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La ética del marketing en Colombia desde la mirada
de algunos expertos de la academia

The ethics of marketing in Colombia a look from
some experts of the academy

Resumen

Este trabajo tiene como propdsito identificar
la ética implicita en el marketing en Colombia
a partir de la visién de profesores expertos de
las mejores universidades del pais. El disefio
metodoldgico fue el analisis hermenéutico de
la informacién recogida en entrevistas semi-
dirigidas. Los resultados identifican que la
ética impartida en los pregrados de Colombia:
tiene una postura moral hegemoénica basada
en la ética utilitarista; es importante para el
profesional de mercadeo; deviene de la moral
religiosa; se ensefa a través de cédigos de
ética y tiende a ser incluida transversalmente
en los curriculos. Varias universidades incor-
poran, transversalmente, cuestiones éticas en
sus curriculos, mientras que otras eliminan o
dejan a elecciéon del estudiante el aprendizaje
de este componente. El enfoque de ética que
se imparte en los programas de pregrado en
marketing en Colombia debe ser revisado, para
evitar fendmenos del contexto nacional que se
consideran inadecuados, como la competencia
desleal o la publicidad enganosa.
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Abstract

This paper is aimed to identify the implicit ethics
in marketing in Colombia according to many
expert professors’ perspectives from the best
Colombian universities. The methodological
design used was the hermeneutic analysis
of the information gathered through semi-
directed interviews. The results show that the
ethics taught in Colombian undergraduate
programs has a hegemonic moral position
based on utilitarian ethics, which is important
for the professionals of marketing and comes
from religious morality. It is also taught through
ethical codes and tends to be a cross subjectin
curricula. Although several universities try to
incorporate the ethical issues throughout their
curricula, other universities have eliminated
this component or have left the learning of this
component as a student’s choice. The ethics
approach taught in undergraduate marketing
programs in Colombia should be reviewed to
avoid phenomena in the national context that
are considered inappropriate, such as unfair
competition or misleading advertising.

Keywords: protestant ethics, ethics teaching,
business schools, ethical marketing.
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1. Introduccion

La necesidad organizacional de comunicacién
con sus grupos de interés hace del marketing
una actividad importante. Esto lleva a que algu-
nas facultades de administracién y las escuelas
de negocios en el mundo ofrezcan cursos o
carreras especializadas en el tema. Los enfoques
se centran, por lo general, en las estrategias, la
aplicacion y sus formulas estandarizadas de eje-
cucion. Sin embargo, es poco el interés dado a los
temas de ética. De ahi que aparezcan decisiones
que algunos podrian considerar inapropiadas.

En el mercado actual pululan productos, estrate-
giasy actividades de marketing que no calzan en
los contextos de Sostenibilidad, Etica y Respon-
sabilidad Social Organizacional (SERSO). Parece
que los especialistas en mercadeo se centran en
el cumplimiento del objetivo de su actividad sin
tener en cuenta los estandares que exige la so-
ciedad (Abascal-Rojas, 2005; Bolivar, 2005; Ferrell
& Ferrell, 2021). Esto va en linea con la raciona-
lidad de maximizacién que suele primar en las
organizaciones empresariales (Carvajal-Orozco,
2009), y que trajo consigo la institucionalizacion
de algunos comportamientos “que son proble-
maticos respecto al medio ambiente natural,ala
sociedad y al hombre” (Carvajal-Orozco, 2009).

El contexto colombiano no es ajeno a estos
comportamientos. En el pais son comunes, des-
de vieja data, las estrategias de mercadeo que
rayan en la transgresién de algunos parametros
éticos. Verbigracia, las campafas de mercadeo
politico o las referencias directas a otros produc-
tos en las campanas publicitarias de mercadeo
empresarial. Esto es un problema grave porque
se agrede al competidor a través del desprestigio
en lugar de vencerle en franca lid.

Sin embargo, las decisiones tomadas racional-
mente son éticas porque corresponden a un
andlisis de todos los escenarios posibles. El de-
cisor elige la alternativa que considera correcta
conforme a su ajuste a los estandares morales
personales u organizacionales. Como parte del
proceso administrativo, el marketing (Kotler &
Armstrong, 2013), implica tales comportamien-

tos propios de un tipo de racionalidad que se
transmite, y perpetua, a través de la educacion
organizacional (Carvajal-Orozco, 2009). Entre
los origenes de este fendémeno, se destacan la
desactualizacion de los curriculos y el poco in-
terés en otra racionalidad por parte de quienes
ensefan mercadeo. De ahi que no se aprecie la
generacion de competencias criticas y las pos-
turas mas acordes con los lineamientos morales,
éticos y de sostenibilidad que exige la sociedad
por fuera de contextos de mercado (Delgadillo-
Rodriguez et al., 2021).

Por lo anterior, el andlisis de los fundamentos
éticos que se imparten a los futuros profesio-
nales y especialistas en marketing es de interés
académicoy social (Barberena, 2021). Este interés
ha sido consignado en varias investigaciones.
Ceja-Ocegueda y Ramirez-Murillo (2013), identi-
ficaron la percepcion de ética en estudiantes de
mercadeo en una universidad de México. El tra-
bajo de Nicholls et al. (2013), analiza la cantidad,
calidad y grado de aceptacién de los cursos de
ética y responsabilidad social en las escuelas de
negocios. El escrito de Weber (2013), estudia el
aumento de los cursos de ética en los posgrados
en mercadeo. En esta misma linea, Hrehova
y Ziaran (2012), discutieron la pertinencia de
la actualizacién de las cuestiones éticas en la
ensenanza del marketing. La necesidad de esta
ensefanza no ha estado “exenta de criticas”
(Hrehova & Ziaran, 2012, p. 79). Algunos autores
consideraron que el marketing debe emplear
los mismos estandares éticos de la dimensién
comercial (Gaski, 1999). Otros afirmaron que des-
de la academia es posible mejorar la conciencia
ética de los estudiantes mientras se desarrolla
un verdadero pensamiento ético que permee las
actividades de marketing (Hunt & Laverie, 2004).
Sin embargo, los esfuerzos de la academia para
mejorar los estandares éticos en el marketing
aun son insuficientes.

Asi, se insinda un desconocimiento de la ver-
dadera profundidad de la relacion entre la
ética y el marketing. Los dos temas coinciden
en la busqueda de la satisfaccion de necesi-
dades. Lamentablemente, esta relacion no es
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totalmente clara para muchos interesados en el
tema (Ceja-Ocegueda & Ramirez-Murillo, 2013).
En variadas ocasiones, la practica del marketing
no obedece plenamente a los intereses de la
SERSO; mas aun, la SERSO no siempre favorece
las acciones de marketing (Ceja-Ocegueda &
Ramirez-Murillo, 2013). A partir de ahi, emerge
un pobre desarrollo de la ética en el marketing
al grado que “la funcién dentro de la cual las
empresas cometen mas abusos éticos es la de
marketing” (Torres, 2007, p. 99). A esta altura del
escrito, es imperativo discutir sobre que es la
ética y cuales son sus posturas.

Para Nietzsche (citado por Rincén-Orozco et al.,
2019, p. 154), Aristételes fue el primero en hablar
de ética. Esta se entiende como la costumbre o
el habito que califica las acciones como buenas
o malas. En este contexto, es posible afirmar que
“In]o existen hechos morales sino interpretacio-
nes morales; es decir, nada es en si mismo bueno
ni malo, sino que el hombre tiende a darle esos
calificativos a las acciones por su costumbre
moral” (Rincén-Orozco, 2017, p. 28). Nietzsche
(2019), consideré que el bien y el mal son una
imposicién cultural que varia segin el momento
histérico y social del individuo.

Otras posturas sobre el origen de la ética son men-
cionadas por Midgley (2004). La primera de estas gira
entorno al contrato social donde la ética acttia como
“un mecanismo de la prudencia egoista” (2004). Este
contrato emergié en el momento en que las pri-
meras reuniones de personas incubaron conflictos
Midgley, 2004) y “una guerra tal que es la de todos
contra todos” (Hobbes, 2017), por la supervivencia
propia de cada quien. Ello originé la instauracién de
reglas para la convivencia, pero sobre todo para la
supervivencia delos grupos. Nietzsche (2002, citado
por Rincdn-Orozco, 2017), considerd que las acciones
del hombre son egoistas y que una ética contraria
a esta naturaleza no tiene viabilidad y por lo tanto
hay que reafirmar los instintos egoistas.

La segunda postura sobre el origen de la ética
mencionada por Midgley (2004), es la influencia
judeocristiana. La influencia del cristianismo y el
judaismo en la sociedad explica la ética y la mo-
ralidad como un intento de las personas por estar
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en sintonia con la voluntad de Dios. La creencia
teoldgica de laimperfeccién del hombre le obliga
a establecer unos cédigos, o estandares, de su-
puesto origen divino para la convivencia (Midgley,
2004). Obras como La Suma de Santo Tomas ana-
lizan, con mucha profundidad, la relacion entre
Diosy el hombre. Aqui se delimita la moral que ha
servido al hombre cristiano a través de su historia
(Sodi-Pallares, 1978), y se marca desde el dogma
aquello que es bueno o es malo. En este contexto,
lo bueno es “ser como quiere Dios” (Berg, 2004).

Las dos posturas de Midgley (2004), se agotan con
un andlisis profundo. La creacion de reglas e institu-
ciones para el control delinstinto egoista en los gru-
pos grandes de personas, desconoce los procesos
de evolucién de las especies que desarrollaron mé-
todos de supervivenciay adaptacién a sus entornos.
Por otro lado, la postura del origen judeocristiano
se agota en tanto algunas personas cuestionan la
autoridad de la deidad y las razones por las cuales
se les obliga a actuar seguin estas reglas.

Segun Midgley (2004), todo ser vivo es interde-
pendiente de las otras especies de su entorno. La
vida originada de este proceso opera de forma
mas cooperante que competitiva. Por ello, las
razones de la apariciéon de la éticay las reglas ins-
titucionales que delimitan la conducta estan liga-
das en mayor medida con la cooperacién mutua
y la supervivencia que con los instintos egoistas
(Midgley, 2004). En este sentido, Carvajal-Orozco
(2009), considerd que la busqueda de claridad
sobre la bondad o perversién de las acciones
es inherente al hombre que vive en comunidad.

Los estudiosos de la ética se preguntan por los
criterios para juzgar aquello que es bueno o malo
(Gutiérrez-Saenz, 1978). Algunos mencionan que
lo bueno es la actuacién acorde a las leyes. Esto
suele ser suficiente en la mayoria de contextos
(Gutiérrez-Sdenz, 1978). Sin embargo, es evidente
que muchas veces la legislacién se encuentra re-
zagada respecto de algunos aspectos cotidianos
de las personas. Un buen ejemplo de ello son los
desarrollos tecnoldgicos como la inteligencia arti-
ficial y la paquidérmica mirada de los legisladores
hacia su regulacion (Londofno-Cardozo & Pérez-de
Paz, 2021; Pérez de Paz & Londofio-Cardozo, 2022).
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Aquello que se juzga como moralmente bueno
o malo no estd claramente definido para todo
el mundo. En contraste, la accién racional parte
de competencias universales para la toma de
decisiones conscientes y criticas. Por ello, la de-
finicion de lo bueno o malo debe estar sujetaala
racionalidad (Gutiérrez-Saenz, 1978), por encima
de la moralidad religiosa y de las leyes. Es asi
como la razén practica sustenta la aplicacion
de la ética en el escenario de las organizaciones
(Pineda-Henao et al., 2020), y se identifica como
ética organizacional (Rincén-Orozco, 2020).

Los principios moralmente correctos suelen ser
subjetivos o determinados por factores variados
(Berg, 2004; Gutiérrez-Saenz, 1978; Rincén-
Orozco, 2014; 2020; Rincon-Orozco et al., 2019).
Algunas culturas califican moralmente correctas
algunas acciones que para otras son incorrectas.
Por ello, surge la necesidad de desciframiento
de los simbolos que soportan las cuestiones
éticas. Para este propdsito es posible el empleo
de algunos de los principios del analisis cultural
hermenéutico, especialmente los cédigos socio
semiobticos binarios extraidos de la semidtica
de Pierce. A partir de la semidtica de Pierce se
pueden plantear preguntas como: ;Cual es la
base moral que soporta aquello que es bueno
o malo? Si esa base moral es el contexto cultural
del pais o de esa sociedad ;se podria afirmar
que culturalmente es moralmente correcto el
todo vale? Para responder a estas preguntas se
puede retomar la categoria eticidad expuesta
por Gonzalez (2016). En esta se clasifican las ac-
ciones que culturalmente se consideran éticas
0 no éticas. Es decir, se reconocen los simbolos
culturales que los tomadores de decision iden-
tifican para clasificar si algo esta bien o estad mal
en un determinado contexto.

Este documento presenta los resultados de una
investigacion que buscé identificar la ética im-
plicita en el marketing en Colombia. Para ello se
seleccionaron los programas de mercadeo reco-
gidos en el ranking de Sapiens Research (2021a).
Posteriormente, bajo el formato de entrevista
semidirigida, se contactaron los profesores di-
rectores de programa de las universidades mejor

rankeadas y los profesores expertos en ética
profesional. Los resultados identifican la postura
moral hegemonica en los pregrados de mercadeo
en Colombia, la vigencia de la ética utilitarista,
la importancia de la ética para el profesional de
mercadeo, la prevalencia de la ética como moral
religiosa, la ensefanza de cédigos de ética y la
tendencia hacia la inclusién transversal de aspec-
tos éticos en los curriculos. Cabe resaltar que esta
ultima esta motivada por la presion ejercida por
las nuevas generaciones de estudiantes preocu-
pados por asuntos como el medio ambiente, la
diversidad y las buenas précticas.

2. Metodologia

Esta investigacién se enmarca en los paradigmas
de la investigacién cualitativa. Sus fuentes pri-
marias fueron los resultados de los instrumentos
aplicados a los expertos. Las fuentes secundarias
consistieron en los documentos encontrados en
las bases de datos disponibles desde el sistema
de bibliotecas de la Universidad Nacional de
Colombia. Toda la informacién fue recolectada
y procesada entre junio y diciembre del afio
2021. A continuacion, se describen los aspectos
metodoldgicos con mayor profundidad.

2.1. Instrumentos y validacion

El principal instrumento fue la entrevista semi-
dirigida. Se decidié emplear este instrumento
en lugar de un cuestionario, dadas sus ventajas
para la profundidad en los detalles en las inves-
tigaciones cualitativas (Diaz-Bravo et al., 2013).

Las entrevistas se ejecutaron a través de medios
digitales. Dados los problemas de orden nacional
devenidos por laemergencia de salud publica se
emplearon herramientas como Microsoft Teams
y Google Meet. Sin embargo, una de las entre-
vistas fue presencial y se registré6 mediante una
grabadora de audio profesional. La validacion
del instrumento se adelanté con un profesor ex-
perto en ética adscrito a una facultad de ciencias
econdmicas con programa de mercadeo, que no
hace parte de la clasificaciéon y el ranking seleccio-
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nados. A partir de este ejercicio se ajustaron las
preguntas para su posterior ejecucion en los otros
profesores seleccionados. Lainformacién de este
paso no hace parte de los resultados del estudio.

En la entrevista se aplicaron dos instrumentos. El
primero versé sobre ética y ética organizacional
general. Este se dirigié a profesores e investi-
gadores colombianos expertos en el campo. El
segundo instrumento gird en torno a la ética en
el marketing y se aplicé a profesores directores
de programas de mercadeo.

2.2. Seleccién de los profesores
entrevistados

La seleccion obedecioé al criterio de muestreo por
intensidad. Esto es, la escogencia intencional de
participantes cuyas caracteristicas resulten repre-
sentativas del colectivo. En ese orden de ideas, las
universidades y programas indagados fueron se-
leccionados a partir del Ranking PRE-Sapiens-2021
(Sapiens Research, 2021a). Este ranking agrupa
los programas pregrado de nivel tecnolégico y
profesional de las mejores universidades colom-
bianas a partir de “criterios de calidad, experiencia
e investigacion” (Sapiens Research, 2021a). Para
su clasificacion, Sapiens Research agrupa los
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programas que se encuentran activos en la base
de datos del Ministerio de Educacion Nacional
(MEN) y los clasifica por areas de conocimiento.
Posteriormente, les asigna una de tres categorias.
La mas alta es AAA, le sigue AA 'y la mas baja es
A. En el ranking no se muestran los programas
que no alcanzaron la clasificacién minima. La
clasificacion en el ranking de pre-sapiens esta
condicionada por dos factores principales. El pri-
mero, es la existencia de registros calificados de
alta calidad o simple por programa. El segundo, la
clasificacion de la universidad a la que pertenece
el programa en el ranking U-Sapiens (Sapiens
Research, 2021b) que clasifica todas las universi-
dades del pais segun criterios de investigacién. La
combinacion de estos dos rankings arrojé treinta
y siete universidades que ofertan programas de
mercadeo o afines tanto en modalidad virtual
como presencial (Tabla 1). De estos programas
cinco cuentan con calificacion AAA, veinte con
AA 'y doce con categoria A. Se debe mencionar
un hecho relevante. Algunas de las universidades
aparecen con dos 0 mas programas en el ranking
dado que son ofertados en diferentes ciudades
o modalidades y cuentan con un registro en el
Sistema Nacional de Informacién Superior (SNIES)
del MEN para cada uno.

Tabla 1. Programas de pregrado en estudio.

Ranking Programa

Ciudad Universidad

AAA Administracion de mercadeo
y logistica internacionales

AAA Mercadeo
AAA Mercadeo
AAA Mercadeo internacional y publicidad
AAA Mercadeo nacional e internacional
AA Mercadeo
AA Mercadeo
AA Mercadeo

AA Mercadeo agroindustrial

AA Mercadeo
AA Mercadeo
AA Mercadeo
AA Mercadeo

AA Mercadeo

Chia Universidad de la Sabana

Villavicencio Universidad de los Llanos

Bogotd Universidad EAN
Cali Universidad ICESI

Manizales  Universidad de Manizales
Bogota Universidad Santo Tomas
Medellin  Universidad EAFIT
Medellin  Universidad de Medellin
Tunja e do Calomi
Pasto Universidad de Narifo
Cartagena Universidad Libre
Cali Universidad Libre
Bogotd Universidad Cooperativa de Colombia
Bogots Universidad de Ciencias

Aplicadas y Ambientales
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Ranking Programa Ciudad Universidad
AA Mercadeo Pereira Universidad Catolica de Pereira
AA Mercadeo Bogota Universitaria Konrad Lorenz

AA Mercadeo y publicidad
AA Mercadeo y publicidad

AA Tecnologia en logistica y mercadeo
AA Tecnologia en mercadeo
AA Marketing y negocios internacionales

AA Marketing y logistica

AA Marketing y negocios internacionales

Tecnologia en gestién de
AA S .
marketing internacional

Tecnologia en marketing

Mercadeo

Mercadeo

Mercadeo

Mercadeo y estrategia comercial
Tecnologia en mercadeo

y disefio publicitario

Marketing

Marketing y negocios internacionales
Marketing

Marketing

Marketing y negocios internacionales
Profesional en marketing internacional

Profesional en marketing y
negocios internacionales

>
>

> > XX r>>x > >

Barranquilla Universidad de la Costa

Bogota Universidad ECCI
Universidad Auténoma
Bucaramanga
de Bucaramanga
Pereira Universidad Catolica de Pereira
Bogota Universidad Sergio Arboleda
) Universitaria Empresarial de la
Bogota Cadmara de Comercio de Bogota
Bogota Universitaria Iberoamericana
Bogota Educacion Superior San José
Cartagena Universitaria Tecnolégico Comfenalco
Ipiales Universidad de Narifio
Tuquerres  Universidad de Narifio
Manizales  Universidad de Manizales
Bogota Universidad EAN
Bogota Universidad ECCI
Bogota Universidad EAN

Barranquilla Universidad Sergio Arboleda

Bogota Universidad Piloto de Colombia
Medellin  Universitaria Remington
Bogota Universitaria CENDA

Bogota Educaciéon Superior San José

Bucaramanga Unidades Tecnolégicas de Santander

La seleccién de los profesores tuvo como criterio
la pertenencia a las facultades y programas de la
Tabla 1. En primer lugar, se seleccionaron los
seis primeros programas del ranking de Sapiens
Research. Sin embargo, estos se negaron a parti-
ciparen el estudio, porlo que se amplié el criterio
de seleccién. Se contactaron los profesores de las
universidades clasificadas en el segundo cuartil
del ranking de U-Sapiens de Sapiens Research
(2021b). Se seleccionaron las universidades pre-
sentes en la Tabla 1 en el orden de aparicion en
el Ranking de U-sapiens. Esto garantizé el anoni-
mato y la representatividad pues los profesores
seleccionados pertenecian a universidades de
distintas regiones de Colombia. Posteriormente,
se busco en las paginas web institucionales los
nombres de los directores de los programas.

Una vez identificados, se contactaron los profe-
sores a entrevistar via correo institucional. De los
seis profesores contactados, cuatro contestaron
elllamado a la entrevista, uno leyé los mensajes,
pero no dio respuesta alguna y del otro nunca
hubo evidencia de la recepcién de la comu-
nicacién. Para estos dos casos se intentd una
comunicacion telefénica directa con la secretaria
del programa o la facultad, pero no hubo res-
puesta. En tal sentido, se decidié en primer lugar
contactar con otros dos profesores directores
de programa bajo los mismos criterios de los
anteriores. Sin embargo, después de contactar
con otros cuatro no hubo respuestas afirmativas.
Por lo tanto, se tomé la decision de emplear Uni-
camente la participacién de los cuatro profesores
que previamente atendieron el llamado.
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Se consideré metodolégicamente necesario
contar con la opinién de profesores expertos en
ética y ética profesional, adicional a los profeso-
res directores de programa referenciados. Estos
fueron un experto en la visién filosofica de la
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éticay un miembro del clero, experto en la vision
confesional que imparte ética profesional en los
programas universitarios. La Tabla 2 muestra un
perfil de las personas entrevistadas.

Tabla 2. Perfil de personas entrevistadas.

Nombre clave

Perfil

Profesor 01

Profesor 02

Profesor 03

Profesor 04
Profesor 05
Profesor 06

Profesor de ética profesional y organizacional, sacerdote

Profesor de ética organizacional, fildsofo y administrador de
empresas, magister y doctorando en administracion.

Profesor de mercadeo, profesional de mercadeoy
especialista en gerencia de mercadeo

Profesor de mercadeo. Doctor y magister en Administracién
Profesor de marketing digital, Especialista y Magister en Mercadeo

Profesor de marketing, Magister en Ciencias de la Organizacion

2.3.  Anadlisis de la informacién

La informacion de las entrevistas se analiz6 me-
diante ATLAS ti versidn 8.4.24. En esta herramien-
ta se crearon las familias y categorias de andlisis
de la Tabla 3. Posteriormente, se categorizo la

informacion de las entrevistas transcritas en
documentos de texto. La informacién necesaria
para la seleccién de la muestra de universidades
fue procesada en una hoja de célculo de Micro-
soft Excel.

Tabla 3. Categorias de andlisis de la informacién.

Familia Cadigo Descripcion
e Hacer las cosas que se consideran
Etica ajustada a valores morales  ET1 correctas segdncp])rincipios morales
Etica restringida al
cumplimiento de unas
normas legales o las ET2 Hacer las cosas por que toca hacerlas
Eticidad ET costumbres de la diciplina
Etica egoista ET3 Hacer las cosas por beneficio propio
Etica comunitaria ET4 Hacelljlgsigg;isl z?saéaeresl olc;g;eﬁao
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A partir de la revisiéon de literatura, se identifica-
ron los criterios para el analisis de la ensefianza
de la ética en el marketing. La Tabla 3 presenta
el resumen de familias, cédigos y la descripcion
para cada categoria. La primera categoria aborda
el nivel de ética o laforma de entender la ética en
los contextos sociales, profesionales y educativos
con atencién a las caracteristicas culturales. La se-
gunda categoria se relaciona con los componen-
tes éticos en los curriculos de los programas de
mercadeo y la tercera categoria aborda el papel
de la ética para los profesionales de mercadeo y
los criterios empleados para definir aquello que
se considera bueno o malo en la profesién.

3. Resultados y discusion
3.1.  Una primera aproximacion

La identificacion de lo correcto o incorrecto no
suele ser precisa en términos de éticay moral. En
este contexto, muchos expertos en el tema de
la ética consideraron que lo ético es actuar con-
forme alas leyes (Gazley et al., 2016; Gundlach &
Murphy, 1993), a las bases morales y culturales de
una sociedad especifica (Cherry, 2006; Cherry et
al., 2003; Ferrell et al., 2019; Forsyth, 1992; Hunt
et al,, 1989), y los aspectos religiosos (Baazeem
et al,, 2016; Berg, 2004; Singhapakdi et al., 2000;
Vitell et al., 2018). En otro extremo, hay autores
que afirmaron que lo ético estd relacionado con
un accionar consciente y responsable donde el
pensamiento critico se emplea a fondo y todas
las decisiones son juzgadas desde aspectos va-
riados (Barnett & Valentine, 2004; Forsyth, 1992;
Rincon-Orozco, 2014; 2020). Los expertos en ética
desde una mirada filosofica suelen recomendar
la segunda postura.

Estos expertos sostuvieron que la existencia de
codigos de conducta o de ética no es un esce-
nario ideal. Sin embargo, para quienes estudian
la ética desde una moral religiosa, todo aquello
que esté en contravia a esos principios morales
esta por fuera de lo ético. Esta es una discusion
sin un ganador aparente. En tanto, los defensores
de cada postura tienen argumentos sélidos y
cada persona es quien decide cémo serd su ac-

cionar. En tal sentido, la identificacién de lo que
es bueno o malo desde lo ético es una discusién
que sobrepasa los objetivos de este documento.

La informacién depositada en las paginas web
institucionales de las universidades y los pro-
gramas de mercadeo es insuficiente para la
identificacion de los enfoques de ética o moral
impartidos. Las resefias de los programas de pre-
grado no hicieron posible tal identificacion. En
estas solo se presentan aspectos centrales como
estrategias y fundamentos de mercadeo, interés
por el consumidor, herramientas para la gestion
del marketing, existencia de laboratorios, entre
otros. Algunos programas, como el caso del dela
Universidad EAFIT, integran la ética como compo-
nente del Proyecto Educativo del Programa (PEP).
En el PEP de mercadeo de EAFIT se sostiene que:

(...) El compromiso ético del profesional
en Mercadeo de EAFIT estd directamente
asociado con los valores institucionales,
que guian no solo el quehacer interno, sino
que trascienden la etapa de formacion del
estudiante y se convierte en un distintivo
de los egresados del programa. Los valores
contemplados por la Universidad son: exce-
lencia, tolerancia, responsabilidad, integri-
dad y audacia. (Escuela de Administracion,
2018, p. 43)

Para el cumplimiento de este compromiso, el
PEP plantea algunos mecanismos. Entre estos,
se destacan las alianzas con agremiaciones
profesionales y asociaciones de programas de
mercadeo. Con ellos se eleva la discusion sobre
la ética del marketing y se brindan insumos para
las catedras (Escuela de Administracion, 2018).
Sin embargo, en sintonia con lo expresado por
el Profesor 02 y el Profesor 03, la ética no se
trata de sequir ciertas reglas basicas sino de la
actuacioén racional, critica y responsable de las
consecuencias de esas acciones. Sin embargo,
la mayoria de las universidades parecen optar
por una ética con base en la moral cristiana o
en cddigos de ética preestablecidos (Londofio-
Cardozo, 2022). Algo comun en la sociedad
colombiana segun el Profesor 02. Para este
profesor, los colombianos:
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(...) Fuimos creciendo con la idea de que la
ética erala moral cristiana y eso lo escucha-
mos mucho en el lenguaje cotidiano. jAh no!
Es que eso es antiético. Y ;qué significa ser
antiético? Pues que no se siguen los princi-
pios de la moral cristiana. jAh no! Es que su
actuar es ético, es solidario. Casi que esta esa
idea de que lo ético es ser bueno dentro de
esta moral cristiana”.

Esta postura trasciende la academia, donde los
cursos de ética suelen ser vistos como materias
no importantes. Los que coloquialmente se
conocen como relleno o cursos costura. Los es-
tudiantes esperan unos cursos de ética donde se
les indique que se supone que deben o no hacer
y suelen brindarles poca atencién. Al final, esta
situacién termina en un nivel académico bajo o
situaciones no deseadas dentro de la academia.
El profesor 02 explicé esta situacion y lacompara
con los cursos del colegio:

“Uno llega a la Universidad y ve un curso de
ética. Lo primero que un estudiante piensa
en un curso de ética es: jah no! Me van a
ensefar a ser solidario, a ayudar a los demas,
a no ser egoista, a todo esto. Y se empieza a
pensar que es una costura. Termina las clases
de ética y este pensamiento sigue y pues lo
mismo pasa en los cursos de ética empresa-
rial. El estudiante, incluso el profesor, va con
la creencia de que lo que se debe ensefiar es
a ser solidario, a no aprovecharse del otro.
Todas caracteristicas de la moral cristiana
pero aplicadas a las empresas. Cosas que
uno dice jesto para qué? Esto me lo han
enseflado desde chiquito. Por tanto, los
cursos de ética empresarial terminan siendo
costura. Y termina pasando incluso a nivel
universitario lo mismo que pasaba con los
cursos de religiéon o de ética en los colegios,
que los daba el profesor de educacién fisica”.

Sin embargo, es posible cambiar los cursos de
ética para darles una mejor utilidad. El Profesor
02 indico que el primer cambio es olvidar los c6-
digos de ética. Para este profesional, estos cursos:

José Londoio-Cardozo
Carlos Tello-Castrillon

“Mas que ensefnarnos a reflexionar sobre la
conducta humana, lo que hacen las asignaturas
de ética es que nos ensefan codigos de ética
¢y qué es un codigo de ética? mandamientos
de lo que debemos hacer. Eso esta muy abajo
del nivel de lo que realmente es la ética (...)".

Para este experto los cursos de ética deben en-
sefar a reflexionar. Esta postura también es de-
fendida por el Profesor 04, para quien los cursos
de éticay responsabilidad social que se imparten
en su universidad, llevan al estudiante a pensar
y evaluar criticamente sus decisiones y acciones.
Segun este profesor: “usted como profesional
si puede cuestionar, usted como profesional si
puede evaluar y tomar una decisién antes de,
por ejemplo, aceptar ese trabajo” (Profesor 04).
Para el profesor, un profesional de marketing:

“Debe tener la capacidad de discernir, de
analizar todo lo que estd en su entorno.
De medir, de alguna manera, con la poca
informacién de la que disponga, las posibles
consecuencias de sus decisiones, de sus
actos y tomar decisiones en consecuencia”.

El entrevistado ejemplificé su postura con el
caso de un futuro profesional de marketing que
laborara en una tabacalera:

“Yo le digo a los estudiantes, si usted va a
tomar una decisién, cualquiera que sea, al
menos tenga claro cuales son las consecuen-
cias y las implicaciones. Si usted me dice a
mi: yo voy a trabajar una tabacalera porque
ahi pagan bien, pues al menos digame que
usted hizo una evaluacién de los impactos
que tiene el tabaco en la sociedad y en las
personas y que a conciencia, sabiendo eso,
tomo la decision de irse a trabajar porque
la tabacalera paga bien”.

Un curso de ética profesional debe llevar a los
profesionales de marketing a que asuman la
responsabilidad de sus decisiones. No esta bien
que alguien se escude en el desconocimiento de
la bondad de lo que se hace. Por ejemplo, un
verdadero curso de ética debe llevar el futuro
profesional de marketing politico a que reco-
nozca las consecuencias de una votacién o que

Rev.Investig.Desarro.Innov. Vol. 12(2), julio-diciembre de 2022, 197-212. ISSN: 2027-8306

205



La ética del marketing en Colombia desde la mirada de algunos expertos de la academia

un profesional que hace publicidad engafosa
admita las consecuencias anémalas de su acto.
El Profesor 04 indicé que, en los cursos de es-
trategias de marketing insta a sus estudiantes:

“Usted mire, entienda, analice y tome su deci-
sidén a conciencia de lo que usted esta hacien-
doyloque usted esta viendo. Yo [en un curso
de ética o estrategias de marketing]11F11F no
le voy a decir que es bueno o que es malo. Us-
ted decide que es bueno o qué es malo, pero
hagalo a conciencia y defiéndalo”.

En general, gracias a los cursos de ética, el
profesional debe cuestionar sus acciones y las
de los demas. Sin embargo, la ensefanza de la
ética debe ser transversal al curriculo. Una edu-
cacion en ética no debe remitirse Unicamente a
algunos pocos créditos de un plan de estudios.
El profesor 02 planted que la educacién en ética
debe iniciarse desde etapas tempranas de la
viday la educacién de las personas: esto no su-
cede. A pesar de ello, desde las universidades es
posible laintegracion del pensamiento critico y
las bases en la mayoria de los cursos profesio-
nalizantes de un programa de mercadeo. Una
mejor integracidn de estos componentes con-
figuraria el ecosistema de formacién continua,
mencionado por Alvarez-Arreguiy Arreguit (2019),
que integre la ética con las actividades propias
del devenir profesional. Asi, se podria conseguir
el ideal de profesional ético que describié el
Profesor 02. Para este profesor, un profesional:

“Debe tener la capacidad y las herramientas
para cuestionar sus acciones, para cuestionar
y reflexionar las acciones suyas dentro de la
organizacion, asi como de la organizacién
misma. Y reflexionarlo no es solo decir eso me
parece bien por esto y esto no. Es reflexionar-
lo con criterios sélidos y que uno pueda decir,
es que este tipo tiene muy buenas bases, muy
buenos criterios muy buenos fundamentos
para tomar las decisiones”.

La otra postura de fundamentos éticos, los cédi-
gos de ética, es una tendencia que prevalece en
la ensefanza universitaria. Las respuestas de los
profesores reflejan la moral cristiana implicita en
lo que se considera ajustado a una ética. Algunos

profesores incluso consideraron necesaria la
existencia de cédigos de ética. Este es el caso del
Profesor 01, que afirma que “es fundamental que
haya un cédigo ético también para mercadeo en
nuestro pais”. Sin embargo, para los profesores
de marketing, existen otros criterios que se de-
ben revisar al hablar de la ética del marketing.
En la mayoria de estos el factor comun es el
consumidor y sus caracteristicas culturales.

3.2. Postura moral con base en
las caracteristicas culturales

El marketing no es ajeno a la determinacién de
lo bueno y lo malo a partir de la cultura de la
sociedad y sus principios morales. Las acciones
de las personas dentro y fuera de las organiza-
ciones se ven permeadas por las costumbres y
las caracteristicas culturales del medio en que
se encuentran. Estas ultimas pueden alterarse
mediante la educacién y los cambios culturales
devenidos, especialmente, de los cambios gene-
racionales. Por tanto, es posible que una accién
que antes se consideraba correcta luego sea
calificada como lo contrario. Sobre las caracte-
risticas de la cultura que afectan las acciones de
marketing, el Profesor 03 argumenté que:

“Tenemos que tener en cuenta que el mar-
keting se mueve dentro de una sociedad.
Y esa sociedad esta muy dada a manejar
muchas acciones que en algunos momentos
pueden llegar a ser incluso delictivas. Y hay
que decirlo de manera directa porque los
problemas graves que estamos viviendoenla
sociedad precisamente se dan por elementos
tan simples como el no haber hecho un co-
rrectivo efectivo en el momento de una copia
en una clase, o de un plagio en un trabajo,
o de una solicitud, de lo que normalmente
se acostumbra a que si me puede ayudar
con una décima, o si me puede ayudar con
una nota, o que tengo que hacer para que
me ayude a pasar o si le hago un trabajo
adicional”.

Estas pequenas acciones se vuelven cotidianas e
impactan las decisiones de las personas (Profesor
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03). La academia intenta cambiar estas acciones.
Sin embargo, para el Profesor 05 el problema es
de fondo dado que “el rol de una universidad
llega hasta cierto punto en la vida del individuo
y no todo el mundo tiene la voluntad o intencién
de formarse de manera profunda”. A pesar de
ello, las nuevas generaciones evidencian un cam-
bio de postura y de costumbres que poco a poco
permean todos los aspectos y crean conciencia
frente a asuntos que antes eran invisibilizados.
El Profesor 05 considerd que los cambios en el
pensamiento de las nuevas generaciones ya per-
mea los asuntos de marketing, con el siguiente
ejemplo:

“Mira lo que esta pasando en términos de
politicas publicas en México, por ejemplo,
que hacen retirar a las mascotas de las
cajas de cereal. Yo creo que para tomar esa
decisién también debe haber alguien que
estudio mucho de mercadeo, que conoce
las implicaciones de un mensaje publicita-
rio y que de mano de un pensamiento ético
y critico, tomé ese tipo de decisiones que
después se convierten en politica publica”.

Los profesores coincidieron en que el marketing
contemporaneo tiene en cuenta las posturas de
las personas. Actualmente, se estudia con mayor
precision el impacto de un producto o servicio, 0
de una estrategia publicitaria, sobre las personas
(Restrepo-Santiesteban et al., 2022). El marketing
se enfrenta a un escenario caracterizado por el
rechazo a los mensajes miséginos, a la exposi-
cién denigrante de nifos o personas de algun
tono de piel especifico, y por una conciencia
animalista que no acepta productos testeados
en animales. Estas practicas calan menos en
las personas y generan el efecto contrario: el
rechazo a la estrategia y al producto. Entonces,
el consumidor pasa a ser el principal criterio, en
la actualidad, para la identificacién de lo bueno
o lo malo en el marketing. Sin embargo, esta
postura puede llegar a ser contraria a lo cons-
ciente y critico, toda vez que su enfoque en los
beneficios de la organizacion la convierte en una
consideracién altamente utilitarista.

José Londoio-Cardozo
Carlos Tello-Castrillon

3.3. Elutilitarismo en la ética del marketing

El criterio ético configurado mediante la reac-
cion del consumidor, sujeta los cambios en el
estandar ético al cambio en el pensamiento de
los consumidores. Asi, se podria suspender la
oferta de larga data de un producto o cambiar
abruptamente las estrategias de marketing. La
tecnologia, las redes sociales y las nuevas for-
mas de pensar del colectivo, influyen en estas
decisiones.

Hoy dia que las cosas han cambiado de manera
dramética, incluso con la misma pandemia. La
gente ya no se queda callada, ya se queja. Hay
mecanismos mucho mas faciles que antes para
colocar unareclamacion, para colocar una queja.
Y hacen que uno ya piense dos veces en hacer
una actuacion de estas. (Profesor 03)

Sin embargo, se podria pensar que el criterio del
consumidor desaparece como referente y en su
lugar aparecen los beneficios de la organizacion.
Es decir, pensar en hacer las cosas bien para estar
en sintonia con el mercado tal como mencioné
el Profesor 03:

“El actuar mal, con cosas que no son las
adecuadas, es algo que el mercado cobra.
Es decir, yo puedo sacar un producto con
un precio que no es el que debe ser y pro-
bablemente pueda vender, pero no hago
mercadeo hago venta. O yo puedo sacar
un engano promocional diciendo que este
producto tiene tales y cuales bondades que
realmente no tiene y hago venta pero no
hago mercadeo. Entonces, la gran diferen-
cia estd en que si una persona quiere hacer
mercadeo, necesariamente debe cefirse
hacia las cosas que es el actuar bien, el mos-
trar bien el producto. Es decir lo que es, el
cobrar lo que es, el ubicarlo en el lugar que
es. Porque si no el mismo mercado lo va a
cobrar y es el mismo profesional el que va
a sentir todo el peso de ese rechazo que se
va a tener”.

Entonces, la utilidad termina como el referen-
te para la toma de decisiones en marketing.
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La presion ejercida por los accionistas de la
organizacién y las reacciones del mercado
frente a las estrategias entran en tensién y
el profesional de marketing debe buscar un
equilibrio para la generacién de ganancias.
El Profesor 06 explicé que la presiéon por los
resultados econdmicos hace que la ética deba
confrontarse:

“Con los resultados de las organizaciones.
Ese es el pecadillo, a mi juicio. Y desde ese
punto de vista siempre te van a pedir re-
sultados. j;Hasta donde la ética me permite
alcanzar esos resultados, o sea hasta donde
yo debo apartarme un poco de la ética
para alcanzar los objetivos de la organiza-
cion? Porque asi me lo han direccionado
los inversionistas, con un agravante, que
es que los ejecutivos del marketing, de las
multinacionales principalmente, ganan muy
buen dinero”.

Aqui parece que prevalece la moral egoista y la
calificacion de lo bueno o malo “se vuelve un
poco borrosa por la parte econémica” (Profesor
06). Esta moral egoista es influenciada, segun el
Profesor 02, por el sistema econémico hegemo-
nico, la naturaleza de las personasy de los valores
de la sociedad actual:

“No podemos deslindarnos de nuestro
contexto actual ;y cual es nuestro contexto
actual? Indudablemente un contexto capi-
talista ;y cuales son los valores que se pro-
mulgan en el capitalismo? El individualismo,
el egoismo, la ambicién, las ganas de con-
seguir mas, de, pues el nombre capitalismo,
la busqueda del capital. Eso, queramoslo o
no, influye de manera directa no solo en
las organizaciones sino también en el indi-
viduo, pero mas aun en las organizaciones
empresariales. Que son creadas justamente
(...) con animo de lucro”.

Esa postura utilitarista es la que permite que
emerjan figuras del marketing como el marke-
ting ético, o el marketing sostenible que mencio-
nan Giraldo-Patifo et al. (2021). En general, estas
figuras buscan la integracién de fundamentos

de ética y principios morales a las acciones del
mercadeo sin descuidar la finalidad de las orga-
nizaciones.

3.4. Importancia de la ética para
el profesional de mercadeo

Este tema rebasa la discusién sobre la forma 'y
el enfoque. Todos los profesores consultados
estuvieron de acuerdo en que la ética debe ser
una competencia central para el profesional en
mercadeo.

(...) ladisciplina del marketing estd inmersa
dentro de una cantidad de actividades y de
acciones que requiere que los profesionales,
a parte de sus conocimientos, también de-
sarrollen unas habilidades muy importantes
en diferentes aspectos. Dentro de eso pues
obviamente estd todo lo que tiene que ver
con la parte de principios que debe tener
no solamente como persona, sino también
como profesional que va a ejercer una serie
de cargos, por una parte, y de responsabili-
dades, por otra. (Profesor 03)

Todas las estrategias que las organizaciones
ejecutan para contactar sus grupos de interés
deben ser mediadas por unos criterios con
base en la moral y la ética. El pensamiento
critico y el cuestionamiento conducen a los
profesionales al desarrollo de estrategias
transparentes, donde el dinero sea impor-
tante, dada la misiéon de las organizaciones
empresariales, pero no el centro. Las nuevas
generaciones de profesionales parecen tener
implicita una conciencia distinta y los criterios
sobre los cuales juzgan son diferentes, incluso,
a los de sus maestros.

Sobre todo los mas jovenes (..) que empiezan a
poner esta conciencia de por medio, y pues no
todo vale, no todo es dinero. Esa es la que creo
y6 qué es la ética del profesional que es capaz
de tomar, de leer todo el entorno, de entender
cuales son las implicaciones de sus acciones en
lo econdmico, en lo social y lo politico. En los
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diferentes entornos y toma esas decisiones a
conciencia. (Profesor 04)

Segun los profesores, los nuevos profesionales
en mercadeo estan en la capacidad de ver mas
alld del factor pecuniario. La conciencia social y
medioambiental desarrolladas por las nuevas
generaciones son factores fundamentales en su
actividad profesional. Por lo tanto, las cuestiones
pecuniarias, aunque guardan un alto nivel deim-
portancia, ahora son ponderadas de lamano de
asuntos como elimpacto en el medio ambiente,
las necesidades socioecondmicas o las cuestio-
nes politicas. Para tomar estas decisiones y ser
consecuente, se debe tener un conocimiento
en ética que permita que el profesional analice
por completo las situaciones. La educacién en
el nivel universitario debe brindar estas herra-
mientas. La ensefanza en ética debe pasar de
ser considerada una costura a un area donde se
desarrollen estas competencias universales de
juzgamiento de las decisiones.

4, Conclusiones

Segun la visién de los académicos entrevistados,
la ética implicita en el marketing en Colombia
presenta cuatro caracteristicas principales, a
saber: su fundamento esta asociado al utili-
tarismo y al cristianismo; es relevante para el
profesional de mercadeo, especialmente de las
nuevas generaciones; se imparte a través de los
codigos de ética y tiene presencia transversal en
los curriculos.

En este sentido, se puede decir que las univer-
sidades colombianas que ofertan programas
de pregrado en mercadeo deben replantear
su enfoque. En primer lugar, es necesario pasar
la pagina frente a la ética con base en la moral
confesional y entrar en una ética mas critica. En
segundo lugar, la ética debe ser trasversal y un
tema importante de la formacién profesional y
los posgrados. Los programas de posgrado, es-
pecialmente las maestrias, deben mirar la ética
con mayor interés. Muchos de los problemas y
sesgos en el marketing se presentan por desco-

José Londoio-Cardozo
Carlos Tello-Castrillon

nocimiento o por un mal accionar del profesio-
nal. Si se le prepara mejor en todos los niveles
educativos, emergeran cambios en el mercado
y en el entorno.

Es prioritario el disefo de espacios para la ad-
quisicion de competencias tales como el pensa-
miento critico. A través de estas, se desarrollaran
criterios moralesy éticos solidos para la toma de
decisiones en las organizaciones. La tendencia
hacia la reducciéon de la duracién de los pro-
gramas académicos afecta principalmente las
materias de humanidades, ética y sociales. De
aqui brota la necesidad de implementacién de
estos componentes de forma transversal a los
curriculos para la formacién de profesionales
de mercadeo con una mayor sensibilidad por
las consecuencias de sus acciones.
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