitarios S.A., IAB
[nteractiveAdvertisting Bureau y Alberto Scopesi y Cia. S.A.

(2) Fuente: Monitor de Medios Publicitarios S.A., para Television Capital, paga e interior, Diarios Capital e interior, Radio
Capital y Revistas e Internet. Alberto Scopesi y Cia. S.A., para Via Publica en Capital y GBA. Film Suez, para Cine.

(3) Consolida el 10% de la inversion de Television, Grafica y Radio.

(4) Valor aproximado

A partir de esta informacion podemos observar el peso relativo que tiene cada medio en
funcién de la inversion publicitaria recibida. Para ello elaboramos un grafico de torta que
pretende destacar la porcion de la inversion total que recibe la television por cable.

Grifico 9: Comparativo de inversion publicitaria - Afio 2011
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"Informe de actividad publicitaria. Evolucion de la actividad publicitaria Argentina Informe del afio 2010 y 2011 —
CAAM (Camara Argentina de Agencias de Medios). http://www.aapublicidad.org.ar
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De tal manera podemos destacar que la television abierta recibe casi un 38% del total del
presupuesto, y es seguido por los diarios que reciben el 35 %. Sin embargo, como hemos
visto, los medios mas consumidos por los nifios son los programas transmitidos en la
television por cable, aunque también mantienen una presencia en las revistas, el cine e
internet. En el caso de la television por cable la porcion de la torta publicitaria de $17.800
millones de pesos es del 7%. Lo que debemos destacar es que este importe se distribuye
entre todas las sefiales que conforman la grilla de opciones televisivas, es decir que no se
dirigen exclusivamente a las sefiales para nifios.

La inversion publicitaria en juguetes

Por ultimo, para analizar la inversién publicitaria en juguetes nos hemos basado en la
investigacion respecto a los habitos ludicos que realizé la empresa MEC 12 y que fue
publicada en Agosto de 2011. La primera observacion que podemos realizar es que dicha
inversion publicitaria del sector jugueteria se ha ido modificando en el tiempo al mismo
ritmo con el que cambiaban los habitos ludicos de los nifios.

La inversion publicitaria en juguetes del afio 2010 presenta un incremento del 228%
respecto del 2002, que pasa de una inversion de $14.863.576 en 2002 a una inversion de
$48.816.057 durante el 2010 segun se observa en el grafico. Sélo el 2010 presenta un
incremento del 40% respecto del afio anterior.

Grafico 10: Inversion publicitaria en pesos: 2002 — 2010 o
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Fuente: Elaboracién propia en base los datos suministrados por el Informe de inversién publicitaria de las jugueterias
con respecto a los habitos ladicos publicado por MEC

El incremento de la inversién publicitaria fue acompafiado por una diversificacion
importante. Durante el afio 2010 el 56% de la inversion publicitaria se concentro en tres
segmentos: juegos infantiles 24%, videojuegos 18% y juegos de mesa 14%. En tanto
que en el 2002 las principales inversiones se dieron en los segmentos: figuritas y calcos
26%, videojuegos 21% y muiiecas 11%. Estos porcentajes se pueden observar en el
grafico siguiente que compara los principales segmentos en los afios 2002 y 2010:

2nforme de inversion publicitaria de las jugueterias con respecto a los habitos lidicos- MEC (Empresa de
Planeamiento de Comunicaciones del grupo WPP) — Enero — Junio 2011.
http://www.portalpublicitario.com/content/view/4770/110/
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Grafico 11: Comparacion de la inversion publicitaria en los principales segmentos: 2002 — 2010

2002 2010
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Fuente: Elaboracién propia en base los datos suministrados por el Informe de inversion publicitaria de las jugueterias
con respecto a los habitos ludicos publicado por MEC

El segmento con mayor crecimiento en inversion publicitaria es el de los juegos de mesa
que pasaron de una inversion de $274.590 en el 2002 a $7.016.653 en el 2010. El segundo
segmento de mayor crecimiento es juegos infantiles. En el afio 2002 se invirtieron
$857.540 y en el 2010 $11.482.731. Los videojuegos son el tercer segmento que mayor
incremento publicitario que pasé de $3.074.504 en 2002 a $8.783.300 en el afio 2010.

El informe sefiala que los juegos de mesa no pierden su relevancia dentro del share de
inversion ya que apuntan a un publico objetivo mucho mas amplio. Dentro de este
segmento estdn incluidos los juegos de mesa clasicos que son transversales a varias
generaciones, como el Monopolio, el TEG, el Juego de la Vida, el Juego de la Oca y el
Estanciero, etc. Otros segmentos que crecieron son el cotillén, las piletas plasticas y los
productos de carnaval, los tres segmentos estan asociados al verano y seguramente
estimulados por los nuevos feriados de Carnaval. En sintesis, si bien los avances
tecnologicos modificaron el escenario ludico de los nifios la inversion en medios nos
demuestra que los juegos que consideramos como tradicionales no han perdido su espacio.

La publicidad de juguetes en las sefiales infantiles de television

Segin lo visto hasta aqui podemos considerar que la television es el medio de
comunicacion por excelencia que juega un importante papel en la vida de -los nifios
marcando pautas de comportamiento. En tanto que la publicidad televisiva se vale de su
gran poder de persuasion para atraer la atencidén de los nifios recurriendo a técnicas que
manejan el color, el sonido, la imagen, el lenguaje y la brevedad de los mensajes, que
condicionan una lectura automatica.

En la poblacion infantil esta influencia es mas preocupante, porque a diferencia de los
adultos, los nifios no han desarrollado alin la capacidad critica y valorativa que les
permita distinguir entre la realidad y la fantasia presente en televisién. Asi parte del
éxito de las ventas de los productos infantiles puede ser atribuido a esta causa. Los
nifios ven y entienden lo que aparece en television de diferente forma a los adultos. El
adulto puede diferenciar el producto de la marca anunciada, el nifio no. Asocia la marca
con producto (Ej.: el nifio no pide una gaseosa sino una Coca Cola).

Pero también la television absorbe la atencion del nifio y reduce el tiempo que éste
dedica al juego. En tanto que los mensajes publicitarios en parte le determinan a los
nifios a qué van a jugar, con qué y con quién. La informacidén transmitida en la
publicidad también influye en el aprendizaje de conductas, actitudes, emociones, en las
pautas de interaccion social y en los estereotipos y roles sexuales.
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En la publicidad de juguetes quedan especialmente reflejadas estas cuestiones. Asi,
mientras que para las nifias se anuncian mufiecos y sus accesorios, productos
domésticos y todo lo relativo a la cosmética; para los nifios aparecen juguetes mas
variados comoautos, juegos de aventuras, de construccion; que potencian el desarrollo
de habilidades de motricidad.

A fin de comprobar lo anteriormente expuesto, nos propusimos analizar el contenido de la
publicidad de los juguetes en nuestro pais para ver las diferencias en formas y contenidos.
Para ello, y utilizando los datos presentados previamente, hemos seleccionado las sefiales
de la Television por Cable que conforman Disney Channel, Cartoon Network, Playhouse
Disney y Disney XD, Nikelodeon y Discovery Kids. Cabe aclarar que existe una sefial de
cable llamada BabyTV que esta integramente pensada para niflos muy pequefios, pero no
emite publicidad, por lo cual quedé fuera de esta revision.

Luego de efectuar un analisis cualitativo de la publicidad de juguetes emitida en los
canales indicados durante el mes de diciembre de 2012 hemos observado que en las
publicidades de juguetes se destacan el tema de la asignacion de roles diferenciales
claramente marcado y suelen reproducirse los roles sociales vigentes.

Otra cosa que pudimos observar es que los nifios suele ocupar un rol de mayor
protagonismo frente al de las nifias. En tanto que la imagen de la nifia se la asocia a
mayormente comportamientos domésticos, vinculados al rol de madre o también a las
actividades relacionadas al uso de productos de belleza. Por el contrario el nifio, dispone
de una mayor variedad de comportamientos, asociados al deporte, la lucha o la
competencia en donde se remarca su rol masculino.

En general, cuando en la publicidad aparece un adulto, si es hombre interactia con los
niflos y si es mujer lo hace con las nifias. Del mismo modo pasa cuando aparece una voz
en off, que suele utilizar la voz de un locutor hombre para las publicidades neutras o
dirigidas a los nifios, mientras que en general una mujer lo hace para anuncios dirigidos
a las nifias. Respecto del lenguaje empleado en los anuncios podemos decir que los
argumentos mas utilizados en los mensajes dirigidos a los nifios se refieren al poder, la
fuerza, accion y competicion. En tanto que para las nifias se utilizan los conceptos de
magia y belleza.

Para captar la atencion delos nifiosse observé el uso del movimiento, la accion, los
cambios de ritmo, la animacion y la musica alegre, mediante los cuales se lograba un
gran dinamismo en cada anuncio publicitario. A su vez, el formato de los mensajes
publicitarios de juguetes mostraba situaciones imitables por el nifio, lo cual se utiliza
como elemento persuasivo, pues una de las estrategias mas comunes es que el nifio
utilice el aprendizaje porobservacion para adquiric conocimientos. En los casos
observados, las situaciones imitables tenian como base el uso de estereotipos.

Se observa, por lo tanto, que las reglas seguidas por los responsables de marketing al
momento de comunicar aspectos comerciales de los juguetes suelen buscar que los
nifios obedezcan estas consignas publicitarias orientdndolos para que sus conductas y
preferencias de juego no se alejen de la “normalidad” tradicional.Entendemos que
resulta importante que el responsable de marketing,a fin de evitar una mala
interpretacion de los estereotipos por parte del nifio, considere el nivel de comprension
del publico infantil antes de utilizar este recurso.
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Por tltimo, la estrategia de comunicacion utilizada se centra en la difusidn de mensajes
persuasivos dirigidos de manera directa al nifio como usuario final del producto, aunque
éste generalmente nosea quien efectia la compra. Es decir, que las empresas de juguetes
consideran més efectivo dirigir el mensaje al nifio, promoviendo su influencia hacia el
compradorprincipal. En cuanto que el argumento registrado mas frecuentemente tenia
relacion al uso del jugueteinvocando a la fantasia y la diversién, como también al juego
individual y colectivo. El juego competitivo sélo se vio utilizado en anuncios dirigidos a
nifios. Como vemos, predomina la argumentacién emocional parahacer que el nifio
desee el producto en lugar de plantear argumentos racionales centrados en mostrar las
caracteristicas y ventajas del mismo.

Podemos seiialar que la publicidad de juguetes aprovecha la atencion del nifio, en donde
la curiosidad juega un papel fundamental, por lo que serd un voraz receptor de mensajes
estimulantes. Su mal uso se observa en la estimulacion de practicas de consumo
permanente. También se vale de la dificultad del nifio de abstraer lo subjetivo de lo
objetivo, pues a edades muy tempranas confunden la realidad con la fantasia. Los
anuncios apelan a esta ilusion para utilizar la fantasia de modo que incentive el deseo
por los productos promocionados. Resulta muy negativo cuando esta publicidad es tan
invasiva que genera adiccion en el nifio. La credulidad de los nifios también suele
utilizarse en la practica de la publicidad, pero cuando el mensaje es engafioso se superan
los limites de la ética. En tanto que los responsables de marketing también se
aprovechan del efecto espejo mediante el cual los nifios tienden a imitar el
comportamiento de los adultos y les llaman la atencién los juguetes que les permiten
acercarse a estos comportamientos. Su mal uso se muestra un comportamiento
indeseado o que pone en riesgo su integridad y que el nifio quiere imitar.

En sintesis, todo lo expresado hasta aqui, nos indica que la publicidad de juguetes es
cada vez mas agresiva y que esta dirigida especificamente a los nifios para que reclamen
la compra a sus padres. Por esta razén creemos que son los adultos quienes tienen la
responsabilidad de evaluar determinados aspectos al momento de elegir juguetes para
los nifios.

Considerando lo anterior, los adultos deben asumir la proteccion de los niflos frente a
asedio publicitario de las empresas de juguetes, sobre todo en las fechas cercanas al Dia
del Nifio o en Navidad. Por ello deberan estar atentos a protegerlos de los juguetes
vinculados a personajes, pues éstos son creados en las peliculas o series televisivas de
éxito del momento, y son concedidos a grandes empresas fabricantes de juguetes
mediante licencias. Luego estas empresas someten a los nifios a agresivas camparias de
publicidad para instigarlos a comprar dicho producto. Sin embargo la motivacion
central para la compra del juguete es el personaje mas que el producto en si. Los
responsables de marketing saben que la manera de vincular a los nifios a una marca es a
través de personajes, entonces invaden su entorno y crean un vinculo para que el nifio
fascinado con un personaje quede también fuertemente ligado a una innumerable
cantidad de productos asociados a éste.

También deberan estar atentos a aquellos juguetes que promueven estilos de vida ajenos
y fomentan el consumismo. Un ejemplo de ello lo representa la mufieca Barbie, que
promueve un modelo de vida que incluye mansiones, automoviles, vestidos y accesorios
que se venden por separado. Esto es seflalado por los especialistas como un
entrenamiento dirigido a las nifias en la cultura del consumismo, pues convierte el
crecimiento en sindnimo de materialismo.
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Otro aspecto que se debe considerar los adultos frente al acoso publicitario esta
relacionado con la verificacion de la seguridad de los juguetes, pues este aspecto no
suele manifestarse en los anuncios comerciales. En tal sentido, es esencial evitar
juguetes toxicos y peligrosos, como los productos elaborados con plastico que
contengan ftalatos, pues es una sustancia utilizada para ablandar el PVC (policloruro de
vinilo), que se desprende y es cancerigena (Leonard, 2010:117). Del mismo modo
resulta conveniente evitar los juguetes con imanes, dado que si se desprenden y son
ingeridos pueden provocar la muerte. Del mismo modo deben tratarse aquellos juguetes
que contengan partes pequefias desprendibles.

El concepto de la responsabilidad como consumidor es otro aspecto que se debe
considerarse, y que tampoco se reflejan en los anuncios comerciales de juguetes. En este
sentido, la preocupacién de caracter ético hace que nos preguntemos acerca de las
condiciones en que se producen los juguetes. Muchos de los que encontramos en el
mercado se producen en paises donde no son reconocidos los derechos laborales o éstos
son permanentemente violados (Klein, 2007, 2008). Mientras muchos trabajadores se
enfrentan a riesgos de salud y seguridad por esta causa, algunas de las marcas mas
reconocidas mundialmente se desentienden del asunto con el argumento de que los
contratos con las fabricas que elaboran sus productos no los responsabilizan de las
condiciones laborales de sus empleados.

En resumen, con todos los elementos que hemos analizado a lo largo de este capitulo, y
en virtud de las caracteristicas que describen a la publicidad actual, podemos suponer
que resulta muy dificil aislar a los nifios de su influencia. Por ello, antes de adquirir un
juguete solicitado por los nifios como resultado de su exposicion a la publicidad,
conviene profundizar el andlisis de la conveniencia de la compra en virtud de los
diferentes temas involucrados que no suelen formar parte del mensaje comercial. Por
ello, los padres, antes de acceder al reclamo, deberdn cuestionarse si el producto es
seguro, si ayuda al nifio a interactuar positivamente con los demads, si promueve la
armonia o la violencia, si le permite al nifio desarrollar su creatividad o la limita, si le da
elementos para desarrollar su intelecto, su motricidad o su sociabilidad; si estd
contribuyendo a mejorar la calidad de vida de quien lo elabora, y si contribuye al
cuidado del medio ambiente.

2.6. A modo de sintesis

e Los responsables de marketing, en su rol de productores de bienes simbodlicos, se
encuentran sometidos a presiones por parte de las empresas para que
incrementen sus ventas y participacién en el mercado, entre otras cuestiones.
Para ello se interrelacionan con clientes, proveedores y vendedores, y son
evaluados en forma periddica seglin determinadas expectativas cuantitativas, lo
cual hace que convivan con un elevado estrés derivado de la presidn por cumplir
con dichos intereses corporativos. Por tal razon, estos profesionales deberan
equilibrar permanentemente su ética personal y sus presiones profesionales. Un
dilema ético que se les presenta recurrentemente los obliga a elegir entre una
decision rentable y una socialmente responsable. La responsabilidad ética de los
profesionales de marketing sera equilibrar la rentabilidad de la empresa con los
derechos e intereses humanos.

e En su defensa de la actividad, los responsables de marketing sostienen que el
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cliente es un ser racional que participa activamente en el proceso de compra y
que sabe lo que le conviene, al tiempo que rechazan la postura que indica que
son seres pasivos € inconscientes que pueden dominarse por las actividades de
publicidad de las empresas. Para encarar la relacion con el cliente, el responsable
de marketing deberia aceptar la condicion que el comprador debe tener libertad
de eleccién para asumir un comportamiento de compra. Por ello, considerando
que el razonamiento de los seres humanos (también como consumidores) es
producto de la racionalidad limitada, que se caracteriza por examinar
selectivamente distintas alternativas hasta que se encuentra una solucion
satisfactoria, incluso antes de haber explorado todas las opciones, debera asumir
con responsabilidad el manejo de las comunicaciones de marketing.

Los tipos de racionalidad que contribuyen a explicar el comportamiento del
consumidor son: la racional-econémica, que representa la idea de maximizacién
de la utilidad segln la cual el consumo es una variable que tiene relacion directa
con los ingresos pues el comprador sélo elige alternativas que maximizan su
inversion economica; la psicoanalitica, que propone la existencia de fuerzas
internas que guian el comportamiento humano, en donde la mayorfa de las
conductas de compra estan orientadas por impulsos sexuales y agresivos que se
manifiestan de manera oculta porque la sociedad reprime su reconocimiento
publico; la de aprendizaje, que supone que las conductas de las personas son
resultado de su experiencia previa formada por la repeticion de los estimulos
recibidos en el tiempo, que influye en las decisiones de compra a través de la
repeticion de estimulos de marketing que generan la fidelizacion del comprador; y
la psicosocial, que indica que los consumidores adoptan ciertos comportamientos
de consumo para conseguir integrarse en su grupo social, parecerse a los
individuos que ellos admiran, o diferenciarse de otros que ellos rechazan.

Con el fin de influir de manera més efectiva en la conducta del cliente los
responsables de marketing estudian en detalle el comportamiento del consumidor
y en particular el concepto de la memoria. Por ello, la comunicaciéon de marketing
tiene por objetivo utilizar los estimulos publicitarios para activar conexiones entre
la marca y los nodos positivos para que actiien en la memoria a largo plazo y que
la informacioén recuperada se utilice para evaluar las situaciones de compra
(marcas, productos, atributos) a favor de la marca promocionada.

El responsable de marketing promueve el consumo ilimitado de productos y
servicios, a partir de la generacion de promesas para satisfacer los deseos, ain
cuando es consciente de que éstos no podran ser satisfechos efectivamente, pues
a diferencia de las necesidades, los deseos tienden a ser diversos, inconsistentes
y a cambiar con frecuencia, aunque son los que, en general, definen la compra.
Por ello la naturaleza simbdlica del deseo es mejor representado por las marcas
que por los productos.

La logica interna de los negocios sefiala que el mercado total es, al menos, tres
mercados (técnico, de precios y de imagenes), y cada producto simultaineamente
tres productos (fisico-funcional, econdémico € imaginario). Y mientras los
productos trabajan en el orden fisico y acotado de las necesidades, las marcas
trabajan en el orden simbolico e infinito del deseo. Por ello en los mercados
competitivos los negocios dependen mas de las marcas que sustentan el producto
imaginario que de las tecnologias que sustentan el producto fisico. El
responsable de marketing para construir una marca, entre otras cosas, debera
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desarrollar el discurso marcario adecuado que le permita comunicar los atributos
distintivos de la misma.

Dado que muchas empresas han elegido a los nifios como objetivo comercial, los
productores de bienes simbdlicos, de los que forman parte los responsables de
marketing y publicidad, han producido toda una “cultura infantil” dirigida
especificamente a los nifios. Sin embargo, las acciones de marketing destinadas
a los nifios, para que resulten apropiadas a sus capacidades de comprension,
deberan ser consideradas con conciencia ética en virtud de la etapa en el
desarrollo cognitivo de su publico objetivo.

Los responsables de marketing ocupan un rol central en este proceso de
socializacién de los nifios como consumidores, pues ellos proveen los productos,
describen los anuncios publicitarios, disefian los envases atractivos y les ponen
precio. Pero también deciden donde, cémo, cuando y porque medio se podran
obtener. Los responsables de marketing determinan, a través de sus acciones, lo
que el nifio consumidor aprende, siente, piensa y desea respecto del mercado,
por eso debemos controlar que no incurran en practicas poco éticas.

La publicidad, al tiempo que promociona productos también modela al nifio que
consume. Por ello la industria cultural generada por los intermediarios culturales
satura el espacio de productos y de significados. En este sentido, la television se
encarga de difundir las guias necesarias para que estos productos se
comprendan, deseen, y manipulen correctamente.

El mercado infantil es definido como tres mercados: el mercado primario en
donde los niflos tienen dinero propio ademds de necesidades, deseos, y
disposicion para gastar ese dinero en satisfacer estas necesidades y deseos; el
mercado de influencia, en el cual los nifios incitan a sus padres a comprar
determinados productos o servicios; y el mercado futuro en los que el
empresario aspira a que los nifios cuando alcancen la edad adulta se conviertan
en sus clientes.

El juego representa una instancia fundamental para el desarrollo integral de los
nifios, en tanto que el juguete es una herramienta utilizada para el juego. Por
ello, considerando que el juguete es el vehiculo a través el cual se expresan las
experiencias mas importantes durante el tiempo de ocio y entretenimiento del
nifio, hemos considerado que el mercado de juguetes resultaba el mas destacado
a fin de analizar las comunicaciones comerciales que se les dirigen.

La publicidad dirigida a los nifios estd rodeada de controversia, pues se presta
mas atencion al estudio de las condiciones bajo las cuales se da la persuasion,
que en contemplar al nifio como alguien manipulado por la publicidad. Si bien la
publicidad impacta al nifio, las consecuencias y envergadura de dicho impacto
dependen de factores situacionales e individuales.
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ETICA EN EL. MARKETING

capitulo III
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Capitulo III

ETICA EN EL MARKETING

3.1. Introduccion

En este capitulo atenderemos un problema que hemos observado frecuentemente. Nos
referimos a la opinidn generalizada de que términos como “ética” y “empresa" son
dificiles o imposibles de asociar. Y esto se observa con mayor intensidad si los términos
en analisis son “ética” y “marketing”. Esta disociacion se manifiesta en mayor medida,
si consideramos que dicha disciplina ha demostrado una capacidad ilimitada para
obtener casi cualquier cosa que contribuya a los propoésitos de una empresa, y que, como
hemos visto, mediante sus técnicas ha logrado que se alcancen niveles de consumo
excepcionales, extendiendo el uso de todo tipo de productos y servicios, que Ilegan
mucho mas lejos que las necesidades razonables del ser humano.

Si observamos detenidamente lo que ha ocurrido con esta disciplina a lo largo del
tiempo, podemos destacar que su impacto en los negocios no ha sido igualado por
ninguna otra funcién empresarial. El problema se presenta cuando para alcanzar estos
logros, el marketing utiliza practicas poco éticas, como emplear movilizadores de la
conducta como el sexo o la muerte, o utilizar mensajes publicitarios que inducen a la
lujuria, la envidia, la vanidad o el orgullo. Asi, el marketing (y la publicidad en
particular) parecen no encontrar limites al momento de orientar a las personas para que
consuman, y es por ello que nos interesd profundizar el estudio del vinculo entre la ética
y el marketing dentro de la empresa.

Pero cuando estas practicas comerciales se dirigen a los nifios, nuestra preocupacion se
incrementa. A diario observamos que, los nifios,desde muy pequefios, estan sometidos a
estimulos que los inducen a consumir, los cuales son cada vez mds originales y eficaces.
El nifio suele recibir de manera pasiva dichos estimulos bajo el formato de un
espectaculo que lo divierte. Los anuncios televisivos no le exigen al nifio pensar, ni
actuar (al menos inmediatamente), pues, busca entretenerlos, repitiendo de multiples
formas el mensaje que expresa la idea de que es necesario consumir para alcanzar la
felicidad. En ocasiones, la comunicacion que utilizan las empresas emplea métodos
cuestionables éticamente, como se demostrard cuando examinemos los trucos o trampas
usualmente utilizados en las comunicaciones de marketing.

En los capitulos precedentes hemos explicado el funcionamiento de la sociedad de
consumo y los mecanismos utilizados por el marketing, focalizando la atencién en como
los nifios se ven afectados por estos temas. En tanto que, para el presente capitulo
hemos dispuesto exponer los principios bdsicos para entender el concepto de ética
empresarial, para luego describir la ética en el marketing. Posteriormente repasaremos
lo que se consideran engafos utilizados en la practica del marketing. Finalmente,
realizaremos una revision de los diferentes modelos teéricos disponibles en la literatura
sobre ética empresarial, a fin de establecer aquellos aspectos que se han considerado
importantes en la determinacion del comportamiento ético o no ético del decisor.
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3.2. Conceptos generales de ética

Segun Cortina (1996:17) la ética “es un tipo de saber de los que pretende orientar la
accion humana en un sentido racional; es decir, pretende que obremos racionalmente. A
diferencia de los saberes preferentemente tedricos, contemplativos, a los que no importa
en principio orientar la accion, la ética es un saber para actuar de un modo racional”. La
autora lo distingue del saber técnico, al cual sefiala como util para actuar en un
momento puntual, como el que se requiere para fabricar un producto.

Su planteo indica que “obrar racionalmente” significa saber reflexionar bien antes de
tomar una decision a fin de elegir la alternativa mdas apropiada para luego proceder
segun la eleccién tomada. Cortina (1996:18) sefiala que “quien no reflexiona antes de
actuar sobre los distintos cursos de accién y sus resultados, quien no calibra cual de
ellos es mas conveniente y quien, por ultimo, actia en contra de la decisién que él
mismo ha tomado, no obra racionalmente”. También agrega que los modos de orientar
racionalmente la accion son dos, uno que consiste en aprender a tomar decisiones
prudentes, y el otro en aprender a tomar decisiones moralmente justas.

En el primer sentido la ética pretende indicarnos como deliberar bien a fin de tomar buenas
decisiones, es decir, es el saber que procura guiarnos durante la formacion del caracter. De
esta manera podremos identificar aquellos aspectos que no podemos modificar para
centrarnos en cambiar los que si pueden ser transformados, y asi adquirir un caracter, que
nos permita hacer buenas elecciones y tomar decisiones prudentes. En sintesis, en el sentido
expuesto, la ética es un tipo de saber practico que nos permite conocer cudl debe ser el
objeto de nuestra accién, y de este modo decidir las conductas que debemos adoptar, el
orden que deberemos darle a nuestras metas, definir los valores que nos orientaran y qué
tipo de caracter debemos incorporar, todo esto a fin de tomar las decisiones masacertadas.

El segundo sentido de la ética consiste en respetar los derechos humanos desde una moral
critica, lo que nos permitird tomar decisiones moralmente justas, aunque para ello no
alcance con respetar la legalidad vigente o la conciencia moral alcanzada por una sociedad,
sino que debemos averiguar qué valores y derechos deben ser racionalmente respetados.
Esto requiere encontrar un criterio racional, y de esta tarea también se ocupa la ética.

Antes de hablar del criterio racional conviene hacer una pausa para aclarar la diferencia
entre los términos ética y moral. Aunque ambas palabras, en el lenguaje ordinario, las
utilicemos con igual significado, llamaremos ética a la filosofia moral, es decir, la parte de
la filosofia que reflexiona sobre la moral (Maliandi, 2006, 2009). Mientras que
denominaremos moral al saber que acompaiia la vida de los hombres haciéndolos prudentes
y justos. Para distinguirlos mas claramente la éfica seria la “moral pensada”, en tanto que la
moral seria la *moral vivida”, segin Aranguren (1994, citado por Cortina, 1996:28).

Luego de la aclaracion, podemos decir que la ética, como filosofia moral, posee dos
partes. una correspondiente a la fundamentacion, y otra a su aplicacion. Respecto de la
fundamentacion, Cortina sefiala que a lo largo de la historia se han utilizado distintos
tipos de racionalidad para responder por qué nos comportamos moralmente. Las
posiciones mas relevantes corresponden a los tipos de racionalidad prudencial,
calculadora, prdactica y comunicativa.

El tipo prudencial (de tradicién aristotélica) se caracteriza porque el ambito moral es el de
la racionalidad que delibera en condiciones de incertidumbre sobre los medios mas

adecuados para alcanzar un fin. Para esta clasificacion el fin ultimo (la felicidad) es lo que
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conviene a un hombre en el conjunto de su vida. Sostiene también que las normas han de
aplicarse a los casos concretos, ponderando los datos contextuales. En el tipo de
racionalidad calculadora (de tradicion utilitarista) el ambito moral es el de la maximizacion
de la utilidad para todos los hombres, es decir, la blisqueda de la mayor felicidad del mayor
niimero. La accién es teleologica o consecuencialista, mientras que entiende que los
derechos humanos son convenciones utiles. En el tipo de racionalidad prdctica (de tradicion
kantiana) el ambito moral es el del respeto al ser humano. Este tipo de racionalidad afirma
que no todo es mercancia que puede intercambiarse por un precio. El ser humano no tiene
precio, sino dignidad. Los derechos humanos son exigencias racionales innegociables: con
ellos no se puede comerciar. Por dltimo en el tipo de racionalidad comunicativa (de
tradicion dialdgica) todo ser dotado de competencia comunicativa es un interlocutor
legitimo. Las normas morales son vélidas segin las consecuencias que tengan para los
afectados por ellas y siempre que satisfagan intereses universalizables.

Hemos mencionado que la ética puede ser teleolégica, sin embargo también puede ser
deontoldgica, por lo tanto creemos conveniente aclarar la diferencia entre ambas. La
ética teleoldgica tiene en cuenta las consecuencias de cada curso de accién y los valora
desde la perspectiva del placer que proporciona cada uno de ellos, mientras que la ética
deontolégica se preocupa por el deber y las normas que nacen del respeto a
determinados derechos de los hombres.

Luego de referirnos a la ética filosofica, nos corresponde hablar de su aplicacion, que es
donde se inscribe la ética de la empresa (Gilli, 2011). La ética aplicada tiene por objeto,
emplear los resultados obtenidos en la parte de fundamentacion a los diferentes ambitos
de la vida social, que comprenden la politica, la economia, la empresa, la medicina,
entre muchos otros. Su tarea consistird en orientar a los diferentes tipos de actividad
mediante los principios éticos. En este sentido, la ética de la empresa, como parte de la
ética aplicada, debera considerar la forma de emplear los principios éticos a la actividad
empresarial.

Sin embargo, debemos reflexionar acerca de cuales son los bienes internos que cada
actividad debe proporcionar a la sociedad, cuales son los objetivos de deben alcanzar, y
cuales los valores que son necesarios incorporar para lograrlo, considerando la sociedad
en la que se desempeiia la empresa. Dentro de este marco encontramos lo que Cortina
llama la ética civica, entendida como una ética de minimos. Dichos contenidos minimos
contemplan los valores de libertad, igualdad y solidaridad, que les permite a los
hombres tomar decisiones de un modo moralmente autbnomo y, de tener un
conocimiento suficiente de lo que consideramos bueno. Los valores mencionados
pueden servir de guia a nuestras acciones, y en tal sentido, podemos considerar a los
derechos humanos como la concrecion de estos valores que componen la ética civica
(Kisnerman, 2001).

Por ultimo, es preciso resaltar que toda organizacion desarrolla sus actividades en una
época determinada, y no puede ignorar el grado de conciencia moral alcanzado por la
sociedad en la que actua, es decir, derechos que la empresa debe respetar y que no
debe eludir con la excusa de que son un obsticulo para los fines que persigue. La
empresa estd obligada a respetar los derechos de sus accionistas, empleados,
competidores, clientes y proveedores, sin pasarlos por encima alegando que su meta es
simplemente lograr un beneficio econémico. El objeto de la empresa es alcanzar la
satisfaccion de necesidades humanas, obteniendo un beneficio, sin vulnerar estos
derechos.
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3.3. Etica de la empresa

Se puede sefialar que fue durante la década del "70 que comienza a desarrollarse en
Estados Unidos y Europa, la llamada ética de los negocios o ética empresarial. A partir de
esta época comienzan a aparecer una creciente cantidad de publicaciones especializadas
en el tema entre las cuales pueden mencionarse las siguientes: Journal of Business Ethics,
Business Ethics: A European Review, European Business Ethics Network.

Cortina considera que son diversas las razones por las cuales empieza a tratarse esta
problematica. La recuperacion de la confianza en la empresa es una de estas razones, pues
la falta de credibilidad no resulta conveniente en el mundo de los negocios. Al respecto
Patricia Debeljuh (2009) manifiesta que existen trampas aceptadas en el mercado (y da
como buen ejemplo, el del comprador que adquiere un vehiculo usado que sabe que el
vendedor va a disimular sus defectos), sin embargo, por mas que sea aceptada, resulta un
engafio. Por ello sefiala que una organizacién no debe hacer trampas, ni aun pequeiias,
pues los fraudes afectan su credibilidad. Luego afirma que “la seriedad de una empresa y,
por consiguiente, su reputacion se mide por la constancia de decir siempre la verdad en
sus promesas’” (Debeljuh, 2009:104).

Dado que la confianza es una actitud que requiere de tiempo para manifestarse es que
adquirié mayor valor la necesidad de tomar decisiones a largo plazo. Numerosos autores
aceptan el punto de vista de que el comportamiento ético es la mejor estrategia de
negocios a largo plazo para una empresa (Peters & Wateran Jr., 1982; Velazquez, 2000;
Kotler, 2001). Si bien existen muchos casos de empresas que han obtenido grandes
ganancias mediante comportamientos faltos de ética, entendemos que las conductas de
este tipo de manera sistemadtica y habitual, no constituye una buena estrategia de negocios.

Otra importante razén que encuentra ¢! desarrollo de la ética en los negocios tiene que ver
con la responsabilidad social que le corresponde a las empresas. Si bien se solia
considerar a la empresa como un ambito en el que hombres inescrupulosos solo actuaban
por la ambicién del lucro, en la actualidad suele verse a la empresa como una institucion
socioecondmica que tiene una seria responsabilidad moral con la sociedad, que incluye a
accionistas, empleados, proveedores y consumidores. La empresa como organizacion, no
se reduce a la suma de sus miembros, €sta debe cumplir determinadas funciones y asumir
responsabilidades sociales concretas, en sintesis, debe tomar decisiones morales. La ética
no es sélo individual, sino también corporativa y comunitaria, la responsabilidad de los
individuos no se diluye en la del conjunto de la empresa. Es por ello que, debido al
crecimiento del poder nacional e internacional de muchas empresas, estas organizaciones
deberan preocuparse por el tipo de formacion que desean para sus directivos.

Impulsar la ética en las organizaciones, constituye la base a partir de la cual se
organizaran las sociedades en los paises postcapitalistas (Gilli, 2011), en donde muchas
empresas han pasado a tener el peso social que tiene la familia o, incluso, el Estado. En
virtud de lo expuesto, se puede inferir como el manager o ejecutivo que conduce a las
organizaciones se transforma en un personaje destacado en el mundo social. Dado que
el andlisis de la figura del ejecutivo merece mayor detalle, nos estaremos ocupando de
su estudio en el apartado sobre la direccion ética.

Por todo lo mencionado podemos afirmar que la empresa es un factor elemental de la
convivencia social, desde su rol imprescindible en el funcionamiento de la economifa,

como proveedora de recursos materiales destinados a satisfacer las necesidades de los
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hombres, y hasta de vehiculo de autorrealizacion. Y dado que sus decisiones pueden
condicionar el presente y el futuro de la sociedad politica, es que resulta necesario que
las mismas se tomen en el marco de la ética.

La empresa, como unidad econdémica en la cual estan agrupados y coordinados,
alrededor de un proyecto a realizar en conjunto, los factores materiales y humanos de la
actividad econdmica, constituye el punto de encuentro de quienes aportan el capital, la
direccion y la capacidad de trabajo para satisfacer las necesidades del cliente. Las
empresas que priorizan la creacion de valor para los accionistas sobre sus otras
responsabilidades, tienen la exigencia permanente de alcanzar rentabilidades por encima
de las expectativas, pero como esto no se logra facilmente, sus ejecutivos suelen aplicar
estrategias empresariales y técnicas de gestion que afectan de manera negativa a los
demads agentes econémicos involucrados.

Por ello, cuando las empresas priorizan la creacion de valor para los accionistas,
focalizandose en los resultados, se instala en éstas un comportamiento que distingue la
figura de los mercados y rechaza toda forma de control social. En estos casos, se observa
una racionalidad excluyente (la basada en la ganancia) que se expresa diciendo que la
mision de la empresa es la de producir bienes, servir a los clientes y luchar para ser mejores.

En este caso, la relacion entre la empresa y sus clientes obedece a lo que Debeljuh denomina
“el paradigma de la guerra”, que declara que el fin del empresario radica en obtener sus
propios intereses individuales, a expensas de los intereses de los clientes, con los cuales
plantea una relacion distante. La autora plantea que en estos casos “los empresarios intentan
captar a los consumidores complaciéndolos, buscando ganarse su confianza con artilugios y
falsas promesas" (Debeljuh, 2009:115), es decir, mediante engafios.

Para evitar estos comportamientos serd importante incorporar valores sociales a los
procesos de la organizacion, lo cual no implica el reemplazo de la idea de eficacia, sino
que permite agregar el juicio de valor moral a los procesos decisorios. De este modo, los
valores se convierten en un limite para las decisiones, evitando que los principios de
eficacia y racionalidad provoquen injusticias entre los integrantes de la empresa y/o
dafios a terceros.

Este comportamiento se ajusta al otro paradigma sefialado por Debeljuh, que se conoce
como "del servicio", y que entiende la relacién con el cliente a partir de la cooperacién. De
este modo, en vez “de pretender explotarlos o engafiarlos, se propone colaborar ¢on ellos
acercandoles productos o servicios que les ayuden a resolver sus necesidades” (Debeljuh,
2009:115). Queda claro que el paradigma del servicio funciona ajustandose a criterios
éticos. Mediante la incorporacion de valores, el desempefio ético de la empresa resultaria
una estrategia mas rentable, tanto a corto como a mediano y largo plazo, pues se ganard en
credibilidad, en confianza, en respeto, en autoridad y en competitividad cooperativa.

Conviene destacar que la rentabilidad en si misma no es ajena a la ética, por el
contrario, es esencial para afrontar las responsabilidades sefialadas y poder mantenerse
en el negocio. Es una forma de medir la eficiencia y el valor que el publico asigna a los
productos y servicios. Sin la rentabilidad adecuada y una firme base econdmico-
financiera no se puede cumplir con las responsabilidades de la empresa que incluyen la
realizaciéon de inversiones, entrenamiento de personal, adquisiciéon de tecnologia y
equipos, y el desarrollo de nuevos productos y servicios, entre otras.

El modelo de cultura empresarial dominante deberia ser reemplazado por nuevos modelos
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de empresa caracterizados por incorporar valores superadores a partir de los cuales se
puedan responder los nuevos desafios. Siguiendo algunos parametros empresariales basicos
podemos sintetizar esta nueva cultura a la que nos referimos de la siguiente manera:

Tabla 4: Comparativo entre valores dominantes y ascendentes

Pardmetros Valores dominantes Valores ascendentes
Finalidad de la empresa Beneficio econémico Servicio a la sociedad
Tendencias humanas basicas |Deseo de adquirir y poseer Afan de crear y compartir
Definicién de la estrategia | Consecucion de resultados Descubrimiento y realizacion de

principios
Consecuencias de la Consecucion de objetivos primarios | Previsién de efectos secundarios
actividad empresarial
Desarrollo de las personas  |Rango Inclusién
en la organizacién
Actitud ante los impulsos Satisfaccion de necesidades Ordenacién y sentido de las
espontaneos necesidades

Fuente: Dindmica de los valores en una cultura empresarial. Cortina, 1996. pag.114

Por otro lado, la ética interna de la empresa se reflejard en las relaciones con los
empleados, creando un clima de aceptacidn, participacion y comunicacién abierta. Y
logrando desde el empleado, un desempefio ético personal que se expresara en el trabajo
responsable. Su valor como miembro del negocio estard en cuanto sirva adecuadamente
a las necesidades del cliente, en lo importante de su compromiso con el desarrollo de la
confianza, la transparencia, el trabajo en equipo y el profesionalismo.

También sera posible desarrollar una ética externa, hacia la comunidad, el Estado, la
competencia y los proveedores. Mientras que el precio justo, la cantidad y la calidad total
por lo pagado es una manera de ver la ética aplicada a las relaciones con el cliente. El valor
del negocio estara esencialmente en la cantidad y calidad del servicio que se le presta.

La direccion ética

La empresa no tiene sentido si no sirve al hombre, ni funciona sino es por él, pues
aporta el capital y a sus directivos y empleados. Por ello se puede afirmar que no hay
ética empresaria sino la que surge de las personas éticas que la conforman.

La empresa desempeiia su rol social, crea valor y asume los riesgos que ello implica, a
través de la reflexion y compromiso ético de las personas que la integran, y en particular
de sus directivos. La definicion de los valores y principios seran un reflejo de la ética
personal de sus directivos (Gilli, 2006); mientras que el didlogo y la bisqueda de
acuerdos permitiran que el pensamiento moral se transmita a través de toda la empresa.

Como ya hemos sefialado, el directivo se ha transformado en uno de los actores mas
significativos en nuestra cultura actual. Su liderazgo ha traspasado los limites de la
empresa, pues es un liderazgo social, y por ello se espera que manifiesten una conducta
ejemplar. Sin embargo, la ética de la direccion no s6lo se reduce al estudio del caracter,
integridad y virtudes personales del directivo, sino también al de los modos de actuar en
las actividades profesionales. Las actitudes virtuosas del directivo generan un modo de
trabajo, un estilo de direcciéon y una cultura en la que se desarrollan determinados
comportamientos socialmente valiosos (Dalla Costa, 1999).

La accién empresarial también esta determinada por una forma de ver el mundo, que
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condiciona la capacidad de evaluar y orientar la acciéon. El directivo, ademas de las
tareas propias de gestién, debe conocer la relacion entre la economia con los demds
aspectos de la vida como la naturaleza, la sociedad y la cultura.

Cuando nos referimos a la identidad profesional del directivo, debemos definir a la
profesion como la actividad en la que, de forma institucionalizada, se presta un servicio
especifico a la sociedad. Los profesionales que se dedican a esta actividad de forma
permanente obtienen de ellas su medio de vida, y suelen arribar a la profesion luego de
un proceso de capacitacion tedrica y préictica, de la cual depende la licencia para ejercer
la misma. A la vez conforman junto con otros colegas un cuerpo que intenta mantener el
control exclusivo sobre el ejercicio de la profesion.

El ejercicio de una profesion tiene un alcance ético mas amplio que el de una simple
carrera profesional, es decir, que las tareas que realiza el directivo deberan ser
coherentes con su proyecto personal. En tal sentido, el éthos profesional deberia
coincidir con el éthos personal en un completo compatible, congruente e integro.
Entendiendo el término ethos como el conjunto de rasgos y modos de comportamiento
que conforman el cardcter o la identidad de una persona o una comunidad.

La vocacion en la ética de la direccidn funciona como un factor integrador de actividades,
que si no estuviera presente podria provocar una desvinculacion entre la especializacion
técnica y la responsabilidad personal. En consecuencia la vocaciéon, como agente
integrador de la vida profesional, permite recuperar el significado del profesionalismo al
considerarlo no s6lo como una capacidad técnica, sino como ejercicio de responsabilidad
personal que el profesional puede aportar a una sociedad compleja. En sintesis, la ética en
los negocios es una consecuencia del desempefio €tico de sus directivos, quienes
practicaran un liderazgo ético si son hombres €ticos en su caracter.

Por otro lado, con una mirada enfocada en los actos de los directivos, Carroll en el libro
de Frederick (2001), distingue entre lo que los gerentes hacen efectivamente y lo que
deberian hacer como gerentes €ticos. Lo primero se denomina ética descriptiva,
mientras que lo segundo se [lama ética normativa.

Los gerentes suelen enfrentarse con problemas éticos en los niveles personal,
organizacional, profesional, social y global, que son definidos como "una situacién u
oportunidad que exige que un individuo o una organizacion elija entre varios actos
que han de ser evaluados como buenos o malos, éticos o faltos de ética". La conducta
de los directivos tendra un impacto ético negativo si implica deshonestidad,
hipocresia, deslealtad, injusticia, ilegalidad, actos injuriosos o falta de responsabilidad
(Carroll, 1996).

Las situaciones que suponen dilemas éticos se producen en distintos niveles
organizacionales, abarcan a numerosos participantes, y pueden percibirse de varias
maneras. La mayoria de los problemas éticos pueden caracterizarse como un conflicto
de intereses que, en general, surge entre los valores o la ética personal del gerente y los
de su empleador, empleados, u otro grupo de personas directamente relacionadas con la
empresa que tengan algln interés en la decision.

En ocasiones, resulta dificil distinguir si los gerentes se conducen o no de manera ética, si
son morales o inmorales. A fin de comprender el comportamiento gerencial, Carroll
(1996) agregd la amoralidad como una tercera categoria. Los tres modelos de moralidad
de la administracién sefialados nos ayudan a entender mejor los tipos de comportamiento
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que pueden manifestar los gerentes. Estos tres modelos de administracion (inmoral, moral
y amoral) sirven de base para el analisis y la comparacion.

La administracion inmoral es un estilo que no sélo carece de principios €ticos, sino que
también implica una oposicidon decidida y activa a lo que es ético. La administracion
inmoral vulnera abiertamente todos los principios éticos. Este punto de vista sostiene que
los motivos de la gerencia son egoistas y que sélo le importa su propio beneficio o el de
su organizacion. Si la actividad de la administracion se opone a lo que se considera €tico,
ello implica que la gerencia es capaz de distinguir entre el bien y el mal y, sin embargo,
elige actuar mal. Segun este modelo, los objetivos de la gerencia son puramente egoistas
(si el individuo actla en beneficio propio), o se centran exclusivamente en la rentabilidad
y el éxito organizacional (si el individuo actiia como representante de su empleador).

En tanto, la administracion moral se encuentra en el extremo opuesto de la
administracién inmoral. Esta atiende principios elevados de comportamiento ético y
normas profesionales de conducta. La administracién moral se esfuerza por ser ética en
funcidn de su interés y preocupacion por las normas éticas y los principios profesionales
de conducta, motivos, objetivos, orientacion hacia la legalidad y estrategia general de
funcionamiento. En contraste con los principios egoistas de la administracién inmoral,
la administracion moral pretende alcanzar el éxito, pero s6lo dentro de los limites de
preceptos €ticos solidos; es decir, aquellos principios sustentados en la imparcialidad, la
justicia y el orden legal establecido. L.a administracién moral no aspira lucrar a costa de
la ley y la ética firme, el interés se centra en el espiritu de la ley y no sélo en la letra.

Por ultimo, Carroll identifica a la administracion amoral, indicando que existen dos
tipos de gerentes amorales, éstos son los involuntarios y los deliberados. Los
involuntarios no son morales ni inmorales, pero tampoco son conscientes o sensibles al
hecho de que sus decisiones de negocios cotidianas pueden producir efectos dafiinos en
terceros relacionados directamente con la compaiiia. Los gerentes amorales actan en la
empresa sin pensar en que sus actos tienen una dimensién ética. Quiza estos gerentes
tienen buenas intenciones, pero no se dan cuenta de que sus decisiones pueden
perjudicar a aquellos con quienes interactian. Los gerentes amorales se caracterizan
porque que su orientacion es hacia la letra de la ley como guia ética.

Por otra parte, los amorales deliberados simplemente creen que los fundamentos éticos
afectan s6lo a la vida privada, y no a los negocios. Estos se oponen a la idea de asociar
los negocios y la ética. Los gerentes amorales deliberados entienden que los negocios se
encuentran fuera del ambito al cual se aplican los juicios morales.

Otro punto importante desarrollado por Carroll tiene que ver con la toma de decisiones
¢ticas. Dado que la toma de decisiones constituye el centro del proceso de la
administracion. Un principio de ética en los negocios es un concepto, una directriz o
regla que, si se aplica al enfrentar un dilema ético, ayuda a tomar una decision ética. El
método basado en los principios sostiene que los gerentes mejoraran la calidad de sus
decisiones éticas si consideran ciertos principios de la ética dentro de sus decisiones,
comportamientos y practicas.

Carroll finaliza su analisis afirmando que, ademas de practicar la administracion moral e
integrar las reflexiones éticas a la toma de decisiones, los gerentes tienen como
responsabilidad esencial influir en el clima ético de toda la organizacion. En el clima
moral de la organizacion influyen de manera relevante todos los actos, politicas,
decisiones y ejemplos que manifieste la gerencia.
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En tanto, Blanchard & Peale (1988) han plateado la prueba de €tica y que consiste en
una serie de preguntas que ayudan al gerente a efectuar una evaluacion para la toma de
decisiones éticas. Los autores sugieren que los gerentes se hagan los siguientes
interrogantes antes de tomar una decision: jEs legal? ;Infringiré las leyes civiles o la
politica de la compaiiia? ;Es equilibrada? ;Es justa con todos los afectados tanto en el
corto plazo como en el largo plazo? ;Promueve relaciones en las que todas las partes
ganan? ;COomo me hard sentir respecto a mi mismo? ;Me enorgullecera? ;Me sentiria
bien si mi decisiéon se publicara en un periddico? ;Me sentiria bien si mi familia se
enterara? Como de suponer, las respuestas negativas a estas preguntas deberian ser
motivo de reconsideracién de la decision por parte del gerente.

3.4. Etica en el marketing

Como hemos visto hasta aqui la ética en el marketing podria considerarse como un tema
derivado de la ética de los negocios, sin embargo hay estudios que se enfocan a temas
especificos del marketing, como por ejemplo el de la ética en la publicidad.

Ferrell, Fraedrich & Ferrel (2000), quienes han documentado una cronologia acerca del
desarrollo de ésta tematica en Estados Unidos, sefialan que en la década del "60 el
interés estaba focalizado en la seguridad que ofrecian los productos, los derechos de los
consumidores, la veracidad de la publicidad y las politicas de precios y de
abastecimiento. En los afios "70, ademas de lo manifestado, se suma el concepto de
responsabilidad empresaria. En general los negocios tenian mala imagen, la publicidad
se consideraba engafosa y muchos productos eran poco seguros. En este entonces
comienza a crecer la conciencia sobre temas ambientales. Durante los afios "80 las
empresas promueven la creacion de comités y codigos de ética, a la vez que el avance
de la libertad de mercado es acompaiiado por regulaciones para controlar el fraude y el
abuso. Mientras que en los afios "90 se destacan los temas referentes al impacto de los
productos en la salud (ej. consumo de cigarrillos) y nuevas regulaciones hacen
responsables a las organizaciones de la conducta de sus empleados. La ética civica
empieza a poner sus ojos en la empresa. Asi surge la ética empresaria con entidad
propia y el marketing se ofrece como un area que expone temas de interés ético.

Mas recientemente el fendmeno de la globalizacion exigid a los empresarios desarrollar
capacidades para operar en el mercado externo (ademas del interno), planteando
desafios culturales y sociales desconocidos, como los que exige la obtencidn de recursos
mas baratos para ser mas competitivos y rentables. Sin lugar a dudas, en esta busqueda
de las mejores oportunidades para la empresa se encuentra una importante zona gris que
afecta la ética del marketing. Los temas ambientales, los referidos al manejo de la
informacion sobre el cliente, la ética publicitaria y los temas vinculados con la
seguridad de los productos para la salud del consumidor también son afrontados bajo
una perspectiva ética en la actualidad (Brenkert, 2001).

Es posible mencionar autores como Hartman (1998), Roa (1999) y Frederick (2001) en
cuyos libros que desarrollan la ética en los negocios incluyen capitulos especificos
sobre cuestiones éticas en el marketing. Chonko & Hunt (2000), por otra parte, han
analizado los temas mas publicados y concluyen que los mas frecuentes tienen relacion
con la violacidon a normas que regulan el comercio y la desatencién a los reclamos de los
clientes.

Si bien, Chonko & Hunt observan que la relacion entre comportamiento no ético y éxito
no ha sido confirmada por ninguna investigacion, el tema estd presente en numerosas
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publicaciones. El efecto positivo del comportamiento ético de los directivos en la empresa
y en su contexto surge en muchas investigaciones. Aunque la existencia de un codigo de
ética empresarial por si sola no evita la apariciéon de problemas éticos, si proveen de un
marco de referencia y despiertan la atencion de los directivos sobre el tema.

En la relacion entre la empresa y sus clientes Debeljuh (2009) reconoce a los productos
y a los precios como dos elementos significativos que tienen un manifiesto componente
ético. Respecto de los productos, sabemos que a partir de su produccion y distribucion
las compafifas intervienen en la satisfaccion de las necesidades de sus clientes, y para
lograrlo debe cumplir con ciertas exigencias legales, como los aspectos vinculados a la
seguridad que deben respetar. El cumplimiento legal resulta necesario pero insuficiente.

Del mismo modo, aun cuando el responsable de marketing sefiale que el cliente es
responsable de elegir un producto inapropiado, no lo exime de su propia responsabilidad
ética. De hecho, “esto pone de manifiesto que la primera responsabilidad en la ética del
producto recae sobre el empresario y/o los directivos de una empresa, pero no se limita a
ellos. Cabe también una responsabilidad al consumidor y otros agentes como la
publicidad y la promocién” (Debeljuh, 2009:116). Esta cita sefiala que el consumidor
también tiene una cuota de responsabilidad que asumird al denunciar productos
defectuosos, publicidad engafiosa, o bien asumiendo un consumo responsable. En otras
palabras, dicha responsabilidad requiere un rol activo por parte del cliente.

Sin lugar a dudas, las compaiiias deben manifestar su responsabilidad ofreciendo
productos de calidad. Como sefiala Debeljuh, la empresa “encierra una delicada
responsabilidad ética el brindar un producto seguro, confiable, que reGna las
prestaciones o caracteristicas precisas y los estandares establecidos de antemano, sin
fraudes ni engafios, que dure lo anunciado en su garantia conforme a las instrucciones
de uso, que cuente con un buen servicio de asistencia técnica en caso de desperfectos; y
que, en suma, su calidad y configuracion estética guarde relacion con el precio”
(Debeljuh, 2009:117). La autora completa este razonamiento al indicar que cuando la
empresa disefia intencionalmente productos de menor vida atil o propone nuevos
disefios de productos para que los viejos sean considerados pasados de moda, la
empresa quebranta las responsabilidades éticas antes sefialadas.

En principio la autora sefiala que a los clientes la empresa debe ofrecerles bienes y servicios
que resuelvan sus necesidades, garantizdndoles que éstos no afectaran su salud ni su
seguridad. La empresa también deberd procurar una relacion entre calidad y precio
equilibrada, que cumpla con las promesas efectuadas durante el acto comercial, es decir
plazos de entrega, garantias, servicio posventa, entre otros. Asimismo el cliente debe recibir
toda la informacién necesaria sobre el producto, su contenido y demds datos
imprescindibles que deba saber antes de efectuar la eleccion. En tanto que las técnicas de
promocion y publicidad que utilice la empresa no debera provocar engafios, confusiones, ni
manipulaciones. Y por Ultimo, la empresa deberd atender las quejas, sugerencias y
demandas de los clientes, con rapidez y predisposicion para brindar un servicio de calidad.

Segln lo visto hasta aqui podemos aventurarnos a afirmar que se observa un interés
creciente en atender los temas éticos que surgen del marketing, o, al menos, que existe
una mayor sensibilidad al respecto. Aunque actuar con sensibilidad no implica adoptar
un comportamiento ético, si estariamos mds cerca de conseguirlo si lograramos que en
nuestra empresa la cultura sustituyera a la racionalidad tecnocratica, el disefio
cualitativo a la medicion de eficiencia, la adhesién a la coercion, privilegiando la
participacion de todos los grupos de interés en el proyecto comun, para que, finalmente,
estos aspectos se puedan reflejar en un modelo de decision, proyectandose en la cultura
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organizacional y explicitdindose en un cédigo de ética. Siguiendo este esquema la ética
podra alcanzar su papel como saber practico.

Las trampas en el marketing

El marketing es una disciplina aplicada para comercializar distinto tipo de productos y
servicios, sin embargo, la mala aplicacién de estos conocimientos influird de algin
modo en los clientes que caen en los engafios, los dobles discursos o las promesas
incumplidas por las empresas (Durandin, 1982). Vinculado a este tema Rodolfo Barros
escribié un libro denominado “La marca y el deseo” (2006) que se define como un
manual para no caer en las trampas del marketing. El autor realiza un recorrido por
diversos rubros comerciales indicando cuales son los trucos mas usuales a los que
recurren los responsables de marketing para inducir al cliente desprevenido a consumir.

Viviane Mahler en su libro “Las trampas del marketing” (2009), describe los nuevos
métodos empleados por los responsables de marketing para convertirnos en
consumidores compulsivos. En el texto sefiala como la ofensiva del marketing comienza
desde que los nifios son muy pequefios y las empresas intentan anticiparse a sus deseos,
realizando estudios para conocer en detalle sus gustos y comportamientos, y luego
convertir a los niflos en actores de una relacion afectiva con la marca. La autora se
pregunta si los nifios disponen de elementos suficientes para responder a este marketing
tan combativo. Es que durante esta fase de desarrollo en la que los nifios reclaman todo
lo que observan en los anuncios televisivos es cuando la publicidad se dirige a ellos mas
directamente, dificultando el trabajo de sus padres, quienes deben luchar con las
constantes peticiones de sus hijos. Hemos observado que cuando se habla del tema de
investigacion de mercado en nifios, pocos autores se detienen a analizar en profundidad
los aspectos €ticos que traen aparejadas las técnicas recomendadas (Dubois, 1998).

Mahler sefiala que dado que los consumidores se han vuelto mas criticos, exigentes,
rebeldes, e impacientes el responsable de marketing realiza “estudios cada vez mas
afinados para observarlos en cada momento del dia, herramientas cada vez mas sutiles
para desmenuzarlos por tipologias, tecnologias cada vez mas elaboradas para (...)
meterse en los recovecos de su cerebro” (Mahler, 2009:13). El neuromarketing nacié
siguiendo este concepto con la “finalidad de incorporar los conocimientos sobre los
procesos cerebrales para mejorar la eficacia de cada una de las acciones que determinan
la relacion de una organizacion con sus clientes” (Braidot, 2005:9).

El neuromarketing es una disciplina basada en la obtencién de imagenes por resonancia
magnética funcional (RMf), que es una técnica segura para medir la actividad cerebral
asociada con la percepcion y el comportamiento, y que pretende determinar los
mecanismos de toma de decisiones para conocer mejor las reacciones del cerebro humano
en el ambito comercial. El neuromarketing también emplea la topografia de estado estable
(SST) que mide las sefiales eléctricas en zonas especificas del cerebro encargadas de las
funciones cognoscitivas como la excitacion que se activan con ciertos estimulos.

Martin Lindstrom explota la técnica de neuromarketing y expone en su libro
“Compradiccion” (2009) los resultados de sus investigaciones sobre cdémo los
neurdlogos pueden ayudar a los responsables de marketing a tomar decisiones
comerciales. Sin embargo el mismo Lindstrom advierte que el neuromarketing es una
herramienta que también puede ser usada con objetivos dafiinos para los consumidores.
Y aunque afirma que las empresas no pueden lanzarse a aplicar el neuromarketing sin
tener en cuenta la cuestion ética, también sefiala que siempre habrd empresas que no son
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tan éticas como deberian, y que si bien, por el momento, no es frecuente ver empresas
utilizando esta técnica fuera del marco ético, el autor manifiesta que con seguridad tarde
o temprano esto ocurrird. “No pretendo ayudarles a las empresas a utilizar los estudios
del cerebro para controlar la mente de los consumidores (...) en algiin momento, en un
futuro muy lejano, habra quienes abusen de esta herramienta, pero tengo la esperanza de
que la gran mayoria se valdréa de ella para bien: comprender mejor a los seres humanos
mismos — nuestros deseos, nuestras motivaciones, nuestros impulsos — y aprovechar esta
clase de conocimiento para fines buenos y practicos” (Lindstrom, 2009:5).
Considerando esta reflexion, podemos aventurar que nos encontramos a merced de la
buena voluntad de los empresarios respecto del uso de esta técnica invasiva.

Por otro lado Tur Vifies (2008) da una serie de recomendaciones para efectuar
investigaciones de mercado con los nifios. No obstante sefiala un cddigo ético especifico
para utilizar cuando se realizan entrevistas a nifios menores de 14 afios elaborado por
ESOMAR". La autora sefiala las dificultades que se presentan durante el estudio del
consumidor infantil, debido a que representan un publico objetivo muy dinamico y en
constante evolucion que se manifiesta por la corta permanencia en su grupo de edad, las
diferentes formas de comportamiento, los cambios de valores, normas y estilos de crianza,
que dan como resultado nifios con distintos deseos, gustos y necesidades que se ven
afectados por su crecimiento y maduracion, como también por los cambios continuos en
el campo tecnoldgico. Asimismo, sugiere a las marcas que pretendan conseguir la
fidelidad de los nifios, sigue su ritmo evolutivo a través de las etapas escolares que (junto
al género) porque el comportamiento de compra refleja los cambios y el desarrollo
madurativo que se manifiesta en sus conocimientos y habilidades.

A su vez McNeal (1993) también presenta algunas recomendaciones sobre las mejores
técnicas para investigar al consumidor infantil. El autor sefiala que “el caracter peculiar de
los nifios impone que se utilicen procedimientos y técnicas especiales de marketing (como
las técnicas proyectivas) a fin de comprenderlos y venderles con éxito” (McNeal,
1993:327). McNeal sefiala como fines de la investigacion de los pequefios consumidores:
determinar las reacciones de los nifios a los nuevos productos y servicios, a las
comunicaciones de marketing como publicidad, promocién y marketing, medir el
conocimiento de los nifios y afecto por las marcas, valorar los habitos de los nifios, describir
su influencia en la compra de los padres, y medir su comportamiento econémico.

Pero McNeal también indica algunos problemas a los cuales se enfrenta el responsable
de marketing al investigar a los nifios. Entre ellos menciona las dificultades de
expresion de los nifios, las dificultades para acceder a ellos y en particular indica que
“algunos segmentos de la sociedad consideran a los nifios vulnerables y necesitados de
proteccion contra las actividades de marketing” (McNeal, 1993:327). Respecto de este
altimo punto podemos observar que McNeal hace el comentario como ajeno al
segmento de la sociedad que ve esta accién como un problema.

Por otra parte Mahler sefiala que los responsables de marketing pretenden conquistar a los
mercados de jovenes como objetivo primordial, pues ofrecen excelentes perspectivas de
futuro una vez fidelizados. Jeroen Boschma (2008:20) sefiala al respecto que “los nifios de
entre 3 y S afios han desarrollado ya preferencia por determinadas marcas y productos, y
estas predilecciones se fortalecen entre los 6 y los 9 afios de edad. Pero lo mas importante
es que muchos jovenes son fieles a estas marcas durante toda la adolescencia (...) por lo
tanto sera fundamental sembrar una actitud receptiva lo mas temprano posible para poder
recoger los frutos de este esfuerzo cuando los jovenes sean ya clientes adultos™.

13 European Society for Opinion and Marketing Research
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Existen otras técnicas que buscan captar al publico joven a través de la cultura de la
trasgresion, la cual les propone la liberacién de convencionalismos y hébitos de uso.
Para transmitir esta cultura, las empresas suelen utilizar métodos de comunicacioén que
se valen de anuncios morbosos, violentos o cinicos.

Pero también, dado que los consumidores se han vuelto inconstantes y caprichosos, es
que los responsables de marketing han comenzado a diseflar campafas de
comunicacion que utilizan multiplicidad de medios (Dupont, 2004). Mahler sefiala que
en la actualidad se utilizan técnicas como el buzz marketing, people marketing,
marketing viral o marketing furtivo, marketing callejero, marketing por celular, entre
otros. La idea es que, al optimizar la comunicaciéon mediante la variedad de medios
desplegada, el cliente se encuentre cercado en todo momento y no pueda escapar, para
lograr, en definitiva, que compre.

Cuando el marketing entra en el terreno de la emocion, es decir que la transaccion sale del
marco puramente comercial y se sita en el terreno afectivo de la relacion, Mahler se
pregunta si la intencidn del responsable de marketing es influir o manipular. Esta técnica
abandona la comunicacion racional respecto de la calidad del producto, para desarrollar
una intimidad emocional. Los productos deben sorprender, estimular los sentidos, y crear
vinculos emocionales. A esto se lo llama marketing experiencial y lo que pretende es
“evitar la cabeza y apuntar al corazén” (Mahler, 2009:98)

En economia el concepto de racionalidad constituye el fundamento de distintas teorias,
predicciones y recomendaciones econdmicas. La mayoria de las personas creen en la
racionalidad humana y en la idea de que los individuos son capaces de tomar las
decisiones correctas por si mismos. Sin embargo, el profesor de psicologia del consumo
del MIT, Dan Ariely, en su libro “Las trampas del deseo™ (2008), desarrolla lo que se
llama la economia conductual y demuestra que nuestros comportamientos son mucho
menos racionales de lo que presupone la teoria econémica estandar. No obstante el autor
seflala que el ser humano no es completamente irracional, sino previsiblemente
irracional, y dicha irracionalidad se manifiesta siempre del mismo modo de manera
sistematica y repetitiva, y que son €stas caracteristicas las que lo hacen previsible.

Ariely expone una serie de métodos utilizados por los responsables de marketing, que
aprovechan las trampas en las que puede caer nuestro razonamiento al tomar
determinadas decisiones, y que si el consumidor pretende evitarlas debera realizar un
esfuerzo consciente. Como resultante de diversas experimentaciones académicas el
autor revela los siguientes principios que nos inducen a tomar decisiones infundadas:
facilitar las comparaciones falsas, reforzar las referencias, utilizar el recurso de lo
gratuito, explotar las convenciones sociales, disefiar campafias para holgazanes, utilizar
el efecto de la posesion, aprovechar nuestra aversion a las pérdidas, engendrar
expectativas irracionales y aprovechar el sesgo de los precios.

Por otro lado, Matteo Motterlini, profesor de Economia Cognitiva y Filosofia de la
Ciencia en la Universita Vita-Salute San Raffaele de Milan, en su libro “Economia
emocional” (2008), y siguiendo el camino iniciado por Daniel Kahneman, artaliza como
se llevan a cabo las decisiones econdmicas de las personas con la intervencion del
componente emocional. Motterini sefiala que cuando se trata de ahorrar, gastar e
invertir, las personas actiian como habiles calculadores de utilidades. Sin embargo,
indica, nuestro cerebro es mucho mas lento, y con menor memoria de los que estamos
dispuestos a admitir, lo que nos conduce a decidir de manera irracional.

Motterini indica que las decisiones que tomamos cotidianamente se dan en un entorno
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de incertidumbre, y que no siempre éstas son las mas prudentes, ni aun cuando
adoptamos el rol de un especialista financiero. Porque la percepcion del riesgo es
variable, y el modo en el que se entienden los datos, proporciones, porcentajes y
estadisticas es facilmente influenciable. Los niimeros, prosigue Motterlini, no son en
absoluto objetivos para nuestra mente, pues suelen ser percibidos con una carga
emocional que nos llevan a obtener resultados irracionales. Aunque también nos
traiciona la trampa de la presuncion, es decir, la actitud de creer que sabemos cosas que
no sabemos, y de atribuirnos competencias y capacidades superiores de las que
efectivamente tenemos. Se suele observar cuando atribuimos “...la responsabilidad de
nuestros fracasos a la mala suerte, pero nos adjudicamos todo el mérito de los éxitos. O
bien cuando vemos sbélo aquello que queremos ver, aferrandonos a certidumbres y
prejuicios cuando éstos contrastan con los hechos” (Motterlini, 2008:15).

El proceso de decision estudiado por psicologos cognitivos, neurocientificos y
economistas permite entender por qué razones el hombre tiende a ser irracional. Estas
investigaciones realizadas con instrumentos que permiten visualizar la actividad cerebral,
sugieren que las decisiones son producto de una continua negociaciéon entre procesos
automaticos y procesos controlados, entre afectos y conocimiento o entre pasiones y
razon. Los dos procesos, cuenta Motterlini (2008:17), pueden estar facilmente en
competencia, como cuando realizamos una eleccion irracional, cayendo en alguna trampa
cognitiva. Es por ello que, segln el autor, “empujados por nuestros impulsos viscerales
sacrificamos un poco de nuestro futuro por un placer inmediato”.

Es posible asumir que el marketing se vale de estos elementos al momento de
desarrollar sus acciones promocionales. Por una parte al presentar la informacion de un
producto de forma tal que se induzca al consumidor a tomar decisiones sin un proceso
completo de andlisis consciente. Por el otro, a comunicar mediante la publicidad
determinados conceptos que permitan asociar a la marca a los mismos, de tal manera
que luego del intenso bombardeo publicitario se generen en la mente del cliente las
certidumbres de las que habla Motterlini.

Mahler plantea también los mecanismos actuales que utiliza la publicidad. Consciente
de que el pablico expresa cierta indiferencia respecto a la publicidad tradicional, los
responsables de marketing buscan diversificar la difusion de sus mensajes publicitarios.
En la actualidad tiende a salirse de los espacios que tenia delimitados en los medios para
buscar nuevos lugares en donde desarrollarse, sobre todo en aquellos sitios en donde no
se la espera. Hoy “la publicidad invade ambitos tradicionalmente pasados por alto,
como la informacion, la cultura o el entretenimiento, y se adjudica nuevos canales,
como internet o el teléfono movil” (Mahler, 2009:116). Esta diversificacion también
hace que la publicidad se vuelva muy invasiva.

Philip Kotler (2003) dice al respecto que ““la ambicion de la publicidad no es enumerar las
caracteristicas de un producto sino vender una solucion o un suefio. De lo que se trata es de
salir al encuentro de las aspiraciones de los clientes. Pero a fuerza de proponer al
consumidor el cumplimiento de sus suefios, este acaba desconfiando (...) estoy convencido
de que las empresas harian mejor en invertir mas tiempo y maés dinero en el disefio de su
producto, para que sea realmente excepcional, y menos en tratar de manipular
psicologicamente las percepciones de los consumidores con campaiias publicitarias”.

Mahler también sefiala que la revolucion a la que asistimos en la actualidad tiene que
ver con la forma en la que las marcas de gran consumo se dirigen a sus clientes. Las
comunicaciones ya no utilizan en exclusiva a los mensajes publicitarios o las acciones
de promocion. A partir del uso de nuevas tecnologias entran en contacto directamente
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con los clientes intentando mantener una relacion con cada uno. Las marcas desean
entretener € informar los clientes, y finalmente terminan por convertirse en medios. De
esta manera surge el branded entertainment, o dicho de otro modo, la creaciéon de
contenido de entretenimiento por las propias marcas. Pero también muchas marcas han
desarrollado nuevos medios que consisten de revistas de marca, paginas especializadas
de internet, y hasta cadenas de television que utilizan para dedicarse a informar. De este
modo mantienen un control total sobre su imagen de marca.

Por altimo Mahler indica que son muchas las empresas que han desarrollado diferentes
materiales, kits didacticos y videos para regalar a los docentes, con la intencion oculta
de educar al joven consumidor. Y concluye que si las marcas apuestan por la
informacion, la pedagogia y el entretenimiento, ademas de buscar el aval de los expertos
no lo hacen para informarnos de forma imparcial, ni para ensefiar a ser autébnomos en
materia de consumo. Por el contrario, lo que buscan es utilizar los medios para
conseguir incrementar el consumo de los nifios.

La conclusion que surge de lo visto, es que los mercados actuales han llegado a un
. punto de saturacion que impide a las marcas contar con un crecimiento sostenido, por lo
tanto se esfuerzan en desarrollar nuevos productos, pero por sobre todo en
comercializarlos presentdndolos como portadores de sentido, de modo que les permita
mantener una relacion de asociacién con sus clientes. El marketing actual se ha
convertido en productor de sentido, y por lo tanto, el responsable de marketing es el
encargado de asumir el rol para generar, desarrollar y producir estos bienes simbolicos.

3.5. Modelos para la toma de decisiones éticas en el marketing

Como hemos visto, los responsables de marketing han desarrollado diferentes técnicas
con la intencién de persuadir al consumidor, algunas de las cuales vulneran aspectos
éticos. Por otra parte, la sociedad les reclama un mejor comportamiento, y es a partir de
estas exigencias que se desarrollaron los modelos de decision ética. Estos modelos
representan una respuesta que pretende cubrir las diferencias existentes entre las
expectativas de la sociedad y la realidad ética del marketing.

Para comprender a que factores obedece el comportamiento ético en la empresa, desde
la literatura se ha buscado explicar y predecir el comportamiento del individuo en este
ambito. Por ello existen diferentes modelos teoricos sobre decision y comportamiento
ético en las organizaciones, a través de los cuales se ha tratado de comprender la
naturaleza de la decision y comportamiento ético del empleado cuando éste se enfrenta
a dilemas morales, mostrando causas y efectos entre las distintas variables relacionadas.
Estos modelos intentan describir los factores que influyen en el comportamiento y
decisiones éticas de los empleados.

A continuacion se exponen los modelos de decision mas representativos para las toma
de decisiones éticas en el marketing. Para integrar esta resefia hemos tomado como
referencia la recopilacion efectuada por Ruiz Palomino (2011) y hemos agregado los
modelos de Kohlberg (1984) y el de Robin & Reidenbach (1987) que no estaban
considerados en dicho trabajo. En sintesis, los modelos descriptivos que describiremos
son los siguientes: el modelo del desarrollo moral cognitivo de Kohlberg (1984), la
teoria contingente de Ferrell & Gresham (1985), la perspectiva interaccionista de
Trevifio (1986), el modelo de Hunt & Vitell (1986), modelo de integracion ética en el
planeamiento del marketing de Robin & Reidenbach (1987), el modelo de Dubinsky &
Loken (1989), ¢l modelo integrado de Ferrell, Gresham & Fraedrich (1989), el marco
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tebrico de Wotruba (1990), el modelo de Stead, Worrell & Stead (1990), el modelo de
Fritzsche (1991) y, finalmente, el modelo de Jones (1991).

Modelo del desarrollo moral cognitivo de Kohlberg (1984)

El primer modelo es el de Kohlberg (1984) quien traté de comprender la estructura del
razonamiento frente a los problemas de caracter moral. Para ello se centr6 en las
razones que tienen las personas para elegir entre distintas acciones (razonamiento
moral) antes que en los valores especificos. Su interés se focalizd en los aspectos
formales del pensamiento moral.

La propuesta de Kohlberg se basé en los estudios sobre las capacidades cognitivas de
los nifios en escala creciente de complejidad formulados por Piaget, y sefiala que el
razonamiento moral requiere de un alto desarrollo de las capacidades cognitivas para el
razonamiento logico. Este proceso pone de manifiesto la existencia de un desarrollo
cognitivo elevado, pues en una decisién que comprenda una decisién ética un individuo
con pobre desarrollo moral cognitivo no sera capaz de reconocer ni de analizar la
complejidad de las consecuencias y contingencias de tal decision. Es probable que
tampoco pueda considerar las necesidades de todos los interesados.

Kohlberg describid seis etapas progresivas que corresponden a tres niveles distintos de
razonamiento moral: preconvencional, convencional y postconvencional.

En el nivel preconvencional las decisiones morales son formuladas en base a las simples
consecuencias inmediatas para el individuo que implican castigos y recompensas. En este
nivel encontramos a las etapas 1 y 2. La etapa | se orienta a la obediencia y el castigo y su
motivacion psicolégica es la maximizacion del interés propio. Mientras que la etapa 2 se
orienta a un intercambio justo con la motivacion de reciprocidad egocéntrica.

En el nivel convencional que corresponde a las etapas 3 y 4 se enfatiza la adhesion a las
normas del correcto comportamiento que imponen los grupos, la sociedad y la familia.
La etapa 3 se orientard a la conformidad social por el deseo de evitar conflictos y
agradar a los otros. En tanto que la etapa 4 se busca el mantenimiento del orden social a
través del acatamiento de leyes y reglas necesarias para el bien de la sociedad.

En el nivel postconvencional el criterio para elaborar juicios morales va mas alla del criterio
tradicional de obediencia a la autoridad, el individuo tiene criterio propio y compromiso con
los valores universales, valores que no tienen que ver con su historia y su tiempo sino que lo
ponen en contacto con esa parte suya que lo hace universal. En este nivel encontramos a las
etapas 5 y 6. La etapa 5 se orienta al razonamiento legalista y contractual, y su motivacion
psicologica es la adhesion al contrato social creando resultados justos para todos los
miembros de la sociedad. Mientras que la Etapa 6 se orienta a un razonamiento
deontolégico motivada por el deber hacia los principios morales universales. Este nivel
postconvencional esta estructurado en base al imperativo kantiano, en el cual el efecto de
las acciones sera secundario con respecto a la justificacion moral del acto.

El modelo desarrollo moral cognitivo acepta la postura kantiana como la que posee una
persona con firmes facultades morales. Ademas sostiene que el razonamiento deontolégico
es el mas elevado en términos morales. También utiliza como premisa la distincién kantiana
entre la justificacion moral de un acto y sus consecuencias. Y finalmente sostiene que los
dilemas morales se resuelven mejor bajo los principios de la justicia universal,

Existen los modelos que intentan ayudar al comportamiento €tico y otros que describen
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los procesos por medio de los cuales los profesionales del marketing deben resolver sus
dilemas. Considerando esta distincion el desarrollo moral cognitivo es un modelo
normativo. El nivel en el que el responsable de marketing opera estara determinado por
sus habilidades para reconocer el contrato social, la responsabilidad social de la empresa
y los stakeholders afectados.

Eesta propuesta manifiesta la existencia de condiciones estrictamente personales, como
el nivel de educacion, la formacién moral, el sexo, la edad, entre otras, que constituyen
variables a tener en cuenta para comprender las decisiones adoptadas por el individuo.

Modelo de las contingencias de Ferrell & Gresham (1985)

El modelo de las contingencias en las decisiones individuales desarrollado por Ferrell &
Gresham (1985) propone que las decisiones éticas en el marketing pueden tener
profundas variaciones pero que estas variaciones no son casuales.

Seglin el modelo, las decisiones de marketing puede ser influenciada por los factores
que forman la estructura cognitiva del decisor (conocimientos, valores, creencias,
actitudes e intenciones). A su vez, las creencias y las intenciones influyen en el
resultado de los juicios. Pero también, como consecuencia del proceso de socializacion,
los conocimientos afectan a las intenciones. Por ello la percepcion de los problemas
puede estar influida por las diferencias culturales.

Las proposiciones que funcionan como paradigmas del modelo indican que: los
individuos tienen nociones de filosofia moral, que la menor distancia posible entre el
referente y el decisor hara posible que exista influencia en su comportamiento ético, que
la internalizaron de las normas de un grupo no implicard directamente un
comportamiento ético o no ético, y que la oportunidad para un comportamiento ético o
no ético sera el producto de la existencia o no de un cddigo de ética, es decir de la
existencia de una conciencia ética a nivel de la organizacion.

Grifico 12: Modelo de las contingencias
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Fuente: Ferrell & Gresham (1985)

El modelo reconoce la existencia de otras realidades significativas a partir de las cuales
los individuos aprenden valores, actitudes y normas de la sociedad y de la organizacion.
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Sin embargo, cada decisor también posee sus propios valores, actitudes y normas. Por
esta razon, los responsables de marketing deberan incorporar mayores experiencias en la
medida que los grupos que integran la organizacion sean mas diversos.

Los autores disefian su modelo basandose en las teorias de la asociacion diferencial de
Sutherland & Cressey (1970) y en la teoria de la configuracion de las caracteristicas del rol
(role set), de Robert Merton (1957). Ferrell & Gresham se basan en la teoria de la asociacion
diferencial al asumir que un comportamiento ético o no ético es aprendido durante el proceso
de interaccion con personas en un grupo. De este modo las normas éticas del grupo son
incorporadas por el individuo. Asimismo los autores del modelo adhieren a la teoria de la
configuracion de las caracteristicas del rol de Merton al asumir que el individuo en funcién de
su rol manifiesta indicios que permiten predecir su comportamiento.

Hunt, Chonko & Wilcox (1984), sefialan que la conducta de los directivos de una
organizacion resultara un indicador véalido para predecir comportamientos éticos o no
éticos en la misma. Pero también se puede definir al concepto de oportunidad que
presenta la organizacion como el resultado de un conjunto de limitaciones y de
recompensas, en donde la falta de sanciones brindara oportunidades al comportamiento no
ético mientras que las recompensas externas promoveran comportamientos €ticos. En este
sentido podemos indicar que las recompensas internas tendran que ver con los principios
deontoldgicos mientras que las recompensas externas con los principios teleolégicos.

Modelo interaccionista “persona-situacion” de Trevifio (1986)

Por su parte, Trevifio (1986) elaboré un modelo de comportamiento ético en el cual la
decision y el comportamiento ético o no ético de los empleados se explica a través de la
interaccion de componentes personales y situacionales. A le sumé un tercer componente,
basado en el trabajo de Kohlberg, que constituye el elemento esencial del modelo: el
desarrollo moral cognitivo del decisor. Esto puede observarse en el siguiente grafico:

Grafico 13: Modelo interaccionista “persona-situacién’
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Fuente: Trevifio (1986)
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El inicio de este modelo se da a partir de la existencia de un dilema moral al que
reacciona el individuo con cogniciones determinadas segun el estadio de desarrollo
moral cognitivo al que pertenezca. De este modo, el desarrollo moral cognitivo del
individuo determina co6mo piensa el individuo sobre lo que es correcto o equivocado en
una situacion determinada. Pero ese nivel de cognicion acerca de lo correcto en
términos morales no resulta suficiente para explicar el comportamiento ético del
empleado, dado que en este proceso intervienen también, variables contextuales e
individuales. Las variables individuales incluyen, entre otras, la fortaleza del ego y el
locus de control. En tanto que, los factores contextuales, incluyen el contexto inmediato
de trabajo, las caracteristicas del trabajo y la cultura organizacional.

Modelo del comportamiento ético de Hunt & Vitell (1986)

Considerando la cultura, los coédigos o normas éticas y la responsabilidad social, Hunt &
Vitell (1986) desarrollaron una teoria general de la toma de decisiones éticas, cuyo
enfoque también se plantea desde el punto de vista cognitivo, y se centra en el individuo
como actor. Este proceso de decision puede observarse sintéticamente en el grafico que
se presenta a continuacion:

Grifico 14: Modelo del comportamiento ético
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Fuente: Hunt & Vitell (1986)

Segun este modelo representado en forma de proceso, el individuo percibe la existencia
de un problema de naturaleza ética. Entonces intenta identificar distintas alternativas de
solucion, considerando a todos los actores involucrados. Podra identificar mayor
numero de relaciones en la medida que disponga de un mayor nivel de desarrollo moral
cognitivo. Sin embargo por lo general el conjunto de soluciones propuesto no supone la
totalidad de las alternativas posibles, sino sélo las percibidas por el decisor.
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Sobre este conjunto de soluciones el decisor realiza dos tipos de evaluaciones que le
permitiran distinguir las consecuencias de cada alternativa. Una evaluacion serd
deontoldgica y consistird en valorar las alternativas propuestas respecto a un conjunto
de normas deontoldgicas predeterminadas que representan valores personales o reglas
morales. Estas normas incluirdn principios generales como honestidad, equidad,
transparencia, entre otras, y conductas a rechazar como por ejemplo: publicidad
engafiosa, confidencialidad de los datos, seguridad en los productos, etc. La otra
evaluacién serd teleoldgica y consiste en estimar las consecuencias con mayor
probabilidad que surgen de cada alternativa propuesta. El examen considerara las
consecuencias percibidas de cada alternativa sobre los diferentes grupos de interés, la
probabilidad de ocurrencia de cada consecuencia en cada grupo de interés, la
deseabilidad o no de cada consecuencia, y la importancia de cada grupo de interés
(stakeholders).

Con estos elementos el decisor elabora un juicio €tico en funcién de las consideraciones
deontologicas (aplicacion de normas y cddigos en cada alternativa) y teleoldgicas
(valoracion de las consecuencias positivas y negativas de cada alternativa para los
grupos de interés). Sin embargo, los juicios se veran afectados debido a la intervencion
de sus intenciones, que podran coincidir 0 no con estos juicios. Finalmente, el
comportamiento es el resultante del juicio que pasa a través del filtro de las intenciones
del decisor. '

Modelo de integracion ética en el planeamiento del marketing de Robin & Reidenbach (1987)

El' modelo desarrollado por Robin & Reidenbach (1987) propone integrar los
conceptos éticos y de responsabilidad social a partir de las primeras etapas
correspondientes al planeamiento estratégico de las acciones de marketing. El modelo
sostiene que la cultura de la organizacién es un instrumento en la integracion de la
responsabilidad social y la ética en el planeamiento estratégico del marketing. Los
valores éticos centrales operativos y ejecutables son la base de esta integracion,
guiando las acciones.

Los autores sugieren que es posible desarrollar los valores éticos centrales de la
organizacion, siguiendo las mismas etapas que se utilizan para el planeamiento
estratégico y de este modo un proceso influira en el otro. Mediante este modelo se
puede planear la creacion de valores éticos centrales por etapas y se logra planear la
estrategia del marketing aplicando los valores centrales.

El disefio de objetivos sera guiado por la mision y el perfil ético de la compaiiia, y una
vez que esos objetivos sean alcanzados, la mision y el perfil ético seran ajustados. En
el analisis de medioambiente el publico objetivo sera tomado en cuenta.

El responsable de marketing debera conocer como su estrategia comercial induce al
pUblico objetivo para generar la venta, al tiempo que tiene que reflexionar si es correcto
utilizar su debilidad, ignorancia o falta de interés. Pero debe ser consciente que la
estrategia afectara al publico objetivo, pero también el publico objetivo puede afectar el
planeamiento.

El desarrollo de valores éticos centrales y el marketing operativo (o mix de marketing)
también van a interrelacionarse, pues para que los valores centrales sean aplicables y

pdagina 95 | tesis doctoral |



representativos en las practicas cotidianas, el sentido tiene que ser explicado en los
mismos términos que se aplica al marketing operativo. Al mismo tiempo el marketing
operativo deberd satisfacer los valores centrales. Una vez que los valores y el mix de
marketing han sido establecidos, se puede decir que mediante la implementacién de la
estrategia de marketing los valores centrales seran integrados a la cultura de la
organizacion de forma tal que una actividad regule a la otra. De este modo los c6digos
de ética operan de manera restrictiva y no resultan eficaces, sin embargo al incluir los
valores a la cultura de la organizacién se produce un efecto integrador. Asi, el perfil
ético de la organizacion serd producto de la historia, la mision y la imagen de la
misma.

Grifico 15: Modelo de integracion ética en el planeamiento del marketing
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Fuente: Robin & Reidenbach (1987)

En los modelos expuestos, la orientacion deontoldgica se considera como punto de
partida, pero también los aspectos culturales, contextuales, teleoldgicos y otros valores
subjetivos pueden influenciar los juicios deontoldgicos del decisor y el comportamiento
correspondiente. Por esta razon algunos autores sefialan que estos modelos pertenecen al
relativismo ético.

Modelo de Dubinsky & Loken (1989)

El principal componente del modelo de Dubinsky & Loken (1989) lo constituye la
intencidn del decisor, que se define como la probabilidad subjetiva de involucrarse en
un comportamiento determinado. Este componente estd determinado por dos factores
principales. Por un lado, uno de ellos se refiere a la actitud hacia el comportamiento,
sobre el que inciden las creencias importantes del individuo sobre las consecuencias
asociadas a una decision determinada y la evaluacion de tales consecuencias en
materia de bondad y maldad. El segundo factor se asocia a la norma subjetiva del
individuo que referida a la percepcion de éste sobre lo que piensan personas
importantes para €l en cuanto a tomar parte o no de una determinada accién. De este
modo, si el individuo piensa que los referentes consideran que deberia realizarse una
accion determinada, existirdn mas probabilidades que éste intente hacerlo.
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Gréfico 16: Modelo de andlisis de |a toma de decisiones y comportamiento ético/no ético
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Fuente: Dubinsky & Loken (1989).

Modelo de sintesis de Ferrell, Gresham & Fraedrich (1989)

Por otra parte, Ferrell, Gresham & Fraedrich (1989) proponen un modelo que combina
atributos tomados del modelo de Ferrell & Gresham (1985) y del modelo de Hunt &
Vitell (1986) y le agregan aspectos del desarrollo moral cognitivo de Kohlberg. De este
manera, el modelo asocia variables de caracter cognitivo-afectivo (relacionadas con la
estructura de valores y al aprendizaje social) y factores relacionados con el entorno
(compafieros de trabajo y situacion particular), asumiendo un enfoque
suficientementecompleto sobre el proceso de decision y comportamiento ético en la
organizacion.

Grafico 17: Modelo integrado de sintesis de toma de decisiones y comportamiento ético/no ético
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Fuente: Ferrell, Gresham &ﬁrae&?(ehi 1989)

Este modelo se inicia por la presencia de un problema o dilema moral derivado del entorno
social y econdmico en que el individuo se encuentra. Reconoce el problema para realizar
una busqueda de alternativas posibles, evaluar el problema, y luego, tomar una
determinacion y desarrollar la accién conveniente. El papel del desarrollo moral cognitivo
es fundamental en las primeras fases del proceso, dado que el nivel alcanzado por el
individuo, le permitird reconocer de mejor o peor manera las implicaciones morales
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derivadas del asunto moral afrontado, generando alternativas a dicha situacion. Sin
embargo, los autores sefialan que en el reconocimiento o la creacién de opciones también
intervienen otros factores que influyen sobre el resto del proceso. Estos son: la cultura
organizacional, la oportunidad para la accion (que puede ser limitada mediante los cddigos
éticos), la politica corporativa, los sistemas de premios y castigos, y los moderadores
individuales (conocimiento, valores, actitudes, intencion y experiencias personales).

Por altimo, el modelo permite la retroalimentacion y de este modo, plantea que los
efectos del comportamiento desarrollado son tomados en cuenta por el individuo que los
integra para los siguientes procesos de decision y comportamiento.

Modelo del marco comprehensivo de Wotruba (1990)

Wotruba (1990) desarrolld6 un modelo que trata de reconocer y revelar las
interrelaciones de los factores que influyen en el comportamiento ético del individuo en
la organizacién. Su trabajo se sustentd en el modelo de los cuatro componentes del
comportamiento moral de Rest (1986). Este modelo se encuentra integrado por cuatro
partes bien diferenciadas. La primera hace referencia a las caracteristicas contextuales
(Parte C), la segunda se refiere a las caracteristicas individuales (Parte B), la tercera se
relaciona con los resultados de la accion tomada por el individuo (Parte D) y, la cuarta y
altima, es la parte central que consiste en la estructura de la decision moral (Parte A).

Grifico 18: Modelo del marco comprehensivo
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Fuente: Wotruba (1990)

En esta parte central del proceso, Wotruba hace referencia a la naturaleza de los cuatro
pasos necesarios para comportarse moralmente bien en una determinada situacion. En
un principio, el individuo debe tener cierto grado de sensibilidad ética mediante el cual
reconozca las opciones disponibles, los grupos de interés afectados y las posibles
consecuencias, y para ello, el autor exige cierta destreza para calcular variados aspectos
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de una determinada situacion problematica. Luego, el individuo debe seleccionar la
alternativa moralmente correcta, y para ello debe utilizar las diferentes teorias éticas
existentes (deontolégicas y teleoldgicas), y su nivel de desarrollo moral
cognitivo.Posteriormente, el individuo debe valorar la alternativa elegida segin su
propia estructura de valores, lo que implica exhibir una intencion conductual. Por
altimo, es necesario que dicha intencién sea satisfecha mediante la superacion de los
diferentes impedimentos y dificultades que puedan surgir en el proceso.

Modelo de Stead, Worrell & Stead (1990)

En su modelo, Stead, Worrell & Stead (1990), identifican distintos factores de
influencia, tanto internos del individuo como externos. Este modelo reconoce ¢ integra
los distintos aportes realizados anteriormente a la literatura.

Grifico 19: Modelo de comportamiento ético/no ético en la empresa
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Fuente: Stead, Worrell & Stead (1990)

El modelo estd integrado por factores de personalidad (fortaleza del ego, el locus de
control y el perfil maquiavélico) y de socializacion, e incluye ideologias de decision
moral, es decir, los conjuntos de principios y normas morales que manifiesta el individuo
(utilitarismo, formalismo moral y ética de justicia), factores contextuales internos
(comportamiento directivo, sistema de refuerzo) y externos a la organizacién (recursos
escasos, competitividad), y finalmente, un historial de decisiones éticas que facilita la
retroalimentacion (refuerzos negativos y positivos sobre decisiones pasadas) y que tiene
una influencia significativa sobre la toma de decisiones y futuros comportamientos.

Modelo del marco teorico de Fritzsche (1991)

El modelo propuesto por Fritzsche (1991) por una parte asocia al sistema de valores
individuales como factor clave de influencia sobre el comportamiento ético del individuo.
Cabe aclarar que este aspecto no habia sido considerado por ningiin otro modelo. Y por
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otra parte, explica en detalle el proceso de toma de decisiones y comportamiento ético del
empleado. El modelo de Fritzsche incorpora el concepto de fuerzas contingentes
propuesto por Ferrell & Gresham (1985), y trata de perfeccionar la nocion del proceso de
decision y comportamiento a través de la interaccion de estas fuerzas (grupos de interés,
cultura organizacional, clima organizacional) con las caracteristicas personales del decisor
(sistema de valores personales).

Grifico 20: Modelo de decision ética/no ética que incorpora valores personales

] CULTURA 0
[} ORGANIZACIONAL :
]
] [ ]
'
: CLIMA DELA PROBLEMA M
' ORGANIZACION DIRECTIVO M
" > > ]
0 -Asociacién Difarancial . []
’ -Configuracion del ﬁ;g:égnco [}
. conjunto da rolas [
[} A [}
o DIMENSION DE LAS s
VALORES v DECISIONES :
PERSONALES

ALTERNATIVA DE | [ cuastiones econsmicas R remon o] mpacto

4 DECISION -Cudstiones politicas EURISTICA | g | EXTERNO
¢ -Cuastiones tocnoldgicas M
. OBJETIVOS -Cuostiones sociales '
: ORGANIZACIONALES _J Cuestlones éticas .
e —— ]
N Y R IMPACTO | 4

INTERNO

’ rocompansas [ ]
’ q
. [ ]
[ 1; '
.- .----.------.--------.-.-.----..----...--.-.-.‘

Fuente: Fritzsche (1991)

Otra novedad que incorpora Fritzsche es el importante rol que asume el individuo en
todo el proceso, pues considera al sistema de valores como la influencia inicial en la
toma de decisiones y acciones éticas y, por tanto, como punto de inicio del modelo. Esta
es la principal diferencia respecto de otros modelos que consideran al dilema moral
como fase inicial del proceso. En tanto que, el enfoque sobre el proceso de decision
ética constituye otro punto de interés del modelo, pues ante la apariciéon de un problema,
el individuo debera buscar soluciones, y es entonces, como consecuencia de la
interaccion del sistema de valores del individuo con los factores contextuales cuando
surgen las diferentes alternativas para su resolucion.

Fritzsche sugiere la evaluacion de cada alternativa considerando cinco criterios:
politico, econdémico, social, tecnoldgico y ético. Luego, para alcanzar una conclusion,
el individuo se guiara mediante dos reglas de decision. En la primera especificard un
punto minimo de corte para cada dimension, de modo que no se tolere un nivel
inferior a dicho punto. Mientras que la segunda regla supone someter las alternativas a
un proceso de valoraciéon que resulte de interaccionar para cada alternativa el peso
relativo de cada dimension y el beneficio asignado a la misma, seleccionando la
accion que alcance un valor més grande.

Modelo “contingente del asunto” de Jones (1991)

Finalmente, Jones (1991) elaboré un modelo en el que se destaca el rol desempefiado
por las caracteristicas del dilema moral al que se enfrentan los individuos. En este
modelo, las caracteristicas del asunto o dilema moral afectan a todas las fases del
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proceso de comportamiento ético del empleado, funcionando como una variable
independiente o moderadora que influye sobre dichas fases.

A esta variable, Jones la define como intensidad moral percibida del dilema, la cual se
puede medir a través de seis dimensiones conceptuales: magnitud de consecuencias
(un asunto o dilema sera mas intenso si las consecuencias del acto son mas serias),
consenso social (un asunto serd mds intenso cuanto mayor sea el grado de acuerdo
social en relacidon a la moralidad del asunto), probabilidad de efecto (un asunto sera
mds intenso si las consecuencias del acto son probables que si éstas son improbables),
inmediacion temporal (hace referencia al tiempo que transcurre antes de que se
produzcan las consecuencias del acto, siendo mas intenso el asunto cuanto mas corto
es ese tiempo), proximidad del efecto (el asunto es mas intenso cuanto mayor sea la
cercania social experimentada por el agente moral en relacidon con aquellas personas
afectadas por la accién cometida) y concentracion del efecto (un asunto serd mas
intenso si es menor el namero de individuos que constituyen el “blanco” de la mayoria
de las consecuencias, en contraposicion a que las consecuencias sean ampliamente
distribuidas entre la poblacién).

Griafico 21: Modelo “contingente del asunto™
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Fuente: Jones (1991)

Jones sefiala que la intensidad moral del asunto, medida a través de las mencionadas
dimensiones, cumple un rol fundamental de influencia sobre el comportamiento ético
del empleado. En tal sentido, las cuatro fases de la toma de decisiones
(reconocimiento del asunto moral, realizacién del juicio moral, establecimiento del
intento moral € implementacion de la accion moral) quedaran influidos por el grado de
intensidad del asunto moral.

Resulta esencial para que el proceso de decision moral se inicie, que el decisor sea capaz
de reconocer que existe un asunto moral. Este paso es elemental, pues si un individuo no
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reconoce el asunto moral utilizard otros modelos de decision (racionalidad econdmica)
diferentes a los relativos a la moralidad. Por ello cuando el individuo reconoce la
presencia de un asunto moral, debe realizar un juicio moral, esto significa tomar una
decision sobre lo que es moralmente correcto y que, aparte de ser influido por la
intensidad moral del dilema, se encuentra influido por el desarrollo moral cognitivo del
decisor. Seguidamente el individuo decidira actuar sobre el juicio anteriormente realizado,
estableciendo la intencién moral. Finalmente, la accién moral, que se encuentra muy
vinculada con la intencién moral, serd el resultado del proceso. Segun Fishbein & Ajzen
(1975) la intencion de accion es considerada como la variable que predice mejor el
comportamiento final de un individuo.

Factores determinantes del comportamiento ético del responsable de marketing

El anélisis realizado sobre todos estos modelos y la investigacion empirica existente
permiten establecer la secuencia que lleva al responsable de marketing a comportarse de
manera €ética o no ética en la empresa (Granitz, 2003). El proceso se inicia cuando se
manifiesta un dilema €tico y consta de cuatro etapas: reconocimiento del dilema ético,
evaluacion y elaboracion de juicio sobre el mismo, intencién conductual y
comportamiento asociado. Sin embargo, al proceso mencionado es necesario agregarle la
presencia de una amplia diversidad de factores que influyen en todo momento sobre los
diferentes pasos dados por el individuo hasta llegar al comportamiento final. El esquema
planteado puede observarse en el siguiente grafico:

Grifico 22: El proceso de comportamiento y toma de decisiones éticas
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Fuente: Adaptado de Granitz (2003) y Trevifio & Nelson (2004).

Existen determinados factores contextuales e individuales, incluso aspectos
relacionados con el propio asunto moral, que influiran en varias etapas del proceso, y en
definitiva, en el comportamiento finalmente desarrollado por el individuo (Trevifio,
1986; Ferrell & Gresham, 1985; Dubinsky & Loken. 1989; Jones, 1991). Por un lado,
siguiendo a Jones & Ryan (1997), entre la segunda y la tercera etapa del proceso de
comportamiento ético o no ético se produce todo un complejo entramado denominado
modelo de aprobacién moral que representa un intento por explicar por qué la relacion
entre el juicio moral y el comportamiento moral es mas débil de lo que cabria esperar, y
un mecanismo por el cual los factores organizacionales juegan un papel destacado en
desarrollar la verdadera accion moral.
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Por otro lado, en la determinacion de la primera y segunda etapas, esto es, en términos de
reconocer y hacer el juicio moral, influyen también determinados aspectos individuales
(cognitivos y de personalidad) propios del agente decisor (Trevifio, 1986; Jones, 1991).
Finalmente, siguiendo a Jones (1991), el propio dilema moral también influye como
variable independiente sobre las cuatro etapas del proceso, de manera que el grado en el
cual se den las seis caracteristicas por las que dicho dilema se encuentra definido (gj.:
magnitud de las consecuencias, consenso social, probabilidad de efecto, inmediatez
temporal, proximidad y concentracién de efecto) refleja el grado de intensidad moral
presente en todo el proceso, influyendo, en mayor o menor medida, sobre el
comportamiento ético o no ético finalmente desarrollado por el responsable de marketing.

Debido, entonces, a la alta complejidad existente que rodea al proceso de
comportamiento ético del individuo, y motivados por la realizacién de una sintesis de
factores que nos permita entender de manera efectiva el comportamiento ético de los
responsables de marketing, nuestra atencidn se orientara solamente hacia el analisis y
estudio de algunos de estos factores de influencia antes mencionados. Concretamente,
nuestra intencién es la de centrarnos en aquellos que, desde la literatura, parecen
mostrarse como mas influyentes, y con implicaciones mas inmediatas para la practica
empresarial, por ello dirigiremos nuestro interés hacia aquellos factores de naturaleza
contextual y aspectos de indole individual.

Considerando los modelos presentados adoptaremos el modelo del comportamiento
ético de Hunt & Vitell para profundizar nuestro andlisis acerca de los factores
situacionales que condicionan al responsable de marketing (evaluaciones deontoldgicas
y teleologicas). En tal sentido pretendemos, por un lado, analizar cuales son las normas
deontologicas presentes en las reflexiones previas a la decision, en el dmbito de las
empresas de juguetes de nuestro pais. Y por el otro lado, observar la importancia que en
su evaluacion teleologica se le otorga al cliente como, a nuestro criterio, el principal
stakeholder de esta accion.

Posteriormente, efectuaremos un estudio de las caracteristicas personales del decisor,
primero revisando algunos conceptos vinculados al desarrollo moral cognitivo del decisor
y el papel que juegan los cursos de ética en este desarrollo, para luego examinar el efecto
de determinadas variables demogrdficas (edad, sexo y formacidn) y psicogrdficas
(relativismo, idealismo, maquiavelismo, materialismo, locus de control y religiosidad) del
individuo sobre sus juicios acerca de los comportamientos éticamente cuestionables de los
responsables de marketing de la industria del juguete.

3.6. A modo de sintesis

e [a ética, o moral pensada, procura orientar la accion humana requiriendo
comportamientos racionales, es decir, exige reflexionar antes de tomar una
decision, de modo de poder elegir la alternativa mas apropiada para luego
proceder segin ésta eleccion. Pero para orientar racionalmente la accion debemos
aprender a tomar decisiones prudentes y moralmente justas. La ética, como saber
practico, nos debe ayudar a identificar claramente el objeto de nuestra accion,
decidir los comportamientos que debemos asumir, ordenar nuestras metas, definir
los valores que nos guiaran considerando la ética civica de la sociedad, incorporar
el tipo de cardcter mas adecuado, para finalmente tomar las decisiones correctas.

e Las organizaciones desarrollan sus actividades en una época determinada, y no
debe ignorar la conciencia moral alcanzada por la sociedad en la que actia, es
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decir, la empresa debe respetar ciertos derechos que no podra evadir con el
pretexto de que implican un impedimento para los fines buscados. La empresa
esta obligada a respetar los derechos de sus accionistas, empleados, directivos,
consumidores y proveedores, sin excusarse argumentando que su fin es sélo lograr
un beneficio econdmico. El objeto de la empresa es dar respuesta a las
necesidades humanas, obteniendo beneficios pero sin violar sus derechos.

Toda organizacidon requiere una administracion moral, la cual exige liderazgo
ético y que aplique una estrategia de integridad caracterizada por una concepcion
de la ética como fuerza motriz de la organizacién. Para ello, los profesionales del
futuro, que son quienes asumirdn las funciones directivas en las empresas del
marfiana deberan formarse en la ética en los negocios que contribuya a la
formacion de su caracter.

El marketing parece disociado de la ética cuando utiliza métodos para
convertirnos en consumidores compulsivos, empezando la ofensiva desde que
los nifios son muy pequefios. Esto se pone de manifiesto sobre todo cuando se
utilizan técnicas que parece alejadas de toda practica moral, como la
investigacion de mercado en nifios, el desarrollo de la economia conductual que
demuestra que el ser humano es previsiblemente irracional, o los estudios de
neuromarketing. Por ello, si las empresas invirtieran mas tiempo y dinero en
mejorar sus productos y menos en tratar de manipular psicoldgicamente las
" percepciones de los consumidores con campafias publicitarias, los conceptos de
ética y marketing estarian mas cercanos.

La mayoria de los modelos de decision ética analizados permiten establecer una
secuencia que, una vez que el responsable de marketing reconoce el dilema ético,
avanza hacia la bisqueda de opciones, evaluacidn, decision y comportamiento.
Sin embargo, el proceso se encuentra afectado en todo momento por un conjunto
de factores que, como resultado, influirdn en el comportamiento del responsable
de marketing que serd o no ético. Estos factores pueden ser agrupados en dos
categorias principales: contextuales e individuales. La consideracion de todos
estos factores, de manera conjunta, permiten controlar el comportamiento y la
decisién ética o no ética del responsable de marketing.

En los procesos de decision de marketing existen determinados factores
contextuales e individuales, incluso aspectos relacionados con el propio asunto
moral, que influirdn en varias etapas del proceso y en el comportamiento finalmente
desarrollado por el responsable de marketing. Los factores situacionales podeos
dividirlos en deontologicos y teleoldgico. Por un lado, encontraremos las normas
deontolégicas (leyes, resoluciones, coédigos de ética, etc.) cuyo cumplimiento
condicionara las reflexiones previas a la decision, y por el otra parte, la evaluacion
teleolégica que analiza el impacto de las decisiones en los principales grupos de
interés afectados. En cuanto a las caracteristicas personales del decisor, el grado de
desarrollo moral cognitivo del decisor es el que permitird una mayor o menor
capacidad para identificar las situaciones controvertidas y las relaciones entre los
posibles efectos de las decisiones adoptadas y sus consecuencias para los actores
involucrados. Pero también resultan significativas determinadas variables
demograficas (edad, sexo y formacion) y psicograficas (relativismo, idealismo,
maquiavelismo, materialismo, locus de control y religiosidad) propias del individuo
que inciden sobre sus juicios éticos.
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Capitulo IV

CARACTERISTICAS CONTEXTUALES EN LAS
DECISIONES DE MARKETING:
EVALUACION DEONTOLOGICA

4.1. Introduccion

Como observamos en el capitulo anterior, cada modelo de decision ética tiene algo que
contribuir a la comprensién de la toma de decisiones y comportamiento ético o no ético
del responsable de marketing, lo cierto es que, salvo algunas variaciones, todos ellos
siguen una secuencia similar. El proceso comienza cuando un individuo reconoce un
dilema ético, s6lo asi luego podra evaluarlo, elaborar un juicio sobre el mismo y sobre la
mejor alternativa posible, establecer una intencién conductual y, finalmente, desarrollar el
comportamiento asociado. Todo ello, se encuentra influido por una amplia diversidad de
factores que entran en juego en todo momento, desarrollando un papel fundamental en el
proceso de eleccion de una u otra decision.

En efecto, una vez que el responsable de marketing reconoce el dilema ético, el
esquema de razonamiento utilizado serd diferente al que emplearia comunmente para la
resolucion de problemas técnicos. Y es mediante la aplicacion de dicho esquema ético
como puede llegar a tomar una decision y desarrollar una accion ajustada a la ética. Sin
embargo, como ya vimos, el proceso en todo momento se encuentra afectado por un
conjunto de factores y, como resultado de dicha influencia, el comportamiento
finalmente desarrollado por el responsable de marketing serd o no ético. Estos factores
podran ser contextuales e individuales, y su consideracion, de manera conjunta, resulta
relevante si se desea controlar el comportamiento y decision ética o no ética del
responsable de marketing, para orientarla, finalmente, hacia una direccidn ética.

Las decisiones alejadas de la ética que pudieran cometer los responsables de marketing
de las empresas que se dirigen al ptblico infantil deberian ser evitadas. En este sentido,
adherimos a la propuesta de Greenberg (2002) que sefiala determinados factores
contextuales (politica de la empresa, existencia de un cédigo ético, leyes, codigos de
autorregulacion, etc.) que pueden minimizar, reducir e, incluso, eliminar cualquier
intencion o accidén no ética por parte de los responsables de marketing. Asimismo, el
comportamiento socialmente responsable de una organizacién debera gestionarse
considerando los intereses y necesidades de cada uno de los grupos de interés afectados
por el accionar de la organizacion.

Dado que los aspectos contextuales parecen influir de manera significativa en la
intencion y posterior decision conductual del responsable de marketing, hemos decidido
analizarlos en forma detallada. Para evaluar los factores externos que pueden afectar las
decistones, utilizaremos el modelo de Hunt & Vitell (1986), en el cual los responsables
de marketing emplean un razonamiento deontologico-teleoldgico. En este capitulo
examinaremos las consideraciones deontolégicas, es decir, pretendemos relevar todas las
normas y cddigos que regulan la actividad en la industria del juguete en Argentina. En
tanto que dejaremos para el préximo capitulo el estudio de los factores teleologicos.
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4.2. Evaluacion deontolégica

Si recordamos lo propuesto en el modelo de Hunt & Vitell (1986), cuando el responsable
de marketing percibe la existencia de un problema de naturaleza ética deberia identificar
distintas alternativas de solucién, considerando a todos los actores involucrados. Luego,
sobre este conjunto de soluciones el decisor realizard dos tipos de evaluaciones que le
permitiran distinguir las consecuencias de cada alternativa. Una de estas evaluaciones sera
deontologica y consistird en valorar las alternativas propuestas respecto a un conjunto de
normas predeterminadas que representan valores personales o reglas morales. Estas
normas incluirdn principios generales como honestidad, equidad, transparencia, entre
otras, y conductas a rechazar como por ejemplo: publicidad engafiosa, confidencialidad de
los datos, seguridad en los productos, etc.

Las normas deontoldgicas que utilizara el decisor para realizar la evaluacion estaran
directamente vinculadas con los entornos cultural, profesional, industrial y organizativo
en el que se encuentre inmerso. El entorno cultural comprende a la religion y a los
sistemas politicos y legales de una sociedad. Podriamos sintetizar estas clasificaciones
en tres formas que permiten orientar la conducta del decisor: la religion, el derecho y la
ética. Cortina (1996) las denomina “formas de saber practico” y se encuentran
estrechamente conectadas entre si, aunque hay una tendencia a creer que lo moral es lo
legal o bien lo religioso.

Las diferencias entre estos tres elementos se encuentran entre cuatro aspectos formales:
quien promulga el mandato y exige su cumplimiento (en la religion: Dios; en el derecho:
el cuerpo legislativo legitimado; y en la moral: la sociedad y cada persona); quienes son
los destinatarios del mandato (religion: todos los hombres; derecho: los miembros de la
comunidad politica; y moral: la persona de cada hombre), ante quien responde el que
infringe el mandato (religion: ante Dios; derecho: ante los tribunales; y moral: ante si
mismo), y de quien se puede esperar obediencia (religion: de los creyentes; derecho: de
los obligados por el pacto politico; y moral: de todas las personas).

Pero la ética aplicada a las actividades profesionales, como las que asume el responsable
de marketing de una organizacidn, presenta un rasgo caracteristico que impide que cada
individuo decida qué actitud conviene adoptar. Esta particularidad tiene relacion con los
cddigos de conducta que elaboran los consejos profesionales que regulan la actividad.

Seglin lo antes dicho, las normas deontolégicas contemplaran las leyes vigentes, la
autorregulacion en la direccion empresarial, como asi también a otros elementos de
regulacion y patrimonio moral que incluyen codigos de conducta, codigos
profesionales, consejos de empresa y la inclusién de la figura del “ombudsman” o
“defensor del pueblo” (Cortina, 1996:117-120).

Respecto de la autorregulacion existen dos visiones diferentes. Una que utiliza un
criterio de seleccion natural a partir de la cual se considera que el propio mercado
seleccionard a los profesionales mds adecuados. Mientras que la otra exige una
reglamentacién especifica de la profesion. Sin embargo ambos planteamientos resultan
incompletos ya que la visidon sobre la seleccidn natural no considera los
condicionamientos formativos o sociales, entre otros, que participan en el ejercicio
profesional, pues el responsable de marketing es un trabajador cuya responsabilidad
tiene ciertos condicionamientos éticos como la licitud de los medios, la legitimidad de
los fines y la reflexién acerca de las consecuencias de una decision. En la segunda
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vision se subordinan tanto la libertad como la responsabilidad a ciertos aspectos
reglamentarios que obstruyen la flexibilidad y la creatividad. Segin esta mirada, el
profesional no deberia apartarse de las funciones establecidas y reguladas por actores
externos a la labor profesional.

Es entonces cuando aparece el concepto de autorregulaciéon vinculado a la ética
profesional, y su proposito es evitar la arbitrariedad como también que Ia
reglamentacion externa a una actividad resulte exagerada. La autorregulacién requiere
la existencia de una minima regulacién de la actividad profesional, y que haya sido
elaborada por quienes conocen la complejidad de su ejercicio. No se espera que el
responsable de marketing actie éticamente sélo por temor a la aplicaciéon de un
reglamento externo o de una ley, sino por una conviccidn interna que le permita asumir
los riesgos que propongan las nuevas realidades.

Como sefiala Cortina, la ética de la direccion debera asumir los riesgos exigidos por la
empresa y la sociedad para tener credibilidad. De modo que los mismos profesionales
deberan construir esta credibilidad profesional, la cual deberd respaldarse en las
convicciones morales de los propios profesionales por un lado, en las exigencias éticas
de la sociedad, por otro, como también en las necesidades corporativas de la empresa.

La autorregulacion recurre a la conciencia profesional formada a partir de distintas
voluntades: de formacidn profesional, de trabajo en equipo y de elaboracion de un
marco intersubjetivo de responsabilidades compartidas. Para la autorregulacién las
normas disciplinarias de la empresa, los cddigos deontolégicos profesionales o las
exigencias normativas externas son elementos necesarios pero insuficientes. Asimismo,
las decisiones adoptadas en la empresa se justifican a partir de la cultura empresarial,
aunque dicha cultura no esté documentada.

Por ello, en la medida que el responsable de marketing realice un serio ejercicio de su
funcién, la cultura empresarial se convertira en el patrimonio moral de la empresa.

En tanto que, al hablar de otros elementos de regulacion y patrimonio moral, Cortina
menciona a los cédigos de conducta como una de las formas mas comunes en las que se
explicita el patrimonio moral de una empresa. Los cdédigos de conducta son
declaraciones corporativas en donde el patrimonio moral de la empresa colabora en la
resolucién de conflictos, o bien como orientacidn en distintos tipos de decisiones. Estos
cddigos consisten en un conjunto de normas elaboradas por la empresa que contienen
principios guia que permiten determinar responsabilidades, orientar el trabajo
profesional y regular la conducta de los empleados, entre otras.

Por otra parte se definen los codigos profesionales como un conjunto de normas
establecidas por un cuerpo profesional, como por ejemplo un consejo profesional, cuyo
fin es regular las actividades que efectian sus miembros. Resulta esencial que el
profesional conozca y aplique estas normas, pues €stas indican los minimos a los cuales
deben ajustarse. Ayudan a concientizar acerca de la responsabilidad social que implica
el ejercicio de una profesion.

Los consejos de empresa son entidades en las cuales pueden intervenir los consumidores
y tienen como fin mejorar la calidad de los productos o servicios que, consecuentemente
podra mejorar la credibilidad de la empresa. Estos consejos son organismos que procuran
delimitar y esclarecer responsabilidades sociales que no sean juridicas. Los consejos de
empresa permiten mejorar las relaciones con la comunidad en la que la organizacidn se
desempefia, y favorece el desarrollo de una cultura de cooperacion y confianza.
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Por ultimo, el defensor del pueblo es un rol que han incorporado algunos organismos
para canalizar los reclamos de los clientes y verificar la calidad de los productos y
servicios ofrecidos. Su funcién consiste en plantear las criticas dentro de la
organizacidn, controlar la autenticidad del proyecto empresario, informar al cliente
sobre el funcionamiento de la empresa y transmitir toda la informacion a los directivos.
El “ombudsman” debe tener independencia para atender los intereses de quienes
reclaman, como también la suficiente autoridad que le permita proponer ajustes y
modificaciones en la organizacién. Su aplicacién no se debe confundir con el de un
truco de relaciones publicas para aumentar la credibilidad.

Independientemente de los elementos de regulacién mencionados, Cortina sefala la
necesidad de considerar otros aspectos como exigir una participacion mas intensa de los
directivos, preocuparse por la ética en la seleccion y contratacion del personal, prestar
atencion a la ética de los planes de formacion, reconocer y recompensar los buenos
ejemplos de desempefio, aplicar las sanciones disciplinarias correspondientes, etc. De
este modo, al incorporar estos conceptos se estard poniendo en practica un proyecto
integral de empresa.

Normas legales

Al referirnos a las normas formales estamos focalizandonos en el sistema legal. Sin
embargo cabe aclarar algo que a esta altura resulta obvio, no alcanza cumplir con la
legalidad vigente para actuar moralmente bien. Entre la moral y el derecho se pueden
destacar semejanzas y diferencias, pero en definitiva, resultan complementarios.

Dentro de las semejanzas podemos sefialar el hecho de que tanto la moral como el
derecho son saberes practicos que orientan la conducta. Ambas utilizan normas para
orientar la accidn, el derecho a través del ordenamiento juridico y la ética, que es
bastante mds amplia, cuando se ocupa de normas de justicia. La ética es un saber que
nos indica los procedimientos racionales para decidir que una norma es correcta.

En tanto que las diferencias entre las normas juridicas y las morales se basan mas que en
el contenido (que muchas veces es el mismo), en las formas (su origen, lo que obliga a
cumplirlas, o el tipo de sancion por su incumplimiento). En el derecho, tanto la coaccién
para cumplir la ley como la sancién por su incumplimiento son externas al individuo.
En tanto que en la moral, la infraccién de una norma provoca una sensacion de
culpabilidad ante su conciencia y la sancion que sufre esta dada por el remordimiento.

Finalmente, dado que las leyes son insuficientes para que una sociedad funcione de
manera justa (lo mismo vale para las empresas), consideramos necesario que el derecho y
la moral se complementen. Cuando un responsable de marketing cree conveniente no
correr el riesgo de ser juzgado legalmente por incumplimiento de la ley, deberia saber que
mantener una conducta éticamente correcta le permitiria evitar las infracciones legales.

Al indagar acerca de las leyes de nuestro pais que afectan la actividad comercial de
productos para nifios observamos diferentes regulaciones con distinto alcance. [ntentaremos
enumerarlas indicando: que aspectos de la actividad pueden verse afectados, sobre que
actores recae su cumplimiento o a quienes se pretende proteger con la regulacion.
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Constitucion Nacional

La Constitucion Nacional del 22 de agosto de 1994 en su Capitulo Segundo: Nuevos
derechos y garantias, enumera en el primer parrafo del art. 42 una serie de derechos que
les corresponden a los consumidores y usuarios de bienes y servicios en la relacion de
consumo cuando sefiala que ““los consumidores y usuarios de bienes y servicios tienen
derecho, en la relaciéon de consumo, a la proteccion de su salud, seguridad e intereses
econdmicos; a una informaciéon adecuada y veraz; a la libertad de eleccién, y a
condiciones de trato equitativo y digno.”

Luego establece una obligacion por parte de las autoridades de proveer la proteccion de
esos derechos cuando indica que “las autoridades proveeran a la proteccion de esos
derechos, a la educacion para el consumo, a la defensa de la competencia contra toda
forma de distorsion de los mercados, al control de los monopolios naturales y legales, al
de la calidad y eficiencia de los servicios pablicos, y a la constitucion de asociaciones
de consumidores y de usuarios”. Esto implica que el deber constitucional recae sobre
todas las autoridades publicas. Cabe destacar la obligacion por parte del Estado de
promover la constitucién de asociaciones de consumidores y de usuarios como una
forma de incentivar la participacién popular y el control social de este rubro.

El altimo parrafo es de caracter programatico al indicar que “la legislacion establecera
procedimientos eficaces para la prevencion y solucién de conflictos, y los marcos
regulatorios de los servicios publicos de competencia nacional, previendo la necesaria
participacién de las asociaciones de consumidores y usuarios y de las provincias
interesadas, en los organismos de control”.

Leyes Nacionales

A continuacion haremos una revision de las leyes que pueden afectar a los distintos
ambitos en los que tienen intervencién los responsables de marketing o a los grupos de
interés involucrados, esto es: la empresa, los medios, la salud, la educacion y los nifios.

Ley N° 24.240 de Defensa del Consumidor

En cumplimiento de éste mandato previsto por la Constitucion Nacional, la ley de
Defensa del Consumidor N° 24.240 sancionada el mes de septiembre de 1993 y
modificada por ey N° 26.361 de marzo de 2008, tiene por objeto regular lo que la
propia Constitucion denomina "relacion de consumo"”. En tal sentido la ley pretende
“atender la defensa del consumidor o usuario, entendiéndose por tal a toda persona
fisica o juridica que adquiere o utiliza bienes o servicios en forma gratuita u onerosa
como destinatario final, en beneficio propio o de su grupo familiar o social”. La ley
aclara que “considera consumidor o usuario a quien, sin ser parte de una relacidén de
consumo, como consecuencia o en ocasion de ella adquiere o utiliza bienes o servicios
como destinatario final, en beneficio propio o de su grupo familiar o social, y a quien de
cualquier manera esta expuesto a una relaciéon de consumo.”

Esta ley, busca restablecer el equilibrio entre las partes en una relacidn que, por su
naturaleza, muestra al consumidor como su parte débil, considerando que esta "relacion
de consumo" usualmente se establece a través de formas de contrataciéon masiva, que se
llevan a cabo a partir de condiciones en donde el consumidor solo puede limitarse a
aceptarlas o rechazarlas.
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En virtud al tema analizado es importante destacar lo que en la ley se refiere al derecho
a ser informado. Al respecto el articulo 4° indica que “el proveedor estd obligado a
suministrar al consumidor en forma cierta, clara y detallada todo lo relacionado con las
caracteristicas esenciales de los bienes y servicios que provee, y las condiciones de su
comercializacion™. Asimismo se detalla que “la informacion debe ser siempre gratuita
para el consumidor y proporcionada con claridad necesaria que permita su
comprension”. Su cumplimiento permitird al consumidor asegurarse la informacion
adecuada y veraz que le permitira actuar, adoptar o posibilitar, con prudencia y
responsabilidad, una correcta decision. La informacién debe ser siempre gratuita para el
consumidor y proporcionada con la claridad necesaria que permita su comprension.

La ley también dispone el cumplimiento de la rotulacion de determinados productos y la
obligacion del proveedor de entregar informacion bésica comercial en idioma castellano.
Asimismo habilita al consumidor a realizar las denuncias que sancionen a quienes no
proporcionan la informacion gratuita debida y obligatoria, o lo hace en forma insuficiente
o no ajustada a la verdad y, en especial, a los que utilizan publicidad falsa o engafiosa.

La informacion exigida al empresario deberd reunir las condiciones de veracidad,
eficacia y suficiencia que le otorgaran al consumidor la posibilidad de reflexionar
adecuadamente al momento de celebrar el contrato.

Esta ley también sefiala un aspecto que queremos destacar, y que hace referencia a los
efectos de la publicidad. El art. 8 indica que “las precisiones formuladas en la
publicidad o en anuncios prospectos, circulares u otros medios de difusion obligan al
oferente y se tienen por incluidas en el contrato con el consumidor”. Esto indica que la
publicidad integra el contrato.

Sin embargo la ley de Defensa del Consumidor no actta sola, sino que conforma un
sistema protector junto a la leyes de Lealtad Comercial (Ley N° 22.802) y de Defensa
de la Competencia (Ley N° 25.156) seglin se establece en su articulo 3°.

La normativa detallada requiere de organismos de control que garanticen su
cumplimiento. En general junto con la norma se promueve la creacién del ente que
fiscalizard su aplicacion. De este modo la Subsecretaria de Defensa del Consumidor, de la
Secretaria de Comercio Interior del Ministerio de Economia de la Nacidn, esta
conformada por el Sistema Nacional de Arbitraje de Consumo y la Direccion Nacional de
Comercio Interior, que incluye a las direcciones de Defensa del Consumidor, Lealtad
Comercial, Actuaciones por Infraccion y Anélisis de Precios y Evaluacién de Mercados.

Dicha Subsecretaria y las distintas areas que la conforman deben trabajar para fortalecer
la presencia del Estado en la relacion entre consumidores y proveedores, y le
corresponde ocuparse de recibir y tratar las denuncias de los consumidores, desarrollar
instancias de mediacién e instruir los sumarios, verificar el cumplimiento de las leyes
19.511 (de Metrologia Legal), 24.240 (de Defensa del Consumidor), 22.802 (de Lealtad
Comercial) y 25.065 (de tarjetas de crédito), determinar las responsabilidades de
proveedores, verificar el cumplimiento de las ofertas, la exactitud de instrumentos de
medicién, la correccion de la publicidad y de las normas de seguridad y establecer las
multas y comunicarlas.

El servicio de atencidén a los consumidores coordina los tres servicios de atencion gratuita
y personalizada que la Subsecretaria brinda a los consumidores. Por un lado, la linea
telefonica 0800, para orientacion y asesoramiento sobre temas en los que el consumidor
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siente que sus derechos fueron vulnerados. Por otro lado, las consultas que llegan a través
del correo electrénico y la pagina web de la Subsecretaria, y por altimo, el servicio de
orientacion personal.

Por otro lado se encuentra la Direccion de Defensa del Consumidor que se encarga de
colaborar en el disefio y ejecucion de politicas de consumo. Entre esas politicas esté la
difusion de los derechos de los consumidores y como ejercerlos. Ademas, participa en la
tarea de prevencion y solucion de conflictos. Asimismo, realiza tareas de fiscalizacion al
advertir infracciones a la Ley de Defensa del Consumidor. Como resultado de esta
actividad y también por denuncias de consumidores o de asociaciones de consumidores,
se abren expedientes y causas, y realiza las tareas de instruccion en esos sumarios para la
aplicacion de sanciones. La Direccion también celebra audiencias de conciliacion.

Esta dependencia atiende casos individuales y casos de incidencia colectiva. Estos Gltimos
en general se refieren a cldusulas abusivas presentes en contratos masivos o “de adhesion”,
sobre todo en rubros como bancos, medicina prepaga, telefonia, etc. Pero ademas examina
la folleteria y los anexos de los contratos, es decir, toda la documentacion de la que nacen
derechos y obligaciones para los consumidores y proveedores.

En materia de capacitacion brinda formacién interna y externa, con modalidad presencial o
a distancia. La Subsecretaria cuenta ademas con el Curso a Distancia sobre el Derecho en el
Consumo. Como tercera tarea, a partir de 2009 tiene un protagonismo importante en el
Programa Valor.Ar por el que se difunden los derechos de los consumidores colaborando en
la produccion de contenidos y tratando de simplificar el lenguaje en materia de derechos.

Ademas de los mencionados, los temas principales en los que trabaja la Direccion es la
colaboracion con el Programa Valor.Ar, la capacitacién interma y externa a través del
Consejo Federal del Consumo (COFEDEC). En materia de fiscalizacion, la vigilancia de
que los contratos de consumo no contengan clausulas abusivas, en sectores muy
demandados como el bancario, la telefonia celular o la medicina prepaga'®.

Ley N° 22.802 de Lealtad Comercial

La ley N° 22.802 de Lealtad Comercial que sefiala las normas vigentes referidas a la
identificacion de mercaderias y a la publicidad de bienes y servicios, las autoridades de
aplicacion y sus atribuciones, como también las infracciones, sanciones y recursos, fue
promulgada el 5 de mayo de 1983. Esta ley, a partir de la identificacion de mercaderias
y la publicidad de bienes y servicios, también pretende proteger al consumidor.

En tal sentido, en su articulo 9° sefiala que “queda prohibida la realizacién de cualquier
clase de presentacion, de publicidad o propaganda que mediante inexactitudes u
ocultamientos pueda inducir a error, engafio o confusion respecto de las caracteristicas o
propiedades, naturaleza, origen, calidad, pureza, mezcla, cantidad, uso, precio,
condiciones de comercializacion o técnicas de produccion de bienes muebles, inmuebles
o servicios”, con lo que manifiesta una clara postura respecto de la publicidad engafiosa.

La sancion prevista por infringir esta ley contempla multas de cien pesos ($ 100.-) hasta
quinientos mil pesos ($ 500.000.-). En tanto que para los casos de violacion de la
prohibicion contenida en el articulo 9° las autoridades de aplicacion podran ordenar, si la

"“Fuente: entrevista al Dr. Carlos Vanella, Director de Defensa del Consumidor, publicada en:
http://www.consumidor.gov.ar/
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gravedad del caso lo hiciera conveniente, la publicacion completa o resumida del
pronunciamiento sancionatorio, por cuenta del infractor utilizandose el mismo medio por
el que se hubiera cometido la infraccion, o el que disponga la autoridad de aplicacion.

Asimismo, la Ley de Lealtad Comercial (art. 5°) también establece la prohibicion de
consignar en las presentaciones, folletos, envases, etiquetas o envoltorios, palabras,
frases, descripciones, marcas o cualquier otro signo que pueda inducir a error, engafio o
confusién respecto de la naturaleza, técnica de comercializacion o técnica de
produccion. Su objetivo en la ley es proteger al consumidor de publicaciones que
conteniendo inexactitudes puedan inducir a error, engafio o confusidn; siendo suficiente
para infringir la ley, la sola posibilidad de que se induzca a error, sin necesidad de la
existencia del mismo. Es decir que la ley también contempla la posibilidad de que el
engafio o confusiéon pueda producirse a través de la comunicacion reflejada en el
packaging. En tal sentido Claudi Mans (2007:10) confirma esta apreciacion cuando
afirma que “la etiqueta es un compromiso del fabricante o elaborador con su usuario o
cliente, un compromiso supervisado por las administraciones publicas”.

El organismo de control que garantiza el cumplimiento de esta ley es la Direccion de
Lealtad Comercial que depende de la Subsecretaria de Defensa del Consumidor. También
intervienen las direcciones de Actuaciones por Infraccion y Anélisis de Precios y
Evaluacién de Mercados. Como deciamos antes las distintas 4reas que conforman la
secretaria deben trabajar articuladamente.

La Direcciéon de Lealtad Comercial tiene por funciones las que constan en la Ley 22.802
de Lealtad Comercial, o sea la identificacion de las mercaderias, el control de contenido,
la publicidad engafiosa y los concursos que se efectiien para vender algiin producto.
Dentro de la Direccion también se aplican otras Leyes como la 19.511 de Metrologia
Legal, que tiene su ambito en los instrumentos de pesar y medir reglamentados, con los
cuales en la mayoria se ejerce alguna actividad comercial. También tienen la certificacion
obligatoria de productos que puedan resultar peligrosos (juguetes, acero para
construccion, productos eléctricos y elementos de seguridad personal en el trabajo).

Esta Direccion también se ocupa de controlar lo correspondiente a la publicidad engafiosa
que pueda inducir a un potencial consumidor a error, engafio o confusién de algiun
producto o servicio ofrecido, como también a las promociones y como debe realizarse una
que entregue premios y que ofrezca algun producto o servicio detras de eso. Respecto de
las publicidades engafiosas, los inspectores no las controlan directamente sino que del
tema se ocupan desde el organismo, a través de denuncias o “de oficio”. El procedimiento
incluye una etapa de acumulacion de pruebas y eventualmente una imputacion de
presunta infraccion.

Asimismo el gobierno de la Ciudad de Buenos Aires a través de su Subsecretaria de
Atencién Ciudadana también dispone de una Direccidn de Lealtad Comercial. Este es el
organismo de aplicacion de la Ley 22.802, que contiene gran parte de las normas
referentes a identificacion de mercaderias, las indicaciones obligatorias que debe contener
todo producto para ser comercializado en el pais y la publicidad de bienes y servicios.

Uno de los aspectos que controla tiene que ver con las leyendas obligatorias, es decir
que quienes publiciten bienes o servicios por cualquier medio deberan hacer constar la
informacién exigida por las normas legales, (Ej.: "Beber con Moderacion. Prohibida la
venta a menores de 18 afios” si se publicitan bebidas alcohélicas). También controla la
exhibicion de precios regida por la Resoluciéon 7/SCyDC/02, que regula la
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obligatoriedad de exhibir precios en vidriera, en moneda de curso legal (pesos). Se
encarga de vigilar el cumplimiento de las promociones de bienes y servicios mediante la
entrega de premios sujetos al azar (art. 10° de la Ley N° 22.802, Decreto PEN 1153/97
y Resolucion 89/S1C/98), obligando a que exista una forma alternativa de participacion
sin obligacién de compra.

Y por ultimo también verifica la aplicacion de la ley en cuestiones vinculadas a
publicidad engafiosa (Ej.: interviene cuando el precio exhibido en la gondola de un
supermercado difiere del que efectivamente se debe abonar al pasar por linea de caja en
perjuicio para el consumidor o cuando en el rotulo de un producto figura una fecha de
vencimiento que ya paso).

Ley N° 25.156 de Defensa de la Competencia

En tanto que la ley N° 25.156 de Defensa de la Competencia fue sancionada en agosto
de 1999 y prohibe los actos relacionados con la produccion e intercambio de bienes o
servicios que tengan por objeto o efecto limitar, restringir, falsear o distorsionar la
competencia o el acceso al mercado o que constituyan abuso de una posicion dominante
en un mercado, de modo que pueda resultar perjuicio para el interés econémico general.

Esta ley enumera las conductas que constituyen practicas restrictivas de la competencia
y, si bien forma parte de un sistema protector para el consumidor, también resulta
fundamental para proteger a los competidores de un mercado entre si.

Para el control de la ley de Defensa de la Competencia fue creada la Comision Nacional
de Defensa de la Competencia con el propdsito de proteger el libre movimiento de los
mercados a través de procedimientos preventivos y sancionatorios, al que ademds, se le
confirié facultades para ordenar el cese, abstencion y/o modificacion de conductas
distorsivas y actos nocivos para la Competencia, en funcion del interés publico
economico, garantizando la defensa de la libre actividad de los particulares. El espiritu de
la norma hace hincapié en las acciones de direccidn y persuasion, destinadas a imponer la
vigencia de las reglas desjuego en que debe desenvolverse la libre competencia en cada
mercado de la Economia'.

Ley N°22.362 de Marcas y Designaciones

Esta ley se encuentra vigente desde diciembre de 1980 y regula a las marcas y
designaciones. Dicha ley establece el registro como marcas para distinguir productos y
servicios utilizando palabras con o sin contenido conceptual; dibujos; emblemas;
monogramas; grabados; estampados; sellos; imagenes; bandas; combinaciones de
colores aplicadas en un lugar determinado de los productos o de los envases;
envoltorios; envases; combinaciones de letras y de niimeros; frases publicitarias y todo
otro signo con tal capacidad.

Ley N° 26.522 de Servicios de Comunicacion Audiovisual

Respecto de la regulacion que comprende a las comunicaciones de marketing podemos
encontrar la ley N° 26.522 de servicios de comunicacion audiovisual que fue sancionada

"> Fuente: http://www.cndc.gov.ar/objetivos.htm
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en octubre de 2009 y cuyo objeto es regular los servicios de comunicacion audiovisual
en todo el ambito territorial de la Republica Argentina.

Al observar dicha ley encontramos que el art. 68 se refiere a la proteccion de la nifiez
indicando los horarios en que los contenidos de la programacion, de sus avances y de la
publicidad seran aptos para todo puablico y en cuales se podran emitir programas
considerados aptos para mayores. También establece que debera exhibirse cierta
informacién que permita la identificacion visual de la calificacion que le corresponda.

En dicho articulo se prohibe la participacion de nifios o nifias menores de doce afios en
programas emitidos en determinados horarios nocturnos, salvo que éstos hayan sido
grabados fuera de ese horario, circunstancia que se deberd mencionar en su emision.

Asimismo indica que la reglamentaciéon determinard la existencia de una cantidad
minima de horas de produccién y transmision de material audiovisual especifico para
nifios en todos los canales de television abierta y establecera las condiciones para la
insercion de una advertencia explicita previa cuando se emitan flashes informativos que
puedan vulnerar los principios de proteccion al menor.

También aclara que lo sefialado en el articulo y en los objetivos educacionales previstos
tienen en cuenta la "Convenciéon sobre los Derechos del Nifio" de jerarquia
constitucional conforme el Articulo 75 inciso 22 de la Constitucion Nacional.

Por otra parte en su art. 71 sefiala que aquellos que produzcan, distribuyan, emitan
programas y/o publicidad velaran por el cumplimiento de lo dispuesto por las leyes
23.344 (publicidad de tabaco), 24.788 (lucha contra el alcoholismo), 25.280
(discriminacién contra las personas con discapacidad), 25.926 (difusién de temas
vinculados con la salud), 26.485 (proteccion integral contra la violencia a las mujeres) y
26.061 (proteccion integral de los derechos de las nifias, nifios y adolescentes).

La ley de Servicios de comunicacion audiovisual dedica un capitulo (Cap. VIII) para
regular la actividad publicitaria. El art. 81 se refiere a las previsiones que deberan
considerar aquellos autorizados para emitir publicidad y tienen que ver con la produccion
de los avisos, las restricciones para insertar publicidad en servicios de television por
suscripcion y en sefiales de retransmision de TV abierta, la prohibicion de emitir
publicidad subliminal, el uso del idioma y proteccion al menor, la publicidad destinada a
nifios, las consideraciones a evitar en los avisos publicitarios, las restricciones a la
publicidad de bebidas alcohdlicas y tabaco, las limitaciones a programas dedicados a la
promocién o venta de productos, las restricciones a anuncios de tratamientos estéticos,
salud y juegos de azar, entre otras. En este apartado se aclara que no se computard como
publicidad la emision de mensajes de interés publico dispuestos por la Autoridad Federal
de Servicios de Comunicacion Audiovisual y la emision de la sefial distintiva, as{ como
las condiciones legales de venta o porcion a que obliga la ley de defensa del consumidor.

De lo sefialado anteriormente, los aspectos mas destacados que se vinculan de manera
directa con el tema tratado en la investigacion es lo referido a la publicidad dirigida a
nifos. En tal sentido queda expresamente sefialado que “la publicidad destinada a nifias
y nifios no debe incitar a la compra de productos explotando su inexperiencia y
credulidad”. Y complementando esta consideracién se manifiesta que “los avisos
publicitarios no importardn discriminaciones de raza, etnia, género, orientacion sexual,
ideolégicos, socio-econdmicos o nacionalidad, entre otros; no menoscabaran la dignidad
humana, no ofenderan convicciones morales o religiosas, no inducirdn a
comportamientos perjudiciales para el ambiente o la salud fisica y moral de los nifios,
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nifias y adolescentes”. Aqui se observa el interés de preservar a los nifios de los efectos
negativos de la publicidad.

" Otros consideraciones destacadas tienen que ver con el cumplimiento “de lo estipulado
para el uso del idioma y la proteccion al menor”, como también acerca de la prohibicion
expresa de emitir “publicidad subliminal entendida por tal la que posee aptitud para
producir estimulos inconscientes presentados debajo del umbral sensorial absoluto”. De
este modo lo que se intenta es fijar el cumplimiento de temas especificos ya estipulados
como el horario de proteccién al menor, y por otra parte descarta la aplicacion de la
publicidad subliminal que afectaria por igual a nifios y adultos.

El art. 82 de esta ley determina el tiempo de emision de publicidad segiin la sefial que la
emita, y ademds indica que la reglamentacién establecera las condiciones para la
insercion de promociones, patrocinios y publicidad dentro de los programas.

Por otra parte, la ley en su art. 10 crea un organismo descentralizado y autarquico cuya
funcion principal es aplicar, interpretar y hacer cumplir la nueva ley denominado
Autoridad Federal de Servicios de Comunicacién Audiovisual (AFSCA). Este organismo
tiene por objeto aplicar, interpretar y hacer cumplir la ley y normas reglamentarias;
elaborar y aprobar los reglamentos que regulen el funcionamiento del directorio,
promover la participacidon de los servicios de comunicacién audiovisual en el desarrollo
de la sociedad de la informacién y el conocimiento, otorgar licencias que habiliten a
trasmitir en las frecuencias disponibles dentro del marco legal vigente, decretar la
titularidad de las licencias, autorizar transferencias y determinar la caducidad de las
mismas, controlar el funcionamiento y emision de la programacién de radio y TV,
supervisar y controlar la programacion y contenido de las emisiones de radio y TV
complementarias y de otro género en los aspectos de lenguaje y horarios; y aplicar las
sanciones previstas por la ley, recaudar y administrar los fondos provenientes de la
percepcion de los gravamenes y multas.

Distintos organismos se vinculan con el AFSCA. Por un lado tenemos al Consejo
Federal de Comunicacion Audiovisual, que fuera creado por la Ley N° 26.522, art. 15,
para colaborar (proponiendo politicas publicas de comunicacion), asesorar y realizar el
seguimiento de la Ley de Servicios de Comunicacién Audiovisual. Esta conformado por
representantes de las provincias, sindicatos, empresas privadas, universidades
nacionales, medios publicos, sociedades gestoras de derechos y pueblos originarios.
También encontramos a la Comision Bicameral de Promocion y Seguimiento de la
Comunicacién Audiovisual constituida por Ley N°® 26.522, art. 18, que debe estar
integrada por ocho senadores y ocho diputados nacionales, segin resolucion de cada
Camara. Y por ultimo, el Consejo Asesor de Comunicacién Audiovisual y la Infancia
que se establece a partir del articulo 17 de la Ley N° 26.522 de Servicios de
Comunicacién Audiovisual (Resolucion 0498 AFSCA/10) y cuyo fin es garantizar la
participacion y representacion multidisciplinaria y federal. Lo conforman entidades
gubernamentales y no gubernamentales provinciales cuyo objetivo es la infancia'®.

Ley N° 23.849 de Reconocimiento de los Derechos del Nifio

Cuando indagamos acerca de la legislacion que protege a la nifiez de los aspectos
comerciales analizados, nos encontramos con que la legislacion nacional en esta materia
ha sancionado leyes como la N° 23.849 y la N° 26.061. La sancion de la primera significo

'® Fuente: http://www.consejoinfancia.gob.ar
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un avance importante en el reconocimiento de los derechos a la infancia, ya que ratifico la
Convencion Internacional sobre los Derechos del Nifio adoptada por la Asamblea General
" de las Naciones Unidas en Nueva York el 20 de noviembre de 1989. La convencién esta
compuesta por 54 articulos que consagran el derecho a la proteccion de la sociedad y el
gobierno, el derecho de los menores de 18 afios a desarrollarse en medios seguros y a
participar activamente en la sociedad. Si bien reconoce a los nifios como sujetos de
derecho, también convierte a los adultos en sujetos de responsabilidades.

Los aspectos de esta ley que nos resultan sobresalientes son, por un lado, la declaracién
de que “se entiende por nifio todo ser humano desde el momento de su concepcion y
hasta los 18 afios de edad”. De este modo fija un limite de edad hasta cuando un
ciudadano es considerado nifio.

Por otra parte, considera “que las cuestiones vinculadas con la planificacién familiar
atafien a los padres de manera indelegable de acuerdo a principios éticos y morales” y
por ello determina que es una obligacion del Estado “adoptar las medidas apropiadas
para la orientacién a los padres y la educacion para la paternidad responsable”. Se
incorpora de este modo el concepto de “paternidad responsable” ante la cual el Estado
asume la responsabilidad de guia.

También se resalta la declaracion que proclama que la infancia tiene derecho a cuidados
y asistencia especiales, como también el papel de la familia “como grupo fundamental
de la sociedad y medio natural para el crecimiento y bienestar de todos sus miembros, y
en particular de los nifios, debe recibir la proteccidn y asistencia necesarias para poder
asumir plenamente sus responsabilidades dentro de la comunidad”

En relacion a lo anterior, reconoce que “el nifio, para el pleno y armonioso desarrollo de
su personalidad, debe crecer en el seno de la familia, en un ambiente de felicidad, amor
y comprension”. Al tiempo que considera “que el nifio debe estar plenamente preparado
para una vida independiente en sociedad y ser educado (...) en un espiritu de paz,
dignidad, tolerancia, libertad, igualdad y solidaridad”. Y por tltimo se resalta que "el
nifio, por su falta de madurez fisica y mental, necesita proteccion y cuidado especiales,
incluso la debida proteccidn legal, tanto antes como después del nacimiento".

Todos lo sefialado indica con claridad la responsabilidad de la familia en el cuidado y la
proteccion de los nifios, en virtud de su grado de indefension e inmadurez, como
también el compromiso asumido por el Estado para orientar a los padres para que lleven
adelante ese mandato con éxito.

Ley N° 26.061 de Proteccion Integral de los Derechos de las Nifias, Nifios y Adolescentes

Por otra parte la Ley N° 26.061 de Proteccién Integral de los Derechos de las Nifias,
Nifios y Adolescentes, asume en su espiritu los principios rectores de la doctrina de la
proteccion integral, estableciendo responsabilidades para los distintos actores y
definiendo con claridad el principio del interés superior. En términos de politica publica,
propone lineamientos desde una vision sistémica, superando la perspectiva que considera
que los temas de la infancia son propiedad de las 4reas “especializadas” en la nifiez. Por el
contrario, involucra a diferentes actores institucionales corresponsables en las garantias de
derechos, a través de los servicios y acciones que brindan las instituciones ligadas al
campo de la proteccion de derechos. En su articulo 32, esta ley establece la designacion
de organos administrativos para su aplicacion correspondiente a cada jurisdiccion.
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La Secretaria Nacional integra el Consejo Nacional de Coordinacién de Politicas Sociales,
de manera de coordinar y articular con los poderes del Estado y organismos
gubernamentales, como asi también con las organizaciones de la sociedad civil y el Plan
Nacional de Accién por los Derechos de los Nifios, Nifias y Adolescentes. Asimismo
cumple con otras funciones que le asigna la Ley. 26.061 como promover el desarrollo de
investigaciones en materia de nifiez, adolescencia y familia y organizar un sistema de
informacion unico y descentralizado que incluya indicadores para el monitoreo,
evaluacién y control de politicas y programas en materia de nifiez, adolescencia y familia.

Como hemos seiialado, los derechos aqui reconocidos estan asegurados por su maxima
exigibilidad y sustentados en el principio del interés superior del nifio, debiendo
respetar, entre otras cosas: su condicion de sujeto de derecho; el derecho de las nifias;
nifios y adolescentes a ser oidos y que su opinidn sea tenida en cuenta; el respeto al
pleno desarrollo personal de sus derechos en su medio familiar, social y cultural; su
edad, grado de madurez, capacidad de discernimiento y demds condiciones personales;
el equilibrio entre los derechos y garantias de las nifias, nifios y adolescentes y las
exigencias del bien comun.

Vale destacar el art. 7 que resalta, en forma prioritaria, la responsabilidad de la familia
para asegurar a las nifias, nifios y adolescentes el disfrute pleno y el efectivo ejercicio de
sus derechos y garantias. Donde el padre y la madre tienen responsabilidades y
obligaciones comunes e iguales en lo que respecta al cuidado, desarrollo y educacion
integral de sus hijos. En tanto que los Organismos del Estado deben asegurar politicas,
programas Yy asistencia apropiados para que la familia pueda asumir adecuadamente esta
responsabilidad, y para que los padres asuman, en igualdad de condiciones, sus
responsabilidades y obligaciones.

En tanto que, para cumplir con lo establecido en la Ley 26.061 de Proteccion Integral de
los Derechos de las Nifias, Nifios y Adolescentes, fue creada a través del Decreto N°
416/2006 la Secretaria Nacional de Nifiez, Adolescencia y Familia como organismo
dependiente del Ministerio de Desarrollo Social. Su mision es instalar politicas pablicas
que garanticen el pleno cumplimiento de Derechos de Nifios, Nifias y Adolescentes.
Este organismo tiene como prioridad la promocién de los derechos de los nifios, nifias y
adolescentes, que se profundiza por medio de abordajes transversales, interministeriales,
promoviendo la equidad territorial. Esta ley crea ademas el Consejo Federal que esta
integrado por los representantes de los 6rganos de proteccion de derechos de nifiez,
adolescencia y familia de las distintas provincias y la Ciudad de Buenos Aires.

Ley N° 26.206 de Educacion Nacional

Por altimo, con el objeto de observar si la legislacién vigente contempla la
obligatoriedad de formar al ciudadano desde la infancia en el consumo responsable,
hemos revisado la ley N° 26.206 de Educacion Nacional. La misma fue sancionada en
diciembre de 2006 y su objeto es regular el ejercicio del derecho de ensefiar y
aprender consagrado por el articulo 14 de la Constituciéon Nacional y los tratados
internacionales incorporados a ella. En ella se define a la educacion y el conocimiento
como un bien publico y un derecho personal y social, que serdn garantizados por el
Estado. Al tiempo que indica que la educacién es una prioridad nacional que
“constituye una politica de Estado para construir una sociedad justa, reafirmar la
soberania e identidad nacional, profundizar el ejercicio de la ciudadania democrética,
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respetar los derechos humanos y libertades fundamentales y fortalecer el desarrollo
econoémico-social de la Nacién”.

Luego de la lectura de dicha ley no hemos detectado ningun articulo que haga
referencia a la educacién para el consumo. Sin embargo, entendemos que en esta ley
deberian estar incluidas las funciones del Estado que garanticen la capacitacion
ciudadana para el consumo responsable y la formacién de un consumidor critico desde
la mas temprana edad.

Leyes provinciales

Respecto a las legislaciones provinciales aplicadas a la proteccion de la nifiez
podemos numerar las siguientes: Buenos Aires (Ley 13.298 y 13.634 de Promocién y
Proteccién Integral de los Derechos de los Nifios), Chaco (Ley 5.681 de Adhesion a la
Ley Nacional N° 26.061), Chubut (Ley 4.347 de Proteccion Integral de la Nifiez, la
Adolescencia y la Familia), Ciudad Auténoma de Buenos Aires (Ley 114 de
Proteccion Integral de los Derechos de Nifios, Niflas y Adolescentes), Cordoba (Ley
9.390 de Adhesién a la Ley Nacional N° 26.061, Ley 9.060 de Proteccion del Nifio y
del Adolescente, Ley 9.053 de Proteccién Judicial del Nifio y el Adolescente),
Corrientes (Ley 5.773 de Adhesion a la Ley Nacional N° 26.061), Entre Rios (Ley
9.324 de Estatuto Juridico del Menor), Formosa (Ley 1.089 de Creacién de la
Direccién de Minoridad y Familia), Jujuy (Ley 5.288 de Proteccion Integral de la
Nifiez, Adolescencia y Familia), La Pampa (Ley 1.343 de Proteccion Integral de la
Minoridad, Ley 1.556 sobre Normas complementarias para la proteccidn integral para
nifios y adolescentes), La Rioja (Ley 5.474 de Proteccion del Menor y la Familia),
Mendoza (Ley 6.354 de Proteccién Integral del Nifio y del Adolescente), Misiones
(Ley 3.820 de Proteccion Integral de los Derechos de Nifios, Nifias y Adolescentes),
Neuquén (Ley 2.302 de Proteccion Integral de Nifiez y Adolescencia), Rio Negro (Ley
4109 de Proteccion Integral de las Nifias, los Nifios y los Adolescentes), Salta, (Ley
7.039 de Proteccién Integral de Nifiez y Adolescencia), San Juan (Ley 7.338 de
Proteccion Integral de las Nifias, los Nifios y los Adolescentes), San Luis (Ley 5.430
de Adhesion a la Convencidn Internacional sobre los Derechos del Nifio, Ley 5.400 de
Registro de Familias Solidarias), Santa Cruz (Ley 2.325 de Adhesion a la Convencion
Internacional sobre los Derechos del Nifio), Santa Fe (Decreto del Poder Ejecutivo
Provincial N° 1842/06 de creacion, en el Ambito de la Secretaria de Estado de
Promocién Comunitaria, de la Subsecretaria de la Nifiez, Adolescencia y la Familia,
como Organo de Proteccién de Derechos y de Aplicacién de la Convencion
Internacional sobre los Derechos del Nifio), Tierra del Fuego (Ley 521 de Proteccion
Integral de los Derechos de Nifios, Nifias, Adolescentes y sus Familias) y Tucuman
(Decreto/Ley N° 5265 de creacidon de la Direccion Provincial de Familia, Minoridad,
Mujer y Tercera Edad) ',

Resoluciones y Disposiciones

En nuestra busqueda de regulacion legal en materia de productos para nifios, hemos
encontrado diversas resoluciones y disposiciones'® que abarcan aspectos vinculados
principalmente a dos temas: la salud publica y la lealtad comercial. A continuacion
destacaremos aquellas que consideramos mas significativas:

""Fuente: Ministerio de Desarrollo Social
"®Fuente: http://www.redproteger.comar
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Resolucion 208/1993 de la Secretaria de Comercio e Inversiones

Esta resolucion adopta, en cumplimiento del compromiso asumido con el Mercosur, la
Resolucion N° 54/92 que establece el reglamento para la comercializacion de juguetes en
el mercado interno, el cual indica las exigencias esenciales de seguridad y advertencia o
indicaciones de empleo que deben cumplimentar los juguetes en su comercializacion.
Cabe recordar que en el referido Tratado, los Estados Parte acordaron que la formacion de
dicho Mercado Comun implicaria la libre circulacién de bienes, servicios y factores
productivos entre los paises miembro, a cuyo efecto asumen el compromiso de armonizar sus
legislaciones en las 4reas pertinentes, para lograr el fortalecimiento del proceso de integracion.

Resolucion 851/1998 de la Secretaria de Industria, Comercio y Mineria sobre Lealtad Comercial

Debido a que la preservacion de la seguridad de los usuarios resulta esencial en la
actividad de comercializacion de juguetes, se elabora esta resolucion a fin de adoptar las
medidas vinculadas a los productos alcanzados por la Resolucion 208/93.

La resolucion sefiala que los productos denominados juguetes, s6lo podran comercializarse,
o transferirse en forma gratuita, en el pais, si acreditan el cumplimiento de los requisitos y
rotulado de seguridad establecidos por la citada norma legal, mediante un certificado de
producto por sistema de marca de conformidad, otorgado por una entidad certificadora
acreditada por el Organismo Argentino de Acreditacion (O.A.A.). En tanto que estas
condiciones se consideran satisfechas cuando se demuestre que el producto cumple con las
normas IRAM, Normas Panamericanas (COPANT), Normas Europeas (EN) o
internacionales ISO. Esta norma también establece que los responsables de la fabricacion,
importacion, distribucion y comercializacion de los juguetes, deberan hacer certificar o
exigir la certificacion del cumplimiento de las condiciones y rotulado de seguridad.

Resolucion 435/1999 de la Secretaria de Industria, Comercio y Mineria sobre Lealtad Comercial

Esta resolucion suspende de manera temporal la aplicacion de la Resolucion 851/98,
con el objeto de otorgar un mayor plazo para la presentacion de las Declaraciones
Juradas de Conformidad de Producto junto con los requisitos y rotulado de seguridad
requeridos. Estas Declaraciones debian presentarse para cumplir la primera etapa de
aplicacion de la Resolucion 851 y debian estar respaldadas por informes de laboratorios
reconocidos por la Secretaria. En esta norma también se establecen las directivas para la
formacion de familias de juguetes. En tal sentido, considera que la familia se debera
componer con juguetes producidos por un mismo productor y en un mismo pais de
origen, estar destinados al mismo rango de edad, tener la misma funcionalidad, ser
similares en tamafio, partes de componentes y materiales, y requerir el mismo tipo de
ensayo de la norma aplicable. Por otra parte también exige una serie de requisitos de
seguridad que deben certificarse a partir de la realizacion de ensayos y pruebas quimicas,
fisicomecanicas y eléctricas.

Resolucion 978/1999 del Ministerio de Salud y Accién Social

La norma suspende por el término de un afio la fabricacion, importacion, exportacion,
comercializacion o entrega gratuita, de articulos de puericultura y juguetes destinados a
ser llevados a la boca por nifilos menores de tres afios, especialmente los mordillos y
chupetes fabricados con plastificantes que contienen ftalatos.
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Disposicion 885/1999 de la Direccion Nacional de Comercio Interior sobre Lealtad Comercial

Esta disposicion aprueba el formulario para la confeccion de las Declaraciones Juradas de
Conformidad de Producto requerida para la comercializacion de juguetes segun lo
establecido por la Resolucién 851. Dicho formulario establece los requisitos a reunir por
parte de las declaraciones juradas mencionadas.

Resolucion 268/2000 del Ministerio de Salud sobre Salud publica

Esta resolucion es una aclaracion sobre la Resolucion 978 e indica que la misma no sera
aplicable a los articulos de puericultura y juguetes destinados a ser llevados a la boca por
nifios menores de tres afios, fabricados con diferentes ésteres de acido ftalico, cuando
arriben al territorio aduanero en transito directo con destino exterior.,

Resolucion 162/2001 de la Secretaria de la Competencia, la Desregulacion y la
Defensa del Consumidor sobre Lealtad Comercial

Esta resoluciéon establece las pautas a las que deberan sujetarse las certificaciones del
cumplimiento de exigencias esenciales de seguridad para los juguetes que se
comercializan en el pais. La norma establece que la validez de las certificaciones sera de
un afio a partir de la fecha de emisidn. Por lo cual se obliga a las empresas a renovar las
certificaciones anualmente.

Resolucion 438/2001 del Ministerio de Salud sobre Salud publica

La norma estima aconsejable continuar con la suspension establecida en la Resolucion
Ministerial N° 978/99 que prohibe fabricar, importar, exportar, comercializar o entregar a
titulo gratuito articulos de puericultura y juguetes de material flexible destinados a ser
llevados a la boca por nifios menores de tres afios, fabricados con determinados esteres de
acido ftalico. Para los casos de importaciones que ingresen al pais los articulos de
puericultura y juguetes de material flexible sefialados, se deberd presentar ante la
Direccion General de Aduanas un informe técnico elaborado por el Centro de
[nvestigacion y Desarrollo Tecnoldgico para la Industria Plastica dependiente del Instituto
Nacional de Tecnologia Industrial (CITIP - INTI) que acredite tal condicidén. La presente
resolucion considera articulo "no fabricado con ftalatos como plastificantes" a aquel cuyo
contenido total de los ésteres de acido ftalico sea inferior o igual al 1% de la composicion
en masa de la porcion flexible.

Resolucion 324/2002 del Ministerio de Salud sobre Salud piiblica

Esta resolucion extiende las medidas precautorias establecidas en la Resolucion 438/2001
acerca de la restriccion en el uso de ésteres de acido ftalico en mordillos y juguetes
destinados a nifios menores de tres afios. A través de esta resolucion el Estado Nacional
determina los requisitos esenciales de seguridad que deben cumplir los productos de venta
libre y uso masivo para garantizar a la poblacién que las sustancias empleadas no
comprometen su seguridad en condiciones previsibles de uso.
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Resolucion 583/2008 del Ministerio de Salud sobre seguridad de articulos de
puericultura y juguetes

Esta regulacion emitida por el Ministerio de Salud de la Nacion restringe el uso de ftalatos
como plastificantes de los materiales flexibles que componen los juguetes y los articulos
de puericultura. La resolucién considera que los nifios, como organismos en desarrollo,
son particularmente vulnerables a las sustancias quimicas con las propiedades concretas
en cuestion (toxicos para la reproduccion y/o perturbaciones endocrinas), y en
consecuencia, la exposicidn de nifios a todas las fuentes de emision de estas sustancias
practicamente evitables, especialmente de los articulos que los nifios introducen en la
boca, debe reducirse lo mas posible, garantizando el maximo nivel de proteccion. En tal
sentido en su art.3 sefiala que para el ingreso al pais de articulos de puericultura y juguetes
fabricados con materiales flexibles, se requiere la presentacion de un informe técnico de
INTI-Plasticos que acredite el cumplimiento de los términos establecidos.

Es la Direccion Nacional de Determinantes de la Salud e [nvestigacion del Ministerio de
Salud quién ha elaborado los instructivos necesarios para asegurar la correcta
implementacion de la Resolucidn, a partir de un amplio proceso de consulta con el Centro
de Plasticos del Instituto Nacional de Tecnologia Industrial (INTI-Plasticos), la Direccion
General de Aduanas, y con representantes de la Camara Argentina de la Industria del
Juguete, la Asociacion Argentina de Empresas del Juguete y Afines y la Asociacion de
Fabricantes e Importadores de Productos Infantiles para tomar decisiones semejantes a las
implementadas en los paises de la Union Europea (Directiva 2005/84/CE del Parlamento
Europeo y del Consejo de la Uniéon Europea) y en Brasil (Portaria N° 369 -27 de
septiembre de 2007- del Ministério do Desenvolvimento, Indistria e Comércio Exterior).

Codigos éticos

Como hemos podido observar, el derecho juega un importante papel en la regulacion de la
actividad de marketing, aunque las leyes de nuestro pais no regulen directamente la
comunicacién de marketing dirigida a nifios. Sin embargo, debemos admitir sus dificultades
para cubrir todos sus aspectos morales y normativos. Estas limitaciones del derecho hacen
necesario el refuerzo de la ética en el marketing a través de la autorregulacion.

Dado que las normas juridicas tienen caracter general, ésta generalidad deja cierto margen
al momento de ejecutar las conductas que se ajustan a derecho. Muchas veces este margen
es utilizado para eludir el espiritu de la ley, por ello es conveniente la existencia de otras
formas de exigir correccion que complementen el ordenamiento juridico. Ademas, si bien
el derecho determina las conductas incorrectas que se definen como ilegales, hay
cuestiones que no pueden ser reguladas por el derecho pero que tienen una dimensién
ética destacada. Para estos casos, los mecanismos de autorregulacién permiten abordar
estas cuestiones en mejores condiciones.

El marketing es una actividad muy dinamica dispuesta a aprovechar novedades y uno de
sus principales fines es llegar a un puiblico saturado de mensajes. Por el contrario el
derecho suele ser mas lento y minucioso, ya que la regulacion juridica sélo se produce
cuando una novedad comercial, comunicativa o tecnologica lleva algin tiempo en el
mercado. Es en ese tiempo entre la aparicion de la novedad y su regulacién cuando los
responsables de marketing mas inescrupulosos se aprovechan e intentan obtener
ganancias rapidas sabiendo que no seran sancionados por esto. Es entonces cuando la
autorregulacion permite cubrir el vacio juridico, fijando criterios para discriminar entre
acciones de marketing €ticas de las que no lo son.
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Respecto de las comunicaciones de marketing podemos decir que los mensajes
publicitarios elaborados pueden contener afirmaciones objetivas referidas a aspectos del
producto o servicio anunciado (ej.: composicion, peso u origen) que, “dado su caracter
objetivo, es posible determinar si dichas afirmaciones son engafiosas o no y por lo tanto
es facil discriminar juridicamente en estos casos entre la publicidad correcta o no”
(Aznar & Catalan; 2000:20). Pero también el componente de los mensajes publicitarios
es retorico o visual, y el hecho de utilizar historias e imagenes les otorga a los
responsables de marketing una enorme libertad pero también gran influencia. Por ello
cuando las campafias utilizan recursos como la violencia, el miedo o el dolor resultan
agresivas y pueden causar indignacion e incluso dafio a una parte del publico, creando
un problema ético. En estos casos el derecho tiene pocas posibilidades de aplicar
medidas efectivas, y resulta conveniente el complemento de la autorregulacion.

En sintesis, para que el responsable de marketing se desempefie correctamente sera
necesario recurrir a la ética profesional que, segin Aznar & Catalan (2000) surgi6é con
fuerza con la pérdida de poder del estado durante los ochenta. Los autores sefialan que
durante esta década los principios de autodisciplina y de autorregulacion se desarrollaron
legitimados por la ley del mercado, que sugeria un menor poder del Estado proponiendo
una mayor autodisciplina por parte de las empresas. En ese sentido Armand Mattelart
sostenia que debia detenerse la injerencia del poder plblico al tiempo que proponia
liberalizar autorregulando (Mattelart, 1991: 112). Luego, durante los afios noventa esta
tendencia a una fuerte autorregulacion fue extendiéndose por distintos paises.

Por ello, el conocimiento de los principios éticos mas generales y su aplicacion
deontolégica en los cddigos de autorregulacion vigentes es un tema de importancia para
los profesionales del marketing. Existen gran cantidad de codigos de ética que pretenden
regular la actividad del marketing. A continuacion sefialaremos como intervienen los
organismos mas destacados para moderar las funciones profesionales en estudio.

American Marketing Association

El codigo de ética desarrollado por la American Marketing Association (AMA, 2004)
establece ciertas reglas que se resumen en cuatro bésicas: la responsabilidad del
directivo (quienes deben aceptar la responsabilidad por las consecuencias de sus
actividades y esforzarse para garantizar que sus decisiones, recomendaciones y acciones
vayan dirigidas a identificar, servir y satisfacer a todos los publicos relevantes, es decir
clientes, organizaciones y sociedad); la honestidad e integridad (los directivos deberan
impulsar y desarrollar la integridad, el honor y la dignidad de la profesion); losderechos
vy deberes en el proceso de intercambio comercial(los participantes deberan recibir
productos y servicios seguros y adecuados al uso requerido, comunicaciones sobre los
productos y servicios que no sean engafiosas, condiciones financieras y de cualquier
tipo establecidas de buena fe, métodos adecuados que proporcionen una compensacion
adecuada por los incumplimientos y un sistema de tratamiento de las quejas y
reclamaciones); y las relaciones organizacionales (los directivos deben ser conscientes
de su capacidad de influencia en otros miembros de la organizacion, y por ello, no
deben demandar, estimular u ordenar comportamientos no €ticos).

A partir de estos principios se establecen un conjunto de valores éticos: honestidad (ser
veraz vy transparente en las relaciones con clientes y stakeholders); responsabilidad

(asumir las consecuencias de las estrategias y decisiones de marketing); equidad (buscar
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un balance equilibrado entre las necesidades del comprador y los intereses del
vendedor); respeto (reconocimiento de la dignidad de los stakeholders); transparencia
(aportar informacion veraz sobre las operaciones de marketing); y ciudadania (afrontar
las responsabilidades econdmicas, legales, medioambientales y sociales de la empresa
para contribuir a la mejora de la sociedad).

Podremos decir que una accién de marketing ha resultado ética cuando verifique el
cumplimiento de los valores sefialados. Sin embargo, el mercado no siempre reconoce
estos valores €ticos. Por ejemplo, en una campafia publicitaria se pueden destacar e
incluso exagerar los aspectos favorables del producto y no informar de los negativos.
Esta conducta que seria discutible desde una perspectiva ética, podria ser muy
provechosa para los beneficios empresariales.

Asociacion Argentina de Marketing

En nuestro pais la Asociacién Argentina de Marketing es el ambito de encuentro de los
profesionales de ésta disciplina en nuestro pais. Esta asociacion sin fines de lucro esta
compuesta por los directores comerciales de las principales empresas y su mision
consiste en promover y difundir las mejores practicas del marketing siguiendo
principios profesionales éticos y socialmente responsables.

Entre los valores que guian las actividades de -ésta asociacién se manifiestan la
innovacién y la creatividad, el respeto y el compromiso, la excelencia y el
profesionalismo, la generosidad y la colaboracidn, y la ética y la responsabilidad. En
cuanto que los objetivos que persiguen son incrementar el espiritu de unién entre los
miembros de la comunidad del marketing, investigar, desarrollar y perfeccionar
sistemas y técnicas para su aplicacién en la comercializacidon de productos, servicios e
ideas, promover la enseflanza y la difusion de las innovaciones alcanzadas, fomentar el
intercambio de experiencias profesionales entre los socios, establecer una apertura hacia
la comunidad, y actuar ante las autoridades y entidades gubernamentales para contribuir
a perfeccionar las disposiciones y normas vinculadas a la comercializacion.

Como es posible observar, las principales actividades de esta agrupacion consisten en la
generacion de acciones participativas donde los temas de la realidad del marketing actual
puedan ser debatidos y aprendidos por la comunidad empresaria local. A pesar de
manifestar en su mision la intenciéon de promover las practicas profesionales siguiendo
principios éticos y socialmente responsables, no se advierte que en las jornadas,
seminarios y congresos organizados el tema de la ética en el marketing haya sido tratado
puntualmente como tema central. Tampoco se identifican dentro de la asociacién areas o
acciones especificas para evaluar y sancionar las malas précticas de la actividad.

Consejos Profesionales en Ciencias Econémicas

Asimismo podriamos analizar el papel de los Consejos Profesionales en Ciencias
Econémicas de todo el pais que se rigen de acuerdo a la Ley N° 20.488 la cual establece
las normas referentes al ejercicio de las profesiones relacionadas a las Ciencias
Econdémicas. Dicha ley sefiala que el ejercicio de las profesiones de licenciado en
Economia, Contador Publico, Licenciado en Administracion, Actuario y sus
equivalentes queda sujeto a lo que ésta prescribe, y que para tal efecto es obligatoria la
inscripcion en las respectivas matriculas de los Consejos Profesionales del pais
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conforme a la jurisdiccién en que se desarrolle su ejercicio. Esta ley indica que las
personas que no posean titulo habilitante en las condiciones sefialadas y ofrecieran los
servicios inherentes a tales profesiones, podran sufrir sanciones que incluyen la prision.

Particularmente el art. 14 describe la exigencia del titulo de Licenciado en
Administraciéon o equivalente para todo dictamen en materia de direccion vy
administracion para el asesoramiento en determinadas funciones entre las que se
destacan las directivas de analisis, planeamiento, organizacion, coordinacidon y
control, como también las de elaboraciéon e implantacion de politicas, sistemas,
métodos 'y procedimientos de administracion, finanzas, comercializacion,
presupuestos, costos y administraciéon de personal. Si consideramos que la elaboracion
e implantacion de politicas comerciales en una organizacion esta regulada por esta ley,
creemos que la actividad desarrollada por los responsables de marketing de las
empresas podria quedar abarcada por los controles efectuados por los Consejos
Profesionales de Ciencias Econdmicas.

Como modelo para analizar estos casos hemos tomado el Codigo de Etica aprobado por
el Consejo Profesional de Ciencias Econdmicas de la Ciudad de Buenos Aires " por
resolucién 355 el 9 de diciembre de 1980, que rige desde abril de 1981, y que en su
Predmbulo sefiala que las normas contenidas en el mismo tienen su fundamento Gltimo
en la responsabilidad de los profesionales hacia la sociedad. Esa responsabilidad obliga
al profesional a adoptar normas de conducta que tiendan a asegurar una actuacion leal,
discreta, cuidadosa, ¢ficiente y respetuosa de aquellos que requieran sus servicios, de
sus colegas y de los terceros en general.

Es por ello que se exige del profesional realizar los mayores esfuerzos para mejorar
continuamente su idoneidad y la calidad de su actuacidn, contribuyendo asi al progreso
y prestigio de la profesion. Las normas del cédigo se constituyen en una guia
inspiradora de esa conducta responsable.

Este Codigo de Etica tiene como sujetos a los profesionales que se encuentren
matriculados en el Consejo Profesional, y las normas del cédigo les son aplicables en
razén de su estado profesional y en el ejercicio de su profesion®®, ya sea en forma
independiente o en relacion de dependencia.

Respecto de la actuacion del profesional ante la sociedad que los ha formado y a quien
sirven, el cédigo contiene en su articulado normas de conducta cuyo incumplimiento
significa vulnerar esta obligacién moral. Dicho cddigo contiene normas de actuacién
destinadas a asegurar un desempeifio profesional cuidadoso y razonable, que destaca las
condiciones bdasicas para su ejercicio que consiste en objetividad, veracidad e
independencia de criterio. Pero también tiene como objetivo penar las actuaciones que
faciliten actos incorrectos.

La funcion respecto del cumplimiento de las disposiciones legales y éticas relacionadas
con el ejercicio profesional esta a cargo del sector Vigilancia Profesional, cuya funcién
es detectar el ejercicio ilegal de la profesion y el incumplimiento de las normas.
Complementariamente, las situaciones mas controvertidas que ameritan un andlisis de
fondo, son derivadas al Tribunal de Etica Profesional.

' Fuente: http://www.consejo.org.ar
% La Ley 20.488, en su Art. 3° considera que hay ejercicio de la profesién cuando se realizan actos que
supongan, requieran o comprometan la aplicacién de conocimientos propios de la profesion.
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Cdmara Argentina del Juguete

Ahora bien, cuando nos referimos al mercado del juguete, identificamos ciertas normas
de seguridad y regulacion técnica que las empresas deben cumplir segin informa la
Camara Argentina del Juguete?l. Actualmente los juguetes que se comercializan en el
pais deben certificar obligatoriamente el cumplimiento de normas de seguridad, tal
como lo indican las resoluciones 163/05 de la Secretaria de Coordinacion Técnica del
Ministerio de Economia y la 583/2008 del Ministerio de Salud. La primera determina
exigencias esenciales de seguridad, advertencias e indicaciones de las prevenciones de
empleo para los productos denominados juguetes, a los efectos de facilitar el
intercambio comercial entre los paises del Mercosur. La otra establece los requisitos
esenciales de seguridad para la fabricacion, importacion, exportacion, comercializacion
o entrega a titulo gratuito de articulos de puericultura y juguetes

En la Camara Argentina del Juguete funciona un laboratorio, reconocido por las
autoridades de aplicacion, que realiza los ensayos a todo tipo de juguetes para garantizar
el cumplimiento de los requisitos exigidos por las normas y, de este modo, certificar la
seguridad de los juguetes comercializados en el pais, ya sean de origen local o
importados. A tal fin, los juguetes certificados se identifican con un simbolo (letra S),
instituido por la autoridad de aplicacion, de manera que el consumidor pueda comprobar
que el juguete cuenta con la certificacion obligatoria.

Cabe destacar que dicho laboratorio ofrece sus servicios de ensayos de seguridad para
juguetes tanto en el campo regulado como en el ambito voluntario. El ensayo voluntario
puede ser solicitado tanto por fabricantes como por importadores y puede incluir la
verificacion de un disefio para minimizar el riesgo de su responsabilidad o bien para
reducir el nimero de devoluciones.

Consejo de Autorregulacion Publicitaria

Por otro lado, en nuestro pais la regulacion de las comunicaciones de marketing estan a
cargo del Consejo de Autorregulacion Publicitaria (CONARP)?, que es una asociacion
civil sin fines de lucro y con personeria juridica, que promueve la prictica de la
autorregulacion publicitaria para auspiciar el ejercicio responsable de la libertad de
expresion comercial.

La autorregulacion publicitaria colegiada es un sistema adoptado por las entidades
representativas de la industria de la publicidad en la mayoria de los paises del mundo
con el objeto de preservar la ética profesional y la realizacion de una publicidad
responsable en defensa de la libertad de expresion comercial. Dado su ambito de
aplicacién, su funcionamiento y el éxito de su gestion requieren que sea ejercida
exclusivamente inter pares.

De acuerdo con este proposito, la Asociacion Argentina de Publicidad (AAP) y la
Camara Argentina de Anunciantes (CAA) acordaron la redaccion del Codigo de Etica y
Autorregulacion Publicitaria, precisando en €l los principios, valores y normas que
conforman el marco ético de la profesion mas alla del marco legal y, consecuentemente,

! La Nacién — 19/05/2006 - Pag.18 / Opinién. Roberto Luis Raimondi, Director técnico de la Camara
Argentina de la Industria del Juguete.

2 El CONARP fue fundado en noviembre de 2001, por iniciativa de la Asociacién Argentina de Agencias
de Publicidad y de la Camara Argentina de Anunciantes, sus actuales Miembros Activos. Fuente:
http://www.conarp.org.ar
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la constitucion del Consejo de Autorregulacion Publicitaria (CONARP) para velar por
su cumplimiento.

La intervencion del CONARP en un conflicto entre partes privadas implica por parte de
los involucrados el reconocimiento de la autoridad del CONARP en la materia, la
adhesion a los principios del codigo y el conocimiento de sus normas asi como el
compromiso del fiel cumplimiento de sus resoluciones y que la eleccién del CONARP
para la resolucién del conflicto serd previa a cualquier otra actuacion de oOrganos
estatales de cualquier nivel, ya sean administrativos o judiciales.

La tarea del CONARP se limita a analizar el contenido publicitario y su relacidon con los
principios del Cédigo de Etica y Autorregulacién Publicitaria, sin considerar aspectos
ajenos a la comunicacion comercial. Este organismo analiza mensajes publicitarios que
se transmiten a través de soportes especificos (cine, grafica, internet, television, punto
de venta, radio, via publica).

El pedido de intervencion puede ser realizado por cualquier interesado o por
autoconvocatoria. Si luego del andlisis de la comunicacion objetada, se concluye que
respeta los principios del Cdédigo, se informa al solicitante la conclusion de la
intervencion dando por finalizada su actuacidn. Si por el contrario existen motivos para
profundizar el andlisis, se define una reunidn con las partes responsables, que podran
efectuar las consideraciones que consideren sobre el contenido de la comunicacion. Si
finalmente se determina que el contenido del mensaje contraria los principios del
codigo, se solicita al anunciante y a la agencia responsable la modificacion, la
discontinuidad o la difusion finalizado el horario apto para todo publico.

El cédigo de autorregulacidon publicitaria en su predmbulo indica que “el respeto de la
libertad y dignidad de la persona humana debe ser el deber de todo profesional
relacionado directa o indirectamente con las comunicaciones sociales”. Y luego
complementa la idea sefialando que “esta obligacion lo compromete a tomar conciencia
de su papel en la sociedad y a asumir la defensa de los mas altos valores morales y
civicos no agotando los mensajes en la apariencia de las cosas y llegando, en cambio, a
la esencia de las mismas™’. Este tltimo postulado parece, en virtud de lo observado
hasta aqui, lo mas dificil de respetar.

También es importante destacar lo indicado en su art. 2 cuando se afirma que “la
publicidad debe ser honesta, veraz y digna de confianza”. En el capitulo anterior
también hemos estudiado las caracteristicas de la verdad y su uso en las comunicaciones
de marketing, lo cual habria que delimitar cuidadosamente como se evalua este
concepto al aplicar esta norma.

El cédigo indica que la publicidad debe evitar lo inmoral (aquello que contenga
expresiones, actitudes o insinuaciones indecentes, obscenas o escabrosas); lo truculento
(aquello que contenga o provoque expresiones o actitudes de violencia, ensafiamiento,
ansiedad, temor, morbosidad o supersticion); y lo grosero (aquello que signifique una
manifestacion de mal gusto, en cualquiera de sus formas, y toda situacién, imagen o
expresion desagradable). Ademas afirma que la publicidad debe respetar las normas
legales existentes, especialmente y entre otras, la leyes de Defensa del Consumidor; de
Defensa de la Competencia; de Lealtad Comercial; de Marcas; de Lucha contra el
Alcoholismo, y el Cédigo Alimentario Argentino.

# Codigo de autorregulacién publicitaria
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Particularmente en referencia a la defensa de la veracidad, el c6digo manifiesta que la
publicidad debe ser veraz y evitar todo engafio o exageracion que atente contra la buena
fe del publico; abuse de su confianza o explote la falta de cultura, conocimiento o
experiencia de los destinatarios. En tanto que ningiin mensaje puede contener
descripciones, imagenes o textos que contribuyan a confundir al piblico o hacerle creer
que el producto que publicita hace algo que no estd dentro de sus posibilidades, salvo
que se empleen exageraciones evidentes para divertir o [lamar la atencion.

Tanto la publicidad como las otras formas de comunicaciéon comercial, como las
etiquetas y envases de productos, deberan hacer referencia a las caracteristicas actuales
del producto y a su impacto sobre el medio ambiente, debidamente comprobado
mediante métodos técnicos y cientificos, evitara la ambigiiedad, explicando sus alcances
reales con precision, mientras que las afirmaciones deberan ser claras y legibles.

Resulta sumamente importante analizar en detalle los articulos del codigo que hacen
referencia a la publicidad y sus efectos sobre los nifios y adolescentes, pues es el publico
que estamos analizando en el trabajo.

El art. 33 del cédigo sefiala que toda publicidad debera tener especial cuidado de la
credulidad de los nifios y su falta de experiencia, por ello debera: cuidar el contenido de
los mensajes que se incluyan en los programas dirigidos a ellos; evitar la presentacion
visual de situaciones peligrosas que puedan inducir a los nifios a imitarlas a riesgo de su
seguridad; evitar mostrar nifios utilizando objetos peligrosos, como armas, elementos
cortantes, medicamentos, substancias tdxicas o inflamables; evitar mostrar a nifios
pequefios accionando artefactos eléctricos o a gas, o encendiendo fuego, sin la guia de
los mayores; evitar mostrar a niflos manejando vehiculos de adultos, ni protagonizando
acciones que impliquen riesgo a peligros, ni contraviniendo normas de seguridad; y por
Gltimo evitar mostrar a nifios cometiendo actos ilegales.

Seguidamente el art. 34 sefiala que la publicidad dirigida a los nifios: debe evitar
inducirlos a realizar actos que resulten fisica, mental o moralmente perjudicial a los
mismos; pero tampoco debe aprovecharse de la natural credibilidad infantil ni de la
inexperiencia de los jovenes, ni deformar el sentido de lealtad de los mismos. No debe
mostrarselos en lugares inadecuados, ni en situaciones de riesgo o peligro para su edad,
ni contener declaraciones o presentaciones visuales que puedan llevarlos a ellas; ni
deben ofrecerse productos que no sean apropiados para ellos.

Segun el art. 35 los mensajes de productos para nifios no deben socavar sus valores
sociales, sugiriendo que su uso o tenencia les dard una ventaja fisica, social o
psicolégica sobre otros nifios. Tampoco deberan %uebrantar la autoridad,
responsabilidad, juicio o criterio de los padres y educadores™. La publicidad no podra
contener frases mandatarias o compulsivas que insten al menor a obtener el producto
por cualquier medio.

Es importante lo indicado en el art. 36 que manifiesta que ningiin mensaje dirigido a los
menores de edad debe crear ansiedad ni sugerir que sus padres o familiares no cumplen
con sus deberes si no la satisfacen. Como también lo sefialado en el art. 37 que indica

** La comunicacion comercial que invite a los menores a contactarse con el vendedor debe advertir que es
necesario contar con el permiso previo de sus padres o adulto responsable, ademas de informar sobre el
costo de la comunicacioén, si corresponde. La informacién personal sobre menores sélo puede ser obtenida
por terceros si la entrega de la misma es autorizada previamente por sus padres, observando las leyes de
privacidad vigentes. Por otra parte, los padres o tutores deben participar y supervisar las actividades de
los menores, en especial a lo referente a comunicaciones interactivas.
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que ningun mensaje de productos para nifios debe insinuar que si un nifio no lo compra,
signifique para €] una minimizacion y sea mirado con menos respeto o sea objeto de
burlas u otras formas de ridiculizacién.

Por ultimo, el art. 38 plantea respecto de la publicidad de juguetes que debera cumplir con
ciertos requisitos para evitar el desencanto de los nifios. Por un lado si se indica el precio
debe especificarse lo que brinda en razén del mismo. EIl tamafio del juguete debe ser
indicado de alguna manera suficientemente ilustrativa. Y cuando un mensaje muestra los
resultados que un nifio puede obtener mediante sus habilidades manuales, los mismos
deben ser razonablemente alcanzables para la mayoria de los nifios que integren el
segmento de edad correspondiente. Ademas, debera brindar toda la informacion acerca de
posibles compras adicionales, como accesorios o elementos individuales dentro de una
coleccion o serie, necesarias para obtener el resultado final que se muestra o describe.

Como se ha visto rescatamos los articulos del cédigo de autorregulacion publicitaria que
determinamos como mas importantes, sin embargo cabe una ultima aclaracion que el
documento fija en su art. 43 y que sefiala que “los principios y normas que lo componen no
son taxativos y en todo caso deberan tomarse en cuenta los principios basicos y su espiritu”,
lo cual deja un margen de interpretacion que puede hacer mas flexible su aplicacion.

Cadigos éticos de empresas multinacionales de juguetes

Hasta aqui hemos sefialado las reglamentaciones que ciertas organizaciones aplican
sobre las distintas empresas y actores del mercado, sin embargo muchas compaiiias
disponen de sus propios codigos éticos. El responsable de marketing de una de las
empresas mds respetables que producen juguetes en nuestro pais nos indic6 que dichos
cddigos no son usuales en las empresas nacionales. Por tal razén hemos buscado
cbédigos de ética de empresas multinacionales de juguetes con operaciones en Argentina.
Las empresas elegidas son Chicco, Mattel y Hasbro.

Chicco es una marca de Artsana, una multinacional italiana fundada en 1946. Empez6
fabricando instrumentos de farmacia, y mas tarde incorpord los juguetes y productos
para bebé. Es una de los principales fabricantes de biberones y tetinas del mundo. Buena
parte de la produccion de Artsana se subcontrata al Sudeste asiatico. Artsana no utiliza
PVC en mordedores para nifios menores de tres afios. En 1981, la Organizacién
Mundial de la Salud (OMS) establecié unas normas que prohiben las actividades de
promocion de estos articulos (y también de los sustitutos de la leche materna). Segin un
informe del 2001 de la organizacion International Baby Food Action Network, Artsana
incumple las normas de la OMS, tanto en Italia como en otros paises.

Por otro lado, la multinacional norteamericana Mattel, fundada el 1945, es lider
mundial en el sector de los juguetes. En 1959 cred el que seria uno de los juguetes
mas vendidos del mundo, la mufieca Barbie que le aporta méas de la mitad de la
facturacion. En 2001 comprd la empresa propietaria del Pictionary. Las marcas mas
tradicionales de Mattel se fabrican en plantas propias de Asia, Italia y México, y se
subcontrata la produccion del resto de marcas a plantas de cualquier parte del mundo.
En 2001 lanz6 una tecnologia para los microchips de los juguetes que emiten sonidos,
que permite reducir dos tercios del consumo eléctrico (si toda la industria usara esta
tecnologia se podrian consumir entre 150 y 200 millones de pilas menos cada afio). En
Mattel estan comprometidos en equilibrar el trabajo y la vida, por ello suele oftrecer
unas muy buenas condiciones laborales. Los informes del consejo que Mattel ha
designado para que controle el cumplimiento de su cdédigo de conducta (MIMCO),
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reflejan que las condiciones de trabajo en las plantas visitadas son bastante buenas. La
Fundacion Mattel para los Niflos estd dedicada a mejorar las condiciones de vida de
los nifios norteamericanos. Otra iniciativa es Ayudar los Nifios a Crecer.

Finalmente Hasbro es una de las principales multinacionales en el sector de los
juguetes. Disefia, fabrica y vende juguetes, juegos, software y articulos infantiles. La
mayor parte de la manufactura de Hasbro se subcontrata en el sudeste asiatico,
principalmente en China. Sus productos se distribuyen a través de grandes superficies (sus
principales clientes son Wal-Mart y Toys’R’Us). En los aftos "50 y "60 crearon dos
grandes éxitos en el mundo de los juguetes: Mister Potato (el primero juguete que se
anunci6 por television) y G.I. Joe. En los afios 80 y 90 compr6é muchas empresas
Jugueteras y de productos infantiles (Playskool, Play Doh, Monopoly). Luego de algunas
dificultades, en 2001 se concentrd en potenciar sus dos marcas clasicas. Hasbro tiene un
codigo de conducta desde 1993 y dos fundaciones dedicadas a ayudar a nifios necesitados
de los Estados Unidos.

Los cédigos de conducta de estas tres empresas coinciden en concentrarse en regular las
condiciones laborales de los trabajadores de sus plantas de produccidn. Dadas las pobres
condiciones de trabajo en que se fabrican los juguetes, denunciadas desde los afios ‘80
por organizaciones sociales y sindicales, se han elaborado los listados de condiciones
laborales minimas exigibles.

Los temas en que los codigos de conducta de Chicco (redactado en 1998), Mattel (1997)
y Hasbro (1993) coinciden en que no se permite el trabajo forzado, ni de presos, ni
alguna forma de esclavitud, ni la violencia fisica ni psicolégica. Tampoco se puede
discriminar a ninguna persona por motivos de raza, religion o género. Tiene que haber
programas de evacuacion de emergencia y el codigo debe estar a disposicion de todos
los trabajadores en su idioma.

Salvo alguna pequefia diferencia, las fabricas de estas tres empresas deben estar
dispuestas a recibir inspecciones en cualquier momento, y deben dejar que los
inspectores hablen libremente con los trabajadores. En tanto que cualquiera de las
empresas mencionadas pueden rescindir inmediatamente los contratos o pedidos en caso
de detectar un incumplimiento del codigo.

Lo cierto es que muchas grandes empresas han redactado su propio cddigo de conducta,
pero no suele controlarse de manera publica que los cddigos se cumplan. Frecuentemente
los codigos de conducta son sélo una herramienta que solo permite mejorar la imagen de
las compaiiias frente a la sociedad. Las empresas los presentan como garantia de su
responsabilidad social, aunque muchas veces no los respetan en la practica.

4.3. Resultados de la evaluacion deontoldgica

Argandofia (2003) expone que cuando la sociedad considera deseables unas conductas
derivadas de principios éticos, puede acudir principalmente a tres procedimientos para
conseguirlos: que se establezcan incentivos de mercado para lograrlas, que la autoridad
dicte unas normas obligatorias, o que se fomente el compromiso de los agentes
involucrados. En la evaluacion deontolégica que debe realizar el responsable de
marketing intervienen principalmente los dos ultimos procedimientos. En el caso del
control mediante normas obligatorias nos focalizamos en el sistema legal vigente. En
tanto que el control mediante el compromiso de los involucrados se sostiene a través del
sistema de codigos de ética y autorregulacion.
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En el enfoque legal la regulacion consiste en la definicion de determinadas conductas
como ilicitas, y de comprobarse el hecho se define una sancién. En el enfoque ligado a
la autorregulacion las acciones definidas como no deseables o inapropiadas suelen tener
un tratamiento menos estricto y las sanciones son més leves, a menudo basta con volver
atrds una accién y pedir las disculpas correspondientes a los afectados. Lo que podemos
afirmar es que siempre existirdn comportamientos no éticos que no estén tipificados por
la regulacion como ilicitos, pues estos solo estardn determinados cuando se revelen
especialmente contrarios contra los intereses generales que se pretenden preservar,
como la lealtad comercial o la defensa de los intereses de los consumidores.

El andlisis que puede hacerse con todo el material observado requiere de algunas
aclaraciones que permitirdn una mejor comprension. En principio, toda la legislacién
resefiada abarca distintas miradas en la relacion entre las empresas de juguetes y los
consumidores. Algunas leyes afectan particularmente a las empresas en su relacién con
otras empresas, segin podemos observar en la ley de defensa de la Competencia. En
otros casos se delimita a la empresa aquello que les esta permitido hacer en relacion al
producto, como las emitidas por el Ministerio de Salud que regulan aspectos de
seguridad especificos. Incluso hemos incorporado la regulacidn especifica en el dmbito
de la educacién para conocer en qué medida aspectos vinculados a la formacion para el
consumo han sido considerados por nuestros legisladores.

Asimismo se han incluido aquellas leyes que protegen al piblico objetivo de la industria -
del juguete, es decir, al nifio. En tal sentido, el derecho argentino reconoce y protege los
derechos de los nifios y adolescentes. Sin embargo, los temas en los cuales nos hemos
focalizado particularmente son los que se relacionan con la comunicacion que
acompafia al producto. En tal sentido podemos hablar de las marcas que identifican a
cada producto, de los rétulos que deben incorporarse al empaque del bien producido, o a
la comunicacion dirigida al cliente en todas las formas de publicidad. La legislacion que
contempla estos aspectos se reflejan principalmente en las leyes de Marcas y
Designaciones, Defensa al Consumidor, Lealtad Comercial y Servicios de
Comunicacién Audiovisual.

Respecto de los cédigos de autorregulacion, hemos incluido el de la American Marketing
Association, aunque solo sirve a los efectos de tener una referencia global de las reglas
éticas basicas que son consideradas en la actividad. Sin embargo, no hemos encontrado un
documento publico de similares caracteristicas en la Asociacion Argentina de Marketing,
aunque exponemos los valores que guian las actividades de ésta asociacion.

También incluimos el cédigo de ética del Consejo Profesional de Ciencias Econdmicas
de la Ciudad Autonoma de Buenos Aires, debido a que hemos considerado que la
actividad del responsable de marketing, en teoria, requiere de técnicos formados en las
ciencias de la administracion. De modo que el &mbito mas apropiado para regular dicha
actividad, a nuestro criterio, recae en los Consejos Profesionales.

Asimismo hemos destacado algunas actividades que realiza la Camara Argentina del
Juguete, que, si bien no dispone de un cédigo de ética formalizado, a través de su
laboratorio de ensayos les brinda a los responsables de marketing herramientas para
ajustar sus decisiones en lo referente a la seguridad de los productos.

El Consejo de Autorregulacion Publicitaria es quien dispone de los elementos de
autorregulacion mas formalizados, incluso dispone de procedimientos especificos y de
los drganos correspondientes para verificar su cumplimiento. La regulacion propuesta
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por este organismo es la que recae particularmente sobre el aspecto central que estamos
analizando vinculado a las comunicaciones de marketing.

Por ultimo hemos sefialado caracteristicas de tres cdodigos éticos que corresponden a
empresas multinacionales de juguetes, pero como se ha visto, se focalizan particularmente
en temas relacionados con la produccion y las relaciones con sus empleados.

A fin de poder evaluar el compromiso del responsable de marketing en una compatiia
corresponde realizar una revision de la relacién que se establece entre la empresa y el
consumidor al momento de intercambiar un producto o servicio. El objetivo es
identificar los factores o criterios que afectan esta relacion.

Para regular las actividades de marketing infantil existen, como hemos visto, ciertas
figuras legales impuestas por el Estado, codigos de autorregulacion de las camaras
empresarias, o manuales de ética de las mismas organizaciones que impiden a las
empresas emplear insumos que perjudiquen la salud de los clientes, utilizar mensajes
engafiosos para inducir la compra, explotar al trabajador sin ofrecer las condiciones
minimas de salud y seguridad laboral o contaminar el medio ambiente, entre otras.

En los paises en vias de desarrollo, los sistemas judiciales suelen ser poco eficientes y
tienen la particularidad de contar con un marco legal a la altura del de los paises mas
avanzados, pero disponen de una débil fuerza de control que garantiza su
cumplimiento. Esta particularidad permite que, en cierto tipo de actos discrecionales,
el consumidor determine lo que es aceptable y lo que no lo es. Esta situacion origina
un proceso de legitimizacion de acciones que cada individuo realiza antes de optar por
una determinada conducta. En otros términos, para que exista una oferta no ética, es
decir, de productos o servicios que vulneren alguna de las regulaciones previstas
través de los controles formales, debe existir un consumidor que ignore la falta de la
empresa, y que de este modo le otorgue legitimidad a dicha oferta (ver grafico 23).

Grifico 23: Modelo de legitimacion de la oferta no ética

o LEGISLACION
EMPRESA CONSUMIDOR
MERCADO
R o o a2 T P v o o ———
OFERTA CONSUMIDOR
NO ETICA NO ETICO
LEGITIMIDAD -t

Fuente: Elaboracién propia

Por lo antes sefialado creemos que un débil sistema judicial permitird que el responsable
de marketing responda a las circunstancias del mercado y no a consideraciones legales.
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En tal sentido, hemos realizado entrevistas con distintos actores del mercado del juguete
a fin de conocer el impacto de toda la regulacion existente en nuestro pais. En adelante
analizaremos fragmentos de las entrevistas efectuadas. Vale aclarar que los aspectos
sensibles que queriamos descubrir no fueron tratados directamente durante las
conversaciones, sino que las charlas se realizaron desviando la atencion del entrevistado
hasta un punto en donde, por fuera del interrogatorio formal, se preguntaba algin
apunto controvertido. De este modo hemos ido indagando sobre distintos aspectos que
fuimos destacando durante el trabajo.

Para comprender la metodologia de exposicidon de las respuestas recogidas, primero
indicaremos en letra cursiva y entre comillas la afirmacion del entrevistado, y luego
agregaremos nuestro analisis y opinion.

En un principio a fin de conocer las caracteristicas de las empresas del sector
consultamos acerca de la composicion de las compaiiias de juguetes en Argentina:

“Este mercado esta conformado principalmente por dos grupos, las productoras
locales y las empresas multinacionales que operan en el pais. Las empresas locales

suelen ser empresas familiares con un bajo nivel de profesionalizacion” (Entrevista al
gerente de marketing de una empresa productora local de juguetes)

Respecto del tamafio de las empresas, efectivamente hemos comprobado que, segin el
criterio tradicional de clasificacion de las empresas por tamafio, el 50% de las empresas
del sector son micro, el 32% pequerias y el 18% medianas®. La mayoria de las
empresas productoras son PyMES de capitales nacionales, que en un 90% estan
localizadas en la Capital Federal y la provincia de Buenos Aires. Respecto de la
contribucion a las ventas por tamafio, surge que las empresas medianas explican el 58%
de la facturacién, las pequefias el 33% y las micro solo el 9%. Pero ademas de las
empresas productoras, existe una cantidad similar de mayoristas e importadores. Se
estima que existen en el pais aproximadamente 200 firmas que realizan esta actividad,
de las cuales 90 son fabricantes y el resto son mayoristas e importadores.

Para entender esta composiciéon del mercado debemos recordar que durante el régimen
de convertibilidad de los afios "90, la imposibilidad de competir con los productos
extranjeros provocd que muchas empresas cerraran, redujeran su estructura o
redefinieran su negocio, abandonando o complementando la produccién local con la
importacién y comercializacién de productos extranjeros. En este periodo se profundizo
el proceso de reemplazo por importados, impulsado la entrada de filiales comerciales de
importantes empresas trasnacionales como Mattel, Hasbro y Lego.

En tanto que, respecto de la diferencia sefialada en el grado de formalizacién de cada
uno de los grupos que componen el mercado, podemos considerar que las empresas
globales tienen una estructura mas importante para atender a cada uno de los mercados
como también se ajustan mds a la ley porque tienen una mayor visibilidad ante los
organismos de control. En tanto que el grado de informalidad y débil profesionalizacion
de las empresas locales presuponen un cumplimiento legal mas débil, ligado al
desconocimiento parcial de los aspectos legales, como también debido a una
idiosincrasia del empresario argentino que suele operar en el limite de lo permitido.

Al indagar sobre el conocimiento de los aspectos legales que afectaban la actividad:

» Fuente: Centro de Estudios para la Produccién
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“Las leyes que recuerdo son las de Defensa al Consumidor y de Lealtad Comercial.
También debemos cumplir una disposicion del Ministerio de Salud sobre los controles
de ftalatos en los productos para lo cual debemos sacar un certificado de
apto "'(Entrevista al gerente de marketing de una empresa productora local de juguetes)

Hemos notado que se tienen presentes aquellas disposiciones que conciernen al
producto, tanto en lo referente a los rétulos como a las medidas de seguridad.
Particularmente se mencionaron la ley de Defensa al Consumidor y la de Lealtad
Comercial. Pero no se hizo referencia a las leyes de Defensa a la Competencia, ni la de
Marcas o las vinculadas a los Servicios de Comunicacion Audiovisual que regulan la
comunicacién comercial de los anunciantes. Tampoco se consideraron aquellas leyes
que protegen al nifio como publico objetivo de la industria del juguete. No hubo
conocimiento de codigos de regulacion ni de otra disposicion que afecte la actividad. En
virtud de esto consideramos que el conocimiento de la legislacion estd asociado
simplemente a los aspectos ligados a la seguridad de los productos y se desconocen las
normas que protegen a los nifios de las distintas acciones comerciales.

En una de las mas serias empresas consultadas no existia un cddigo de ética
formalizado, sin embargo se encontraban precisados y documentados la vision, mision
y objetivos de la empresa, los cuales se basaban en valores como la educacion, la
creatividad, la solidaridad, las tradiciones, el cuidado y preservacion del
medioambiente, y la familia promoviendo la interaccion y el juego entre abuelos, padres
e hijos, entre otros. Si bien esta organizacion en particular respondia al esquema de
empresa familiar, también poseia un alto grado de profesionalizacion, por lo cual la
hemos tomado como un caso fuera de lo comun en el mercado analizado.

Cuando indagamos sobre el cumplimiento de las normas y su control formal:

“Si bien nosotros cumplimos con todos los requerimientos, los controles realizados por

los inspectores con ciertas empresas algunas veces son bastante contemplativos”
(Entrevista al gerente de marketing de una empresa productora local de juguetes)

La referencia a los controles dejo entrever que los empleados encargados del control no
se ajustan a lo dispuesto con equidad, sino que suelen dejar pasar por alto algunas
infracciones en funcion de la empresa controlada. Este es el principal impedimento que
descubrimos respecto de la aplicacién de la ley, que no siempre existe una sancioén por
su incumplimiento, pues falla el proceso de control.

También consultamos acerca de la regulacion sobre la comunicacion publicitaria:

“Para desarrollar distintas publicidades se cuenta con una agencia que se encarga de
todo ' (Entrevista al gerente de marketing de una empresa productora local de juguetes)

No se registrd6 un conocimiento preciso de las regulaciones existentes para las
comunicaciones de marketing. En la respuesta obtenida s6lo se hizo referencia a la
agencia que producia la pieza publicitaria. Segtin quedd en evidencia se delegaba en la
agencia el cumplimiento de los aspectos formales que afectan a la comunicacion de los
productos. El criterio empleado por el responsable de marketing de la empresa era el de
convocar a alguien que hiciera lo que la empresa no podia resolver por si misma, y para
ello contrata a un experto que conoce todos los aspectos que se deben tener en cuenta.

Esto le dio lugar a otro actor del mercado representado por las agencias de publicidad, y
a tal fin hemos entrevistado a dos profesionales que se desempefiaron en distintas areas
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de agencias de publicidad de diferente nivel en el pais y en el exterior. Ante la consulta
sobre la responsabilidad del mensaje las profesionales entrevistadas coincidieron:

“El mensaje lo elabora la empresa y en funcion del brief publicitario® que nos
presenta la empresa desarrollamos la camparia” (Entrevista a un profesional de la
comunicacion que trabajé en agencias de publicidad en nuestro pais y en el exterior).

Pudimos constatar que la definicién de lo que se quiere comunicar sigue recayendo en el
responsable de marketing de la empresa. Lo que la agencia hace es materializar ese
mensaje dandole forma. Vale recordar que quien da la aprobacién final sobre el aviso
publicitario en cualquier formato, es el responsable de marketing.

Al consultar sobre la regulacion vigente que afecta a la actividad, las dos expertas de la
comunicacién publicitaria respondieron que la formacion profesional les ha brindado los
parametros de lo que hay que hacer y de lo que no es correcto, en tanto que si bien
tienen conocimiento del cédigo de autorregulacion publicitaria no lo han considerado
particularmente.

Resulta interesante destacar lo sefialado en la entrevista con una de las publicistas que
trabajo durante cinco afios en dos importantes agencias publicitarias en el Reino Unido.
Existe una diferencia esencial en el funcionamiento de los organismos de control de la
publicidad entre los dos paises. El procedimiento que utiliza el Consejo de
Autorregulacion Publicitaria en Argentina determina que el andlisis de los mensajes
publicitarios se realiza con posterioridad a su emision, en funcion de un pedido de
intervencion realizado por cualquier interesado o por autoconvocatoria de los miembros
del Consejo. En tanto que la Autoridad de Estandares de Publicidad del Reino Unido
(ASA)?, ademés de intervenir a partir de las denuncias como se hace en nuestro pais, se
anticipan a la publicidad engafiosa, dafiina u ofensiva efectuando el andlisis de los avisos
de forma proactiva, es decir antes de su emision.

La diferencia es significativa, pues en nuestro pais la publicidad es analizada una vez
que ya ha sido difundida a partir de una denuncia, en tanto que en el Reino Unido el
anuncio debe enviarse para su evaluacion antes de ser divuigado. De este modo el
control resulta mas efectivo.

Independientemente de la efectividad comparada entre ambos organismos de control,
hemos indagado acerca de los resultados de las denuncias efectuadas en el Consejo de
Autorregulacion Publicitaria. Las estadisticas oficiales™ sefialan que el total de piezas
analizadas desde 2001 hasta diciembre 2011 fueron 354 de las cuales el 70%
correspondieron a anuncios de television, el 12% a grafica, el 11% a via plblica y el 4%
a radio. Quienes solicitaron el analisis de los avisos fueron las empresas (28%), por
autoconvocatoria de los miembros del consejo (28%), particulares (21%), ONG (13%) y
el Estado (10%).

En tanto que los motivos que impulsaron los pedidos de revision se distribuyeron del

*¢ Anglicismo empleado en diversos sectores como en el publicitario y de comunicacién publica para denominar al
documento que proporciona informacion a la agencia de publicidad para que genere una comunicacion, anuncio o
campafia publicitaria. En este documento el departamento de marketing debe poner toda la informacion necesaria
para dejar claras las diferencias comerciales y definir lo que se quiere conseguir con la publicidad. Lo crea la
empresa cliente con su informacién del mercado y con las lineas basicas del plan de marketing de la marca que
desea publicitar. Es un documento resumen, muy sintético, que facilita la labor de la agencia.

' AdvertisingStandards Authority. Para mas informacion consultar la pagina web: http:// www.asa.org.uk
“http://www.conarp.org.ar/casos.htm
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siguiente modo: sensibilidad social (31%), veracidad (19%), lealtad comercial (14%),
proteccion al menor (12%), uso del idioma (7%), legalidad (6%), mientras que otros
motivos alcanzo el 11%. Los resultados de la revision de los anuncios por parte de los
miembros del Consejo dieron como resultado que casi la mitad de las denuncias
resultaron sin observaciones (49%), en tanto que al 18% se le requiri6é discontinuar el
anuncio, al 18% se le efectuaron recomendaciones, al 11% se les exigio modificar los
avisos y al 4% restante se les solicité emitir los anuncios después de las 22 horas.

Finalmente, cuando observamos las industrias involucradas en los avisos denunciados,
observamos que el 20% corresponde a alimentos, el 14% a cuidado personal, el 9% a
limpieza y hogar, el 8% a bebidas alcohdlicas, el 8% a medios, el 6% a la industria
automotriz, el 5% a la telefonia celular, el 4% a las bebidas sin alcohol, mientras que el
26% restante corresponde a otras industrias.

El analisis que se puede hacer de estos datos es que los anuncios de juguetes no se
destacan en las estadisticas que agrupan las denuncias por industria. A lo sumo estin
formando parte del conjunto integrado por otras industrias pero sin el peso suficiente
como para sefialarlo puntualmente. Resulta evidente que los anuncios televisivos son los
mds denunciados respecto de los presentados en otros medios. En tanto que los motivos
que impulsan las denuncias, en muchos casos pretenden proteger los nifios de los
efectos de la publicidad aunque los avisos no sean dirigidos a ellos especificamente.

Al referirnos a la comunicacién comercial dirigida a los nifios podemos sefialar que
existen algunas diferencias destacadas entre lo legislado en nuestro pais respecto de las
normativas en paises europeos. En Argentina, la ley de Servicios de Comunicacion
Audiovisual hace hincapié en la proteccion de la nifiez y en regular la actividad
publicitaria, como ya hemos visto.

En Europa, la directiva de Television sin Fronteras®, fue ideada para ajustar el marco
juridico de las actividades de las cadenas de television en la Union Europea y limitar
ciertas practicas persuasivas que se intuyen nocivas para la infancia. En una de sus
disposiciones, se recomienda que la publicidad por televisidbn no deba incitar
directamente a los menores a comprar "explotando su inexperiencia y su credulidad”
(Tur Vifies, 2008:129). En funcién de esto cada pais dispone de independencia para
desarrollar la legislacion oportuna sobre el tema.

En Suecia, la publicidad por televisién dirigida a los nifios estd absolutamente
prohibida. En Luxemburgo y en Bélgica, estd vedada cinco minutos antes y después de
los programas para nifios. En Italia, los dibujos animados no pueden ser interrumpidos
con anuncios publicitarios. Y en Dinamarca, existe un acuerdo entre el Estado y la
television sobre las restricciones a la publicidad destinada a los nifios. En Grecia, s6lo
estd prohibida la publicidad de juguetes, reflejando una intencién gubernamental de
proteger a la industria juguetera nacional.

Sin embargo, en Espaiia apuestan por regular el mercado mediante un Coédigo
Deontolégico para Publicidad Infantil, promovido por la Asociaciéon Espafiola de
Fabricantes de Juguetes (AEFJ) en colaboracion con la Unién de Consumidores
Espaifioles (UCE). La implementacion del codigo deontoldgico requirié que la Comision
de Seguimiento de la Publicidad Infantil analice 200 anuncios de juguetes durante 2006
entre los cuales se detectaron 27 anuncios que podian ser objeto de denuncia,
requiriéndose informacién a las empresas anunciantes por posible incumplimiento.

*Adoptada el 3 de octubre de 1989 y modificada el 30 de junio de 1997
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Luego de los testimonios de los anunciantes, so6lo 3 tuvieron que retirar el aviso. Esto
pondria de manifiesto la eficacia del sistema de autorregulacion impuesto en ese pais.

En sintesis, podemos afirmar que el sistema legal argentino, aunque no tiene una ley
especifica para regular las comunicaciones de marketing, abarca suficientes aspectos
como para moderar los efectos no deseados. Sin embargo los organismos de control no
suelen detectar y sancionar a los infractores con la suficiente vehemencia. En tanto que
los mecanismos de autorregulacion funcionan a la espera de recibir denuncias en vez de
anticiparse y efectuar un analisis preventivo que permita un andlisis mas efectivo.

Por otro lado, las empresas productoras de juguetes nacionales suelen tener una
estructura informal que no resulta acorde con las exigencias profesionales que demanda
una actividad tan sensible. En tanto que las empresas globales que operan en el pais
disponen de cédigos de ética que apuntan fundamentalmente a regular la actividad de
produccion. Tampoco se observa que exista una intencion del Estado de promover una
formacion escolar basica que apunte a educar acerca del consumo responsable. Vale
aclarar que, a pesar de ello, los padres no quedan exentos de la responsabilidad que les
corresponde respecto de esta educacion.

4.4. A modo de sintesis

¢ Las conductas derivadas de principios éticos que la sociedad considera deseables
pueden ser alcanzadas mediante tres procedimientos: estableciendo incentivos de
mercado para lograrlas, a través del dictado de normas obligatorias por
autoridades estatales, o por el fomento del compromiso de los agentes
involucrados. En la evaluacion deontolégica que debe realizar el responsable de
marketing intervienen principalmente los dos tltimos procedimientos. En el caso
del control mediante normas obligatorias nos focalizamos en el sistema legal
vigente, en donde leyes, normas y cédigos de aplicacién en los distintos
entornos profesionales orientan la accion de los responsables de marketing. En
tanto que el control mediante el compromiso de los involucrados se sostiene a
través del sistema de cédigos de ética y autorregulacion.

e Muchos aspectos de la conducta humana que tienen que ver con la ética no
pueden ser objeto de un tratamiento legal, como es el caso de las intenciones y
motivaciones. Dado que las normas juridicas tienen caracter general dejan cierto
margen al momento de ejecutar las conductas ajustadas a derecho. La ley
determina las conductas incorrectas que se definen como ilegales, pero hay
cuestiones que no pueden ser reguladas por el derecho. Para estos casos, los
mecanismos de autorregulacién permiten abordar estas cuestiones en mejores
condiciones.

e El sistema legal argentino, aunque no tiene una ley especifica para regular las
comunicaciones de marketing, abarca suficientes aspectos como para moderar
los efectos no deseados. Sin embargo los organismos de control no suelen
detectar y sancionar a los infractores con la suficiente vehemencia. En tanto que
los mecanismos de autorregulacion funcionan a la espera de recibir denuncias en
vez de anticiparse y efectuar un analisis preventivo que permita un andlisis mas
efectivo. Son las empresas globales de juguetes que operan en el pafs las que
disponen de codigos de ética, aunque apuntan a regular en particular la actividad
de produccion.
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Para que funcione eficazmente un programa de defensa al consumidor, el Estado
tiene que establecer un mecanismo por el cual el incumplimiento de la norma no
resulte rentable en ningin momento. Para ello resulta indispensable elaborar la
regulacidn que se complementard con vigilancia y control. Pero también se
tienen que difundir todas las cuestiones relacionadas con las normas, con las
acciones desempefiadas y con el marco de actuaciéon. También se tiene que
establecer un sistema de resolucion de conflictos y un sistema de participacion.

Las empresas productoras de juguetes nacionales suelen tener una estructura
informal que no resulta acorde con las exigencias profesionales que demanda
una actividad tan sensible. En tanto que las empresas globales que operan en el
pais disponen de cdédigos de ética que apuntan fundamentalmente a regular la
actividad de produccion.

No se observa que exista una intencion del Estado de promover una formacion
escolar basica que apunte a educar acerca del consumo responsable. Vale aclarar
que, a pesar de ello, los padres no quedan exentos de la responsabilidad que les
corresponde respecto de esta educacion.
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Capitulo V

CARACTERISTICAS CONTEXTUALES EN LAS
DECISIONES DE MARKETING:
EVALUACION TELEOLOGICA

5.1. Introduccion

Hemos visto que las decisiones que toman los responsables de marketing de las
empresas que se dirigen al publico infantil estan influidas por determinados factores
contextuales que afectan las intenciones o acciones del decisor. A tal fin en el capitulo
anterior examinamos las consideraciones deontoldgicas, realizando un relevamiento de
todas las normas y cédigos que afectan la actividad en la industria del juguete en
Argentina. Sin embargo, para completar el estudio de las condiciones situacionales que
influyen en las decisiones también debemos tener en cuenta los factores teleolégicos.

En todo momento el proceso decisorio se encuentra afectado por estos factores y, como
resultado de dicha influencia, el comportamiento finalmente adoptado por el
responsable de marketing serda o no ético. En tal sentido, entendemos que el
comportamiento socialmente responsable de una organizacién deberd gestionarse
considerando los intereses y necesidades de cada uno de los grupos de interés afectados
por el accionar de la organizacion. Este andlisis resulta importante pues si uno de estos
grupos se viera especialmente perjudicado por las medidas comerciales de una empresa,
su presion podria generar acciones que podrian obligar a dicha empresa a reconsiderar sus
decisiones de marketing.

Siguiendo el modelo de Hunt & Vitell (1986), en este capitulo estudiaremos las
consideraciones teleoldgicas mediante el analisis de los principales grupos de interés
identificados en el mercado del juguete, e indagaremos acerca de las responsabilidades de
la empresa con cada uno de ellos utilizando el sistema de entrevistas con distintos actores
de la industria.

5.2. Evaluacion teleologica

Como deciamos antes, el modelo del comportamiento ético de Hunt & Vitell, ademés de
la evaluacion deontolégica analizada previamente, también requiere de una evaluacion
teleoldgica. El responsable de marketing deberd identificar distintas alternativas de
solucién de un problema de naturaleza ética, considerando a todos los actores
involucrados.

La evaluacion teleolégica consiste en estimar las consecuencias que surgen de cada
alternativa propuesta, considerando los efectos percibidos de cada alternativa sobre los
diferentes grupos de interés, su probabilidad de ocurrencia, la deseabilidad o no de cada
consecuencia, y la importancia de cada grupo de interés (stakeholders).

Pero antes de iniciar el desarrollo del tema resulta conveniente definir algunos de los
términos antes mencionados. Seglin la Real Academia Espafiola la feleologia es la
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“doctrina filosdfica de las causas finales”, es decir el estudio de los fines o propédsitos de
algin objeto o algin ser. Sin embargo los usos mas recientes la definen simplemente
como la atribucién de una finalidad u objetivo a procesos concretos.

En tanto que stakeholder es un término inglés utilizado por primera vez por Freeman
(1984) en su obra: “Strategic Management: A Stakeholder Approach”, para referirse a
“quienes pueden afectar o son afectados por las actividades de una empresa”. Se puede
definir como cualquier persona o entidad que es afectada por las actividades de una
organizacion; por ejemplo, los accionistas de una organizacidn, sus empleados, los
competidores con los que comparte un mercado, los proveedores, sus clientes, etc.
Segiin Freeman, estos grupos de interés deben ser considerados como un elemento
esencial en la planificacidn estratégica de los negocios.

Un aspecto que influye en la definicion de un stakeholder es la perspectiva que le otorga a
dicho analisis el concepto de responsabilidad social que exige ubicar a los stakeholders en
el centro o eje de la gestion de la organizacion, lo cual implica que “debe formar parte del
nicleo duro de la empresa, de su gestion basica, no ser algo mas, no ser una especie de
limosna afiadida que convive tranquilamente con bajos salarios, mala calidad del
producto, empleos precarios, incluso explotacién y violacion de derechos basicos. La
buena reputacién se gana con las buenas précticas, no con un marketing social que
funciona como maquillaje de un rostro poco presentable” (Cortina; 2006: [ 14)

Estos esfuerzos por identificar a los stakeholders asi como sus preocupaciones,
necesidades e intereses no es ajeno para el caso de las empresas de juguetes, que debieran
poner un mayor €nfasis en asumirlo debido a que responden a demandas y necesidades
sociales vinculadas con los nifios que justifican su existencia. Si se pierde la sensibilidad
de las empresas para responder a estas demandas sin vulnerar la libertad ni afectar la
inocencia de la infancia, la toma de decisiones comienza a estar determinada bdsicamente
por la intencion del accionista de maximizar los resultados financieros a corto plazo
independiente de los costos sociales o ambientales que pudieran aparecer.

Podemos destacar que para la implementacion del concepto de responsabilidad social en
la gestion organizacional, lo primero que hay que hacer es identificar a cada uno de los
grupos de interés de la organizacion. Segiin Moneva (2007) el primer paso en el proceso
estratégico de la responsabilidad social empresaria es la delimitacion de los participantes
de la organizacion, para lo cual existen diversas orientaciones, en donde la méas habitual
es la diferenciacion entre grupos de interés internos y externos de la organizacion. En el
caso del mercado del juguete analizado los grupos de interés interno estaria conformado
por los accionistas y los empleados (entre los que se encuentra el responsable de
marketing). Por el otro lado, los grupos externos estaran integrados principalmente por los
proveedores, los competidores y los clientes.

El concepto de stakeholder es un aspecto central del concepto de responsabilidad social
debido a que el comportamiento socialmente responsable de una organizaciéon deberd
gestionarse en funcion de los intereses y necesidades de cada uno de los grupos de interés
que muestran afectados o interesados por el accionar de la organizacion.

La incorporacion de los stakeholders a los procesos de planificacion y evaluacion del
comportamiento socialmente responsable debe ser un indicador central de la aplicacion de
la responsabilidad social en la gestion institucional, y no sélo la rendicién de cuentas de
las actividades desarrolladas o la realizacion de actos de beneficencia.
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A continuacién analizaremos a los principales stakeholders identificados en la industria
del juguete en Argentina, para lo cual nos valdremos de los conceptos teodricos
desarrollados por Debeljuh (2009) que describen con claridad las responsabilidades de la
empresa con cada uno de ellos. Sobre el final de cada descripcion incluimos los aspectos
que emergieron de las entrevistas efectuadas con distintos actores de la industria.

Accionistas

Los accionistas son aquellos actores sin los cuales no resulta factible integrar una
empresa. Ellos son quienes contribuyen a crear las organizaciones mediante el aporte de
capitales que permite ponerlas en funcionamiento. En general, los duefios, socios o
accionistas de una empresa han tenido un rol dominante respecto de los demds
stakeholders.

Seglin Debeljuh, para entender un poco mas la funcidn del accionista, debemos observar
al hombre, que en su necesidad de obtener bienes para satisfacer sus carencias de
alimento, vestimenta, refugio, proteccion y seguridad, ejerce su responsabilidad personal
para procurarselos. Pero las personas también tienen una responsabilidad social, porque
integran una comunidad y dentro de ella cada individuo es responsable de alcanzar su fin
personal. En este contexto aparece la empresa como un elemento social destinado a
producir los bienes y servicios demandados. Pero, ;cudl es el fin de la empresa?

Muchos teodricos de las finanzas y ejecutivos sostienen que las empresas deben ser
dirigidas con el objetivo altimo de crear valor para los accionistas. Con este criterio se
sobrepone el interés de los inversores en maximizar sus resultados financieros a corto
plazo. No son pocos los que han pretendido legitimar la creacion de valor para el
accionista como objetivo Gltimo de las empresas de negocios. Esta postura, sostenida
por Milton Friedman concibe a la empresa como concentrada en la organizacion
eficiente de los recursos, en la propiedad reducida al capital y en la responsabilidad
tnica de obtener beneficios.

Definida dentro de las reglas de juego del sistema de libre mercado, Friedman sostiene
que a la empresa la unica responsabilidad que le corresponde es la maximizacion de los
beneficios. En tanto que la misiéon de sus directivos es atender los intereses de los
propietarios aumentando sus ganancias, y cualquier desvio respecto de esta
responsabilidad lo considera un despropdsito. Friedman piensa que las corporaciones no
estan en el mercado para ayudar a la sociedad.

Considerando esta perspectiva, simplificar el concepto de empresa a su dimension
econdmica como maximizadora de beneficios, la reduce a ser un simple elemento del
mercado y la asocia exclusivamente a los accionistas, sin considerar a las demas
personas que forman parte de la organizacion.

Sin embargo, concebir una perspectiva integral de empresa superadora del concepto
mecanicista, requiere incorporar otros fines, los cuales Debeljuh (2009:60-61)
especifica como: “proporcionar bienes y servicios para satisfacer necesidades, generar
un valor econdémico agregado mas amplio y distribuirlo con justicia entre todos los que
contribuyeron a su logro, utilizar recursos naturales y artificiales correctamente,
responsabilizandose de los impactos ecoldgicos y los efectos negativos que se puedan
originar; generar la autocontinuidad de la empresa, que garantice su permanencia en el
mercado, crear y mantener puestos de trabajo dignos, favorecer el desarrollo humano de
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las personas que forman la empresa o se relacionan con ella, y apoyar solidariamente la
actividad de otras empresas € instituciones, siempre que sea posible”.

Debeljuh también considera que la utilidad no puede considerarse el inico objetivo de
una empresa, pero si puede representar una medida significativa de eficiencia
econdmica. Por ello, reflexiona que las utilidades no deberian destinarse tinicamente a
aumentar el capital, sino que también deberian disponerse con sentido social, para
mejorar los salarios, la formacién técnica, la investigacion y el desarrollo cultural,
entre otros aspectos. Desde este punto de vista, las empresas cumplen su funcidén de
servicio a los individuos y a la sociedad alcanzando un lucro econdémico. Esto es
necesario para que las compafiias puedan obtener ¢l financiamiento que les permita
asegurar su futuro, a través de una justa distribucion mediante la cual se garanticen
puestos de trabajo duraderos.

Una empresa que asume la basqueda del bien comun, aplica un criterio de caracter ético
para determinar su orientacion. Las empresas de esta naturaleza para asegurar la
rentabilidad y el trabajo deben valorar adecuadamente a las personas que intervienen en
el proceso productivo, los vinculos entre capital y trabajo, la funcién de las utilidades y
la eleccion ética de la inversion (Garcia Fronti, 2006). En este sentido Debeljuh
(2009:65) sefiala que, la empresa asume ciertas responsabilidades como “considerar al
accionista como elemento fundamental de la empresa, junto al trabajador, producir
beneficios licitos que justifiquen la inversion e incrementen el valor de la empresa,
respetando su objeto social, y conseguir la maxima rentabilidad que en justicia sea
posible para garantizar la continuidad de la empresa, cumplir con sus responsabilidades
sociales y atender los compromisos econémicos”, entre otros.

Los accionistas asumen riesgos permanentemente al invertir: para comenzar un negocio,
para mantenerlo y para expandirlo. Aquellos que delegan sus inversiones para que sean
administradas por profesionales, les otorgan un mandato para conseguir la mejor
rentabilidad, sin infringir las leyes vigentes. Sin embargo algunos inversores analizan
sus posibles inversiones utilizando criterios éticos. En ocasiones, los inversores
canalizan sus patrimonios en medios que les permitan ejercer su responsabilidad moral
al momento de decidir en cuales empresas invertir segiin el comportamiento ético que
estas empresas demuestren. Al respecto Debeljuh (2009:67) sefiala que los fondos éticos
o fondos de inversion socialmente responsables “son instituciones de inversion
colectivas especializadas, que introducen criterios morales, ecologicos, sociales,
solidarios, etc., en su proceso de decision de inversion”. En sintesis, las inversiones de
esta naturaleza intentan asociar la rentabilidad con los principios morales.

La aplicacion de este proceso de inversion requiere de un andlisis previo sobre el destino
de los fondos, y para seleccionar las empresas objeto de inversién pueden utilizarse
distintos criterios: filtros de seleccion (aplica criterios sociales, morales, medioam-
bientales o éticos en las decisiones de inversion que pueden ser negativos cuando se
excluyen las inversiones en empresas cuyas actividades entran en contradiccion con las
convicciones del inversor o valorativos en el caso contrario), activismo de los inversores
(pequefios accionistas hacen uso de su derecho al voto para fomentar el didlogo,
presionar e incentivar la direccion responsable), e inversiones en la comunidad (a través
de las inversiones apoya actividades renunciando a la rentabilidad financiera a cambio
de alcanzar una mayor rentabilidad social).

Por Gltimo, Debeljuh (2009:70-71) sefiala que para que los fondos éticos funcionen
deberan aceptarse ciertos principios como: el de lo generalmente rechazado (no se debe
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invertir en empresas o sectores cuyas actividades entren en conflicto con los
requerimientos morales de la sociedad: trafico de drogas, pornografia, etc.), de los temas
controvertidos (cuando una inversion entra en conflicto con los requerimientos morales
de un grupo social importante, el fondo debe identificar y excluir todo aporte de capital:
energia nuclear, tabaco, trafico de armas, etc.); de prudencia (valorar las empresas de
modo que se puedan identificar todos sus resultados relevantes), de proporcionalidad
(cuanto mayor sea el volumen de los fondos colocados en una empresa, mayor atencion
debera prestarse a las consecuencias econdmicas, morales, sociales 0 medioambientales
que se deriven de esa inversion), de rendicion de cuentas (los informes sobre las
inversiones del fondo deben incluir resultados financieros y datos de la naturaleza
extraccondmica que han influido en la decision de invertir o desinvertir en ese valor), de
la polémica (una inversién controvertida debe estudiarse), de negligencia (los gerentes de
fondos éticos deben prestar atencién a todas las consecuencias de sus decisiones pues la
ignorancia no puede servir de excusa), del “barco comun” (es conveniente que los
gerentes del fondo comprometan una parte de su patrimonio personal), responsabilidad
colectiva e individual (la responsabilidad debe ser compartida por todos los que participan
en las decisiones del fondo: consejo de administracidn, gerentes, asesores, comision de
ética, analistas, etc.), y dilemas (no ignorarlos, sino estudiarlos).

En conclusion, podemos indicar que la inversidn socialmente responsable tiene como
fundamento darle prioridad a la sustentabilidad de las empresas, y por ello al momento
de seleccionar una empresa para invertir, resulta mas importante como desarrolla su
actividad, que la propia actividad que desarrolla.

En el mercado del juguete argentino, cuando nos referimos a las empresas que producen
los productos en nuestro pais observamos un fuerte componente de empresa familiar.
Los duefios suelen ser miembros de la misma familia, y en ocasiones diferentes
empresas son propiedad de parientes que compiten entre ellos.

De las entrevistas realizadas surge que el mercado local tiene cierta informalidad y que
las empresas de juguetes no siempre estan profesionalizadas. Las empresas del sector
suelen ser PyMES que se han adaptado a los vaivenes econdémicos de nuestro pais.
Aquellas que se han logrado sobrevivir en el tiempo han pasado de productores a
importadores durante la década de los "90. A partir del 2000 estas empresas volvieron a
dedicarse a la produccion adaptandose a las condiciones macroecondmicas que
imponian las nuevas reglas de juego.

Es dificil observar que en el mercado argentino se aplique los conceptos de accionistas
responsables sefialados anteriormente, pues como vimos, las empresas suelen responder
a exigencias mas vinculadas a obtener un beneficio econdmico a fin de no desaparecer.
En el caso de las empresas multinacionales que operan en nuestro pais, el caso es
diferente, pues las politicas de responsabilidad social responden a directivas que sus
casas matrices exigen a sus sedes de todo el mundo.

Empleados

No caben dudas de la importancia que representa este grupo de interés dentro de la estructura
de una organizacion. Si una empresa estd conformada principalmente por la gente que la
integra, entonces el papel del empleado cobra una trascendencia particular frente al resto de
los factores. De mas esta decir que el responsable de marketing pertenece a este grupo.
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Debido a que la mayoria de las personas basan su crecimiento humano en el desarrollo de
su trabajo es que cobra mayor trascendencia la gestion de las personas en una organizacion.
Debeljuh (2009:77) sefiala al respecto que “para comprender esto hay que superar la vision
economicista de la empresa y ahondar en la perspectiva humanista cuyo nucleo central es la
comprension del papel que en cada organizacion debe jugar el hombre”.

Al respecto, la autora sefiala una serie de aspectos que se deben analizarse en las
empresas que pretenden llevar adelante una gestion ética. Uno de ellos lo constituye el
proceso de seleccion de los trabajadores, que consiste en elegir a los candidatos que
mejor se ajusten al perfil buscado para un puesto determinado. Esta eleccion debera
fundamentarse en valores como la profesionalidad, la justicia y la lealtad. Pues para que
la empresa sostenga una cultura ética consistente deberd incorporar personas que
asuman ese propdsito como propio.

Para lograr este objetivo, resulta importante el uso de entrevistas, pues permite
comprobar la condicién moral del candidato, indagando situaciones problematicas
resueltas en el pasado y examinando las convicciones que fundamentaron sus decisiones
finales. La entrevista también permite profundizar sobre el recorrido laboral del
candidato, las motivaciones y expectativas que tiene para desarrollarse
profesionalmente. El uso de esta herramienta ayudara a que la empresa incorpore a las
personas que mejor se adecuen a sus necesidades.

Sin embargo, para que la empresa pueda garantizarse el cumplimiento de los principios
éticos que promueve, éstos deberian estar formalmente definidos, en tanto que los
candidatos seleccionados deberan presentar valores como la responsabilidad, la
confianza y la lealtad que les permitan asumir los principios constitutivos de la
organizacion. Por ello, resulta importante que la politica de reclutamiento se encuentre
alineada a la cultura ética de la empresa para que ésta resulte consistente. Debeljuh
indica que una cultura corporativa firme seducira a los candidatos mas adecuados y
desanimard a quienes no se encuentren en condiciones de asumir el compromiso ético
demandado por la empresa. A pesar de todo lo dicho, estos criterios de seleccidn que se
basan en pardmetros éticos alin no se encuentran muy generalizados.

Cuando el empleado ingresa a la organizacion deberad comenzar el proceso de formacion
y desarrollo a fin de que éste pueda contar con la informacién y el conocimiento sobre
la empresa necesarios para cumplir con sus tareas de la forma esperada. Mediante la
induccidn, el nuevo empleado es preparado para actuar en la organizacidn: guidndolo en
sus nuevas funciones, instruyéndole los valores, las normas y procedimientos, y
efectuando la transferencia de experiencias iniciales. Mintzberg (2000:36) diferencia
este proceso en dos aspectos: capacitacion (ensefianza de conocimientos y destrezas
relacionados con el cargo), y adoctrinamiento (instruccidén para incorporar las normas
organizacionales). En definitiva lo que se busca en ambas es a internalizar los esquemas
de comportamiento aceptados por la organizacion.

A través del entrenamiento brindado mediante cursos de capacitacion se podra ayudar a
los empleados a reconocer decisiones en las cuales estan involucrados valores morales y
permitirles entender los ideales de la organizacién y los propios. La idea es reforzar los
comportamientos éticos a través de la formacion ética tedrica. Sin embargo, segun
afirma Debeljuh (2009:85) “el desafio consiste no sélo en transmitir conocimientos
técnicos y morales sino mas bien en ayudar a formar la conciencia de las personas para
que ellas puedan juzgar adecuadamente en cada situacion y elegir libremente el bien que
encierran las acciones”. En sintesis, lo mas significativo de la capacitacion es preparar a
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los empleados para que puedan meditar acerca de los temas éticos que los involucran.

Otro aspecto importante que determina la relacion entre las empresas y sus empleados son
las remuneraciones. Esta es la principal contraprestacion que recibe el empleado a cambio
de su trabajo, ideas y tiempo, por ello dichas remuneraciones deberdn contar con politicas
especificas que contemplen parametros éticos tales como la justicia (respecto del salario
pero también acerca de las condiciones en las que el empleado trabaja).

Por otra parte, el salario representa para el trabajador el instrumento mas importante que
dispone para solventar sus exigencias econémicas y las de su familia. En tanto que para
la empresa implica un costo de produccion que deberd minimizar para que el precio de
su producto o servicio resulte mas competitivo. Por esta razén la determinacion de un
salario justo requiere equilibrar estos intereses enfrentados, que, segliin Debeljuh
(2009:89), podra acercarse a un equilibrio si se toman en cuenta: el salario vigente en la
industria (que proporciona un indicador de lo que se estd pagando en el mercado), las
capacidades de la compafiia (que cuando tenga mayores utilidades mas podra pagar a
sus empleados), las leyes de salario minimo, y las relaciones con otros salarios de la
empresa (para que quienes tengan tareas similares reciban remuneraciones semejantes).
Cabe aclarar que cuando una empresa puede pagar salarios mds altos y no lo hace
aprovechandose de mano de obra barata en mercados cautivos incurre en un caso de
explotacion, contrario a la dignidad del trabajo.

La evaluacion de las personas es otro aspecto que se puede utilizar para promover el
desarrollo de los valores. Para estimular al empleado a que actie de un modo
determinado las evaluaciones de desempefio deberan incluir aspectos como la
responsabilidad en el trabajo, el orden, la integridad, entre otros, de manera de dar un
mensaje claro de lo que la organizacion espera.

Por dltimo, se menciona a la desvinculacion de un empleado de la empresa, como una
decision que podra surgir de la propia persona o de la compaifiia. En los dos casos la
¢tica de la organizacion se pone a prueba. Por ello cuando es el empleado quien toma la
decision, serd conveniente conocer las causas y considerar estos motivos para, de ser
necesario, tomar las medidas correctivas correspondientes. Pero si es la organizacién la
que impulsa la decision, despidiendo al empleado por justa causa a partir del
incumplimiento de algin precepto ético, mediante esta accion la compaiiia afirmara su
compromiso con los valores corporativos y su disposicidn a defenderlos. En tanto que si
el despido se determina por una reduccion de la dotacion, deberia ser una opcidn que se
utilice sélo después de que otras alternativas hayan resultado ineficaces para
proporcionar una solucion.

De las entrevistas realizadas surge que la marcada estacionalidad de produccién en el
mercado argentino de juguetes, determinada por dos fechas clave como son el Dia del
Nifio y la Navidad, provocan que la demanda de personal se vea afectada por esta
situacion. En tal sentido las incorporaciones de personal se realizan con anterioridad a
las fechas mencionadas para atender el fuerte incremento de la demanda. Segun lo
comentado por el responsable de marketing de una empresa productora de juguetes
nacionales, la incorporacién de personal temporario no siempre resulta fécil, pues se
cuenta con poco tiempo para realizar una conveniente capacitacion, lo que influye en
la productividad.

En tanto que las empresas multinacionales que operan en el pais tienen politicas de
personal que, como hemos podido observar, disponen de cédigos de ética que tratan el
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asunto particularmente. De todos modos dichas empresas efectuan la fabricacion de sus
productos de manera global en paises en los cuales disponen de ventajas comparativas
que disminuyen sus costos de produccién. Este asunto requiere una mirada ética
especial, que se indica a continuacion.

Proveedores

Una empresa es responsable por lo que compra, a quién le compra y las condiciones en
las que lo hace, por ello si el proveedor no cumple con su responsabilidad social el
comprador tampoco cumple. En tal sentido, el desempefio de los proveedores afecta a
sus clientes y a todos los grupos de interés involucrados. Por tal razon resulta esencial
que la organizacién preste atencién a las conductas de sus proveedores, a fin de
resguardar su imagen, prestigio y credibilidad ante a la comunidad. Porque tal como
afirma Debeljuh (2009:119) “si bien, una compaififa puede no tener la intencion ni
consentir que el proveedor cometa actuaciones inmorales en su organizacion, debe
asumir una cuota de responsabilidad, por ser ella, quien decidié operar con é1”.

Por lo mencionado entendemos que las relaciones de una empresa con sus proveedores
demandan un cambio de perspectiva para asumir los desafios que exige el mercado
actual. De esta manera los proveedores deben transformarse en colaboradores de la
organizacion fomentando un intercambio mutuo que beneficie a ambos.

Sin embargo cabe profundizar sobre un aspecto que afecta a las multinacionales y

grandes marcas. Muchas han transferido una porcién significativa de sus actividades

de produccién a contratistas distribuidos en diferentes partes del mundo. La idea es .
obtener menores costos de produccidon para asignar esos recursos a las marcas. Klein

(2007:238) seiiala criticamente que segun esta logica, las empresas no emplean sus

recursos limitados en fabricas, maquinas y empleados, sino que concentran sus

recursos en la construccion de las marcas, esto es “en el patrocinio, en los envases, en

la expansion y en la publicidad”.

Este sistema comercial basado en el gasto ilimitado para la creacion de la marca,
asociado con manufacturas en fabricas lejanas con trabajadores temporales fue iniciado
por la empresa Nike. Su Director Ejecutivo, Phil Knight, afirmaba que no valia la pena
hacer cosas pues el valor agregado lo da la investigacidon, la innovacidn y el marketing
(Goldman, 2007). Segtn este criterio la produccion es una tarea fastidiosa y marginal,
por ello muchas empresas se desentienden completamente de la produccién y en vez de
producir sus productos en fabricas propias, tercerizan la manufactura, usualmente en el
extranjero. De este modo las marcas globales estan traspasando la responsabilidad de la
produccién a los contratistas, junto a la idea de que el fabricante es responsable de sus
empleados.

En la actualidad, en el mundo existen diferentes zonas de procesamiento de
exportaciones. Estas zonas son espacios donde instalan las empresas manufactureras, y
suelen contar con innumerables beneficios, exenciones fiscales y salarios bajos. Se
crearon originalmente como medios para promocionar el comercio con los paises en via
de desarrollo. La principal zona econdémica estd en China, donde los calculos mas
conservadores de la Organizacion Internacional del Trabajo estimaban en 1998 que
habia 18 millones de personas que trabajan en 124 zonas de procesamiento de
exportaciones. Aunque segun otros calculos las cifras eran muy superiores y alcanzaban
los 30 millones personas en 400 zonas econdmicas (Klein, 2007: 248). Otras zonas de
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procesamiento de exportaciones se encuentran en Sri Lanka, Indonesia, Filipinas y
Guatemala, por nombrar las mas conocidas.

Sin embargo, independientemente del pais donde se encuentren estas zonas de
procesamiento, las condiciones de los trabajadores suelen presentar: largas jornadas
laborales, mayoria de trabajadores jovenes y de sexo femenino, estilo militar en la
gestion de personal, supervisores arbitrarios, sueldos por debajo del nivel de
supervivencia, trabajo poco cualificado y tedioso, los trabajadores suelen ser
inmigrantes alejados de sus lugares natales, con contratos precarios y transitorios, a
corto plazo y sin renovacidn. Generalmente estas fabricas trabajan para subcontratistas
de Corea, Taiwan u Hong Kong que reciben pedidos de EE.UU., Gran Bretaiia, Japon,
Alemania y Canada.

Cuando una empresa tiene un precedente de este tipo debe asumir la responsabilidad
que le compete por los abusos cometidos por sus proveedores y contratistas, dado que si
se infringen derechos basicos de los trabajadores existe la posibilidad de que dicha
situacion se vincule con la explotacion de las personas.

Debeljuh sefiala que para constituir un trato de cooperacién con los proveedores se
necesita contar con una eficaz comunicacion, confianza mutua, voluntad de cumplir con
los compromisos y lealtad firme para afrontar las presiones del mercado, a fin de que
dicho trato perdure en el tiempo. En tanto que sugiere que para mantener estas
relaciones a largo plazo entre empresa y proveedores es preciso generar un alto nivel de
confianza asumiendo compromisos éticos como: el cumplimiento de contratos
respetando las condiciones de cada parte, informar a los proveedores sobre los
requerimientos de clientes y vendedores para mejorar la calidad de los productos, no
afectar la supervivencia del proveedor, no imponerles condiciones o precios
desmesurados que los lleven a enfrentarse con sus competidores, y contribuir a que
puedan obtener beneficios justos alentando su desarrollo.

Es deseable que la empresa procure que sus proveedores obtengan un beneficio
siguiendo el concepto de “ventaja mutua”. Para que esto se cumpla los proveedores
deben compartir con la compaiiia valores, modelos de gestion y acatamiento normativo.
Ademas la empresa tiene que mantener una consideracion justa y honesta hacia sus
proveedores en todos los compromisos comerciales, sosteniendo un dialogo claro y
procurando concientizar a los responsables de compras sobre este asunto.

-En la industria del juguete de nuestro pais deberiamos separar nuevamente la situacion
de los productores nacionales de juguetes, respecto de las empresas multinacionales. En
el primer caso, los proveedores suelen aportar materias primas a las empresas con las
cuales efectian la producciéon. Sin embargo, también suelen importar juguetes
principalmente de China y para luego comercializarlos en el mercado local. De acuerdo
a la informacioén obtenida en una entrevista con el responsable de marketing de una
productora de juguetes local, en la década de los 90 se interrumpid la produccion
debido a los elevados costos que hacian inviable el negocio. Fue entonces que, a fin de
sobrevivir, las empresas comenzaron a importar diferentes lineas de juguetes de China.
Sin embargo, después de la devaluacion del afio 2002, la situacién se revirtid y las
compaiiias comenzaron a producir nuevamente utilizando la capacidad instalada.
Actualmente, seglin los testimonios recibidos, las restricciones a las importaciones traen
algunos inconvenientes menores a la industria aunque gran parte de los insumos se
consiguen localmente.
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Por otra parte, la situacion de los productos de las marcas globales se ajusta mejor a lo
descripto previamente, pues la produccion suele realizarse a gran escala en otros paises.
Por esta razon muchas de estas empresas han incluido en sus cddigos de ética que
aspectos evaluar en las relaciones con los proveedores a fin de evitar situaciones de
explotacion de personas en las empresas contratadas.

Por altimo, vale aclarar que dentro de la cadena comercial de los juguetes, las empresas
productoras tienen como clientes directos a las jugueterias o empresas de venta al
publico. Es decir, que para que el producto llegue al consumidor final hace falta
atravesar los centros de distribucién y venta minorista. Por lo tanto, las empresas de
juguetes suelen ser proveedores del altimo eslabén comercial de este mercado. Sin
embargo, las empresas productoras de juguetes siguen siendo los responsables de la
comunicacion de marketing que tiene como objetivo final al nifio o sus padres.

Competidores

Las exigencias éticas que promueven la responsabilidad ante los competidores son
bastante recientes, pues la cooperacidn entre empresas que rivalizan por una parte del
mismo mercado se suele entender como contradictoria al tiempo que provoca cierta
confusion.

El propio concepto de competencia que considera al rival como alguien al que se debe
vencer puede llevar a la empresa a incurrir deslealtades para lograr el objetivo,
vulnerando el principio de equidad en la relacién con dicho competidor. Ahora bien,
el proposito fundamental de las acciones de la empresa no debiera ser el provocar un
perjuicio al competidor, sino el de proporcionar productos o servicios en condiciones
superiores al resto. Es preciso comprender que la rivalidad suele ser necesaria en el
ambito comercial pues nos proporciona una referencia que nos proponemos superar.

Al respecto, Debeljuh (2009:111) sefiala que “es necesario que la competencia se
desarrolle dentro de un marco de intereses mutuos, integridad y cooperaciéon”. Y citando
a Llano & Llano (1999) indica que “el ser competente, e incluso competitivo, no
excluye la actitud de colaboracion”. El sentido de la cooperacion y la solidaridad
deberia estar presente en esta relacion, del mismo modo que la blsqueda creativa que
permita encontrar objetivos complementarios.

La competencia serd ventajosa en tanto cada competidor realice su mejor esfuerzo para
superar las expectativas de los clientes. Entonces, tomando como punto de partida el
respeto por el competidor y su negocio, Debeljuh sostiene que la cooperacion entre las
partes se regira por ciertas reglas que incluyen: no dafiar la reputacion del competidor ni
menoscabar la opinion de sus productos, no obtener un trato preferencial mediante el
pago de sobornos, no demandar privilegios contrarios a los intereses de la competencia
o dafien el bien comun, no presionar para obtener proteccién en favor de la propia
empresa, no pretender recibir un tratamiento privilegiado por parte del gobierno, no
facilitar informacion engafiosa sobre algiin competidor para conseguir una posicién mas
ventajosa, y evitar todo tipo de competencia desleal en materia de fijacion de precios, o
de publicidad comparativa que perjudique al producto de la competencia, y evitar
interferir deslealmente en las actividades de la competencia.

El comportamiento ético de nuestra empresa con la competencia permitira establecer
relaciones confiables para impulsar actividades de cooperacién. Los acuerdos de
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cooperacion entre competidores podran beneficiar a las empresas intervinientes
mediante iniciativas para adoptar las mejores practicas del mercado, realizar esfuerzos
de investigacion compartidos y formalizar un cuerpo que pueda defender de manera
conjunta los intereses comunes.

Sin embargo, entendemos que esta relacion entre competidores basada en valores éticos
aln requiere crear una conciencia mayor sobre la importancia de la cooperacién y
equidad entre las empresas que comparten un mismo mercado.

Cuando nos referimos al comportamiento de las empresas de juguetes en Argentina
respecto de la competencia podemos destacar el hecho de que algunas empresas
forman grupos exportadores combinando sus productos en forma complementaria, con
el objeto de eliminar costos, mejorar la oferta y participar en acciones de promocion
que faciliten el ingreso a los mercados externos. No obstante, en el mercado interno
mantienen una dura competencia durante los meses de agosto y diciembre buscando
destacarse respecto del resto con las novedades presentadas.

En cuanto a la comunicacién, podemos observar que las empresas realizan esfuerzos
extra para ganar minutos en los medios y ofrecer sus productos. Esto es facilmente
comprobable con solo observar los espacios publicitarios de los canales infantiles y los
intentos de las empresas por diferenciarse en productos que suelen tener minimas
diferencias entre si.

Asimismo existen ciertos vinculos de colaboracion mediante los cuales se comparten
novedades, conocimientos y tendencias del mercado infantil en Argentina y el mundo.
Mientras que, desde lo comercial, las productoras de juguetes locales realizan acuerdos
comerciales con empresas multinacionales para permitirles importar sus productos al pais
en tanto la PyME puede exportar sus productos al exterior.

Clientes

La demanda de los clientes determina el éxito o fracaso de una empresa. Las
compaiiias suelen afirmar que el cliente es el protagonista principal y el factor mas
importante que interviene en el juego de los negocios y que si la empresa no satisface
las necesidades y deseos de sus clientes tendrd una existencia muy corta. Una de las
principales responsabilidades de una empresa es contribuir al bienestar de las personas
por medio de los productos o servicios que constituyen su actividad especifica. Todos
los esfuerzos deben estar orientados hacia el cliente, porque él es el verdadero
impulsor de las actividades de la empresa. Que el producto o servicio sea de buena
calidad, tenga un precio competitivo o esté bien presentado servird de poco si no
existen compradores.

La relacidén que se establece entre la empresa y sus clientes, puede plantearse de dos
modos. Uno en donde el empresario busca defender sus propios intereses y propone
una relacion lejana con sus clientes para intentar obtener el maximo beneficio de ellos.
Los empresarios buscan ganarse su confianza proponiendo un sentimiento simulado
de seguridad y confianza. El otro modo forja la relacion con el cliente mediante la
cooperacion, sin intentar explotarlos o engafiarlos, la propuesta consiste en colaborar
con ellos para que el cliente resuelva sus necesidades mediante los productos o
servicios ofrecidos. El pago recibido por la transaccidn es la retribucidn equitativa por
el valor entregado al cliente.
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Si la empresa utiliza el primer método vulnerara el principio de equidad al tratar al
cliente de un modo diferente al que nos gustaria ser tratado. En caso de utilizar la
segunda forma la compaiiia no intentard manipular la libertad de eleccion del cliente,
aunque también deberd aceptar que algin cliente no haga buen uso de su producto o que
incluso intenten aprovecharse de la empresa.

Como ya hemos sefialado antes, cuando la organizacidn satisface las necesidades del
cliente mediante sus productos, deberd cumplir con los requisitos legales establecidos
para la produccién, como garantizar la seguridad de los productos o no elaborar aquellos
que puedan resultar perjudiciales para la salud. Sin embargo el simple cumplimiento de
la ley resulta insuficiente. La empresa debera evitar la comercializacion de bienes que
puedan llegar a perjudicar a los consumidores fisica o moralmente, aunque este
producto sea efectivamente demandado.

También es posible que algun buen producto tenga caracteristicas discutibles. En tal
caso, aunque el empresario plantee que un uso medido puede disminuir el efecto no
deseado, no queda eximido de su responsabilidad ética. Sin embargo la responsabilidad
no queda limitada a ellos exclusivamente, pues tanto a las agencias de publicidad como
al cliente también les corresponde una parte de dicha responsabilidad. Debeljuh
(2009:117) sefiala respecto de este ultimo que “dentro de la responsabilidad del
consumidor estd la de contribuir con su actuacién social a la mejora ética de los
productos, asumiendo un rol activo, denunciando aquellos productos que van en contra
de la dignidad de la persona o alentando o favoreciendo la compra de productos que
sean perfectivos del hombre. En este sentido, el cliente tiene en sus manos el poder para
no caer en las tentaciones que le propone el consumismo, induciéndole a dejarse llevar
por modas o gastos superfluos o innecesarios”.

En tanto que la empresa manifiesta su responsabilidad mediante la calidad de sus
productos, los cuales deberdn ser confiables, seguros, cumplir con los estandares
establecidos sin engafios, respetar la duracidon informada, contar con un servicio
técnico y asegurar la coherencia entre el precio, la calidad y la estética del producto.

Debeljuh sefiala que cuando un producto estd disefiado con la intencidon de acortar su
vida util, o el cliente es manipulado para que reemplace sus productos por un simple
cambio de moda, o la empresa no advierte los dafos que puede causar un producto,
entonces la responsabilidad ética del empresario se ve incumplida.

En definitiva, para que una empresa establezca un correcto trato con sus clientes y que
de la relacion comercial ambos resulten favorecidos, debera asumir ciertos
compromisos como: el de ofrecer bienes y servicios que satisfagan las necesidades del
cliente, entregar las garantias que aseguren el compromiso con la seguridad y la salud,
ofrecer una justa relacién entre calidad y precio, cumpliendo con las pautas prometidas
en la relacion comercial (plazos de entrega, términos de la garantia, servicio post-venta),
proporcionar la informacién necesaria sobre el producto y su contenido asi como todos
los datos que el consumidor tenga derecho a conocer, utilizar técnicas de promocion y
publicidad que no lleven a engafios, confusiones, ni manipulaciones, y atender las
sugerencias, quejas y requerimientos de los clientes, con prontitud y diligencia, y con la
disposicion de brindar un buen servicio.

Debeljuh (2009: 118) concluye que “la relacién entre la empresa y sus clientes debe ser
concebida bajo un principio de equidad que lleve a considerarlos no simplemente como
los destinatarios que justifican su existencia y su crecimiento. En efecto, se tratard de
establecer con ellos una relacion basada en el servicio y la confianza que vaya mas alla
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de los beneficios que reportan los intercambios comerciales”.

Es conocido que para crear cualquier vinculo es preciso establecer una buena
comunicacién. La relacién entre la empresa y el cliente no es la excepcion. La
publicidad como acto de comunicacién no sélo afecta la situacién de los actores que
intervienen en su generacién y a quienes va destinada para modificar su actitud, sino
también a terceros, como la sociedad sobre cuyos efectos se lleva a cabo.

La publicidad tiene por fin transmitir informacion al receptor con la intencion de
venderle un producto. No suele tratarse de informacidn directa, sino de informacion
general relacionada con el objeto publicitado, y que podra estar referida al producto o
servicio mismo, su destino o utilidad, su novedad, sus cualidades, su precio, etc.

Sin embargo, el contenido de la publicidad no siempre es objetivo. Es preferentemente
unilateral y generalmente envia su mensaje por la via de lo subjetivo, aunque su formato
parezca racional y reflexivo. La publicidad no se improvisa. Por el contrario, la
publicidad nace de un elaborado plan de marketing que plantea la necesidad econémica
de una campafia de comunicacion, sujeta a unos estrictos objetivos comerciales.

Este es el punto critico del sistema publicitario, que se dirige a personas inmersas en
multiples tareas incapaces de efectuar un analisis detenido por la sobrecarga de datos,
cuya atencion es captada por una simple frase o una imagen que lo incita a la compra.
Por ello, los consumidores deben tratar de evitar el impulso emocional, que los llevaria
a tomar una decision irreflexiva y precipitada. El camino para evitarlo es la pausa
reflexiva, el razonamiento, el conocimiento y el analisis de los métodos que pretenden
influir en su decision.

Muguillo (2005) sostiene que el buen empleo de la informacion, requiere que la
sociedad misma pueda defenderse del uso irrestricto o la manipulacién por parte del
anunciante desaprensivo, para protegerse de técnicas que puedan llegar a violar la
libertad de eleccion del consumidor. Para ello debera asumir una actitud critica frente a
las promociones de todo tipo, frente a la oferta de productos suntuarios, y de aquellos
que lesionan la salud o que deterioran el medio ambiente.

Por todo lo dicho hasta aqui creemos que el cliente dispone de un inmenso poder frente
a las acciones de la empresa, y es esta la razon por la cual destacamos a este grupo de
interés por sobre los demds analizados.

Sin embargo, pese al poder sefialado para contrarrestar los avances de las empresas, al
cliente también le corresponden ciertos deberes que debe cumplir. Existe solo una
obligacién expresa dispuesta en la ley 24.765, que en su art. 13 fija la responsabilidad
del consumidor final en las operaciones de compra, y que establece que dicho cliente
esta obligado a exigir la factura o comprobante y exhibirlos ante requerimiento de un
inspector.

Pero fuera de este deber expreso también debemos reconocer aquellos que se asignan
tacitamente a los consumidores en nuestra ley, muchos de los cuales aiin estan lejos de
una efectiva aplicacion. Por ejemplo, el habito de leer folletos explicativos, etiquetas,
inscripciones, fechas de produccion y de vencimiento, peso y cantidad del contenido,
listado de ingredientes, garantias y organismos habilitantes de la venta en cada articulo
o servicio de consumo, antes de efectuar la compra. El consumidor también tiene la
responsabilidad de informarse respecto de la naturaleza y caracteristicas principales de
los bienes o servicios obtenibles en el mercado, y ademas, tiene el deber de conocer las
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condiciones de contratacion y justo precio.

También le corresponde al consumidor la obligacién de usar correctamente los bienes y
servicios adquiridos, tomando todas las medidas que estén a su alcance para evitar los
riesgos que podrian derivar de su inadecuado consumo o utilizaciéon. Ademas tiene la
determinacion de actuar siguiendo lo establecido en la ley en el caso de requerir
reparacion o indemnizacion por los dafios materiales y/o morales, que surjan por su acto
de consumo. Asimismo, el consumidor debe abstenerse de denunciar a proveedores -
sobre la base de simples sospechas sin debido fundamento, como también debe realizar
operaciones de consumo en los comercios debidamente habilitados. Y en especial, el
consumidor tiene la responsabilidad de educar y educarse en el ejercicio de un libre
consumo al amparo de la ley.

Esta responsabilidad vinculada con la educacion incluye la formacién del cliente para
ejercer un consumo responsable. Se denomina consumo responsable a la manera de
consumir bienes y servicios teniendo en cuenta, ademas de las variables de precio y
calidad, las caracteristicas sociales y laborales del entorno de produccién y las
consecuencias medioambientales posteriores.

Como sefiala Annie Leonard (2010), cada producto o servicio tiene una historia, pues
antes de llegar a la géndola o local comercial, los mismos han pasado por distintas
instancias (materia prima, fabricacién, distribucion, canales de venta, etc.). Existen
productos que promueven situaciones de equidad, participacion, cuidado de medio
ambiente (ej.: empresas que promueven el trabajo genuino, que implementan plantas de
tratamientos de contaminantes) y otros que mantienen situaciones de inequidad o
contaminacion (ej.: empresas que contratan a nifios o que no respetan la jornada laboral).

Pero el cliente debe considerar que el consumo no termina en la accion de consumir. En
general, todo consumo genera residuos. Las enormes cantidades de residuos que por dia
se generan obligan a pensar en estrategias de reciclado, ya que la basura enterrada
indiscriminadamente o sin clasificar, genera contaminacion.

Podriamos distinguir tres aspectos fundamentales que constituyen lo que se denomina
consumo responsable. Por un lado el consumo ético requiere introducir aspectos
valorativos a la hora de consumir o de optar por un producto. Se hace especial énfasis
en la austeridad, es decir, se trata de discernir entre las necesidades reales y las creadas
por la publicidad que incentiva el consumo como forma de alcanzar la felicidad y el
bienestar (consumismo). Esta mirada critica lleva a una reduccién en la cantidad de
productos consumidos y por lo tanto disminuye el volumen de basura y la
contaminacion que se produce en la produccion y el consumo.

Por otra parte el consumo ecolégico implica un circuito basico de produccién a partir de
la reduccién, la reutilizacién y el reciclamiento de los distintos productos sociales.
También se analizan los productos de origen organicos poniendo el acento en la
generacion de una agricultura y ganaderia ecoldgicas, la opcion por la produccion
artesanal, y todas aquellas formas de produccién que no deterioren las condiciones del
medio ambiente.

Y por altimo el consumo social o solidario tiene en cuenta las relaciones sociales y
condiciones laborales en las que se ha elaborado un producto o brindado un servicio.
Se podria incluir al comercio justo, el que propone acercar al productor con el
consumidor final para eliminar las mediaciones que elevan los precios. Se trata de
pagar lo justo por el trabajo realizado, tanto a los productores de las zonas periféricas
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como a los que estdn en nuestro ambito local y de potenciar alternativas sociales de
produccion e integracion, promoviendo un desarrollo equitativo y sustentable.

Cuando se agrega el calificativo de responsable al consumo queremos sefialar la
importancia que tiene el consumidor para elegir entre las diversas opciones que le
ofrece el mercado de bienes y servicios, teniendo en cuenta los productos que valoran
la justicia social, la ética y la solidaridad, y la protecciéon del medio ambiente.

El cliente puede convertir su capacidad de compra en un importante instrumento de
presion pues tiene a su alcance la posibilidad de premiar a los mejores y rechazar a los
peores, exigiendo el cumplimiento de determinadas garantias sociales, laborales, medio
ambientales y de comunicacion (Cortina, 2002).

Finalmente, como ya hemos visto, en cumplimiento del mandato previsto por la
Constitucion Nacional, la ley de Defensa del Consumidor N° 24.240 tiene por objeto
atender la defensa del consumidor o usuario. Esto le otorga al consumidor el derecho de
ejercer un libre consumo al amparo de la ley. Pero también requiere del compromiso de
participacion en las asociaciones que los representan.

La resolucion de conflictos de consumo suelen demandar tiempo y esfuerzo por parte de
los consumidores. En Buenos Aires cuando el consumidor tiene un problema primero
debe gestionar el reclamo frente a la empresa, en caso desfavorable debe asistir a un
Centros de Gestion y Participacion Comunal (CGPC) y presentar el caso que, de
encuadrar dentro de la ley, se toma como denuncia y se tramita una audiencia de
conciliacion. Si no hay acuerdo, el estado debe verificar si hubo infraccidn y en tal caso
impone sancion. Este sistema demanda del consumidor fortaleza y constancia para
resistir el largo proceso que requiere llegar a las instancias finales.

Ahora bien, si nos referimos al cliente dentro de la industria del juguete corresponde
efectuar una aclaracion. Si bien el productor de juguetes debe vender su produccion a
los canales de venta (ej.: jugueterias, supermercados, etc.), se considera cliente al
consumidor final, es decir, a quien representa el mercado objetivo de la empresa.

El responsable de marketing de una empresa nacional de juguetes definia como cliente a
los nifios que harian uso del producto, pero también a los padres que seran quienes los
adquieren. A tal fin las empresas desarrollan distintas comunicaciones publicitarias con
estilos y lenguajes diferentes, seglin se dirijan a los adultos o a los nifios.

Este ejecutivo es totalmente consciente de lo que representa el cliente para la empresa, y
por esta razdn habilitdé un sistema de atencidon al cliente que busca superar las
expectativas de quienes se comunican buscando informacion o efectuando un reclamo.

5.3. Resultados de la evaluacion teleologica

La Asociaciéon Espaiiola de Contabilidad y Administracién de Empresas (AECA)®,
plantea un enfoque interesante en la definicion de los grupos de interés de una
organizacién seflalando que la identificacion de los stakeholders se relaciona con la
existencia de dos grandes modelos de gobierno corporativo: el modelo financiero o
accionarial (shareholders) y el modelo pluralista (stakeholder).

Pnttp://www.aeca.es
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En el primer modelo predomina la figura del accionista quien tiene el derecho exclusivo
de controlar el consejo de administracion y la supervision de la gerencia. En tanto que
en el modelo de gobierno corporativo stakeholder se intenta equilibrar la participacion
en la administracién y gestién en donde la organizacion produce bienes y servicios
buscando la satisfaccidon de las necesidades de los diferentes grupos que la integran,
promoviendo la creacion y crecimiento sostenible en el tiempo de riqueza para todos los
interesados, incluyendo los efectos externos positivos y negativos.

Pasar de un modelo financiero o accionarial a un modelo de stakeholders provocara
diferentes cambios en la organizacién. Una variacion importante estara vinculada con la
toma de decisiones, pues necesariamente la empresa tendra que adaptarse a los intereses
de multiples actores. Esto también implicard modificar el estilo de gestion, que debera
asumir un comportamiento socialmente mds responsable. Un cambio de esta naturaleza
representa un desafio para la direccion de la organizacién, que debera buscar un
equilibrio entre las legitimas demandas de cada uno de los grupos de interés
(accionistas, empleados, proveedores, competidores, clientes, etc.) y garantizar la
participacién de todos los grupos que se relacionen con los objetivos de la organizacion.

Sin embargo, otros autores plantean que esta supuesta dicotomia entre los modelos de
gobierno corporativo accionarial y stakeholder forman parte de un proceso evolutivo.
Segun esta mirada la empresa evoluciona de un modelo organizacional a un modelo
stakeholders en donde el concepto de responsabilidad social de la empresa cobra otro
sentido. Aunque cabe aclarar que la teoria de stakeholders no se desarrolld
originalmente para realizar un analisis ético de la empresa, sino para cumplir con la
tarea de planificacion estratégica.

Ahora bien, cuando nos disponemos a analizar la consideraciéon que tienen los
responsables de marketing sobre cada uno de los grupos de interés vinculados a las
empresas de juguete, no podemos hacerlo bajo el planteo del resultado de un andlisis
que hace el propio ejecutivo, sino a partir de la deduccion que hacemos con las
respuestas de las entrevistas. En tal sentido indicaremos los aspectos mas destacados
sobre los stakeholders previamente desarrollados (accionistas, empleados, proveedores,
competidores y clientes).

Al consultar acerca de papel de los accionistas en la industria:

“Las empresas de juguetes en Argentina suelen ser PyMES familiares en donde su duerio

toma todas las decisiones y el objetivo es ganar dinero” (Entrevista al gerente de marketing de
una empresa productora local de juguetes)

Los distintos actores del negocio de los juguetes entrevistados sefialaron que las
empresas locales mantienen cierta informalidad y no siempre estan profesionalizadas.
En estos casos los accionistas suelen ser los propios integrantes de la familia, lo cual
requiere un esfuerzo adicional por parte de los miembros para no confundir los
aspectos de la empresa con los exclusivamente familiares. Debemos comprender que a
diferencia de éstas, las multinacionales disponen de un esquema profesional que
responde a grupos econdomicos consolidados y que se sostienen en el tiempo debido a
su mayor respaldo para soportar situaciones locales adversas. También la
responsabilidad social de estas empresas es mas grande debido a que, al poseer un
mercado mas importante, cualquier acciéon que la empresa emprenda afectard a un
numero mayor de personas en los diferentes lugares en los que opera.
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Respecto de los empleados pudimos observar que la relacion de la empresa con este grupo
de interés esta fuertemente asociada al momento historico que se analice:

“En nuestro pais se han dado distintas situaciones econdmicas que han modificado las

caracteristicas de la industria en el tiempo ™ (Entrevista al responsable de un organismo que
agrupa a los actores intervinientes en el mercado de juguetes).

Hasta los afios 70, habia mas de 260 fabricas de juguetes que abastecian casi el total
del mercado interno. Luego vino un periodo de apertura indiscriminada a la
importacién que hizo que para el afio 2000, sélo el 10% de las ventas de juguetes eran
de produccion nacional. Al finalizar la convertibilidad, el crecimiento de la
demanda junto a las politicas para preservar el mercado interno, hicieron que la
participacion de la produccion nacional en las ventas internas de juguetes pasara del
10% del 2000 a casi el 50% actual. Para diciembre de 2012 uno de cada dos juguetes
regalados en Navidad fue producido en Argentina, mientras que las importaciones de
2012 cayeron un 30% respecto al afio anterior. El motivo principal que impulso la
regulacion de la importacion de juguetes fue para estimular a la industria local fue la
competencia desleal de los productos importados que elaboraban empresas de
produccidén masiva de origen asiatico. En este sentido, el aumento en la participacién
de la produccion nacional representd un crecimiento de puestos de trabajo que alcanzd
los 4000 empleados. En 2012 la produccion crecidé un 20% respecto a 2011. En los
ltimos ocho afios el sector acumulé un crecimiento del 130 por ciento. Sin embargo,
es una caracteristica del mercado la contratacién de empleados temporales.

“La estacionalidad de la produccion en el mercado argentino de juguetes estd
determinada por el Dia del Niio y la Navidad, y requiere que las empresas locales
realicen una importante demanda de personal temporario . (Entrevista al gerente de
marketing de una empresa productora local de juguetes).

Cabe sefalar que es una practica habitual en este mercado la contratacion de trabajadores
temporales durante los picos de consumo estacionales que se dan para el Dia del Nifio,
Navidad y Reyes. Durante esos periodos, la dotacion de personal aumenta un 33%
aproximadamente. Las dificultades que se presentan tienen que ver con el poco tiempo
disponible para realizar una capacitacién apropiada, y por ello la productividad se ve
afectada. Diferente es el caso de las multinacionales:

“Existe una politica de recursos humanos que se respeta a nivel global "' (Entrevista al
responsable de compras de una empresa multinacional de ventas minoristas)

Las multinacionales que operan en el pais tienen politicas de personal mas
desarrolladas. pues efectian la fabricacion de sus productos de manera global, lo cual
requiere un tratamiento diferente. Estas compaifiias tienen empleados en todo el
mundo, por lo que suelen disponer de politicas de recursos humanos que se respeta a
nivel global. A los empleados de estas empresas se les suele exigir un fuerte
compromiso, por eso se los incentiva para que desarrollen su potencial a través de una
continua capacitacion. Estos programas de capacitaciéon se suelen ofrecer para todos
los niveles de la organizacién. También acostumbran disponer de programas de
bienvenida para los nuevos empleados que ingresan a la empresa, y luego continiian
recibiendo capacitacion permanente en el pais y en el exterior. Muchos de los gerentes
suelen comenzar en bajas posiciones de la estructura. Los empleados también pueden
contar con distintos beneficios como tarjeta de descuento, descuentos en gimnasios,
comidas, ropa, etc.
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Por otro lado, cuando indagamos acerca de la relacion con los proveedores los testimonios
recibidos también variaban seglin se tratara de una empresa local o una multinacional:

“Los productores nacionales de juguetes solo recibimos materias primas para realizar la
produccion. A veces también se importan juguetes que luego se comercializan en el
mercado local” (Entrevista al gerente de marketing de una empresa productora local de juguetes).

Los empresarios de juguetes no demuestran asumir el principio de colaboracion que
propone la teoria de relacion responsable. Una de las principales caracteristicas de esta
industria es la diversidad de sectores que intervienen, pues se utilizan plasticos,
textiles, electronica, papel y metales, aunque las grandes empresas de juguetes
trasladaron su produccién a China, Indonesia y Tailandia en donde se producen el
80% de los juguetes mundiales. Estas empresas globales que realizan su produccion a
gran escala en otros paises han incluido aspectos especiales para evaluar las relaciones
con los proveedores en sus codigos de ética a fin de evitar situaciones de explotacion
de personas en las empresas contratadas. Esto lo hemos observado en el andlisis
deontolégico al describir los codigos de ética de algunas de las grandes
multinacionales de juguetes. En este sentido podemos agregar el siguiente comentario:

“La relacion con los proveedores esta muy bien delimitada por la empresa. Los proveedores
deben cumplir con ciertas directivas que estdn definidas en un manual de
procedimientos”’ (Entrevista al responsable de compras de una empresa multinacional de ventas minoristas)

En este caso la relacion estd formalizada a través de un documento que se puede bajar
de la pagina de internet de la empresa. En este instructivo se establecen las normas de
entendimiento entre los proveedores y la empresa. El manual habla de como se debe
efectuar la entrega de la mercaderia, las caracteristicas de los bultos, la rotulacién de la
mercaderia, los pedidos de turno, las presentaciones de facturas, las devoluciones, etc.
Pero también la empresa hace una seleccién de proveedores. A los proveedores se les
controla el cumplimiento de los requisitos legales de produccién. Ademas se visitan las
plantas elaboradoras para controlar que se cumplan las condiciones de higiene, las
edilicias y los procesos de elaboracion. Como es posible observar en este caso, la
posicién dominante de esta empresa de ventas minoristas hace que las empresas acepten
las reglas de juego propuestas a fin de integrar la némina de proveedores.

Por otro lado, el comportamiento de las empresas de juguetes en Argentina respecto de la
competencia merece resaltar ciertos aspectos particulares:

“Algunas empresas PyMES han formado grupos exportadores combinando sus productos

en forma complementaria” (Entrevista al responsable de un organismo que agrupa a los actores
intervinientes en el mercado de jugueles).

Teniendo en cuenta el criterio tradicional de clasificacion de las empresas por tamafio el
50% de las empresas del sector son micro, el 32% pequefias y el 18% medianas. La
mayoria de las empresas micro llegan al mercado a través del disefio, la pedagogia y la
educacion, haciendo hincapié en la personalizacion de los productos, su elaboracion
artesanal y su caracter formador y educativo. Es interesante seflalar que algunas
microempresas formaron los grupos exportadores, lo que les ha permitido eliminar costos,
mejorar la oferta y participar en acciones de promocién que facilitan el ingreso a los
mercados externos.

Por otro lado, también existen espacios utilizados para compartir informacion:
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“Compartir la informacion ayuda a unir y jerarquizar al sector, a profesionalizarlo y a
unir a los diferentes jugadores del mercado " (Entrevista al gerente de marketing de una empresa
productora local de juguetes).

El vinculo puede ser de colaboracion o comercial. Segin lo primero, existen
newsletters en los cuales se comparten notas breves, novedades, cursos,
conocimientos y tendencias del mercado infantil en Argentina y el mundo. De este
modo toda la informacion y conocimientos importantes del mercado estan al alcance
de competidores, fabricantes, emprendedores, importadores, jugueteros, duefios,
vendedores y clientes. Desde lo comercial, a partir de las politicas de importaciones y
exportaciones recientes, las productoras de juguetes locales realizan diferentes
acuerdos comerciales con empresas multinacionales para permitirles importar sus
productos al pais, en tanto la PyME puede exportar sus productos al exterior. Por otro
lado, existen distintas asociaciones o cdmaras empresarias que permiten que grandes y
pequefias empresas del rubro se sumen a proyectos comunes para solucionar los
problemas que afectan a los socios. .

Por tltimo mencionaremos la relacién de las empresas con sus clientes:

“Los clientes son los nifios que usaran el producto, pero también sus padres que serdn
quienes los compren’ (Entrevista al gerente de marketing de una empresa productora local de juguetes).

Vale recordar que para que el producto llegue al consumidor final debe atravesar los
centros de distribucion y venta minorista. Sin embargo, las empresas productoras de
juguetes son responsables de la comunicacion de marketing que tiene como objetivo al
nifio o sus padres. Por eso elaboran comunicaciones publicitarias con estilos y
lenguajes diferentes segun sea su objetivo. Mientras que las empresas locales disponen
de presupuestos limitados para ejecutar la comunicacion comercial con el cliente, lo
que demanda un alto grado de creatividad para llevarlos adelante, las empresas
globales tienen un esquema de comunicaciéon mucho mas desarrollado. Suelen contar
con mayores presupuestos publicitarios, importantes estudios de mercado que les
permite ajustar tanto los productos como sus mensajes y un elaborado desarrollo de la
marca, sostenido por los bajos costos de produccidon. Esta situaciéon también los
expone mas abiertamente a los reclamos de los clientes. Sin embargo, el grado en el
cual estas empresas se involucran con otros aspectos reclamados por la sociedad
también suele ser importante:

“Se pretende satisfacer las necesidades actuales sin poner en riesgo a las generaciones
Sfuturas promoviendo una produccion mds limpia, habitos de consumo mds responsables y

minimizar el impacto ambiental " (Entrevista al responsable de compras de una empresa multinacional de
venlas minoristas)

Segln lo que hemos podido observar las grandes empresas suelen disponer de varias
iniciativas que desarrollan en beneficio de sus clientes, que también
resultanimportantes para quienes no los son. Como por ejemplo, las propuestas de
desarrollo sustentable para minimizar el impacto ambiental de las empresas
promoviendo una producciéon mds limpia, habitos de consumo mas responsables y
minimizar el impacto ambiental. En algunos casos se impulsan acciones de
concientizacion y practicas responsables que se hacen para promover el consumo
responsable, aunque éstas no son las més frecuentes. Si puede percibirse un
compromiso cada vez mayor con el cuidado del medio ambiente, aunque no siempre
lo que profesan las empresas luego lo cumplen fielmente.
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En virtud de todo lo sefialado, podemos afirmar que, en general, la industria del juguete
en Argentina prioriza al accionista por sobre el resto de los stakeholders. Esta situacion
se manifiesta ain mas claramente en las empresas familiares locales, en donde el
esquema de poder suele dirigir a las organizaciones a partir del fuerte liderazgo de su
propietario sin un nexo profesional que le quite el sesgo personalista de gestion.

Las empresas locales tienden a seguir el modelo de gobierno corporativo financiero o
accionarial (shareholders). En general, los propietarios, duefios, socios o accionistas de
estas empresas mantienen un rol dominante respecto de los demas stakeholders. En
tanto que las empresas internacionales pueden estar evolucionando hacia un modelo
pluralista (stakeholder), pues muestran concebir una visién de empresa superadora de la
concepcion tradicional que se manifiesta en la utilizacion de recursos naturales mas
responsablemente, responsabilizdndose de los impactos ecoldgicos y los efectos
negativos que se puedan originar, garantizando la permanencia de la empresa en el
mercado, creando y manteniendo puestos de trabajo dignos, y apoyando solidariamente
las actividades de otras instituciones.

Por debajo del accionista aparece el cliente. Si bien se suele repetir el precepto que
afirma que el cliente es el protagonista principal y el factor determinante en todo
negocio, lo cual en parte es cierto, suele orientarse un esfuerzo al cliente porque es a
través de lo generado por su compra lo que aumentan el beneficio de los accionistas.
Sobre todo en las PyMES de juguetes parece ilusorio afirmar que la principal
responsabilidad de la empresa es contribuir al bienestar de las personas por medio de los
productos o servicios que constituyen su actividad especifica. Los empresarios no
siempre buscan con caracter prioritario que sus productos o servicios sean de buena
calidad, tengan un precio competitivo o estén bien presentados. Los casos que buscan
alcanzar estos fines suelen ser excepcionales.

Creemos que esta actitud estd sostenida porque en nuestro pais aun no se ha
desarrollado una cultura de consumo responsable. Los clientes estan poco educados para
asumir la responsabilidad del consumo. Existen pocos lugares y programas de
formacidn, o bien los existentes tienen un corto alcance. No se destaca un esfuerzo del
Estado, a través de los programas educativos formales, por promover una cultura de
consumo mas elaborada. En otros paises, como en Espafia, existen gran nimero de
revistas especializadas®'y una considerable difusion que permiten crear una mayor
conciencia sobre la importancia de estos temas.

En nuestro pais, a pesar de un incipiente desarrollo de los programas de defensa al
consumidor, todavia no parece arraigada la costumbre de resolver los conflictos con las
empresas a través de los mecanismo creados para tal fin. Si bien la ley ha sido
sancionada en 1993 y modificada en 2008, todavia resulta dificil obtener resultados
expeditivos en los reclamos efectuados, considerando que llevar adelante una demanda
de este tipo se exige un importante esfuerzo y tenacidad por parte del cliente. Esta
complejidad juega a favor del empresario, pues no se siente forzado por la presion de
los consumidores disconformes.

El empleado también aparece por debajo de la consideracion del accionista, aunque no
quepan dudas de la importancia que representa este grupo de interés dentro de la
estructura de una organizacion. Sin embargo, para darle mayor relevancia a este
stakeholder, la empresa deberia superar la vision economicista y profundizar la
perspectiva humanista, lo que parece lejano de verse aplicado en las condiciones

Ver como ejemplo Ia revista Options: http:/opcions.org/es

pdgina 159 | tesis doctoral |



actuales. También resulta dificil sospechar que en el corto plazo las empresas de
juguetes hagan de la colaboracion con proveedores y competidores una politica
organizacional.

En sintesis, en las empresas de juguetes todavia los propietarios, duefios, socios o
accionistas mantienen un rol dominante respecto de los demas stakeholders. El cliente
aparece por debajo del accionista, quien no se siente amenazado en su accionar debido
a que el consumidor no cuenta con una cultura de consumo responsable desarrollada
ni amparado por un 4gil programa de defensa al consumidor.

5.4. A modo de sintesis

o Los accionistas representa un rol empresarial sin el cual no es posible crear una
compaiiia. Ellos son quienes contribuyen a crear las organizaciones mediante el
aporte de capitales que permiten ponerlas en funcionamiento. En nuestro pais,
los propietarios, duefios, socios o accionistas de las empresas de juguetes,
mantienen un rol dominante respecto de los demds stakeholders.

¢ No se observa que en el mercado argentino se aplique el concepto del accionista
responsable, pues las empresas suelen responder a exigencias mas vinculadas a
obtener un beneficio econémico que a valorar a las personas que intervienen en
el proceso productivo, los vinculos entre capital y trabajo, la funcién de las
utilidades y la eleccion ética de la inversién. En el caso de las empresas
multinacionales que operan en nuestro pais, el caso es diferente, pues las
politicas de responsabilidad social responden a directivas que sus casas matrices
exigen a sus sedes de todo el mundo.

e Las empresas estan conformadas por personas, las cuales basan su crecimiento
humano en el desarrollo de su trabajo. Por ello cobra gran importancia la gestién
de los empleados en una organizacion. Dicha gestion requiere superar la vision
economicista de la empresa y ahondar en la perspectiva humanista,
comprendiendo el rol que debe desempeiiar el individuo en cada organizacion.

e En el mercado argentino de juguetes la marcada estacionalidad de produccion,
esta determinada por el Dia del Nifio y la Navidad, lo que provoca una demanda
de personal que cuenta con poco tiempo para realizar una conveniente
capacitacion, y que consecuentemente influye en la productividad. En tanto que
las empresas multinacionales que operan en el pais tienen politicas de personal y
codigos de ética que tratan el asunto de la gestion de personal particularmente.

¢ El desempeiio de los proveedores afecta a sus clientes y a todos los grupos de
interés involucrados, pues una empresa es responsable por lo que compra, a
quién le compra y las condiciones en las que lo hace. Por ello, si el proveedor no
cumple con su responsabilidad social el comprador tampoco cumple. En tal
sentido, resulta esencial que la organizacién preste atencidon a las conductas de
sus proveedores, a fin de resguardar su imagen, prestigio y credibilidad ante a la
comunidad. En la industria argentina del juguete no parece estar muy aplicado
este concepto, salvo algunos casos en donde simplemente se han desarrollado
normas de entendimiento entre los proveedores y la empresa.
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El concepto tradicional de competencia considera al rival como alguien a vencer,
que hasta lo habilita a incurrir en deslealtades para lograr su objetivo,
vulnerando el principio de equidad en la relacion con dicho competidor. Sin
embargo la rivalidad suele ser necesaria como una referencia que nos
proponemos superar. Por ello la competencia se debe desarrollar dentro de un
marco de intereses mutuos, integridad y cooperacion, lo que implica incorporar
la actitud de colaboracion. '

La competencia colaborativa en las empresas de juguetes de nuestro pais se
manifiesta a través de la conformacion de grupos exportadores de
microempresas para acceder a mercados externos, en la colaboracién comercial
mediante newsletters que comparten novedades, cursos, conocimientos y
tendencias del mercado infantil en Argentina, en los acuerdos comerciales para
desarrollar importaciones y exportaciones integradas con empresas
multinacionales, y en la asociacidon con camaras empresarias para solucionar
problemas conjuntos.

Una de las principales responsabilidades de una empresa es contribuir al
bienestar de las personas por medio de los productos o servicios que constituyen
su actividad especifica. La relacion de la empresa con el cliente deberia basarse
en la cooperacion, sin intentar explotarlos o engafiarlos, y colaborar con ellos
para que resuelva sus necesidades mediante los productos o servicios ofrecidos.
El pago recibido por la transaccidon serd la retribucion equitativa por el valor
entregado al cliente.

El cliente debe defenderse de la manipulacidon por parte del anunciante
desaprensivo, protegiéndose de las técnicas que puedan llegar a violar su libertad
de eleccion. Para ello deberd evitar el impulso emocional, que lo llevaria a tomar
una decision irreflexiva y precipitada utilizando la pausa reflexiva, el
razonamiento, el conocimiento y el anélisis de los métodos que pretenden influir
en su decision. Si este comportamiento se sostiene con un sistema de educacion
que fomente la cultura de consumo responsable y con un eficaz programa de
defensa al consumidor, este stakeholder tendra un gran poder para limitar las
acciones de las empresas.

En Argentina no se observa que exista una intenciéon del Estado de promover
una formacion escolar bdsica que apunte a educar acerca del consumo
responsable. Vale aclarar que, a pesar de ello, los padres no quedan exentos de la
responsabilidad que les corresponde respecto de esta educacion.

En definitiva, se observa que el cliente aparece por debajo del accionista en la
escala de prioridades del empresario juguetero argentino, pues la empresa no se
siente amenazada en su accionar debido a que el consumidor no cuenta con una
cultura de consumo responsable desarrollada ni amparada por un agil programa
de defensa al consumidor.
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TRIAVEEN

Capitulo VI

CARACTERISTICAS PERSONALES DEL DECISOR Y
TOMA DE DECISIONES ETICAS EN EL MARKETING

6.1. Introduccion

En los dos capitulos anteriores hemos analizado los aspectos contextuales que parecen
influir de manera significativa en la intencidén y posterior decision del responsable de
marketing. Para ello se observaron los dos tipos de evaluaciones que efectian las
empresas de juguetes en nuestro pais. La evaluacion deontolégica nos permitié conocer
el conjunto de normas predeterminadas que afectan al mercado del juguete y que
permitirdn valorar las alternativas que el responsable de marketing defina. Las normas
observadas establecian las conductas aceptadas por leyes, cddigos externos o internos,
autorregulacion, etc. En tanto que la evaluacidn teleoldgica considerd a los diferentes
grupos de interés y la importancia de cada uno dentro del mercado del juguete, lo que
permite al responsable de marketing considerar las consecuencias percibidas de cada
alternativa sobre cada stakeholder.

En funcion de estas consideraciones deontologicas y teleoldgicas, el decisor estard en
condiciones de elaborar el juicio ético. Sin embargo, la intervencion de las intenciones
del responsable de marketing afectaran estos juicios, seglin coincidan o no con ellos. Es
por ello que el comportamiento ético o no ético es consecuencia del juicio que pasa a
través del filtro de las intenciones del decisor.

En este sentido, es posible observar dos elementos importantes en los distintos modelos
de decision ética revisados en el capitulo [I1. Por un lado se destaca el papel que juega el
desarrollo moral cognitivo del decisor en este proceso pues, segun Kohlberg, el
razonamiento moral requiere del desarrollo de las capacidades cognitivas para un
razonamiento 16gico. Este proceso requiere que el responsable de marketing posea un
desarrollo cognitivo elevado, pues ante una decision ética un individuo con pobre
desarrollo moral cognitivo no serd capaz de reconocer ni de analizar la complejidad de las
consecuencias y contingencias de tal decision, y es probable que tampoco pueda
considerar las necesidades de todos los interesados.

Por el otro lado, en la parte final del proceso de decisidn se manifiesta la variable
intencion como un factor que interviene entre el juicio moral efectuado y el
comportamiento. La intencion del decisor estara influenciada por determinados factores
que podemos clasificar, por un lado, en factores del entorno y, por otro lado, en
caracteristicas personales del responsable de marketing.

En el presente capitulo se indaga sobre aquellos aspectos individuales que influyen
intimamente en el responsable de marketing y que, independiente de los factores
contextuales (politica de la empresa, existencia de un codigo ético, leyes, cddigos de
autorregulacion, poder del cliente, etc.) determinardn en gran medida que, del proceso
de decision, se obtenga un comportamiento ético o uno no ético.
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6.2. Caracteristicas personales del decisor

Existen diferentes investigaciones orientadas a analizar como se genera el
comportamiento ético o no ético en la empresa. El objetivo de este punto es explicar los
factores personales que influyen de manera mas destacada sobre el comportamiento
ético del responsable de marketing. Al finalizar este estudio se espera comprender los
aspectos que inciden con mayor peso sobre las decisiones del responsable de marketing,
de modo que se traspasen los limites de la simple adaptacidén a las demandas sociales
(aspectos teleoldgicos) y politico-legales (aspectos deontoldgicos).

Para alcanzar este objetivo, primero revisamos algunos conceptos vinculados al
desarrollo moral cognitivo del decisor y el papel que juegan los cursos de ética en este
desarrollo. Y luego examinaremos el efecto de determinadas variables demograficas
(edad, sexo y educacion) y psicograficas (maquiavelismo, relativismo, idealismo,
materialismo, locus de control y religiosidad) del individuo sobre sus juicios acerca de
los comportamientos éticamente cuestionables de los responsables de marketing de la
industria del juguete.

Desarrollo moral cognitivo del decisor

Hay quienes sostienen que los cursos de ética en los negocios no son efectivos pues la
ética no puede ser enseflada. Esta opinidn contradice la tendencia dominante en la
mayoria de las principales escuelas de negocios del mundo que incluyen cursos de ética
en sus planes de estudio. Sin embargo, los frecuentes escandalos en el mundo empresarial
hacen dudar del efecto positivo de la ensefianza de la ética sobre las actitudes y
comportamiento de sus directivos, quienes suelen contar con formaciéon en importantes
universidades, en cuyos programas se incluye la ensefianza de la ética en los negocios.

Recurriendo al sentido comun podemos afirmar que el aprendizaje de la ética se hace
paulatinamente durante las distintas etapas de la vida. En un principio, los nifios inician
un proceso de aprendizaje en el cual van incorporando valores y virtudes (Debeljuh,
2005), aunque también vicios. El proceso de interacciéon con el medio genera todo el
conocimiento. Del mismo modo surge la moral que comenzaria mediante una rigurosa
aceptacion de las reglas y deberes y una obediencia a la autoridad no cuestionada.

Los estudios de Piaget son la base en los que se afirma el planteo de Kohlberg (1981),
quien en sus trabajos analizé el modo en que las personas se van formando en sus hébitos
de pensamiento a través de sus experiencias y procesos de socializacion desde la nifiez.
Este proceso lleva al individuo a comprender conceptos morales como la justicia, los
derechos, los deberes, la honestidad, la igualdad, la amistad y el bienestar humano.
Kohlberg sefiala que la madurez moral se alcanza siguiendo un largo proceso que se
desarrolla gradualmente y en etapas sucesivas.

Como ya hemos mencionado en el capitulo [, Kohlberg distingue seis etapas de
_razonamiento moral agrupadas en tres niveles progresivos, en donde cada una de ellas
produce cambios significativos en la forma de enfrentar decisiones que implican alguna
problematica de naturaleza ética. Dichos cambios no son independientes de los procesos
educativos, sobre todo cuando pretenden estimular la conciencia moral, mejorar la
reflexion y perfeccionar los procesos de razonamiento en asuntos de caracter ético. A
contramano de lo propuesto, los sistemas educacionales han ido evolucionando hacia
una formacion crecientemente tedrica y técnica en pertjuicio de la formacién moral. El
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utilitarismo ha inspirado inicialmente esta orientacion auspiciando un sistema educativo
formador de buenos hombres de negocios.

En el andlisis de las etapas del desarrollo moral y de la evolucion de los procesos de
razonamiento moral de Kohlberg, los desarrollos de cada etapa se van construyendo sobre
los logros de las etapas anteriores y cada nivel corresponde a edades cronolégicas. De este
modo el nivel preconvencional en el cual se inicia la fase de operaciones concretas (etapas
1 y 2) se alcanzaria entre los 5 y los 8 afios. El nivel convencional en el cual el
razonamiento l6gico formal llega a su equilibrio (etapas 4 y 5) se alcanza a partir de la
preadolescencia hasta la adolescencia de 8 a 14 afios. El nivel posconvencional (etapas 5 y
6) se podria alcanzar entre los 16 y los 18 afios, aunque algunas personas siguen
incorporando los correspondientes desarrollos hasta los 25 afios y otras nunca llegan a la
etapa 6 de los principios éticos universales (Power, Higgins & Kohlberg, 1989).

De acuerdo al analisis de Kohlberg, el resultado de un proceso de razonamiento moral
depende de la edad de la persona y de la etapa que haya alcanzado, aunque no
necesariamente el razonamiento va a coincidir con el comportamiento moral. De hecho,
hay personas que nunca alcanzan el nivel posconvencional. En tal sentido, Kohlberg
indica que so6lo el 25% de las personas se desarrollan moralmente hasta la etapa 6,
mientras que la mayoria permanece en la etapa 4.

Segin Kohlberg, los maestros no deben ser los principales formadores del caracter
moral, entendido como un conjunto de virtudes, pues no existe consenso respecto de las
virtudes que deben ser ensefiadas. Tal es asi, que frente a cuestiones éticas similares, no
parece existir uniformidad de comportamiento a pesar de que puedan compartirse
valores y virtudes. Seglin este autor, el desarrollo moral se logra planteando dilemas
morales cuya resolucidén implica cierto nivel de razonamiento y ofreciendo a los
alumnos la oportunidad de participar en debates como parte de una comunidad
democratica donde las decisiones deben ser adoptadas por consenso, y no por el voto de
una simple mayoria.

Los cursos de ¢ética aplicada dirigidos a los adultos se dirigen a personas que
generalmente han superado la edad méaxima sefialada por Kohlberg para alcanzar la etapa
superior de desarrollo moral. Asimismo muchos de los asistentes de estos cursos tienen
estudios superiores, universitarios y de posgrado cuyo contenido y orientacién pueden
haber influido sobre sus valores y ética personal. En este sentido no debe descartarse que
la actividad laboral influya en las decisiones éticas del individuo.

Existen estudios que indican que los estudiantes que habian tomado cursos previos de
filosofia o de ética, habian obtenido mejores conocimientos y significativas facultades
para el razonamiento moral, en comparacién con quienes no habian asistido a estos cursos
(Marnburg, 2003). Sin embargo, esto no necesariamente incidia sobre sus actitudes éticas
0 su comportamiento en la toma de decisiones con connotaciones morales, pues son los
principios y valores éticos individuales los que resultan determinantes en el
comportamiento ético de los integrantes de una organizacion.

En sintesis, los cursos de ética aplicada dictados a personas adultas, se deben construir
sobre las bases previas ya existentes. La ética se desarrolla fundamentalmente durante la
nifiez y la adolescencia, en la escuela, con la familia y a partir de la interaccion social,
de modo que poco se podra agregar si esa base falta o es muy fragil. Sin embargo, de
aqui surge el interés por conocer cémo influyen estos aspectos individuales del
responsable de marketing en sus decisiones, independientemente de si las ha
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desarrollado a partir de la interaccién familiar o las ha adquirido en virtud de su
educacién formal adulta.

Influencia de las caracteristicas individuales

A lo largo de todo el trabajo se plantea la importancia de establecer los factores que
afectan a los responsables de marketing de productos para nifios cuando sus decisiones
plantean situaciones éticamente cuestionables o carentes de €tica, como por ejemplo,
cuando se decide fomentar el consumismo infantil a través del uso de la moda o de la
obsolescencia planificada.

Al preguntarnos por qué se presentaban estas situaciones con tanta frecuencia, nos
respondimos con algunas presunciones. Un supuesto indica que esto ocurre porque el
responsable de marketing tiene una gran ventaja sobre el consumidor, debido a que
dispone de un mayor conocimiento del producto y de una mayor capacidad de
comunicacién. Pero por otro lado los responsables de marketing son exigidos por la
empresa para que obtengan resultados a corto plazo, por lo que suelen tener la tentacion
de emprender tacticas poco éticas, como ocultar informacién de manera selectiva para
influir en la decision del consumidor y asi lograr estos objetivos (Hunt &Vitell, 1986).

Para encontrar las respuestas acerca de la influencia de las caracteristicas personales en
las decisiones hemos tomado como guia el trabajo elaborado por Rodriguez Herrera &
Nicolés (2011), quienes estudiaron el efecto de algunas variables sobre las conductas
del empleado encargado de las ventas. Luego de adaptar algunos términos expresados
por estos autores, podemos indicar que las actividades no éticas de cualquier empleado
de una organizacién pueden tener consecuencias nefastas para la empresa, pero si las
realizan quienes con sus decisiones se dirigen directamente al consumidor, como es el
caso de los responsables de marketing, el efecto puede ser peor. En definitiva, la falta de
un comportamiento ético por parte del responsable de marketing puede Ilevar no sélo a
la pérdida definitiva del cliente y el desprestigio de la empresa en el mercado, sino
también a demandas judiciales.

No caben dudas que los comportamientos no éticos de los responsables de marketing de
las empresas de juguetes traen aparejadas importantes consecuencias que afectan directa o
indirectamente a los nifios, ya sea desde aspectos vinculados al medio ambiente como
también a su formacién cultural. Sin embargo apenas se han estudiado los factores
personales del decisor que influyen en sus decisiones de marketing. Alguno de los
trabajos que han abordado temas afines son los de Mclntyre (1999), Ingram (2005) y
Ramsey (2007), aunque ninguno de estos tiene como objeto de estudio al propio
responsable de marketing.

La literatura sobre la ética ha focalizado su atencion principalmente en las evaluaciones
de los individuos sobre las actuaciones éticamente cuestionables de los propios
consumidores en su proceso de compra. En este sentido, las variables que influyen sobre
las evaluaciones de los consumidores en torno a estas actuaciones poco éticas que han
sido mas estudiadas son la edad, el sexo, la educacién, el maquiavelismo, el
materialismo, el idealismo, el relativismo, el locus de control y la religiosidad.

En linea con lo anterior hemos tomado dichas variables para aplicarlas al estudio de las
decisiones del responsable de marketing. Previamente las dividimos en variables

demograficas (edad, sexo y educacién) y en variables psicograficas (relativismo,
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idealismo, maquiavelismo, materialismo, locus de control y religiosidad). Luego
buscamos demostrar, a través de un trabajo de campo, que estas variables determinan las
caracteristicas personales del individuo e influyen sobre sus juicios.

En principio, para definir algunas de las actividades comerciales consideradas como poco
éticas hemos adecuado a nuestro campo de estudio las sefialadas por Kiister& Romaén
(2006) quienes presentan una serie de acciones que pueden resultarnos orientativas, entre
las cuales se encuentran: exagerar o mentir sobre una o varias de las caracteristicas del
producto o sobre los productos de la competencia, vender un producto que no tiene valor
o utilidad para el consumidor, hacer al consumidor una promesa que no serd cumplida por
el producto o servicio, y llevar a cabo técnicas de influencia manipuladoras y
comunicacion engafiosa.

Aunque contexto en que el responsable de marketing se encuentre constituya un
importante factor de influencia sobre su comportamiento, las personas, por lo general
inconscientemente, involucran cuestiones personales en sus decisiones que puede
modificar radicalmente la decisién final. Esto se observa cuando individuos sometidos a
un mismo contexto responden de forma totalmente diferente. Estas caracteristicas
personales estan conformadas por un conjunto de atributos individuales que pueden
diferir entre personas y que las predisponen a comportarse y a pensar de manera
diferente ante situaciones similares.

Los supuestos sobre los antecedentes demograficos y psicograficos del individuo que
nos permitirdn evaluar las actuaciones poco éticas de los responsables de marketing
fueron extraidos y adaptamos de los trabajos de investigacidon desarrollados por
Rodriguez Herrera & Nicolds de la Universidad de Castilla-La Mancha, y por Ruiz
Palomino & Ruiz Amaya de la Universidad de Vigo, ambos en el afio 2011. Estos
supuestos que se definen a continuacion nos han permitido disponer de una cantidad de
elementos cuyas relaciones buscamos estudiar y contrastar empiricamente.

Edad

Se espera que las personas mayores sean mas estrictas en sus juicios éticos, pues se
considera que al aumentar su edad los individuos resultan mas conservadores y estrictos
en sus interpretaciones de qué puede o no ser ético (Sikula & Costa, 1994). Pero
también, segun sostiene Wotruba (1990), porque la toma de decisiones éticas y las
evaluaciones de lo que estd bien o mal, suelen aumentar a medida que los individuos se
mueven de los niveles inferiores a los niveles superiores de razonamiento moral, el cual
se encuentra directamente asociado a la edad (Rest, 1986). Estos argumentos siguen la
evidencia empirica de Ramsey (2007). En consecuencia, se propone que:

Supuesto 1: Los individuos de menor edad juzgardn las situaciones éticamente
cuestionables como mds apropiadas que los de mayor edad.

Sexo

Respecto de como afecta el sexo a los valores, juicios y comportamientos éticos del
individuo existen opiniones contradictorias. Ciertos modelos teéricos (Akaah, 1989 y
Lane, 1995) han encontrado diferencias entre sexos respecto a la ética en los negocios,
mientras que otro estudios no encontraron diferencias significativas (Roxas &
Stoneback, 2004 y Pomeroy, 2005). Sin embargo, adoptamos los resultados del trabajo
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de Mclntyre (1999), para sefialar que el sexo no influye de manera significativa en las
percepciones de los individuos sobre las actuaciones poco éticas de los responsables de
marketing. Por ello planteamos que:

Supuesto 2: Los hombres y las mujeres juzgaran las situaciones éticamente cuestionables
de igual forma.

Educacion

Por otra parte, siguiendo el razonamiento de Kohlberg visto anteriormente, creemos que
los individuos con mayor educacion seran mas estrictos a la hora de juzgar las acciones
éticamente cuestionables. Como hemos sefialado, las personas van progresando en su
desarrollo moral partiendo de estadios bajos y ascendiendo a lo largo de toda su vida. La
educacion ayuda a alcanzar los estadios més elevados de esta evolucion. Segun indican
Levy & Sharma (1994) el proceso educativo promueve el pensamiento critico y la
capacidad de ver situaciones desde una perspectiva mas ética. Ademas existen estudios
que afirman que la educacion se encuentra relacionada positivamente con la obtencion de
niveles superiores de juicio moral (Rest & Thoma, 1985 y Rest, 1986). Por lo antes
sefialado se propone que:

Supuesto 3: Los individuos con menos estudios juzgaran las situaciones éticamente
cuestionables como mds apropiadas que los que tengan mds estudios

Magquiavelismo

El maquiavelismo, segin Robinson & Shaver (1973), es una caracteristica particular del
individuo que considera que puede manipular a los demas. Otros autores clasifican al
maquiavelismo en dos categorias: alto y bajo. El individuo con un maquiavelismo alto es
mas manipulador, y sus comportamientos y juicios éticos se diferencian
significativamente respecto de las personas menos maquiavélicas. Ciertos estudios
empiricos demuestran que las personas menos maquiavélicas consideran mas los intereses
de los demas (Aronson, 2001), mientras que otros resaltan que los individuos mas
maquiavélicos se comportan de manera menos ética que los maquiavélicos de grado bajo
(Singhapakdi & Vitell, 1991; Ross & Robertson, 2003). Por lo sefialado, las personas con
un maquiavelismo alto son mas propensos a recurrir a métodos manipuladores para
alcanzar sus objetivos sin considerar el bienestar de los demas (Wilson, 1996), al tiempo
que aceptan mejor los comportamientos menos éticos (Gunnthorsdottir; 2002). Por ello:

Supuesto 4: los individuos mads maquiavélicos juzgaran las situaciones éticamente
cuestionables como mds apropiadas que los menos maquiavélicos

Relativismo

El modelo de ética en el marketing de Hunt &Vitell (1986, 1993) reconoce a la filosofia
moral del individuo como el factor clave para explicar las diferencias en los juicios éticos
y el comportamiento. En tanto que Forsyth (1980) define el relativismo como el grado en
el que un individuo rechaza las normas morales universales a la hora de llevar a cabo
Juicios éticos. Segun este autor, las personas relativistas creen que lo ético de un acto
depende de la naturaleza de la situacion y de las personas involucradas, juzgando mas el
peso de estas circunstancias que el principio ético vulnerado (Forsyth & Berger, 1982).
En cambio, las personas con un relativismo bajo consideran que una acciéon moral
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requiere actuar siempre de forma consistente con los principios morales universales,
normas o leyes. Por ello consideramos que los individuos mas relativistas seran menos
criticos a la hora de juzgar las actuaciones poco éticas del responsable de marketing. En
consecuencia, proponemos que:

Supuesto 5. La posesion de un perfil de pensamiento relativista influye negativamente
sobre el comportamiento ético del responsable de marketing.

Idealismo

El idealismo ético es definido por Forsyth (1992) como la creencia de que el
comportamiento moralmente correcto esta dirigido especificamente a obtener los resultados
deseados. El autor sefiala que la intencién de un individuo idealista implica evitar
constantemente las consecuencias negativas y consideran que los dafios a otras personas se
pueden evitar. Estudios efectuados por Tansey (1994) indican que la intencion de
comportarse de manera ética es significativamente mayor en personas con un idealismo
alto. Por otro lado, Vitell (1993) afirma que las personas més idealistas son mas propensas a
mostrar ejemplos de honestidad y de integridad. Por ello se espera que los individuos mas
idealistas perciban las situaciones éticamente cuestionables como menos apropiadas que los
menos idealistas. El idealismo se asocia con firmes convicciones morales. En tal sentido
Forsyth sefiala que los idealistas creen que siempre una actividad poco ética producira como
resultado algiin dafio a otras personas. Por todo lo anterior se plantea que:

Supuesto 6: La posesion de un perfil idealista influye positivamente sobre el
comportamiento ético del responsable de marketing.

Materialismo

Segun Belk (1984), el materialismo puede ser definido como la importancia que un
consumidor otorga a las posesiones mundanas. Cuanto el materialismo presenta un nivel
alto, las posesiones sefialadas ocupan un lugar central en la vida los individuos que las
consideran como sus principales fuentes de satisfaccion. El autor afirma que el
materialismo transforma a las personas mas insensibles, pues se centran en sus posesiones
materiales. Es por ello que los individuos mas materialistas estarian mas predispuestos a
romper ciertas reglas éticas a fin de obtener mas bienes materiales, pues creen que las
posesiones les permiten alcanzar la felicidad. Al respecto, Ferrell & Gresham (1985)
seflalan que un individuo mds materialista serd mas flexible a la hora de juzgar
comportamientos no éticos del responsable de marketing. En virtud de lo sefialado
podemos proponer que:

Supuesto 7: La posesion de un perfil materialista influye negativamente sobre el
comportamiento ético del responsable de marketing.

Locus de control

El locus de control es una variable que expresa el grado en que las personas se consideran
capaces de controlar los acontecimientos que les afectan en sus vidas. Segtn Trevifio &
Nelson (2004), este concepto puede adquirir una orientacion interna o una externa. El
individuo con un locus de control interno considera que su comportamiento afecta
significativamente a los acontecimientos de su vida. Por el contrario si la persona tiene un
locus de control externo, creera que los acontecimientos de su vida son determinados por
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el destino, la suerte u otras personas. Por ello, segin la orientaciéon que asuma dicha
caracteristica en el individuo, el comportamiento ético que desarrolle puede variar. De
este modo Street & Street (2006) sefialan que un individuo que presente un locus de
control externo no estara influida por las probables repercusiones negativas asociadas a
acciones no €ticas pues no siente que exista una conexion entre su comportamiento y los
resultados. En cambio una persona con un locus de control interno reconocera esta
relacion (Smith, Coates & Deis, 1999) y asumira la responsabilidad que se derive de sus
decisiones. Seglin estos argumentos, podemos plantear que:

Supuesto 8: La posesion de un locus interno de control influye positivamente sobre el
comportamiento ético del responsable de marketing.

Religiosidad

King (2007) sefiala que la religion es un conjunto de valores, doctrinas y principios que
brindan un esquema ético y moral para el entendimiento, la motivacién y el
comportamiento, determinado por los credos, teologias y doctrinas sobre el destino del
hombre, su relacién consigo mismo, con los otros, y con Dios. La religion moldea la
cultura de las civilizaciones, y tiene una importante influencia sobre los valores, habitos
y actitudes de las personas. Conroy & Emeron (2004) sugieren que, dado que las
ensefianzas de la religion tienen un elevado contenido moral, se espera que predisponga
positivamente el comportamiento ético del individuo con mayor religiosidad. Vale
aclarar que se entiende por religiosidad la practica personal de la religion. La religion
motiva al individuo a incorporar principios éticos universales en su forma de actuar y
pensar. Por ello, Collins (2000) considera que el individuo con mas alta religiosidad
tomara decisiones mas ajustadas éticamente. Por lo tanto planteamos que:

Supuesto 9: La posesion de un perfil religioso influye positivamente sobre el
comportamiento ético del responsable de marketing.

6.3. Analisis de la influencia de los factores personales en la decision

Como hemos visto hasta aqui, en las acciones comerciales de las empresas de juguetes
suelen aparecer situaciones éticamente cuestionables, como por ejemplo estimular un
consumismo sin limites utilizando comunicaciones engafiosas o la obsolescencia
planificada, sin considerar el dafio al medio ambiente o la explotacion de las personas.

Por ello, a fin de comprobar los supuestos previamente planteados intentaremos
examinar ¢l efecto de estas variables demogréaficas (edad, sexo y educacion) y
psicograficas (relativismo, idealismo, maquiavelismo, materialismo, locus de control y
religiosidad) que creemos que determinan las caracteristicas personales del individuo e
influyen sobre sus juicios acerca de los comportamientos €ticamente cuestionables de
los responsables de marketing.

Elaboracion de la encuesta

Con el fin de estudiar y contrastar empiricamente los supuestos mencionados hemos
elaborado un cuestionario tomando como referencia el trabajo elaborado por Rodriguez
Herrera (2011). En dicho articulo los autores utilizaban esta metodologia para evaluar las
conductas del empleado encargado de las ventas. Nosotros adaptamos el estudio para
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analizar las conductas del responsable de marketing, al tiempo que agregamos dos
variables no consideradas en el trabajo de referencia como son el locus de control y la
religiosidad.

Para la evaluacion de las respuestas obtenidas por el cuestionario hemos utilizado las
mismas escalas utilizadas por Rodriguez Herrera (2011), en tanto que los escenarios han
sido elaborados especialmente para medir los comportamientos éticamente cuestionables
de los responsables de marketing.

La redaccion de algunos items ha sido modificada basandonos en la informacién
recopilada en el test realizado previamente. Este test se llevd a cabo con seis estudiantes y
graduados en Ciencias Econdémicas de distinto sexo y edad que contestaron el
cuestionario de forma individual. Esta prueba nos permitié analizar algunos aspectos
semanticos, otros técnicos, la comprension de los escenarios y de las afirmaciones
indicadas en el cuestionario, y el tiempo necesario para responderlo. La Tabla 5 muestra
los cuatro escenarios que quedaron seleccionados para integrar el cuestionario final.

Tabla 5:Descripcién de los escenarios

Descripcién del escenario

Escenario 1

El 4rea de Investigacion y Desarrollo incorpord una mejora a un juguete a pilas que le
permite utilizar una bateria pequefia en lugar de dos grandes. Este avance permite
reducir el consumo de baterias en mas de un 75%. El responsable de marketing de la
empresa decide demorar su lanzamiento hasta agotar el stock del producto actual. Para
ello lanza una promocién especial del producto vigente agregando un calco distintivo
y lo presenta como de edicion limitada a fin de incentivar las ventas y acabar con las
existencias.

Escenario 2

En una empresa que elabora juguetes, su responsable de marketing decide comprar
franquicias de las peliculas infantiles exitosas de cada temporada a fin de modificar la
grafica de los juegos con los personajes mas actuales. En esencia los juegos se
mantienen inalterables, solo tienen cambios estéticos. De este modo la empresa logré
renovar su oferta cada aflo, sin agregar gran valor, con productos que se adaptan a la
demanda del momento que es generada por las producciones cinematograficas
dirigidas a los nifios.

Escenario 3

El responsable de marketing de una compaiifa de muriecas lider en el mercado, lanza
un nuevo producto. L.a comunicacion dirigida especialmente a las nifias presenta a la
nueva mufieca con todos los accesorios que conforman su linea de productos, aunque
estos se venden aparte. El comercial se centra en la imagen de una nifia jugando
felizmente con la muifieca y todos sus complementos, aunque se ha agregado un breve
texto con una tipografia minima que indica que los productos se venden por separado.

Escenario 4

En una pequefia empresa de productos infantiles, el responsable de marketing decide
incorporar a su linea de maquillajes para nifias un producto elaborado en China. La
produccion de dicho producto se realiza en fabricas en donde se sospecha que hay
explotacion laboral de sus empleados. Sin embargo se decide la incorporacion del
producto debido a que su costo es del 80% menor que uno producido en nuestro pais,
y las ganancias de su venta permitirdn que la empresa supere sus dificultades
financieras en el corto plazo.

Nota: Para cada uno de los escenarios se pide a los encuestados que manifieste su grado de acuerdo o desacuerdo con las

acciones tomadas por ¢l responsable de marketing. siendo 1 (totalmente en desacuerdo) y 7 (totalmente de acuerdo).

Fuente: Elaboracién propia

Nuestra intencion ha sido que los escenarios reflejen distintas acciones comerciales
llevadas a cabo por el responsable de marketing de una empresa de juguetes, que
contengan situaciones que puedan resultar éticamente cuestionables. Los escenarios
fueron redactados en tercera persona para transmitir la idea de que los encuestados
estaban abordando el comportamiento de otros y no el suyo, siguiendo la linea de otros
autores como Ramsey (2007). De este modo hemos intentado que el encuestado pudiera
ponerse en la situacion del responsable de marketing para evaluar la accion y luego
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aprobarla o desaprobarla mediante su respuesta.

En la Tabla 6, estan indicadas las distintas afirmaciones que se asocian a las variables a
través de las cuales definimos el perfil del encuestado, y que hemos contrastado con cada
una de las respuestas de los escenarios. El encuestado debia responder a cada una de estas
afirmaciones utilizando una escala tipo Likert de 7 puntos siendo 1 “totalmente en
desacuerdo” y 7 “totalmente de acuerdo”.

Tabla 6:Matriz de componentes rotados

Variables

Admiro a las personas que tienen buenas casas, autos y visten a la moda

Mis posesiones dicen mucho de lo que he conseguido en la vida

Materialismo : Y . - -
Es importante adquirir bienes materiales para tener éxito en la vida
Me gusta tener cosas que impresionen a la gente
Nuestros actos no deben perjudicar en lo mas minimo a los demas
. Conseguir algo a costa de los demads es totalmente inaceptable
[dealismo

Una accidén que pueda perjudicar a quien no lo merece nunca debe llevarse a cabo

Ninguna situacion justifica que se sacrifique el bienestar de otros

La mejor forma de relacionarte con los demas es decirles lo que quieren oir

El verdadero motivo por el que hago algo so6lo lo digo cuando me beneficia

Magquiavelismo - - - p
Para progresar en la vida hay que elegir el camino més corto

Para salir adelante hay que halagar mucho a las personas que tienen poder

Lo que estd bien o mal varia de una situacion a otra

Lo que una persona considera como moral puede ser inmoral para otra

Relativismo : -
Cada persona deberia tener su propio c6digo moral de conducta

Mentir esta bien o mal dependiendo de cada situacién

Por mas que tratemos de modificar algo, el destino ya se encuentra escrito

Nuestras acciones resultan insignificantes para cambiar el curso de la historia

Locus de control ;
Lo que ha de suceder, sucedera

Es imprescindible el papel de la suerte para tener una carrera exitosa

Amaras a Dios por sobre todas las cosas

Dios creé al hombre a su imagen y semejanza

Religiosidad
eliglosida El hombre propone y Dios dispone

La oracién y la plegaria nos dan la fuerza necesaria para encarar una accién

Fuente: Elaboracién propia

Para obtener las respuestas desarrollamos una encuesta (Anexo V) cuyo disefio fue
replicado en una pagina web en la cual los encuestados pudieran completar el
cuestionario sintiendo que se respetaba su privacidad y pudieran responder
sinceramente. En dicha pagina se detallaban las instrucciones para responder el
cuestionario, luego se requerian los datos demogréficos, y finalmente se planteaban los
escenarios y las variables psicograficas.

A fin de obtener los datos, hemos utilizado listas de correo electronico de alumnos,
docentes y profesionales de Ciencias Econdmicas, para invitarlos a responder la
encuesta. Nuestra intencion inicial fue orientar la convocatoria a quienes tuvieran
vinculacion con la actividad de marketing. También se emplearon listas de correo del
Consejo Profesional, donde se indicaban las instrucciones para completar el
cuestionario, ademas de sugerirles que se lo enviaran a otras personas. La pagina web
estuvo habilitada desde el 15 de enero del 2013 hasta el 15 de febrero del 2013.
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Resultados obtenidos

La muestra final de 230 individuos, estd compuesta por personas mayores de 19 afios;
246 individuos completaron el cuestionario, pero se eliminaron 16 casos por encontrar
respuestas demograficas inconsistentes o algunos items sin respuestas. Las
caracteristicas demograficas de la muestra aparecen recogidas en la Tabla 7. Existe un
reparto con una leve mayoria de mujeres por sobre los hombres, aunque lo
consideramos suficientemente equilibrado, la edad media de los encuestados es de 28
afios y 4 meses, una parte importante de la muestra son alumnos de Ciencias
Econdmicas, en tanto que la mayoria de los encuestados trabaja.

Tabla 7: Caracteristicas demograficas de la muestra (n=230)

Caracteristicas demogréficas Cantidad Porcentaje

) Masculino 99 43,04%
Género

Femenino 131 56,96%

(18 —25) 144 62,61%

26 —4 9

Edad (26 — 40) 57 24,78%

(41 —55) 21 9,13%

Mas de 56 8 3,48%

Universitario incompleto 159 69,13%

Estudios | Universitario completo 43 18,70%

Posgraduados 28 12,17%

Si 185 80,43%

Trabaja : 2

No 45 19,57%

Fuente: Elaboracién propia

Se ha utilizado el analisis de la varianza (ANOVA) para contrastar los nueve supuestos
planteados en el punto 6.3., y de esta manera analizar la influencia de las variables
independientes demograficas y psicograficas sobre las evaluaciones del individuo
consultado ante comportamientos éticamente cuestionables del responsable de
marketing.

Siguiendo la metodologia adoptada por Rodriguez Herrera, se definié a la variable
dependiente como la suma aritmética de los cuatro escenarios planteados. Mientras que
las variables independientes fueron divididas en los siguientes grupos: sexo (hombres
versus mujeres), edad (personas con menos edad versus personas con mas edad),
estudios (personas con estudios universitarios incompletos versus personas con estudios
universitarios completos y posgraduados), relativismo (personas menos relativistas
versus mas relativistas), idealismo (personas menos idealistas versus mas idealistas),
maquiavelismo ~ (personas menos maquiavélicas versus mds maquiavélicas),
materialismo (personas menos materialistas versus mas materialistas), locus de control
(personas con un locus de control externo versus personas con un locus de control
interno) y religiosidad (personas menos religiosas versus mas religiosas).

Las variables, excepto sexo y estudios, fueron dividas por la mediana. En la Tabla 8 se
muestran resumidos los resultados que se han obtenido en la investigacion (los valores
medios de las variables independientes en cada subgrupo, la F y el valor p). De este modo
hemos analizado los nueve supuestos planteados a fin de establecer si existen diferencias
significativas entre las medias que surgen de la muestra.
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Tabla 8: Resumen de resultados de los contrastes de los supuestos

Variable dependiente: .
Evaluacién del profesional o estudiante sobre la decision del responsable de marketing

Supuestos Variable independiente Categorias n Media ' F* Valor p

S Edad Me,:nor edad 133 4,01 476 0,030
Mas edad 97 3,66
Homb

s2 |Sexo e 29 | 388 | o0s | 017
Mujer 131 3,85

S3 Estudios Un}verSftarfo incompleto 159 3,97 414 0,043
Universitario completo 71 3,63
Baj 11 2

S4 Magquiavelismo 40 8 3,6 10,54 | 0,001
Alto 12 | 4,12
Baj 12

S5 | Relativismo 40 71 339 1 iso6 | 0,000
Alto 103 420
Bai

S6 | Idealismo 40 139 1 395 140 | o0.180
Alto 91 3,73

S7 Materialismo Bajo : 127 3,72 3,93 0,048
Alto 103 | 4,03

t 141

S8 Locus de control Interno 3,80 0,98 0,322
Externo 89 3,96
Baj 131 7

S9  |Religiosidad a0 379 1404 | 0309
Alto 99 3,95

"Se trata de la media aritmética de los 4 escenarios que por consiguiente oscila entre | y 7.
2E] valor critico de F al nivel de significacion 0,05 es de 3,84

Fuente: Elaboracién propia.

En la tabla anterior se puede observar que las medias en cada categoria de las variables
independientes confirmarian 8 de los 9 supuestos. El Unico de los supuestos que presenta
resultados contrarios a los presumibles respecto de las medias se observa en la variable
religiosidad, en donde aquellos que tenian respuestas asociadas a un perfil menos
religioso, respondieron mas criticamente sobre las actividades éticamente cuestionables de
los responsables de marketing que quienes estaban més de acuerdo a dichas afirmaciones.

Por otra parte, a partir de las pruebas ANOVA hemos calculado el valor critico de F al
nivel de significacion 0,05 que es de 3,89. Al estimar la estadistica de prueba calculada F
para cada una de las variables podemos concluir si existen diferencias significativas entre
las categorias de cada variable al comparar cada valor F con el valor critico antes
sefialado. De este modo hemos podido establecer que en las variables edad (F=4,76),
estudios  (F=4,14), relativismo  (F=15,96), maquiavelismo (F=10,54) vy
materialismo(F=3,93) las diferencias entre las medias resultaron significativas, lo cual
indica que dichas diferencias no son producto del azar. Lo contrario ocurre con la variable
sexo (F=0,05), cuya prueba sefiala que no existen diferencias significativas entre sus
medias, conforme al supuesto planteado. Sin embargo, con los resultados obtenidos no
hemos podido confirmar que las diferencias en las variables idealismo (F=1,8), locus de
control (F=0,98) y religiosidad(F=1,04) no exista intervencion del azar.

Por ultimo el valor p seiala la probabilidad de obtener una estadistica F, que cuando
resulta igual o mayor al valor de 0,05 indica que las medias no tienen diferencias
significativas.

Interpretacion de los resultados

Como hemos sefialado antes, los supuestos planteados pretenden explicar los factores
basicos, de naturaleza individual, que influyen en el comportamiento ético o no ético del
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responsable de marketing. Aunque la literatura ha manifestado la relevancia de factores
contextuales e individuales en la explicacion del comportamiento ético o no ético, a
continuacion daremos una interpretacion de los factores individuales, pues los aspectos
contextuales los hemos analizado en los dos capitulos previos.

Las caracteristicas personales del individuo (aspectos cognitivos y de personalidad) ejercen
su influencia sobre el comportamiento ético o no ético del responsable de marketing segiin
se sefiala seguidamente. En cuanto al efecto del sexo dentro de las variables demograficas,
si bien algunos estudios habian encontrado diferencias entre hombres y mujeres, otros
trabajos mas actuales no mostraban resultados significativos. El resultado de la muestra
analizada en este trabajo esta acorde a la segunda postura. Existe una probable explicacion
acerca de la diferencia en las valoraciones éticas entre hombres y mujeres de los estudios
mas antiguos que consiste en el hecho de que antiguamente hombres y mujeres eran
educados de forma distinta y su papel en el espacio social también era desigual, como
ejemplo vale decir que el nimero de mujeres que trabajaban en las empresas era
sensiblemente menor que el de los hombres. Pero en la actualidad, esas diferencias se han
minimizado, sobre todo en los paises occidentales. Esto explicaria que hoy ambos géneros
le dan la misma importancia a los aspectos de la ética empresarial.

Por otra parte, seglin-las variables demogréficas de edad y educacion, podemos creer, en
base a los resultados obtenidos, que los consumidores de mayor edad y con educacion
universitaria mas completa son mas criticos en sus evaluaciones sobre las actividades
éticamente cuestionables de los responsables de marketing.

En el estudio realizado también formulamos supuestos sobre las variables psicograficas
individuales que consideramos que influyen sobre el comportamiento ético o no ético
del responsable de marketing. Los resultados obtenidos de la muestra analizada nos
permiten destacar que los individuos menos relativistas suelen resultar més estrictos a la
hora de juzgar las actuaciones poco éticas de los responsables de marketing. El
magquiavelismo es una variable que también tiene un fuerte efecto sobre los juicios
éticos, pues los individuos con un perfil mas maquiavélico suelen ser mas permisivos al
juzgar los comportamientos éticamente cuestionables de los responsables de marketing.
En tanto que el perfil materialista, de indiscutible vigencia en nuestra sociedad actual, se
encuentra alineado con los hallazgos de la literatura de responsabilidad social
corporativa. Respecto de esta variable se puede suponer que los individuos mas
materialistas son més permisivos al juzgar las situaciones de marketing poco éticas.

Por otro lado, si bien consideramos que los individuos més idealistas suelen ser mas
rigurosos a la hora de evaluar las actuaciones poco éticas de los responsables de
marketing, conforme a los destacado en las filosofias morales del individuo de los
modelos tedricos de ética de Ferrell & Gresham o de Hunt & Vitell, en la muestra
analizada esta variable se presenta con una relacion débil. Lo mismo ocurrié con la
variable de locus de control, sobre la que conjeturamos que la posesion de un locus
interno de control influira positivamente sobre el comportamiento ético.

Finalmente, nos ha llamado la atencion que el supuesto de que la religiosidad influye
positivamente sobre la moralidad conductual desarrollada por el individuo no pudo ser
confirmado con los resultados obtenidos. Por el contrario, quienes tenian un perfil mas
religioso, fueron mas permisivos al evaluar las actividades éticamente cuestionables de los
responsables de marketing. Una probable explicacién para esta contradiccion podria
resumirse en el comentario que realizé un profesor de la UBA al concluir el cuestionario.
Este sefialaba “que es un error mezclar la religién con los negocios porque son cosas
distintas”. '
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Sin embargo, nosotros consideramos que la persona que actia es la misma,
independientemente del lugar en donde se encuentre, sea este la iglesia o la empresa. Una
accion cuestionable éticamente como puede ser el uso de la mentira resulta desafortunada
en cualquier dmbito. Creemos que este comentario estd relacionado con el concepto de
relativismo ético, que considera que cada dmbito de accion tiene sus propias normas
éticas, en lugar de considerar la existencia de un sistema de normas universales. En tal
sentido, atendiendo la importancia registrada en los resultados de la muestra con respecto a
la variable relativismo, surge una interesante linea de investigacion que analice la probable
relacion entre esta variable y la religiosidad.

6.4. A modo de sintesis

e El desarrollo moral cognitivo, propuesto por Kohlberg, afirma que el
razonamiento moral requiere del desarrollo elevado de capacidades cognitivas
para un razonamiento légico, que le permita al responsable de marketing
reconocer un dilema ético y analizar la complejidad de las consecuencias y
contingencias de la decision €tica, considerando también, las necesidades de
todos los interesados.

e En el proceso de decision la variable intencidn es un factor que interviene entre
el juicio ético efectuado y el comportamiento, de manera que el juicio que
realiza el responsable de marketing sobre la situacion afecta a la intencion de
éste, y ésta a su vez, influye en el comportamiento posteriormente desarrollado.
Esta intencion estara influenciada por factores del entorno y caracteristicas
personales del individuo.

e [as caracteristicas personales del individuo (aspectos cognitivos y de
personalidad) ejercen su influencia sobre el comportamiento ético del
responsable de marketing. En cuanto al efecto de la variable sexo, no se han
encontrado diferencias entre las respuestas obtenidas de hombres y mujeres,
confirmando el supuesto. Por otra parte, en relacion a las variables demogréficas
edad y educacion, podemos indicar que los consumidores de mayor edad y con
formacién universitaria mas completa son mds criticos en sus evaluaciones sobre
las actividades éticamente cuestionables de los responsables de marketing.

e Respecto de las variables psicogréficas individuales, los resultados obtenidos
nos permiten destacar que los individuos menos relativistas suelen resultar mas
estrictos a la hora de juzgar las actuaciones poco éticas de los responsables de
marketing. En tanto que los individuos con un perfil mas maquiavélico suelen
ser mas permisivos al juzgar los comportamientos éticamente cuestionables de
los responsables de marketing. Mientras que aquellos individuos con un perfil
mas materialista resultaron mas permisivos al juzgar las situaciones de
marketing poco éticas. Por otro lado, los individuos mas idealistas suelen ser
mas rigurosos a la hora de evaluar las actuaciones poco éticas de los
responsables de marketing, aunque en la muestra analizada esta variable se
presenta con una relacion débil. Lo mismo ocurrié con la variable de locus de
control, sobre la que conjeturamos que la posesion de un locus interno de
control influird positivamente sobre el comportamiento ético.
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El anélisis del supuesto de que la religiosidad influye positivamente sobre la
moralidad conductual desarrollada por el individuo merece un parrafo aparte,
pues esta presuncidn no pudo ser confirmada con los resultados obtenidos. Por el
contrario, quienes tenian un perfil mas religioso, fueron mas permisivos al
evaluar las actividades éticamente cuestionables de los responsables de
marketing. Una probable explicacion para este dilema podria relacionarse con el
concepto de relativismo ético, que considera que cada &mbito de accidn tiene sus
propias normas éticas, en lugar de considerar la existencia de un sistema de
normas universales.
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CONCLUSIONES

En los tltimos afios, hemos percibido un importante cambio cultural que afecta a la
infancia. Las transformaciones econdmicas, sumadas al acceso de los nifios a la
informacién sobre el mundo adulto son dos importantes factores que han promovido
esta alteracion. A menudo escuchamos que los nuevos tiempos anuncian una nueva era
de la infancia, también se habla de “infancia perdida”, o que los “niflos crecen
demasiado rapido”. Estos cambios se pueden explicar de diversas maneras. Nosotros
nos atrevemos a sostener que el creciente volumen de informacion ha desempefiado un
papel fundamental en el debilitamiento de las nociones tradicionales de la infancia.
Asimismo, creemos que quienes han desempefiado un rol exagerado en la reformulacién
de la infancia son aquellos que han organizado, dirigido y utilizado la tecnologia de la
informacion de finales del siglo XX. Es decir, los productores de bienes simbdlicos.

La situacion actual, a la que los nifios deben hacer frente, la componen diversos
factores, entre los que se encuentran la produccion de cultura infantil por parte de las
empresas comerciales y el efecto de esta cultura sobre los nifios. Podemos afirmar que
la educacion tiene lugar en diversos sitios sociales entre los que se incluye a la escuela,
pero no se limita a ella. Como hemos visto a lo largo de este trabajo, existen otros
espacios que educan, como la televisién, las peliculas, las revistas, los juguetes, los
anuncios publicitarios, los videojuegos, los libros, los deportes, etc. Por ello, hemos
analizado los comportamientos de los responsables de marketing que orientan las
practicas culturales a través de las cuales los nifios se comprenden a si mismos y al
mundo que los rodea.

Las empresas que promueven determinadas experiencias culturales son entidades
comerciales que no suelen actuar por el bien social, sino por la ganancia econdémica. Sin
embargo, la dinamica comercial dispone de fuerzas que se imponen en todos los
aspectos de nuestra vida privada y la de nuestros hijos. Los patrones de consumo
desarrollados por la publicidad de las empresas convierten a estas organizaciones
comerciales como los profesores de esta nueva época. Las empresas comerciales han
revelado a la infancia historias, reinos magicos, fantasias animadas, videos interactivos,
realidades virtuales, héroes televisivos y una serie completa de formas de
entretenimiento que muestran a los nifios visiones del mundo excitantes que suelen
proporcionar estas mismas empresas a través de productos y servicios.

Por todo ello, creemos que es nuestro deber considerar la responsabilidad que le cabe a
las empresas comerciales la promocién de la cultura infantil consumista, que pueden
Ilevar a la préctica a través de la colaboracién de sus responsables de marketing.

En virtud de todo lo sefialado, a continuacion se presentan las conclusiones alcanzadas
de acuerdo a lo analizado en los capitulos previos segin los objetivos e hipotesis
planteadas.

I. Recapitulacion de los principales hallazgos

Como se ha afirmado desde un principio, el marketing es Ia herramienta més importante
con la que cuentan las empresas para incentivar el consumo. Es el marketing quien
impulsa la satisfaccion de renovados deseos sustentados por el circulo inagotable que
~este mismo genera y que promueve la renovacion permanente del consumo a través del
impulso de modas y del caracter perecedero de los productos.
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Cabe aclarar que acotamos el campo de dicha problematica al marketing dirigido a los
nifios, pues los argumentos utilizados para promover productos al publico infantil
comprenden importantes riesgos de tipo ético que deben ser estudiados particularmente.
Sobre todo si tomamos en cuenta que las capacidades cognitivas del nifio no se
encuentran plenamente desarrolladas como para decidir e interpretar racionalmente las
comunicaciones de marketing que se les dirige.

En este trabajo la intencién fundamental ha sido reconocer y definir los limites que
pueden aplicarse al marketing infantil en la Argentina, de modo que dicha actividad se
realice dentro de un marco ético que permita distinguir claramente las practicas
consideradas como aceptables, de aquellas que se acercan peligrosamente a la
manipulacion. Para lograrlo, fijamos el siguiente:

Objetivo principal:

Estudiar los controles éticos que operan en el sistema de decisiones de marketing de
las empresas cuyo mercado principal estd constituido por nifios, entendiendo que
dichos limites podrdn ser externos (factores contextuales) o internos (caracteristicas
personales del decisor).

Teniendo en cuenta el objetivo anteriormente expuesto planteamos la hipdtesis principal
de la tesis la cual indica que “los controles normativos externos desarticulados, la débil
presion de los consumidores y el pobre desarrollo moral del responsable de marketing
Javorecen la toma de decisiones de menor calidad ética en empresas de productos
infantiles en la Argentina”.

No obstante, para responder esta hipdtesis ha sido necesario fragmentar el tema en
distintas partes que nos permitieran encarar este complejo asunto desde diferentes
miradas. Por ello, para desarrollar la propuesta desagregamos el objetivo principal en
distintos objetivos especificos que han sido cumplidos a lo largo de todo el trabajo
seguin se expone a continuacion:

Objetivo especifico 1:

o Delimitar la problemdtica del consumismo y precisar los factores que se encuentran
asociados al tema.

El capitulo [ se desarroll6 siguiendo el objetivo planteado. Asi pudimos establecer que
la situacion actual del consumo en el mundo responde a un proceso de largo plazo, en el
cual se han relacionado estrechamente el crecimiento de la cultura de consumo con el
aumento de especialistas dedicados a la producciéon y la circulacion de bienes
simbdlicos. Pues, antes de la revolucion industrial, la produccién dependia de las
necesidades y las demandas sociales, y se producian bienes y servicios para satisfacer
esas necesidades. Pero cuando la industria comenzé fabricar productos en serie, se vio
obligada estimular la demanda para asegurar su propia expansion y supervivencia.

Fue entonces cuando la utilidad funcional de los productos perdié importancia frente a
la diversidad de modelos, la obsolescencia planificada, la sucesién de modas estéticas y
el valor de los objetos como simbolos que se promovieron mediante la publicidad. Asi
se introdujo la idea de que el consumo es una fuente de identidad que nos permite
diferenciarnos de los demas.
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De este modo, el problema de una productividad virtualmente ilimitada y la necesidad de
dar salida a los productos requirid controlar la demanda de consumo, quitandole al
comprador el poder de decision para transferirselo a la empresa mediante el uso de
instrumentos tales como los estudios de mercado, el marketing y la publicidad. Los
especialistas en produccion simbdlica impusieron, transmitieron y proveyeron los simbolos
culturales, sistemas de signos e imégenes, que distinguen a la cultura de consumo.

Hemos observado que en la cultura del consumo ciertos aspectos repercuten de manera
especial en la vida del nifio contemporaneo. Estos aspectos son: la familia, el trabajo, la
escuela, la ciudad, la television, la bisqueda de la felicidad y la construccion de la
identidad. Sobre los modelos familiares de nuestra época podemos afirmar que en
general tienden a la transitoriedad. En las grandes ciudades, ambos padres de las
familias suelen estar absorbidos por las exigencias laborales. De este modo, sus hijos
crecen con poca presencia paterna y materna, y quedan al cuidado de parientes o
empleados. En tanto que el proceso educativo estd determinado por la necesidad de
obtener logros inmediatos. En este contexto las practicas de consumo seducen al nifio
porque le otorgan un trayecto corto para ser reconocidos por los demds, a diferencia del
camino largo que implica la construccién de su propia personalidad. En la filosofia
consumista, el concepto del ser estd garantizado de forma inmediata por el de poseer.

Por otro lado, el espacio urbano se caracteriza por la falta de opciones de uso comun
para el nifio, como jugar en la plaza o en la calle. Se valora mas el consumo del
entretenimiento producido en determinados lugares. En el paisaje urbano actual, el
shopping constituye el espacio creado para el consumo directo de objetos y
entretenimientos. Sin embargo, uno de los aspectos esenciales dentro de la cultura del
consumo lo constituye la irrupcion de la television, que representd el principal medio de
difusion para la cultura de consumo. Las imégenes y anuncios comerciales de productos
transmitidos, han originado nuevas préacticas culturales que colocan al nifio, como
consumidor, en el mismo nivel que el adulto. La televisién, mediante la publicidad,
desarticuld la idea de que los niflos deberian esperar un tiempo para integrarse a la
dindmica social y los incorporé al escenario social, transformandolos en consumidores.

Vale destacar que en la cultura de consumo, la felicidad esta definida por la posesion de
bienes materiales. Esta cultura expresa la asociacién entre felicidad y consumo, pues los
simbolos de felicidad son objetos de consumo, y las personas felices son las que tienen
acceso a ellos. Esta blisqueda de felicidad en la sociedad de consumo se relaciona con la
construccion de la identidad, y reemplaza Ja logica de identidad por la légica de la
identificacion. El nifio al construir su identidad estara influido por la materialidad que le
permitird acceder a un lugar social como consumidor. La publicidad de productos
infantiles contribuye a la construccién de esa identidad de consumidor.

Dentro del contexto descripto funciona el concepto de “materializacién del amor”, que
comienza con la exposicion permanente a los anuncios publicitarios que persuaden a las
personas estimulando sus deseos de poseer mds cosas. Para comprar lo que ahora desean
necesitan dinero que obtienen trabajando durante més horas. El tiempo que estan fuera de
la casa, genera sentimientos de culpa por descuidar a la familia, que se compensa con
regalos que cuestan dinero. De esta manera se cumple el ciclo que vuelve a repetirse
indefinidamente.

Al intentar determinar quiénes han contribuido a crear este fendmeno debemos
remontarnos a la historia reciente. Asi descubrimos que el poder del arte como ilusién
se destacd durante el industrialismo, e instald la pintura en la publicidad, la arquitectura
en la ingenieria técnica, la escultura en las artes industriales, para producir una cultura
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que fue reproducida por los medios de comunicacién masiva del siglo XX, mediante las
peliculas de Hollywood, la publicidad y la television. Esta produccion estuvo a cargo de
trabajadores de la publicidad, el marketing, el disefio, la moda, el arte publicitario, la
arquitectura y el periodismo, quienes, como productores de bienes simbolicos, educaron
al publico en los nuevos estilos y gustos que profundizaron los modelos de consumo.

El productor de bienes simbolicos en las empresas de productos infantiles, es el
responsable de marketing, pues es el principal generador de la comunicacidon comercial
a la que le imprime una importante carga simbolica, vital en el mecanismo desarrollado
por la cultura del consumo. Por ello concluimos que para encontrar una barrera de
proteccién para nuestros nifios del asedio del consumismo, debiamos indagar acerca de
los Iimites que podian afectar a quienes generan e impulsan las practicas consumistas.

Objetivo especifico 2:

o Identificar los conceptos de marketing que respaldan las decisiones comerciales
de las empresas que ofrecen productos y servicios al mercado infantil y analizar
el mercado del juguete en la Argentina.

Una vez que definimos al responsable de marketing como sujeto de andlisis nos
abocamos a confirmar una de las hipdtesis auxiliares que indicaba que “los aspectos
éticos no son considerados prioritarios al tomar decisiones de marketing”. Para ello en
el capitulo I revisamos algunos conceptos generales del marketing, como también el
modo en que se aborda el tema de la ética en esta disciplina. También analizamos de
manera critica el marketing infantil observando aspectos tales como el desarrollo
evolutivo del nifio y las comunicaciones comerciales que se les dirigen. Por altimo,
examinamos el funcionamiento del mercado de juguete en Argentina y sus estrategias
de comunicacion de marketing dirigida a los nifios.

Las conclusiones a las cuales arribamos indican que los responsables de marketing, se
encuentran sometidos a presiones por parte de las empresas para que, a través de sus
acciones, se incrementen las ventas y su participacion en el mercado, entre otras
cuestiones. Para alcanzar esas metas, los responsables de marketing emprenden diferentes
acciones, por cuyos resultados son evaluados en forma periddica seglin las expectativas
cuantitativas definidas. Esto hace que vivan con un elevado estrés por la presion que
implica cumplir con los exigentes intereses comerciales de las empresas. Por tal razon, los
responsables de marketing deberan equilibrar permanentemente su ética personal y sus
presiones profesionales. Un dilema ético que se les presenta recurrentemente los obliga a
elegir entre una decision rentable y una socialmente responsable. La responsabilidad ética
de los profesionales de marketing serd equilibrar la rentabilidad de la empresa con los
derechos e intereses humanos.

A fin de justificar determinadas acciones de marketing cuestionadas, los responsables de
marketing sostienen que el cliente es un ser racional que participa activamente en el
proceso de compra y que sabe lo que le conviene, al tiempo que rechazan la postura que
indica que son seres pasivos e inconscientes que pueden dominarse por las actividades
de publicidad de las empresas. No obstante, considerando que el razonamiento de los
seres humanos (también como consumidores) es producto de la racionalidad limitada,
que se caracteriza por el examen selectivo de las distintas alternativas hasta que se
encuentra una solucidén satisfactoria, incluso antes de haber explorado todas las
opciones, los responsables de marketing deberan asumir con responsabilidad el manejo
de las comunicaciones de marketing que disefian.
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Pese a lo sefialado, con el fin de influir de manera mas efectiva en la conducta del cliente,
los responsables de marketing estudian detalladamente el comportamiento del
consumidor. Con la informacién obtenida, generan las comunicaciones de marketing cuyo
objeto implica utilizar los estimulos publicitarios para activar conexiones entre la marca y
las imagenes positivas de modo que actien en la memoria a largo plazo del consumidor y
que la informacion recuperada la utilice para evaluar sus situaciones de compra (marcas,
productos, atributos) a favor de la marca promocionada.

Pero lo méas importante es que el responsable de marketing promueve el consumo sin
limites, a partir de la generacion de promesas para satisfacer los deseos, aun cuando es
consciente de que éstos no podran ser satisfechos efectivamente, pues a diferencia de las
necesidades, los deseos tienden a ser diversos, inconsistentes y a cambiar con mayor
frecuencia, aunque son los que definen la compra. Por ello, la naturaleza simbdlica del
deseo es mejor representado por las marcas que por los productos.

Dado que muchas empresas han elegido a los nifios como objetivo comercial, los
productores de bienes simbdlicos y creadores de marcas, de los que forman parte los
responsables de marketing y publicidad, han producido toda una “cultura infantil”
dirigida especificamente a los niflos. Asimismo, son los mismos responsables de
marketing quienes ocupan un rol central en el proceso de socializacién de los nifios
como consumidores, pues son ellos quienes proveen los productos, describen los
anuncios publicitarios, disefian los envases atractivos y les ponen precio. Pero también
deciden donde, como, cuando y porque medio se podran obtener. Los responsables de
marketing determinan a través de sus acciones una gran parte de lo que el nifio
consumidor aprende, siente, piensa y desea respecto del mercado, por eso resulta tan
importante controlarlos para que no incurran en practicas poco éticas.

Al respecto, la publicidad, ademas de utilizarse para promocionar los productos,
también se usa para modelar al nifio que consume. Asi la industria cultural generada por
los responsables de marketing satura el espacio de productos y de significados. Mientras
tanto la television se encarga de difundir las guias necesarias para que estos productos
se comprendan, deseen, y manipulen correctamente. Por eso, al observar los canales de
television dirigidos a los nifios pudimos determinar que el mercado de juguetes resultd
el més interesante de analizar, pues, ademas de considerarse que el juguete es el
vehiculo a través el cual se expresan las experiencias mds importantes durante el tiempo
de ocio y entretenimiento del nifio, han resultado ser los productos con una mayor
comunicacion publicitaria en dichos medios.

En virtud de todo lo expresado, hemos dado por confirmada la hipotesis auxiliar
planteada, pues no parece que los aspectos €ticos sean considerados prioritarios al tomar
las decisiones de marketing. Esto se corrobora cuando observamos la frecuente
utilizaciéon de métodos que pretenden convertir a las personas en consumidores
compulsivos, incluso con mensajes dirigidos hacia nifios muy pequefios.

Algunas de las técnicas cuestionadas, que parecen alejadas de la ética, son la
investigacion de mercado en nifios, la aplicacion de la economia conductual que explota
la previsible irracionalidad del ser humano, o los estudios de neuromarketing que
buscan obsesivamente la vulnerabilidad emocional del consumidor. Por eso, estamos
convencidos de que las empresas deberian invertir mas tiempo y dinero en mejorar sus
productos y menos en tratar de manipular psicoldégicamente las percepciones de los
consumidores con campaiias publicitarias, de este modo se lograria que los conceptos de
ética y marketing estuvieran mas cercanos.
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Objetivo especifico 3:

o LExponer los principios bdsicos para entender el concepto de ética en el
marketing y explorar los modelos teoricos que definen el comportamiento ético
del responsable de marketing.

En el capitulo [II realizamos una revisidn de los diferentes modelos tedricos disponibles
en la literatura sobre ética empresarial con el propdsito de avanzar en el conocimiento
sobre la naturaleza de los factores que influyen en el comportamiento ético del
responsable de marketing. De este modo establecimos un marco de conocimiento sobre
aquellos aspectos que consideramos importantes en la determinacion del
comportamiento ético o no €tico del decisor.

Los modelos de decisidon ética analizados en este capitulo nos han permitido establecer
una secuencia en el proceso decisorio del responsable de marketing en el que, una vez
que reconoce el dilema ético, avanza hacia la busqueda de opciones, evaluacion, decision
y comportamiento. Sin embargo, este proceso se encuentra afectado en todo momento
por un conjunto de factores que, como resultado, influirdn finalmente en el
comportamiento del responsable de marketing determinando que sea o no ético. Estos
factores los hemos agrupado en dos categorias principales: contextuales e individuales.

Los factores contextuales o situacionales mencionados los hemos dividido, a su vez, en
deontolégicos y teleoldgicos. Por un lado, las normas deontolégicas (leyes,
resoluciones, codigos de ética, etc.) requerirdn un cumplimiento que condicionara las
reflexiones previas a la decision, y por el otra parte, la evaluacién teleoldgica analizara
el impacto de las decisiones en los principales grupos de interés afectados.

En cuanto a las caracteristicas individuales o personales del decisor, el grado de
desarrollo moral cognitivo del decisor es el que permitirduna mayor o menor capacidad
para identificar las situaciones controvertidas y las relaciones entre los posibles efectos
de las decisiones adoptadas y sus consecuencias para los actores involucrados. Pero
también hemos encontrado significativasdeterminadas variables demograficas (edad,
sexo 'y educacion) 'y psicograficas (relativismo, idealismo, maquiavelismo,
materialismo, locus de control y religiosidad) propias del individuo que tienen una
considerable incidencia sobre sus juicios éticos.

Nuestra investigacion indica que muchos de los modelos de decision ética analizados
sefialan la existencia de determinados factores contextuales que pueden minimizar,
reducir e, incluso, eliminar cualquier intencién o accién no ética por parte de los
responsables de marketing.

Objetivo especifico 4:

e Conocer las normas y cédigos que regulan la actividad en la industria del
Jjuguete en nuestro pais.

De acuerdo a lo destacado en el estudio de los modelos de decision ética los factores
contextuales cumplen un rol importante en la calidad de las decisiones que toma el
responsable de marketing, por ello en el capitulo 1V hemos explorado las normas y
codigos que ordenan la actividad en la industria del juguete en Argentina. Es decir, en este
capitulo analizamos al primero de los factores contextuales antes mencionados: las
normas deontolégicas.

pdgina 184 | tesis doctoral |



La hipotesis que queriamos demostrar en esta instancia es la que sefiala que “la
regulacion normativa existente en la Argentina y la aplicacion de sanciones a sus
infractores resultan insuficientes para proteger a los nifios de las decisiones de
marketing poco éticas’.

A fin de dar respuesta a dicho supuesto hemos analizado, por un lado, las normas
formales de cumplimiento obligatorio, y por el otro, los cddigos establecidos por
organizaciones que regulan la actividlad o por las propias empresas, cuyo
incumplimiento también contempla sanciones, aunque mas flexibles.

Las conclusiones alcanzadas nos indican que muchos aspectos de la conducta humana
que tienen que ver con la ética no pueden ser objeto de un tratamiento legal, como es el
caso de las intenciones y motivaciones. La ley determina las conductas incorrectas que
se definen como ilegales, pero hay cuestiones que no pueden ser reguladas por el
derecho. Para algunos de estos casos, los mecanismos de autorregulacion permiten
abordar estas cuestiones en mejores condiciones.

El sistema legal argentino, aunque no tiene una ley especifica para regular las
actividades de marketing, como por ejemplo la publicidad infantil, abarca suficientes
aspectos como para moderar los efectos no deseados. Sin embargo también hemos
observado que los organismos de control no suelen detectar y sancionar a los
infractores con la suficiente vehemencia. En tanto que los mecanismos de
autorregulacion funcionan a la espera de recibir denuncias en vez de anticiparse y
efectuar un anélisis preventivo que permita un resultado mas efectivo.

Mientras que, dentro de las empresas de juguetes, en general son las compafiias globales
que operan en ¢l pais las que disponen de cdédigos de ética, aunque suelen priorizar la
regulacion de las actividades de produccion antes que las de comunicacion publicitaria y
disefio. En tal sentido, las empresas productoras de juguetes nacionales suelen tener una
estructura informal que no resulta acorde con las exigencias profesionales que demanda
una actividad tan sensible, aunque existen excepciones.

En cuanto a la normativa que protege al cliente, hemos observado que para que funcione
eficazmente un programa de defensa al consumidor, resulta indispensable que la
regulacion se complemente con vigilancia y control. Pero también se tienen que difundir
todas las cuestiones relacionadas con las normas, con las acciones desempefiadas y con el
marco de actuacion. Estas acciones no suelen ser prioritarias en la aplicacion de la ley de
defensa al consumidor en nuestro pais.

Respecto de la normativa que regula la educacion en Argentina, no se observa que exista
una intencién del Estado de promover una formacién escolar basica que apunte a educar
acerca del consumo responsable. Vale aclarar que, a pesar de ello, los padres no quedan
exentos de la responsabilidad que les corresponde respecto de esta educacion, aunque no
suele contar con las herramientas ni el conocimiento necesario.

Segin lo analizado en este capitulo, no podemos afirmar de manera categérica que la
regulacion legal en materia de marketing infantil sea insuficiente, pero si podemos
asegurar que no esta integrada, pues es preciso observar diferentes leyes y resoluciones
para abarcar el tema. No obstante, las nuevas formas de presion comercial, la
transformacion de las técnicas de comercializacion para hacerlas menos reconocibles
como publicidad o los problemas de regulacién que plantea el acceso a internet son
algunos de los elementos que harian necesario profundizar la reglamentacion existente,
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junto a la creacién de organismos independientes encargados de dar cuenta del
cumplimiento de la nueva legislacion.

Cualquier futura reglamentacion deberia contemplar aspectos tales como: no incitar a
los menores al consumo aprovechando su inexperiencia e inmadurez, no explotar la
confianza de los nifios en los adultos, evitar presentar a los nifios en situaciones
peligrosas y no engafiar a propdsito de las mercancias que son objeto de publicidad
(especialmente en juguetes).

Objetivo especifico 5:

e Reconocer el peso de los grupos de interés que influyen en las decisiones de
marketing destacando el rol del consumidor responsable.

En el capitulo V, como parte del anélisis de los factores contextuales que afectan las
decisiones de marketing, abordamos la evaluacion teleoldgica, concentrandonos en los
principales grupos de interés identificados en el mercado nacional de juguetes. Este
analisis nos permitio exponer las responsabilidades de la empresa con cada uno de estos
grupos de interés y el peso relativo que cada uno tiene en la consideracién del decisor,
segun surge de los resultados de las entrevistas efectuadas con distintos actores de la
industria. También hemos observado particularmente el rol del cliente y su
comportamiento como consumidor responsable.

En consecuencia, la hipdtesis auxiliar que habiamos elaborado para confirmar el objetivo
planteado indicaba que “la pobre cultura de consumo responsable por parte de los
clientes impide actuar como un limitante en las decisiones comerciales que estimulan el
consumo compulsivo .

Las respuestas obtenidas a partir de las entrevistas a informantes clave nos permitieron
precisar cudles son los grupos de interés que cuentan con una mayor consideracion al
momento de evaluar los efectos de una decision de marketing. En este sentido, segin las
empresas de juguetes de nuestro pais, los propietarios, duefios, socios o accionistas
mantienen un rol dominante respecto de los demds stakeholders. El cliente aparece por
debajo del accionista, quien no se siente amenazado en su accionar debido a que el
consumidor no cuenta con una cultura de consumo responsable desarrollada ni amparado
por un agil programa de defensa al consumidor.

En este contexto, el cliente adulto debera defenderse por si mismo de la manipulacién del
empresario inescrupuloso, protegiéndose de las técnicas que puedan llegar a violar su
libertad de eleccidn. Para ello deberd evitar el impulso emocional, que lo llevaria a tomar
una decision irreflexiva y precipitada, utilizando la pausa reflexiva, el razonamiento, el
conocimiento y el andlisis de los métodos que pretenden influir en su decision. Creemos
que si este comportamiento se sostiene con un sistema de educacion que fomente la
cultura de consumo responsable y con un eficaz programa de defensa al consumidor, este
grupo de interés tendrd un gran poder para limitar las acciones de las empresas.

Por lo dicho, hemos podido verificar la hipdtesis auxiliar antes sefialada en virtud de
que no se observa un interés manifiesto de las autoridades gubernamentales, ni de
otros organismos ciudadanos para impulsar con decisién una cultura de consumo
responsable que le permita actuar al cliente como una barrera que limite el accionar
del responsable de marketing que estimula el consumo compulsivo.
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Objetivo especifico 6:

o Analizar aquellos aspectos individuales que influyen intimamente en el
responsable de marketing afectando su juicio ético y las decisiones que éste
finalmente adopta.

En el capitulo VI analizamos como se conformaba el caricter del responsable de
marketing, cuéles eran los principales elementos que afectaban su juicio ético y de qué
modo influfan en sus decisiones de marketing. Para ello indagamos sobre las
caracteristicas individuales o personales del decisor (independientes de los factores
contextuales vistos antes) a fin de comprobar cémo éstas influian en el resultado final
del proceso de decision, que determinaban un comportamiento ético o uno no ético.

La hipdtesis auxiliar que pretendiamos comprobar sefialaba que “la deficiente formacion
ética de los responsables de marketing impide un adecuado desarrollo moral que
deriva en decisiones de marketing de menor calidad ética” .

Para responder este asunto planteamos una serie de supuestos sobre aspectos
demogrdficos y psicogrdficos del responsable de marketing y los vinculamos con el
resultado de un proceso de decision. Esto lo logramos materializar a través de un
cuestionario realizado a estudiantes, docentes y egresados de Ciencias Econdémicas, en
el cual examinamos el efecto de las variables demograficas (edad, sexo y educacion) y
psicogréficas (relativismo, idealismo, maquiavelismo, materialismo, locus de control y
religiosidad) en decisiones de marketing éticamente cuestionables. Este trabajo de
campo nos permitié revelar las relaciones existentes entre dichas caracteristicas y los
comportamientos resultantes del proceso de decision.

Las conclusiones alcanzadas con este trabajo indican la importancia del nivel de
desarrollo moral cognitivo como base para conseguir un buen desempefio €tico en las
decisiones. Este nivel de desarrollo resulta fundamental para que el responsable de
marketing alcance un razonamiento l6gico, que le permita reconocer un dilema ético y
analizar la complejidad de las consecuencias y contingencias de la decision ética,
considerando también, las necesidades de todos los interesados. En este proceso de
decision, la variable intencion constituye un factor importante que interviene entre el
juicio ético efectuado y el comportamiento. Esta intencion se vera influenciada
fuertemente por factores del entorno (aspectos deontoldgicos y teleoldgicos) y por las
caracteristicas personales del individuo (aspectos demograficos y psicograficos). Estas
ltimas se analizaron particularmente en este capitulo a través del trabajo de campo.

Los resultados de dicho trabajo indicaron que, dentro de las variables demograficas, el
efecto del sexo no ha manifestado diferencias entre las decisiones de hombres y
mujeres, confirmando lo oportunamente supuesto. Por otra parte, segiin las variables
edad y educacion, podemos sefialar que los consumidores de mayor edad y con
formacion universitaria méas completa han resultado mds criticos en sus evaluaciones
sobre las actividades éticamente cuestionables de los responsables de marketing, que los
ma4s jovenes y con menor formacion.

Respecto de las variables psicograficas individuales, los resultados obtenidos nos
permiten destacar que los individuos menos relativistas suelen resultar mas estrictos a la
hora de juzgar las actuaciones poco éticas de los responsables de marketing. En tanto
que los individuos con un perfil mas maquiavélico suelen ser mas permisivos al juzgar
los comportamientos éticamente cuestionables. Mientras tanto, los individuos mas
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materialistas son mas permisivos al juzgar las situaciones de marketing poco éticas.

Por otro lado, los individuos mas idealistas suelen ser mas rigurosos a la hora de
evaluar las actuaciones poco €ticas, aunque en la muestra analizada esta variable se
presentd con una relacion débil. Lo mismo ocurrid con la variable locus de control,
sobre la que conjeturamos que la posesion de un locus interno de control influird
positivamente sobre el comportamiento ético.

Merece un parrafo aparte analizar el supuesto de que la religiosidad influye
positivamente sobre la moralidad conductual desarrollada por el individuo, pues esta
presuncién no pudo ser confirmada con los resultados obtenidos. Por el contrario,
quienes tenian un perfil mas religioso, fueron mas permisivos al evaluar las actividades
éticamente cuestionables de los responsables de marketing. Una probable explicacion
para esta contradiccion podria relacionarse con el concepto de relativismo ético, que
considera que cada ambito de accion tiene sus propias normas éticas, en lugar de
considerar la existencia de un sistema de normas universales.

En sintesis, si bien no hemos medido de forma directa el desarrollo moral conforme a las
caracteristicas establecidas por Kohlberg, si hemos relacionado determinadas
caracteristicas personales del decisor (que consideramos como propias de los niveles mas
elevados en la categorizacion de desarrollo moral) con algunas decisiones de marketing
simuladas, comprobando que existe una relacion entre las caracteristicas personales del
individuo y dichas decisiones. De este modo, pudimos verificar que un pobre desarrollo
moral deriva en decisiones de marketing de menor calidad ética.

I1. Contribuciones a la teoria de la ética en el marketing infantil

Al comenzar este trabajo nos preguntdbamos acerca de los problemas generados por el
funcionamiento del sistema econémico basado en el consumo. Partiendo de este desafio
nos propusimos indagar acerca de la problematica del consumismo. Es aqui donde surge
una primera contribucion a la teoria, que consistié en describir el recorrido histdérico que
se ha transitado para desarrollar una cultura de consumo tal como la vivimos en la
actualidad. Y en este contexto abordamos el problema del consumismo en el mercado
infantil describiendo las condiciones de vida actual que caracterizan la vida del nifio
contemporaneo. También consideramos un aporte importante la descripcion de estos
factores criticos, entre los que se incluyen la familia, el trabajo, la escuela, la ciudad, la
television, la busqueda de la felicidad y la construccién de la identidad, para
comprender la complejidad con la que se relaciona el nifio consumidor.

Sin embargo, no dudamos en destacar la eleccion del responsable de marketing como
sujeto de analisis, porque nos permitié comprender la problematica desde la éptica de
uno de los actores principales en su rol de productor de bienes simbélicos. En la cultura
del consumo, esta funcion es clave, y por ello es quien se encarga de la produccion de la
comunicacion de marketing en las organizaciones que tienen como objetivo comercial
el mercado infantil.

Por otra parte, debemos mencionar que este trabajo ha logrado compilar en un mismo
cuerpo documental diferentes teorias y conocimientos sobre un campo de estudio que
abarca dos temas tan disimiles como la ética y el marketing. Para el desarrollo de ambas
materias se ha recurrido a una importante cantidad de fuentes de consulta bibliografica y
documental de actualidad.
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Esto nos ha permitido desarrollar conceptos generales del marketing, y puntualmente de
marketing infantil y sus estrategias especificas, citando a autores de reciente produccién
sin dejar de lado a los clasicos de la disciplina. También podemos subrayar la
descripcién del mercado del juguete en nuestro pais, como también de los medios
utilizados para difundir sus mensajes publicitarios. Creemos que dicha recopilacion
podra servir de referencia para préximos trabajos que indaguen sobre esta tematica.

La exposicion de los principios bésicos necesarios para entender el concepto de ética
empresarial, como la descripcion de la ética en el marketing, también se efectuaron
utilizando las fuentes de informacién mas actualizadas. Sin embargo, en este punto
podemos destacar el valor de la resefia de las técnicas consideradas engafiosas que suele
utilizarse en la practica del marketing.

Una contribucion significativa es la que ofrece la amplia revision de los diferentes
modelos tedricos disponibles en la literatura sobre ética empresarial, en los cuales
quedan de manifiesto aquellos aspectos que se han considerado importantes en la
determinacién del comportamiento ético o no ético del decisor. Estos modelos tedricos
que pretenden explicar y predecir la actuacion del individuo en el &mbito de la empresa,
también buscan comprender la naturaleza de la decisidn y comportamiento ético del
empleado cuando éste se enfrenta a dilemas morales. La exposicion de los modelos de
decision mds representativos para las toma de decisiones éticas en el marketing ha sido
clave para identificar los factores considerados como més significativos en el estudio de las
decisiones del responsable de marketing en empresas de productos para nifios.

Otro aspecto del trabajo que merece destacarse es el resultado de la revision exhaustiva de
las regulaciones vigentes en materia de acciones de marketing y de aquellas normas que
comprenden al mercado del juguete. Se ha conformado una sintesis completa que abarca
las normas obligatorias del sistema legal vigente, en el que se incluyen leyes, normas,
resoluciones y codigos de aplicacién. Pero también se ha ampliado el registro
describiendo diversos codigos de ética y de autorregulacion. Esta sintesis de la
legislacion sobre marketing servira como una guia integral para abordar la tematica. La
resefia se complementa con algunas entrevistas con actores del mercado que permiten
distinguir aquellos aspectos vulnerables de las normativas analizadas, como controles
que no se cumplen u otras fallas en su aplicacion.

Respecto al andlisis de los grupos de interés que se relacionan con la industria del
juguete, podemos subrayar los resultados obtenidos en el trabajo de campo efectuado
con el fin de conocer las percepciones de primera mano que los involucrados
describieron en persona. Las entrevistas individuales a los actores del mercado dieron
como saldo una mirada diferente, que en ocasiones se desviaba de los conceptos
tedricos analizados. Las conclusiones obtenidas por estas fuentes de informacion
resultan novedosas, aunque también corresponde mencionar que la muestra si bien ha
sido heterogénea, también fue pequefia como para aceptar los resultados como
definitivos. Sin embargo estas impresiones se deben toman como lineas orientativas que
pueden guiar proximas investigaciones.

Creemos particularmente importante el aporte realizado con el trabajo de campo
mediante el cual analizamos las relaciones entre las caracteristicas personales del
responsable de marketing y las decisiones éticas o no éticas. No habiamos encontrado
en nuestra busqueda bibliografica andlisis similares al estudio realizado que apuntaran
al responsable de marketing. Si habiamos hallado bastante material que analizaba el rol
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de los vendedores en forma particular, y, de hecho, nosotros nos basamos en la
metodologia empleada por alguno de estos trabajos para realizar el nuestro, pero
ninguno se focalizaba en el rol que nosotros adoptamos como esencial para la actividad
del marketing. Creemos que los resultados de las pruebas estadisticas empleadas para
descubrir las relaciones entre las variables, ocupan un lugar destacado sobre el trabajo
en su conjunto.

Aunque también dejamos reflejado en el estudio, que la formacion ética recibida en la
adultez por los responsables de marketing no suele tener el efecto deseado si la
formacion en la nifiez ha sido deficiente. En otras palabras, los cursos de ética aplicada
dictados a personas adultas, se deben construir sobre las bases previas ya existentes
pues la ética se desarrolla fundamentalmente durante los primeros afios de vida de las
personas, en la escuela, con la familia y a partir de la interaccidon social, de modo que
poco se podra agregar si esa base no existe o es muy fragil. No obstante, creemos que en
la empresa, la capacitacion sobre la €tica contribuye a mantener la reflexion y la
vigencia del tema.

Si retomamos el objetivo principal que nos propusimos en un principio, podemos
sefialar que el mismo se ha cumplido en su totalidad, pues a lo largo del trabajo hemos
examinado los distintos controles éticos externos (factores contextuales) e internos
(caracteristicas personales del decisor) que operan en el sistema de decisiones de
marketing de las empresas cuyo mercado principal esta constituido por nifios. En tanto
que la hipotesis asociada al objetivo general ha sido satisfactoriamente demostrada,
segun se desprende de las comprobaciones de las hipdtesis auxiliares.

Por ello, estamos en condiciones de afirmar que tanto los factores individuales como los
aspectos contextuales parecen influir de manera significativa sobre la intencion y
posterior decision conductual del responsable de marketing de las empresas de juguetes
en Argentina, por lo que promover su desarrollo virtuoso implicard fomentar una
actividad comercial con limites mas precisos, y en consecuencia, mas ética.

En conclusién, los limites que pueden aplicarse al marketing infantil en la Argentina
para que dicha actividad se realice con una mayor calidad ética, deberian reunir una
serie de medidas que sumen un control normativo unificado, claro y estricto de la
actividad, acompafiado de una capacitacion y toma de conciencia por parte del
consumidor acerca de los beneficios del consumo responsable, y una mayor
capacitacion y formacién moral para los ejecutivos de las empresas de productos
infantiles. Si bien estas medidas no parece que puedan tener efecto en el corto plazo,
implicarian un cambio deseable que requieren de una fuerte voluntad que las movilice
para provocar el cambio cultural necesario.

II1. Nuevas incognitas de investigacion

La mayoria de las nuevas incognitas de investigacion surgen de las limitaciones que
hemos tenido para realizar el presente trabajo. En tal sentido una linea de investigacion
podria seguirse para registrar y comprender las razones de la falta de cumplimiento de la
normativa regulatoria que observamos en ocasion de estudiar la evaluacion deontoldgica
del decisor.

Asimismo, como ya hemos mencionado cuando expusimos los resultados de las
evaluaciones teleoldgicas que exploraban las relaciones de los distintos grupos de
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interés en la industria del juguete, podemos sugerir que las entrevistas individuales
requeridas para profundizar este aspecto se efectien sobre una muestra poblacional
cuyas caracteristicas permitan obtener resultados estadisticos significativos.

Por otra parte merece sefialarse que en el estudio de las variables individuales
analizadas, se podria alcanzar una mejor comprension del modelo presentado si se
consideraran las interrelaciones entre los distintos factores entre si, como también las
condiciones contextuales en los cuales aparecen unos u otros. Es decir que las
interacciones entre el contexto organizacional y las caracteristicas individuales tienen
especial relevancia para mejorar el entendimiento sobre cudles son las causas del
comportamiento ético o no ético del responsable de marketing, por lo que incluirlo en
proximos trabajos permitira alcanzar conclusiones mas completas.

También creemos que, partiendo del trabajo de campo que estudia las caracteristicas
personales del decisor, los esfuerzos futuros de investigacion deberian ir encaminados a
contrastar empiricamente las distintas variables individuales analizadas entre si, cuyas
relaciones reciprocas no ha sido profundizadas. Mediante una investigacion de esta
naturaleza podria obtenerse una respuesta a la contradiccion que surgid respecto de la
variable religiosidad y su presunta relacién con la variable relativismo.

Ademas podemos seflalar que cuando analizamos los factores externos (factores
contextuales) e internos (caracteristicas personales del decisor) que operan en el
sistema de decisiones de marketing, no hicimos especial énfasis en el rol desempefiado
por las caracteristicas del dilema moral al que se enfrenta el responsable de marketing.
Sin embargo, el modelo de Jones (1991) incorpora dicha cuestiéon, en donde las
caracteristicas del dilema moral afectan a todas las fases del proceso de comportamiento
ético del responsable de marketing, funcionando como una variable moderadora que
influye sobre dichas fases.

Esta variable, definida como infensidad moral percibida del dilema, se puede medir a
través de seis dimensiones conceptuales: magnitud de consecuencias (un dilema serd
mas intenso si las consecuencias del acto son mas serias), consenso social (un asunto
serd mas intenso cuanto mayor sea el grado de acuerdo social en relacion a la moralidad
del asunto), probabilidad de efecto (un asunto serd mas intenso si las consecuencias del
acto son probables que si éstas son improbables), inmediacion temporal (hace referencia
al tiempo que transcurre antes de que se produzcan las consecuencias del acto, siendo
mas intenso el asunto cuanto mas corto es ese tiempo), proximidad del efecto (el asunto
es mas intenso cuanto mayor sea la cercania social experimentada por el agente moral
en relacion con aquellas personas afectadas por la accidn cometida) y concentracion del
efecto (un asunto sera mas intenso si es menor el nimero de individuos objeto de la
mayoria de las consecuencias, en contraposicion a que las consecuencias sean
ampliamente distribuidas entre la poblacion).

De este modo, la intensidad moral del asunto, también ejerce su influencia sobre el
comportamiento ético o no ético del responsable de marketing durante el
reconocimiento de los dilemas moral, la realizacion de los juicios éticos, el
establecimiento de la intencién y la implementacién de la accién ética. Por ello, para
que el proceso de decision moral comience, el responsable de marketing debe ser capaz
de reconocer que existe un dilema ético moral, para lo cual requiere de un desarrollo
moral cognitivo que le permita considerarlo.

Sin dudas este punto resulta muy importante, pues si el responsable de marketing no
reconoce un asunto moral utilizara otros esquemas de decisién, como la racionalidad
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econdmica. Sin embargo, a pesar de la trascendencia que cobra este tema, no ha sido
analizado en el presente trabajo, por lo que constituye una limitacion al presente
estudio, pero a la vez conforma una probable linea de investigacion futura.

Por otra parte, si bien el uso de escenarios es comin en la investigacion de la ética, se
entiende como una limitacién del estudio que, en general, éstos simplifican las
interacciones humanas que son mucho maés complejas. Sin embargo, proximas
investigaciones pueden realizarse mediante el método de la observacion de
interacciones reales.

Finalmente, una linea de investigacion en la que se puede avanzar para comprender méas
profundamente los factores condicionantes en las decisiones de marketing implicaria
comprobar de qué manera los niveles de desarrollo moral cognitivo afectan la
percepcion del problema ético por parte del responsable de marketing. Y
complementariamente, en qué medida la ensefianza y capacitacion en ética empresarial
colabora para que un ejecutivo de marketing alcance niveles mas elevados en el
desarrollo moral, segun la clasificacidon propuesta por Kohlberg.
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ANEXOS
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ANEXO I: Entrevista al Gerente de marketing de una empresa productora local de juguetes
Puesto: Gerente de Marketing y Comunicacion Institucional
Fecha entrevista: 30/10/12 - 14:30 hs.

P: ;(Desde cuando fabrican juguetes?

R: El fundador de la empresa es un inmigrante italiano y estudiante de Ingenieria, que
comenzd a fabricar juguetes en 1965. En un principio fabricaba juegos de té para nenas,
pero desde un principio admiraba la tecnologia alemana. Estos siempre fueron su modelo
dentro de la industria del juguete.

P: ;Cémo esta conformado el mercado del juguete en Argentina?

R: Este mercado esta conformado principalmente por dos grupos, las productoras locales y
las empresas multinacionales que operan en el pais. Las empresas locales suelen ser
empresas familiares con un bajo nivel de profesionalizacion. En tanto que las empresas
globales tienen una estructura méas importante para atender a cada uno de los mercados.

P: (Cémo define esta empresa?

R: Nuestra empresa sigue el esquema de empresa familiar, aunque posee un alto grado de
profesionalizacién pues los cinco hermanos que conforman las gerencias somos graduados
universitarios con titulos afines a las areas que manejamos.

P: ;Qué caracteristicas tiene sus productos?

R: Los disefniadores con los que trabajamos presentan las propuestas de disefio y una vez
aprobada las desarrollan para presentar un producto nuevo cada 6 meses, que es lo que
requiere el mercado. Buscamos un producto que eduque, que ensefie a construir, que ayude a
crecer y a superarse. Nuestros productos lo logran, porque una vez que se logra armar algo,
esto sirve de preparacién para encarar algo méas complejo y asi sucesivamente. Nosotros
queremos rescatar todo esto y potenciarlo con otras prestaciones para los chicos de hoy.

P: ;Qué aspectos legales afectan la actividad?

R: Las leyes que recuerdo son las de Defensa al Consumidor y la de Lealtad Comercial.
También debemos cumplir una disposicién del Ministerio de Salud sobre los controles de
ftalatos en los productos para lo cual debemos sacar un certificado de aptitud. Este
certificado lo renovamos siempre en tiempo y forma, aunque no toda la industria lo cumple
estrictamente.

P: ;Recuerda alguna regulacién sobre la comunicacién publicitaria?

R: No tengo presente ninguna, pero para desarrollar distintas publicidades trabajamos con
una agencia argentina que se encarga de todo, desde la interpretacién conceptual del brief,
pasando por la generaciéon de ideas, creacién y disefio de los mensajes o piezas, hasta su
publicacién y evaluacidn.

P: ;Cémo son los controles que garantizan el cumplimiento de las normas?
R: Si bien nosotros cumplimos con todos los requerimientos, los controles realizados por los
inspectores con ciertas empresas algunas veces son bastante contemplativos.

P: ;En la empresa existe un cédigo de ética formalizado?

R: En esta organizacién no existe un cdédigo de ética formalizado, sin embargo estan
precisados y documentados la visién, misién y objetivos de la empresa que se encuentran
basados en valores como la educacién, la creatividad, la solidaridad, las tradiciones, el
cuidado y preservacién del medioambiente, y la familia promoviendo la interaccién y el
juego entre abuelos, padres e hijos, entre otros.

P: ;Qué papel cree usted que tienen los accionistas en la industria del juguete?

R: En nuestra empresa los duefios somos los que componemos la capula gerencial, pero
como dije antes, somos profesionales y nos manejamos respetando los principios
empresariales basicos. En general, la mayoria de las empresas de juguetes en Argentina
suelen ser PyMES familiares en donde su duefio toma todas las decisiones y el objetivo es
ganar dinero. Como dije antes, las empresas locales mantienen cierta informalidad y no
siempre estan profesionalizadas. En estos casos los accionistas, que son a su vez los propios
integrantes de la familia, suelen confundir los aspectos de la empresa con los
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exclusivamente familiares. A diferencia, las multinacionales disponen de un esquema
profesional que responde a fuertes grupos econdémicos y que se sostienen en el tiempo
debido a su mayor respaldo para soportar situaciones locales adversas. También la
responsabilidad social de estas empresas tiene méas trascendencia pues al poseer un
mercado mas importante, cualquier accién que la empresa emprenda afectara a un ntmero
mayor de personas en los diferentes lugares en los que opera.

P: ;Qué puede decirnos de la relacién de la empresa con sus empleados?

R: El mercado del juguete tiene la particularidad de que la estacionalidad de la produccién
esta determinada por el Dia del Nifio y la Navidad. Esto requiere que las empresas locales
realicen una importante demanda de personal temporario. Nuestro problema es que
tenemos poco tiempo para realizar una capacitacién apropiada, y por ello la productividad
se ve afectada. En las grandes empresas que operan en el pais las politicas de personal
estdn mas desarrolladas, pues efectian la fabricacién de sus productos de manera global,
que requiere un tratamiento diferente.

P: ;Cual es la relacién con sus proveedores?

R: Los productores nacionales de juguetes sblo recibimos materias primas para realizar la
produccién. A veces también se importan juguetes que luego se comercializan en el mercado
local. Los empresarios de juguetes no demuestran asumir el principio de colaboracion que
propone la teoria de relacidén responsable. Por otra parte, las empresas globales suelen
realizar la produccién en otros paises a gran escala. Es por ello que han incluido aspectos
especiales para evaluar las relaciones con los proveedores en sus cbédigos de ética a fin de
evitar situaciones de explotacion de personas en las empresas contratadas.

P: ;Cémo se vincula con sus competidores? _
R: El vinculo puede ser de colaboracién o comercial. Segtin lo primero, hemos lanzado un
newsletter para compartir notas breves, novedades, tips, cursos, conocimientos y algunas
tendencias del mercado infantil en Argentina y el mundo. Toda la informacién y
conocimientos importantes del mercado estan al alcance de competidores y clientes, porque
creemos que compartir la informacién ayuda a unir y jerarquizar al sector, a
profesionalizarlo y a unir a los diferentes jugadores del mercado sin discriminar si son
fabricantes, emprendedores, importadores, jugueteros, duefios o vendedores lo cual nos
permite crecer todos juntos. Desde lo comercial recientemente, a partir de las politicas de
importaciones y exportaciones, hemos realizado un acuerdo comercial con una
multinacional que le permite importar sus productos al pais mientras que nosotros podemos
exportar nuestros productos a Colombia.

P: ;/Qué consideraciones tienen con el cliente?

R: Nosotros trabajamos para ofrecerle el mejor producto al cliente. Para ello desde el ano
2008 contamos con la certificacién de la mayoria de nuestros procesos de produccién y
posventa con las normas de calidad ISO 9001. Tenemos distintos productos destinados a
diferentes edades. Tenemos varias lineas de productos nacionales y otros importados.

P: ;Coémo realizan las comunicaciones comerciales?

R: Como dije antes, nosotros trabajamos con una agencia de publicidad que desarrolla
nuestras piezas. Si bien nuestros clientes son los nifios que usan el producto, sus padres
seran quienes los compren. Por eso en distintos lanzamientos utilizamos dos tipos de
comunicaciones, uno dirigido a los padres y otro a los nifios con estilos y lenguajes
diferentes, segin el objetivo. También nos hemos asociado con una gran empresa de
alimentos en una promocién organizada por esta empresa, lo que nos permitid llegar a tener
un PNT en el programa Showmatch. Nosotros s6lo pusimos el premio de la promocién y
ganamos mucha visibilidad. En general las empresas locales disponemos de presupuestos
limitados para ejecutar la comunicacién comercial con el cliente por eso necesitamos un alto
grado de creatividad para llevarlos adelante. Por eso nosotros nos concentramos en hacer
publicidad en los dos momentos méas importantes de afio: el Dia del Nifio y la Navidad. Las
empresas globales tienen un esquema de comunicacién mucho méas desarrollado. Cuentan
con mayores presupuestos publicitarios, importantes estudios de mercado que les permite
ajustar tanto los productos como sus mensajes y un elaborado desarrollo de la marca
sostenido por los bajos costos de produccidn.
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ANEXO II: Entrevista alResponsable de un organismo que agrupa a los actores intervinientes
en el mercado de juguetes

Puesto: Gerente

Fecha entrevista: 21/01/13 - 19:00 hs.

P: ;Qué es un juguete?

R: Técnicamente se define como un bien de consumo final destinado al entretenimiento y
recreaciéon de un publico generalmente compuesto por nifios. Sin embargo, los juguetes no
dejan de ser instrumentos para el juego que han existido desde siempre en todas las
culturas. Si bien hoy lo pensamos como un juguete comercial, muchas generaciones han
jugado sin comprar ningun juguete, utilizando elementos sencillos y objetos que ya no
sirven para nada més que para crear situaciones ludicas generadas a partir de la
creatividad del nifo.

P: ;Cuales son las caracteristicas destacadas de la industria?

R: Una de las principales caracteristicas de esta industria, es el uso intensivo de mano de
obra. También la diversidad de sectores que intervienen, pues se utilizan plasticos, textiles,
electrénica, papel y metales. Otra caracteristica tiene que ver con que las grandes empresas
de juguetes trasladaron su produccién a China, Indonesia y Tailandia en donde se producen
el 80% de los juguetes mundiales.

P: ;Cbémo se relacionan los juguetes con la publicidad?

R: Las grandes empresas de juguetes acceden a un mercado global utilizando estrategias de
publicidad y distribucién a nivel mundial. Su principal objetivo son los nifios que tienen una
fuerte relacién con la televisién e internet, por eso los juguetes mas exitosos son producidos a
partir de peliculas o series. La venta de las licencias es una parte importante del negocio.

P: ;Cémo funciona el sistema de licencias?

R: Los propietarios de los derechos sobre personajes de peliculas o series firman acuerdos
con una empresa de juguetes que les permiten utilizar la imagen para la fabricacién de sus
productos. Diferentes empresas suelen adquirir distintos derechos sobre un mismo
personaje, algunas para hacer juguetes para un mercado determinado y otra para juegos de
video. McDonald’s y Burguer King utilizan este sistema hace afos. Compran licencias sobre
personajes y encargan su fabricacién y luego los entregan junto a sus menues infantiles.
Walt Disney o Warner Brothers son dos grandes empresas que crean los personajes y
venden sus licencias. Como habran visto, estas empresas a fin de favorecer el consumo van
creando peliculas y series con nuevos personajes permanentemente.

P: ;Cuéles son las caracteristicas destacadas de la industria en Argentina?

R: En nuestro pais se han dado distintas situaciones econémicas que han modificado las
caracteristicas de la industria en el tiempo. Hasta los afios 70, habia més de 260 fabricas de
juguetes que abastecian casi el total del mercado interno. Luego vino un periodo de apertura
indiscriminada a la importacién que hizo que para el afio 2000, s6lo el 10% de las ventas de
juguetes eran de produccién nacional. Al finalizar la convertibilidad, el crecimiento de la
demanda junto a las politicas para preservar el mercado interno, hicieron que la participacion
de la produccién nacional en las ventas internas de juguetes pasara de unl0% en 2000 a casi
el 50% actual.Para diciembre de 2012 uno de cada dos juguetes regalados en Navidad fue
producido en Argentina, mientras que las importaciones de 2012cayeron un 30% respecto al
afo anterior. E] motivo principal que impulsé la regulacién de la importacién de juguetes fue
para estimular a la industria local fue la competencia desleal de los productos importados que
elaboraban empresas de produccién masiva de origen asiatico.

P: ;Cémo incide la estacionalidad en los empleados contratados?

R: El aumento en la participacion de la produccién nacional que mencioné antes representd
un crecimiento de puestos de trabajo que alcanzd los 4000 empleados. En 2012 la
produccién crecié un 20% respecto a 2011, y estimamos un crecimiento similar para 2013.
En los altimos ocho afios el sector acumuld un crecimiento del 130 por ciento. Sin embargo,
cabe sefialar que es una préctica habitual en el mercado la contratacién de trabajadores
temporales durante los picos de consumo estacionales que se dan para el Dia del Nifio,
Navidad y Reyes. Durante esos periodos, la dotacién de personal aumenta un 33%
aproximadamente. Otro dato que sefala el crecimiento del Gltimo tiempo indica que de 35
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empresas en el 2001 se pasé a mas de 100 en el 2011.

P: ;Cémo son las empresas de juguetes argentinas?

R: Teniendo en cuenta el criterio tradicional de clasificacién de las empresas por tamafio el 50%
de las empresas del sector son micro, el 32% pequefias y el 18% medianas. La mayoria de las
empresas micro llegan al mercado a través del disefio, la pedagogia y la educacién, haciendo
hincapié en la personalizacién de los productos, su elaboracién artesanal y su caracter formador
y educativo. Respecto de la contribucién a las ventas por tamafio, surge que las empresas
medianas explican el 58% de la facturacién, las pequefias el 33% y las micro sélo el 9%. Es
interesante sefialar que algunas empresas PyMES han formado grupos exportadores
combinando sus productos en forma complementaria, lo que les ha permitido eliminar costos,
mejorar la oferta y participar en acciones de promocién que facilitan el ingreso a los mercados
externos. Pero ademaés de las empresas productoras, existe una cantidad similar de mayoristas
e importadores. La mayoria de las empresas productoras son PyMEs de capitales nacionales,
que en un 90% estan localizadas en la Capital Federal y la provincia de Buenos Aires.

P: ;/Qué tipo de juguetes se producen?

R: Si bien la demanda se divide en tres rubros que suman la mitad del total (juegos de
encastre 18%, mufiecos, animales y figuras de accién 18% y otros que incluye trenes
eléctricos, juguetes con motor, instrumentos musicales, sonajeros y juegos para deportes
16%), el 60% de la produccién argentina se explica en otros tres rubros (uegos didacticos,
juguetes de ruedas y cotilléon y navidad). Por ello la demanda de muifiecos, animales y
figuras de accibén, juegos para construccién y otros juguetes se debe atender mediante la
oferta de productos importados.

P: ;Cémo son las exportaciones argentinas del sector?

R: Si bien las exportaciones de juguetes han disminuido en el periodo 2007-2011 en un 47%.
Los principales productos exportados son, en este orden: juegos activados con monedas o
fichas, otros juguetes y modelos, y articulos para juegos de sociedad que incluye juegos con
motor o mecanismo, billares y mesas especiales para juegos de casino. Mientras que los
principales destinos de exportacién de los productos del sector juguetes, durante el afio 2011
fueron de aproximadamente: Uruguay (21%), México (14%), Paraguay (12,6%), Chile (11%) y
Colombia (10%), que concentraron casi el 70% de las ventas externas, mientras que los diez
primeros destinos demandaron alrededor del 93% del total exportado.

P: ;Cémo son las importaciones argentinas del sector?

R: Por el contrario, las importaciones argentinas de juguetes se han incrementado en el
periodo 2007 - 2011 en el orden del 56%. La composicién de las importaciones argentinas
fueron en primer lugar juegos activados con monedas, en segundo lugar los videojuegos y en
tercer lugar los demés productos. En cuanto a la procedencia de las importaciones
argentinas de juguetes los principales proveedores en 2011, fueron: China (563%), Estados
Unidos (32%) e Italia (4%). Como puede observarse, éstos paises representaron casi el 90%
del total las compras externas argentinas durante el afo 2011, con un volumen de
importaciones que ascendid a aproximadamente los u$s 300 millones.

P: ;Cual es el resultado de la balanza comercial del sector?

R: La balanza comercial argentina de la industria del juguete en el periodo 2007 — 2012 ha
sido deficitaria. Sin embargo, en el 2012 las importaciones cayeron un 30% respecto al afio
anterior. El déficit es consecuencia del crecimiento de las importaciones del 56% entre los
anos 2007 y 2011, mientras que las exportaciones, disminuyeron un 47% durante el periodo
analizado. En conclusién el saldo comercial tuvo un déficit que se incrementé méas de un 60%
en este periodo alcanzando los U$S 326,2 millones en 2011.

P: ;Cuales son las actividades que realiza esta institucién?

R: La actividad mas importante que estamos realizando junto a los fabricantes de juguetes es
la campana del Dia del Nieto que se festeja los segundos domingos de mayo. Debido que para
esa época estamos en la temporada baja entre el dia de Reyes y el Dia del Nifio, tratamos de
promocionar una fecha intermedia que proporcione una mayor actividad al sector juguetero.
Sin embargo el posicionamiento de una fecha comercial en la mente de los consumidores
resulta muy lento y costoso, por eso requiere del esfuerzo de todos los interesados.
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ANEXO III: Entrevista alResponsable de compras de una empresa multinacional de ventas
minoristas

Puesto: Comprador Senior

Fecha entrevista: 16/01/13 - 18:00 hs.

P: ;Cémo funciona esta empresa?

R: La compaifiia nacié en un pais del primer mundo con la idea de trasladar los ahorros
generados a los precios finales que pagan los clientes. Hoy ya tiene més de 7300 locales en
todo el mundo y méas de 2 millones de empleados. En Argentina estd desde los "90 y
actualmente es uno de los principales operadores minoristas del pais. La empresa tiene
centros de distribucién que operan en la Provincia de Buenos Aires y que abastecen a toda
la red de locales. Por otra parte las actividades centralizadas y de soporte se realizan en su
oficina central ubicada en Capital Federal.

P: (Producen juguetes?

R: No, pero dado que busca brindar productos de calidad, con el menor precio y garantia, no
s6lo ofrece las marcas habituales del mercado sino que también desarrollé algunas marcas
propias en diversos rubros como indumentaria, automotores, deportes, alimentos, mascotas,
cuidado personal y electrénicos. Los juguetes los compramos a proveedores locales y del
exterior.

P: ;Qué aspectos legales afectan la actividad?
R: No estoy al tanto de las leyes vigentes. Existe un area legal que se ocupa de todos esos
temas.

P: (En la empresa existe un cddigo de ética formalizado?

R: Si, la empresa tiene una politica de ética que prohibe aceptar regalos de parte de
proveedores, representantes de proveedores o representantes de posibles proveedores. No se
pueden aceptar entradas para eventos deportivos, comisiones en forma de dinero o
mercaderia, descuentos especiales, muestras de productos discontinuados, viajes, bebidas,
alimentos, almuerzos, cenas, etc. Si un proveedor envia algo de esto, se debe devolver con la
explicacién sobre la politica de la empresa. Si quieren, los proveedores pueden donar
regalos para destinarlos a organizaciones sin fines de lucro.

P: ;Cémo se vincula con sus competidores?

R: Nos vinculamos al resto de las cadenas de supermercados méas grandes del pais a través
de la Asociacién de Supermercados Unidos. A esta asociacién la fundaron en el afio 2003,
esta empresa junto a otros supermercados. Entre todos los socios suman mas del 70% de la
facturacién nacional del sector. A través de la Asociacién se busca solucionar todos los
problemas que afectan a los socios.

P: (Qué puede decirnos de la relacién de la empresa con sus empleados?

R: Como decia antes la empresa tiene mas de 2 millones de empleados en todo el mundo,
por lo que existe una politica de recursos humanos que se respeta a nivel global. En
Argentina cada local genera mas de 500 puestos de trabajo, por eso es uno de los mayores
empleadores privados del pais. La empresa asegura que para lograr la satisfaccién del
cliente todos los empleados deben asumir un fuerte compromiso, por eso se incentiva a los
empleados para que desarrollen su potencial a través de una continua capacitacién. Hay
programas de capacitacién para todos los niveles de la organizacién. Cuando un nuevo
empleado ingresa a la empresa participa de un programa de bienvenida, y luego continta
recibiendo capacitacién permanente en el pals y en el exterior. Muchos de los gerentes
comenzaron en bajas posiciones de la estructura. El empleado cuenta con distintos
beneficios como tarjeta de descuento para algunos de los productos, descuentos en
gimnasios, comidas, ropa, etc. También existe un programa de capacidades distintas por el
cual personas con capacidades diferentes estan trabajando en distintos lugares de la
compania. Ademas desde el area de Capacitacién de Casa Central, se dicta un curso de
formacién laboral para adolescentes en estado de vulnerabilidad junto con una Fundacién.
El curso brinda las herramientas para que los adolescentes puedan adquirir un primer
empleo, pero también fomenta los valores asociados al trabajo y al desarrollo personal.
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P: ;Cual es la relacidén con sus proveedores?

R: La relaciéon con los proveedores estd muy bien delimitada por la empresa. Los
proveedores deben cumplir con ciertas directivas que estan definidas en un manual de
procedimientos. En este instructivo se establecen las normas de entendimiento entre los
proveedores y el centro de distribucién que es donde se entregan todas las mercaderias. El
manual habla de como se debe efectuar la entrega de la mercaderia, las caracteristicas de
los bultos, la rotulacién de la mercaderia, los pedidos de turno, las presentaciones de
facturas, las devoluciones, etc. Pero también la empresa hace una seleccién de proveedores.
A los proveedores de alimentos les controla el cumplimiento de los requisitos legales de
elaboracién que indica el Cdédigo Alimentario Argentino. Ademéas se visitan las plantas
elaboradoras para controlar que se cumplan las condiciones de higiene, las edilicias y los
procesos de elaboracidn.

P: ;Qué consideraciones tienen con el cliente?

R: Hay varias iniciativas que la empresa desarrolla en beneficio de sus clientes, aunque
también son importantes para quienes no los son. Como por ejemplo, tenemos un comité de
desarrollo sustentable que busca proyectos de corto, mediano y largo plazo para minimizar
el impacto ambiental directo e indirecto de la empresa. Lo que se pretende es poder
satisfacer las necesidades actuales sin poner en riesgo a las generaciones futuras
promoviendo una produccién méas limpia, habitos de consumo méas responsables y
minimizar el impacto ambiental. Se impulsa a que los locales, centros de distribucién y
oficinas usen la energia eficientemente. Y con los proveedores se les requieren productos
mas eficientes y el uso de energias renovables. También se busca reducir el consumo de
papel, agua, bolsas plasticas, etc. para disminuir la cantidad de residuos y aumentar el
reciclado. Se fomenta a los proveedores para que optimicen los envases y minimicen el uso
de materiales innecesarios. Por otro lado, se reciclan cartones, vidrios, plasticos y aceites
facilitando a los vecinos el reciclaje de diversos materiales. Es importante resaltar las
acciones de concientizacién y practicas responsables que se hacen para promover el
consumo responsable. También hay un programa de bolsas reutilizables, mientras que
también se han reemplazado las bolsas plasticas tradicionales por las bolsas oxi-
biodegradables que gracias a un aditivo se desintegran con el tiempo sin afectar el medio
ambiente.

P: ;Hay otro tipo de consideraciones con el cliente ademas de las vinculadas al cuidado del
medio ambiente?

R: Si, como he dicho anteriormente, la empresa tiene el compromiso de ofrecer productos
seguros y de alta calidad, por eso ha implementado controles de calidad que van desde la
seleccién de los proveedores, los controles en la seleccién de productos hasta la exhibicion
adecuada de los productos. Pero el compromiso méas grande es con la comunidad, pues busca
ser un miembro activo en cada lugar donde tiene un local llevando adelante campafias
vinculadas con la educacidon, el medio ambiente, la nutricién, la tercera edad, etc.
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ANEXO IV: Entrevista alProfesional de la comunicacion que trabajé en agencias de publicidad
en nuestro pais y en el exterior

Puesto: Ejecutivo de cuentas/Supervisora de cuentas

Fecha entrevista: 03/01/13 - 18:00 hs.

P: ;Qué servicios ofrece una agencia de publicidad?

R: Los servicios que ofrece una agencia suelen incluir la interpretacién conceptual del brief
generado por el cliente, la generacién de ideas para las campafias, ademés pueden crear y
disefiar la piezas publicitarias, publicarlas y finalmente evaluarlas. Las agencias en las que
trabajé desarrollaban las estrategias integradas de comunicacién, realizaban el
planeamiento y la gestién de las campafas. También hacian disefio de marcas, trabajaban
con la identidad corporativa de las empresas, y se encargaban del disefio publicitario, la
creatividad publicitaria, la gestién integral de medios, la produccién y postproduccién
audiovisual y la produccién grafica y digital.

P: {Cémo estan conformadas las agencias?

R: Depende del tamafio de la agencia, pero en general suelen tener un departamento de
Planeamiento estratégico, uno de Gestién de Medios, otro de Creatividad, uno de Diseno,
otro encargado de la Produccién y uno de Cuentas.

P: (Qué hace cada uno?

R: Planeamiento estratégico se encarga de las estrategias integradas de comunicacién y del
planeamiento y gestién de campanas. Es decir, para que una idea se lleve a la practica se
debe desarrollar una estrategia integral y coherente que nos marque claramente dénde
estamos, con qué contamos y adénde queremos llegar. La estrategia se hace conjuntamente
con el cliente, a partir de un brief claro, para buscar el mejor camino para alcanzar los
objetivos de comunicacién, analizando las alternativas posibles en funcién del presupuesto
disponible. El departamento de Gestibn de Medios, se encarga de realizar las
investigaciones de mercados y de la competencia, analizar el comportamiento de la
audiencia y sus preferencias, desarrollar la planificacién de las campanas, negociar y
comprar medios, e implementar y controlar los mismos. El drea de Creatividad suele estar
liderada por un Director General Creativo y tener duplas creativas integradas por
disenadores y gente de produccién grafica. Ellos trabajan para generar alternativas
creativas de diferenciaciéon de los productos y servicios en el mercado. El departamento de
Disefio se encarga de realizar el disefio de las marcas, trabajan en la identidad corporativa,
y también llevan adelante el disefio publicitario y de folleteria. Generan la identidad de una
marca a partir de los isologos, folletos, catdlogos, senalética, afiches, etc. El 4area de
Produccién puede ser dividida en produccién grafica y produccién audiovisual. La primera
se encargara de programar y organizar las necesidades graficas del cliente para imprimir
las piezas sobre diversos materiales. La segunda se encarga del disefio y composicién de
imAagenes y animaciones, titulos y graficos, ademaés de realizar el audio de las producciones
utilizando locuciones, musicalizacién de spots publicitarios y efectos. Muchas veces, en
agencias pequeias, la produccién audiovisual esta tercerizada. Y por Gltimo se encuentra el
departamento de Cuentas que dispone de un Director de Cuentas, Supervisores y
Ejecutivos de Cuentas y se encarga de manejar la relacién entre el cliente y los creativos.

P: ;Qué es el brief?

R: El brief es un documento muy sintético que elabora el area de marketing de una empresa
con la informacién necesaria para que la agencia de publicidad genere el anuncio o la
campaifia publicitaria. Es indispensable para preparar una accién publicitaria porque indica
lo que se quiere conseguir con la publicidad. Contiene datos de la estrategia de marketing
de la empresa y suele ser de uso interno y confidencial de la agencia. No tiene un formato
predefinido pero suele tener los datos de la empresa anunciante, la categoria del producto,
los principales competidores, datos del canal de distribucién, datos de imagen de marca.
Ademéds suelen describirse los beneficios emocionales y racionales que se quieren
transmitir. También se incluyen otros datos como los objetivos de marketing, el mercado
especifico, la ventaja diferencial del producto, su posicionamiento, el canal de distribucién,
la descripcidén del publico objetivo, el monto a invertir y el tiempo, entre otros aspectos.
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P: (El mensaje lo elabora la empresa?

R: Si, el mensaje lo elabora la empresa y en funcién del brief publicitario que nos presenta
la empresa desarrollamos la campafia. Quien define lo que se quiere comunicar es el
responsable de marketing del cliente. La agencia materializa ese mensaje dandole forma.
Pero ademas, el responsable de marketing da la aprobacién final sobre el aviso publicitario
en cualquier formato.

P: ;Conoce la regulacién vigente que afecta a la actividad?

R: No podria citar las leyes en particular pero durante la formacién profesional se ensefia lo
que hay que hacer y lo que no es correcto. Si conozco el cédigo de autorregulaciéon
publicitaria del Consejo de Autorregulacion Publicitaria.

P: ;Los avisos publicitarios tienen que cumplir con algin tipo de control antes de ser
difundidos?

R: En Argentina no, pero pasan por distintas instancias antes de que se publiquen. Dentro
de la agencia son revisados por supervisores, y luego deben ser aprobados por el cliente. El
procedimiento que utiliza el Consejo de Autorregulacién Publicitaria en Argentina
determina que el analisis de los mensajes publicitarios se realiza con posterioridad a su
emisién, en funcién de un pedido de intervencién realizado por cualquier interesado o por
autoconvocatoria de los miembros del Consejo. Es interesante destacar que en el Reino
Unido, la Autoridad de Estandares de Publicidad (ASA), ademas de intervenir a partir de
las denuncias, a fin de anticiparse a la publicidad enganosa, dafiina u ofensiva, efectiia el
analisis antes de su emisién. Esta es una diferencia es significativa, pues en nuestro pais la
publicidad es analizada una vez que ya ha sido difundida a partir de una denunecia, en tanto
que en el Reino Unido el anuncio debe enviarse para su evaluaciéon antes de ser divulgado.
De este modo el control resulta mas efectivo.
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ANEXO V

Estudio sobre las decisiones en el marketing

Me encuentro realizando estudios doctorales y he elegido como tema de investigacion la conducta del
responsable de marketing en empresas de productos infantiles. Por tal motivo, solicito su colaboracién y le
ruego dedicar diez minutos de su tiempo a responder el siguiente cuestionario:

Marcar con una X lo que corresponda

Edad: Sexo: Masculino I:I Trabaja: Si I:l

Femenino |:| No I:I

Complete la carrera cursada

Estudios: Carrera:
Universitario en curso

Universitario completo I:I

Posgrado D

Doctorado |:|

Por favor, manifieste su grado de acuerdo o desacuerdo
con las afirmaciones, siendo:
1 “totalmente en desacuerdo™ y 7 “totalmente de acuerdo”.

<
2
Sl 5|8 S
En los cuatro escenarios planteados a continuacién, el entrevistado 8|8 5 of 8 S
A o . oo B 1
debera indicar su opinién ante las distintas situaciones que 3 -E § 5 § 8
involucran al responsable de marketing en una empresa S|lo|3 LI §
PUNT] . S|l=| s o | =
que comercializa juguetes. ol 81812183
i HEIHEEE
Sefiale con una X la respuesta deseada. E|S|E|5|E|&|E
S5 8|E|s|5|S
IR IR
[ I I = s =
112|3|4|5]|6]7

El 4area de Investigacion y Desarrollo incorpordé una mejora a un juguete a pilas que le
permite utilizar una bateria pequefia en lugar de dos grandes. Este avance permite reducir el
consumo de baterias en méas de un 75%. El responsable de marketing de la empresa decide
demorar su lanzamiento hasta agotar el stock del producto actual. Para ello lanza una
promocién especial del producto vigente agregando un calco distintivo y lo presenta como
de edicion limitada a fin de incentivar las ventas y acabar con las existencias.

En una empresa que elabora juguetes, su responsable de marketing decide comprar
franquicias de las peliculas infantiles exitosas de cada temporada a fin de modificar la
grafica de los juegos con los personajes mas actuales. En esencia los juegos se mantienen
inalterables. solo tienen cambios estéticos. De este modo la empresa logré renovar su
oferta cada afio, sin agregar gran valor, con productos que se adaptan a la demanda del
momento que s generada por las producciones cinematogréficas dirigidas a los nifios.

El responsable de marketing de una compaiiia de muriecas lider en el mercado, lanza un
nuevo producto. La comunicacion dirigida especialmente a las nifias presenta a la nueva
muiieca con todos los accesorios que conforman su linea de productos, aunque estos se
venden aparte. El comercial se centra en la imagen de una nifia jugando felizmente con la
mufieca y todos sus complementos, aunque se ha agregado un breve texto con una
tipografia minima que indica que los productos se venden por separado.

En una pequeiia empresa de productos infantiles, el responsable de marketing decide
incorporar a su linea de maquillajes para nifias un producto elaborado en China. La
produccién de dicho producto se realiza en fabricas en donde se sospecha que hay
D | explotacién laboral de sus empleados. Sin embargo se decide la incorporacién del
producto debido a que su costo es del 80% menor que uno producido en nuestro pais, y
las ganancias de su venta permitiran que la empresa supere sus dificultades financieras
en ¢l corto plazo.
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Siguiendo el mismo sistema de calificacion exprese su grado
de acuerdo o desacuerdo con las afirmaciones que se detallan
a continuacién marcando la respuesta deseada con una X:

o

el

3 o)
=}

-03-8 o
=| 9| = =
zlsls| |olgls
o 2 ol
g|lol 8 5| ®| @
Szl 2] |2|s|2
=23 %3«:
= L
6)%5 %E'c
L |l vl L L
| E|g|e|2|E|E
| = | o ® Q
E|S|E|5|E|8|E
EIR IR A - A I
5 &|3|2|al&5>

=

ElZ|lalElal=|&

Admiro a las personas que tienen buenas casas, autos y visten a la moda

2 | Nuestros actos no deben perjudicar en lo mas minimo a los demas
3 | La mejor forma de relacionarte con la gente es decirles lo que quieren ofr
4 | Lo que est4 bien o mal varia de una situacién a otra
5 | Conseguir algo a costa de los demés es totalmente inaceptable
6 | Por mas que tratemos de modificar algo, el destino ya se encuentra escrito
7 | Amaréas a Dios por sobre todas las cosas
8 | El verdadero motivo por el que hago algo sélo lo digo cuando me beneficia
9 | Mis posesiones dicen mucho de lo que he conseguido en la vida
10 | Dios cred al hombre a su imagen y semejanza
11 | Nuestras acciones resultan insignificantes para cambiar el curso de la historia
12 | Es importante adquirir bienes materiales para tener éxito en la vida
13 | Lo que una persona considera como moral puede ser inmoral para otra
14 | Una accion que pueda perjudicar a quien no lo merece nunca debe llevarse a cabo
15 | El hombre propone y Dios dispone
16 | Cada persona deberia tener su propio cddigo moral de conducta
17 | Lo que ha de suceder, sucedera
18 | Para progresar en la vida hay que elegir el camino mas corto
19 | Ninguna situacion justifica que se sacrifique el bienestar de otros
20 | Es imprescindible el papel de la suerte para tener una carrera exitosa
21 | Me gusta tener cosas que impresionen a la gente
22 | Para salir adelante hay que halagar mucho a las personas que tienen poder
23 | Laoracion y la plegaria nos dan la fuerza necesaria para encarar una accién
24 | Mentir esta bien o mal dependiendo de cada situacion

iMuchas gracias por su colaboracion!
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