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¿Puede la ética  
un estorbo o     

La propuesta que desarrollamos
en este ensayo busca construir
vasos comunicantes entre el
exigente mundo del negocio
publicitario, en el que valores
como la instantaneidad, la
oportunidad, el ingenio 
y la persuasión llevan la batuta,
y el mundo de la ética en el
que podemos encontrar valores
como: la confianza, la
honestidad y la estabilidad
temporal. Ante propuestas tan
dispares la tarea no puede
simplificarse en erradicar
o privilegiar un sector frente
al otro, sino escarbar en sus
distintos y variopintos modos
de obrar con la intención de
alcanzar un punto medio,
en que el beneficio sea mutuo
y perdurable.

■ José Luis Da Silva

para las políticas de facturación      
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La necesidad de vender
como razón primordial
de todo negocio

La idea principal de todo negocio es ven-
der aquello que ofrece, promete tener, o
posee realmente y ambiciona orientarlo
hacia el mercado ¿pero qué es lo que se
quiere ofrecer o prometer con la venta de
un producto, bien o servicio? Procuremos
no hacer muchas distinciones de cara a la
interminable cartera de posibles y origi-
nales ofrecimientos, sugerencias, consi-
deraciones o estrategias que consigue im-
plementar el vendedor o en su lugar el
medio publicitario en su larga lista de
ofrecimientos. Digamos simplemente
que se quiere vender un producto, una
marca, un servicio, una idea, un modelo
de vida, en definitiva, todo aquello que de
alguna forma encuentra o logra encontrar
espacio en el mercado y es capaz de pro-
ducir, en primer lugar, lucro que justifique
al vendedor, productor o dueño, el tiempo
y dinero empeñado en la venta y, como se-
gunda posibilidad, la contribución más
equitativa, mediante salarios, remunera-
ciones y tributaciones fiscales, de las ri-
quezas causadas. Además todo este em-
peño refleja la labor desempeñada por el
sector productivo de la sociedad, que está
a la procura de mayores estándares de
bienestar y calidad de vida.

No obstante, decir que el objetivo úl-
timo de todo negocio es vender y obtener
por ello un dividendo, sin aportar mayo-
res explicaciones, puede terminar por ge-
nerar un cierto malestar sobre aquellos
que escuchan o leen sin más explicacio-
nes una aseveración tan taxativa. Tocaría
ver si efectivamente el que suscribe la
proposición o la trae a colación en un al-
muerzo de negocio, o como objetivo rele-
vante en un programa de inducción para
nuevos vendedores, no necesitaría, a su
vez, en su fuero interno algo más que la
simple pronunciación o aceptación de la
expresión antedicha ¿Por qué? Pues por-
que, y a pesar de ser una aseveración tan
sencilla, daría a entender varias cosas que
posiblemente no estarían pensadas, y
menos avaladas, cuando se pronunció sin
más aditamentos el objetivo fundamental
de todo negocio. Parece que hay algo más
que el hecho sumario de vender.

Da la impresión de que se está entrando
en un territorio donde todo vale y no exis-
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ten escrúpulos para alcanzar los objetivos
que cualquier negociante aspira por dere-
cho propio, cuando dice que está empe-
ñando parte de su capital y tiempo, y que
no manifiesta ninguna inclinación por la-
borar a pérdida o como una institución sin
fines de lucro. Toda inversión tiene nece-
sariamente que obtener resultados, que en
la mayoría de los casos han de ser positi-
vos, si no ¿cuál sería el sentido de la in-
versión? ¿Acaso se promociona un pro-
ducto o servicio para perder dinero y po-
tenciales clientes? ¿Pudiese funcionar
este mecanismo en los predios publicita-
rios? Claro que no, porque la intención es
procurar un mínimo de rentabilidad en
todo negocio. De ahí que no se dice cual-
quier cosa cuando se afirma que lo más
importante de todo negocio es vender.
Inclusive se requiere vender para sostener
obligaciones comunitarias, municipales y
estatales. ¿Pero vender a cualquier costo
y bajo no importa qué estrategia de nego-
ciación, amparándose en el cumplimiento
de las obligaciones de la ley?

No se está muy lejos de inferir, por lo
expuesto, que no importan los medios
con tal de alcanzar el fin deseado y que el
potencial comprador no es más que un
objeto cuyo único valor estriba en su ca-
pacidad de consumo, procurando colo-
carlo en el límite de sus posibilidades cre-
diticias. Es un riesgo inherente a la pre-
misa enunciada, ya que da la impresión de
que toda transacción comercial pudiese
estar por encima de la propia persona, in-
clusive, en un momento dado del propio
colectivo. Piénsese en las voces autoriza-
das de gobiernos, reforzadas con medios
publicitarios con el fin de dar la impre-
sión de que una institución financiera se
encuentra en buen estado de salud y que
no debe abrigarse ningún temor por parte
de los depositantes. Se implementan
campañas publicitarias, se citan voces au-
torizadas de centros oficiales para llamar
a la calma y que todo se trata de falsos ru-
mores. Para luego, y sin dejar pasar
mucho tiempo ver cómo dicha institución
cierra sus puertas por injustificados ma-
nejos de fondos y depósitos, timando así
a sin número de clientes, muchos de los
cuales corren el riesgo de perder los aho-
rros de toda una vida de trabajos y es-
fuerzos. Un ejemplo claro de cómo lo pri-
mero y principal de cualquier tipo de ne-
gocio es vender, no importa el ramo al
que pertenezca o la función que le toque
cumplir en el mercado, en cada una de sus
distintas facetas. En este caso el propósito
parece claro, no importando sus conse-
cuencias. Vender a cualquier precio, es

decir recurriendo al engaño, el disimulo,
el soborno. En este caso, se muestra por
demás complicado diferenciar el propó-
sito de un promotor de ventas cuando se
lo compara con las intenciones del esta-
fador. Lamentablemente contamos en la
actualidad con ejemplos emblemáticos
que desdicen en mucho lo que debería ser
la conducta de un gerente de negocios
para distanciarse de las artes propias del
estafador. En Venezuela lo sucedido a
mediados de los noventa con la crisis ban-
caria y a nivel internacional el emblemá-
tico caso de Enron¹, amén de un sinnúmero
de hechos que salpican a grandes empre-
sas transnacionales de gran relieve y
cuyos negocios van desde el financiero, pa-
sando por el de la construcción, petroquí-
mico en todas sus variantes hasta las co-
tidianas ofertas engañosas y muchas
veces con evidentes signos de fraude que
llenan los correos electrónicos de infini-
dad de usuarios de Internet.²

En el caso del medio publicitario, el
asunto puede llegar más lejos, por su
papel de intermediario. Muchas veces, la
práctica común no obliga a ir más lejos o
no intenta ir más allá de la inmediata pro-
moción del producto o servicio para la
venta. En no pocas oportunidades se sabe
que no hay tiempo suficiente para corro-
borar toda la información necesaria sobre
el producto o servicio. Es más, no se

cuenta con los especialistas que puedan
medir la calidad y alcance de lo que se
está ofreciendo al público consumidor.
De ahí que se corra el riesgo de realizar
la intermediación sin importar mucho
qué es lo que se vende y para qué se
vende. Claro, se puede indicar que el pro-
pósito de la publicidad no radica sólo en
vender sino en informar sobre la existen-
cia de un producto o servicio, y que será
asunto del consumidor considerar si re-
quiere adquirir dicho bien ofrecido en el
mercado. Son varias las oportunidades en
las que no hay tiempo para reflexionar
sobre la necesidad o no de ciertos bienes,
con lo cual se acostumbra rematar el
asunto diciendo lo siguiente: “hay clien-
tes para todo, no te imaginas lo que la
gente es capaz de comprar”. En el fondo,
la calidad del producto o las necesidades
del posible comprador pudieran escapar a
la ingerencia del medio publicitario. Lo
prioritario es establecer una estrategia
para la venta, con fines de mantener en el
mercado el producto, aumentar su espa-
cio ante la competencia o dar a conocer al
potencial consumidor la existencia de un
nuevo artículo o servicio.

No olvidemos que el publicista siem-
pre trabaja contra el reloj, de ahí que su
mayor aliado sea la inspiración, dejando
los pesados argumentos para otro depar-
tamento, como por ejemplo el legal, listo
para actuar cuando sea necesario en de-
fensa de la agencia. Además, no es parte
de su tarea producir o establecer la com-
posición que da por resultado el producto
como tampoco configurar la operatividad
de un servicio. Estos son temas, a juicio
del medio, que han de caer bajo la res-
ponsabilidad del productor o gestor del
servicio. Estructuras de producción que
escapan a la esfera de influencia del
medio publicitario. Su tarea obedece a
modelos y estrategias muy bien definidas
y estudiadas: idear una forma de promo-
cionar o dar a conocer una mercancía o
prestación, como también facilitar las
condiciones para inducir en el comprador
la necesidad de solicitarlo y si es posible
adquirirlo. Crear la necesidad para el con-
sumo de un determinado bien y lograr la
venta resulta ser, en la mayoría de los
casos, el propósito principal por el cual se
solicitan los buenos oficios del medio pu-
blicitario. La reflexión ética que pudiese
generarse más allá de la tarea creativa,
queda acaso restringida al ejercicio aca-
démico en el salón de clase. Situación que
termina siendo muy enriquecedora para
los participantes del aula, pero que muy
pocas veces logra trasvasarse hacia los
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cubículos de los profesionales de la pu-
blicidad.

Será siempre un tema que levanta dis-
cusión en el salón de clase indagar sobre
la pertinencia o no de crear artificial-
mente una necesidad que impulse o arras-
tre al individuo a la compra de un bien
que realmente no requiere o que no re-
dunde en el mejoramiento de su calidad
de vida, pero que, sin embargo, el entorno
lo presiona de manera tan sutil que no lo-
grará encontrar razones de peso que lo
ayuden a soportar el bombardeo publici-
tario. El ejemplo que una y otra vez se uti-
liza tanto en la promoción de servicios
como de mercancías es el siguiente:
“llegó lo que tú estabas esperando”, “el fu-
turo lo colocamos hoy sobre tu escrito-
rio”, “se adapta a tus necesidades con
sólo apretar un botón”, “no tienes que su-
frir más, llegó lo que tú necesitabas para
sentirte segura”.

¿Hay un espacio en el mundo
de los negocios para la ética?

Mire como se mire, podemos registrar una
gama de impresiones que van del recono-
cimiento apresurado de lo expresado al
comienzo de este párrafo como de su más
vigoroso rechazo ¿Seremos capaces de
encontrar un modelo que agrade por igual
al mundo de la ética y al mundo de los ne-
gocios? y en este juego ¿Qué papel de-
sempeña o puede desempeñar la publici-
dad para animar las transacciones comer-
ciales? ¿Pueden interactuar entre sí cada
uno de estos sectores, apoyados en herra-
mientas publicitarias sin reparar en preci-
siones que pertenecen al territorio de la
ética? Eventualmente la atención hacia
los negocios impide la implementación de
coordenadas éticas o viceversa. ¿Qué
pensaría un comerciante que busca au-
mentar las ventas de su producto si el pu-
blicista le aconseja en primer lugar actuar
con el manual de la ética por delante?
¿Qué es mejor: trabajar a pérdida o inten-
tar siquiera engañar al desprevenido vian-
dante?. ¿Perdería el publicista la cuenta
con este cliente, si o no? Dejo la respuesta
para que cada quién la responda en su
fuero interno. No se trata, ni se busca es-
tigmatizar a nadie, sino abrir las puertas
para un diálogo constructivo, en el que
todos pudieran salir ganando, o por lo
menos, minimizar el riesgo de perderlo
todo.

Cabe pensar en alguna estrategia que
promueva la estrecha relación entre una
premisa que reza de esta manera: “el fin
de todo negocio es vender”, con otra que

la acompañe y haga las veces de servicio
ético para que lo pronunciado no suene de
manera tan estridente o, por lo menos,
tienda a minimizar sus posibles efectos
perniciosos para la sociedad, como por
ejemplo: “no intentes engañar a tu poten-
cial comprador, a pesar de correr el riesgo
con esa actitud de perder todo lo inver-
tido”. Esta segunda propuesta tiene una
dificultad práctica en lo inmediato, im-
pide el finiquito con fines mercantiles de
una operación de la que se aspira obtener
algún lucro, lo que redunda en una mejora
en el nivel de vida del negociante. ¿Qué
respondería el gerente de una institución
bancaria si el beneficiado con un prés-
tamo le indicase que el proyecto no puede
continuar por no contar con satisfactorios
controles de calidad y por ende, es prefe-
rible que el banco arroje a pérdida lo pres-
tado antes de proseguir con un proyecto
posiblemente lucrativo pero engañoso en
el mediano plazo para el mercado?
¿Seguiría hasta recuperar lo empeñado o
desistiría? Nuevamente dejamos la res-
puesta a criterio del lector.

En definitiva, no hay que andarse por
las ramas con asuntos complicados, más
cuando se sabe que el tiempo es oro y en
los negocios lo importante es la utilidad
material capaz de generar el real o poten-
cial negocio, más allá de este requisito
real y muy estimado, nada debe constituir

preocupación, todo lo demás pasa a un se-
gundo plano. En los negocios no existen
oportunidades a granel, por eso, cuando
se presenta la ocasión no hay que dejarla
escapar y menos si la piedra de tranca
consiste en posibles inquietudes morales,
algunas de las cuales pudiesen sonar un
tanto ambiguas.

Pareciera que se ha de evitar el con-
tacto entre la finalidad de vender, inhe-
rente a todo negocio, y la reflexión sobre
los medios y propósitos que van más allá
o más acá de lo meramente crematístico,
como por ejemplo: reparar en la satisfac-
ción del comprador, la optimización de
los canales de producción o servicio, me-
joramiento de la calidad del bien objeto
de la transacción comercial o la más drás-
tica de todas: “es preferible perder la
venta y con ello parte del capital invertido
cuando no se está seguro de lo que se está
ofreciendo”. Es una manera más de ver el
debate siempre abierto entre el interés
personal versus el interés del colectivo. El
beneficio que en lo inmediato puede pro-
ducir una transacción al individuo pro-
motor de la acción o llevar a cabo una ac-
ción esperando que beneficie al colectivo
y posiblemente al actor de la acción. En
el primer caso, el provecho se palpa en lo
inmediato; en el segundo caso, hay que
esperar un tiempo más largo y siempre
será una posibilidad recibir la utilidad.

La pregunta que aflora en estos casos
es la siguiente: ¿Quién debe velar por sus
intereses, usted u otro en su lugar? ¿Debo
ser yo quién cuide de lo mío o aguardo que
otros preocupados por el bien colectivo lo
hagan? ¿Cómo y de qué manera logra el
apego a normas y reflexiones morales, re-
tribuir al vendedor la potencial pérdida de
una utilidad neta como producto de una
venta oportuna? ¿Cabe la recomendación
de dejar a un lado la reflexión que puede
aportar la filosofía moral para generar
buenos negocios? ¿Qué tan efectiva pudiese
ser incluir en las estrategias de ventas una
buena dosis de reflexión moral?
Preguntas que tanto abierta como velada-
mente aparecen de continuo en los espa-
cios comerciales, y que tanto productores
y consumidores no alcanzan a eludir y
mucho menos ofrecer una respuesta sa-
tisfactoria, no importando la inclinación
o justificación que cada una de las partes
intente defender.

Sobre este asunto, por demás espi-
noso, quisiera dedicar las líneas que si-
guen de este artículo, entendiendo de an-
temano que los resultados alcanzados
están muy lejos de ser definitivos y con-
cluyentes. Más bien, se trata de un trabajo
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exploratorio, que tiene como punto de
partida los cuestionamientos que estu-
diantes me han hecho en las aulas de
clase, como también los consumidores a
las puertas de los negocios e inversores
que están a la procura de hacer rendir sus
capitales al máximo. A tal fin, iremos pre-
sentando una serie de argumentos que se
desprenden de dos premisas, las cuales
usualmente se utilizan a la hora de llevar
adelante un negocio, intentando observar
la capacidad o no de algunas propuestas
éticas que bien que mal pudieran acom-
pañar estas premisas para demostrar la
factibilidad de unificar criterios éticos y
comerciales.

Vender a toda costa
y cueste lo que cueste

La primera premisa podemos enunciarla
de la siguiente manera: vender sin más
nada que agregar, da la impresión de que
vale cualquier estrategia, sin importar la
calidad de lo que se promete o a quién va
dirigida la oferta.

En este caso tenemos la estrategia más
peligrosa de todas. Aunque algunos pue-
dan ver en esta premisa la posibilidad de
potenciar al máximo la capacidad de
lucro. Vender cueste lo que cueste, so
pena de perder toda credibilidad. La sa-
tisfacción se ubica exclusivamente del
lado del vendedor, dejando para el poten-
cial comprador, comunidad o Nación el sin-
sabor de sentirse estafado. ¿Cuántas
veces se puede engañar a los parroquia-
nos? Sabemos que no muchas. Los indi-
viduos forman parte de una sociedad y
uno de sus mayores vínculos viene dado
por la vía comunicativa. Luego, tal estra-
tegia puede en el mediano plazo traer se-
rios inconvenientes a los partidarios de
esta primera premisa. Se los puede detec-
tar de varias formas, inclusive denunciar
a las autoridades competentes. Digamos
que la ausencia de toda alcabala que la
ética pudiese ofrecer como medio para la
reflexión y posterior reacomodo de la es-
trategia quedan definitivamente anuladas.
Claro, se puede, manteniendo la premisa
inicial cambiar de mercado, es decir de
localidad, tantas veces como haga falta o
se detecte una generalizada sospecha de
estafa por parte de los consumidores o, lo
que sería de por sí una señal de alarma, el
riesgo de incurrir en alguna falta de con-
secuencias penales. En consecuencia,
bajo la estrategia de vender sin más, da la
sensación de que el consumidor es sólo un
medio para la obtención de un lucro, y sin
esta capacidad es visto como un ser que

no vale nada e inclusive se lo trata como
a un agresor en potencia. Reparemos en
los enormes costos que representa la se-
guridad y vigilancia en los comercios,
empresas, instituciones bancarias, orga-
nismos públicos e internacionales. El su-
jeto en general tiene valor, si y sólo si, se
constituye en un consumidor confiable,
de resto debe ser vigilado con la intención
de minimizar los latrocinios.

Bajo esta estrategia tenemos al hombre
de la calle funcionando como un punto
estadístico del que sólo resalta su poten-
cialidad para consumir más allá de lo es-
trictamente necesario. Todo individuo es
reconocido como comprador, más allá de
esto, no posee ningún significado o valor
propio. Bajo esta consigna se busca alte-
rar la condición de persona que todo in-
dividuo posee como también su condi-
ción de ciudadano poseedor de derechos
y deberes. Por ello es más fácil condenar
a un individuo, el cual, registrado como
potencial consumidor, se hace de un ob-
jeto o servicio mediante robo o hurto.
Más difícil se hace condenar y llevar a
prisión a un sujeto por el delito de estafa,
engaño o corrupción, porque en este caso
se requiere de una cantidad mayor de evi-
dencias, por lo que es más fácil evadir las
responsabilidades. En cambio el indivi-
duo que sustrae una prenda de vestir o
calzado de una tienda por departamentos,

por ejemplo, es en su gran mayoría de-
tectado en su fechoría y detenido preven-
tivamente, sobre todo por romper con su
rol de consumidor, claramente definido
en los juegos de mercado.

Aquellos que intenten operar bajo la
consigna de vender sin más nada que
agregar y sin reparar las consecuencias a
terceros, cae en lo que comúnmente lla-
mamos actos de corrupción, estafa o
fraude. Ofrecer una autopista, anunciarla
por los medios de comunicación, colo-
cando la tradicional valla que indica mon-
tos, ejecutor e institución pública impli-
cada en la obra, pero no realizarla es ven-
der no importando las consecuencias que
ello acarrearía a terceros, los cuales se
sentirían vulnerados en su buena fe.
Iniciar una obra pública o privada pero no
concluirla a pesar de haberse otorgado o
perdido por el camino los recursos para
su conclusión, cae bajo esta consigna de
vender a toda costa. Publicitar una cuenta
de ahorros en una entidad bancaria cuyos
manejos administrativos deja mucho que
desear, al punto de poner en riesgo el pa-
trimonio del potencial ahorrista, bien
puede ser colocado bajo esta propuesta
del todo vale.

Se puede inferir que mantener una pre-
misa tan radical como la de vender sin re-
parar en consecuencias, da la impresión
de pensar en un mercado que no obedece
a ningún tipo de ley, regulación guberna-
mental o norma moral. Muy cercano a lo
que Hobbes³ establece como un estado de
naturaleza, en la que todo ente humano es
visto como lobo para sus semejantes y vi-
ceversa. En este ambiente el temor des-
plaza a toda posible confianza y con ello
la posibilidad de establecer un discurso
ético que haga de las relaciones persona-
les, inclusive comerciales, más sensatas y
llevaderas. ¿Cuánto tiempo pudiese durar
un mercado sin leyes y normas morales?
Posiblemente muy poco, ya que un mer-
cado así concebido abriría las puertas a
una guerra, y en estas condiciones en las
que la propia vida corre peligro es difícil
de visualizar las ganancias de una venta
como también la publicidad de un pro-
ducto o servicio.

No se llegaría muy lejos si se busca
edulcorar la premisa indicando que ven-
der en sí mismo representa la capacidad
emprendedora del agente. Porque nin-
guna empresa puede quedar circunscrita
a la organización de relaciones comercia-
les donde el beneficio aflore en una sola
vía. Este punto estaría más cercano a los
regimenes totalitarios que a la libertad de
mercado, con todo y las restricciones in-
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herentes de todo mercado por muy libe-
ral que éste sea. Piénsese en la ley anti-
monopolio, como una de tantas otras es-
trategias gubernamentales que buscan re-
gular las operaciones mercantiles, finan-
cieras y comerciales.

Otro asunto a considerar es la facultad
que un colectivo posee para no olvidar
ciertos acontecimientos en los cuales la
trampa ha sido la protagonista. ¿Qué tipo
de memoria poseen los individuos y las so-
ciedades? Porque vender sin más pare-
ciera atender en exclusiva a lo que acon-
tece en tiempo presente sin importar la
memoria como también toda posible pro-
yección a futuro. Pensar que las cosas se
olvidan da pie a la reiteración de ciertas
prácticas entre las cuales se encuentran la
enunciada por aquellos que no tienen es-
crúpulos de vender sin importar las con-
secuencias de su venta. Cambiar la ima-
gen de un producto manteniendo sus mis-
mas características puede muy bien en-
trar bajo esta estrategia de invocar el
tiempo presente, soslayando al pasado.
Bajo esta consigna se puede correr el
riesgo de alentar estas prácticas incorpo-
rando pequeñas modificaciones en el pro-
ducto o servicio, que sin redundar en be-
neficio del consumidor logren mantener
interesantes márgenes de ganancias a los
productores, distribuidores y demás in-
termediarios, donde se ha de incluir a las
agencias publicitarias.

Otra táctica que se inscribe en el todo
vale, es incitar al potencial consumidor a,
una vez comprado el producto o servicio,
aprovecharse de él, para timar a otros con
la finalidad de obtener un lucro a sus es-
paldas. El tema ha sido utilizado en publi-
cidad de telefonía móvil. Lejos se está, bajo
esta práctica, de demostrar la calidad o no
del servicio. Más bien aplaude la pericia
que alguien es capaz de desarrollar para
servirse de los demás con el fin de obtener
un beneficio personal. Propuesta que se co-
loca en las antípodas de la solidaridad y el
respeto, imperando el engaño y el aprove-
chamiento. Igual sucede con la confianza
que un padre puede depositar en su vástago
pensando que este se encuentra estudiando
y en su lugar se encuentra armando una
rumba a todo dar. Los ejemplos pueden
multiplicarse, pero ante una conducta im-
propia, ni el dueño del producto o servicio
ni el medio publicitario muestran reparos
en llevar adelante la estrategia de ventas.

Podemos seguir aludiendo potencia-
les ejemplos, y el fin será siempre el
mismo, la impotencia de todo discurso
ético para contrarrestar los embates de
este modelo de promoción de productos

y servicios, porque en estos casos no se
tiene la menor intención de cumplir con
el compromiso que se desprende de to-
da venta, a saber la satisfacción de am-
bas partes. Como bien sabemos, el com-
promiso cae bajo la plataforma del dis-
curso ético, por cuanto se habla de man-
tener en el tiempo que sea necesario una
conducta responsable que busca limitar
en términos razonables las aspiraciones
de los agentes participantes de la opera-
ción comercial, financiera, mercantil,
política, etc. Lo único que queda como
arma eficaz en estos casos es la puesta
en marcha de un aparato judicial con ca-
pacidad coercitiva para sancionar a los
infractores. Se pasa de lo moral a lo le-
gal como única vía para neutralizar una
propuesta que, favoreciendo a muy po-
cos, termina por ser perniciosa para la
sociedad en su conjunto.

Los criterios éticos
sí pueden dar dividendos

La segunda y última premisa considera-
mos que se puede enunciar de la siguiente
manera: vender algo más de lo que se
ofrece puede dar la sensación de ganar es-
tabilidad en el mercado como también
ganar la lealtad del consumidor⁴.

Aquí tenemos una premisa desde todo
punto de vista diferente a la anterior, sin

por ello perderse por el camino las utili-
dades que deben acompañar toda opera-
ción comercial, mercantil y financiera. Se
sigue manteniendo la estrategia de ven-
der, sólo que se procura agregar algo más
que no está incorporado originalmente en
el producto o servicio. Ese algo más, es lo
que intentaremos despejar para averiguar
qué tan cerca pudiese estar de un añadido
ético que sin estorbar la venta, o mejor
dicho, sin complicarla en demasía, pu-
diese incorporar beneficios extras.

Una cosa es cierta, para implementar
esta premisa procurando hacerla práctica,
se requiere un mayor esfuerzo de parte de
los proponentes, lo que pudiera no ha-
cerla tan atractiva para comenzar una re-
lación de negocios. No olvidemos que
son muchas las relaciones que, para bien
o para mal, se dan una sola vez en la vida.
Un turista que está por abordar un avión
que le llevará de retorno a casa, después
de unas sosegadas vacaciones puede ser
burlado por un vendedor que decide en-
tregarle un producto defectuoso, a sa-
biendas que le será casi imposible hacer
valer la garantía adjunta a la compra. De
igual forma sucede lo contrario, cuando
el turista se percata de que está siendo be-
neficiado en la compra de una mercancía,
a sabiendas que el vendedor no se ha per-
catado del error, pero como sabe que no
volverá a transitar jamás por ahí, o de ha-
cerlo será en un tiempo relativamente
largo, suficiente para enterrar el asunto,
no se preocupa por mantener la boca ce-
rrada, visto el beneficio que está a punto
de obtener. 

En consecuencia, es importante consi-
derar el factor tiempo, y que más allá de
lo fortuito de una relación, existen dos
cosas que deben mantener todo negocio:
primero, la honorabilidad de la empresa y
de sus empleados para con el público de-
mandante del producto o servicio, como
también el buen nombre del comprador;
y segundo, la estabilidad del negocio en
el mercado, que se observa no sólo con el
buen criterio administrativo de los encar-
gados, sino en las recomendaciones que
sus compradores realicen a terceros, que
a su vez, y por añadidura, se convierten
en potenciales clientes en el caso de los
compradores, demostrando ser solventes
a la hora de honrar sus compromisos.

A este respecto bien valen los ejem-
plos que a nivel publicitario se observan
en ciertos refranes. A nivel de entidades
bancarias y seguros tenemos las siguien-
tes: “siempre a tu lado”, “siempre con-
tigo”, “aquí hacemos rendir su dinero”,
“contamos con los mejores asesores del
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mercado para desarrollar sus ideas”,
“nuestra consigna es crecer con el
cliente”, “estamos a su lado en los mo-
mentos más difíciles”, etc. Y en el área de
servicio de telefonía móvil podemos re-
gistrar los siguientes: “acompañándote a
todas partes”, “contigo siempre y en cual-
quier lugar”, “desde cualquier punto del
territorio nacional podrá comunicarse
con sus seres queridos”, etc. En el caso de
productos mecánicos, línea blanca, vehí-
culos, la situación es aún más florida: “Si
no le convence le devolveremos su di-
nero”, “dos años de garantías o 50.000 ki-
lómetros”, “garantía de por vida”, “una
compra para toda la vida”, “cincuenta
años acompañando la mesa de la fami-
lia”, etc. Refranes y eslóganes que incor-
poran elementos que van más allá de la sim-
ple venta. Se habla de compromiso y fi-
delidad por una parte, y por la otra de res-
peto y consideración por el cliente, o en
su defecto, por el potencial consumidor.
Este plus que se coloca más allá del pro-
ducto y servicio cae en lo que bien pode-
mos llamar territorio ético. Se tiene la
convicción cierta de apostar por una es-
trategia que no sólo provea de recursos
materiales a los vendedores, sino dé algo
más, que sin ser medido, produzca igual
o mayor gratificación que aquella que se
logra cuando el beneficio es exclusiva-
mente monetario.

Por esta vía podemos decir que vender
algo más de lo que originalmente se pro-
mete, garantiza la perdurabilidad de lo
ofrecido entre los gustos y necesidades del
consumidor. La relación puede ir más allá
de lo comercial y tornarse en fraternal, no
importando la distancia. Se establece una
comunicación que difícilmente perece
porque no descansa sobre bases mera-
mente crematísticas, a la vez adquiere la
virtud de redundancia en cuanto al benefi-
cio mutuo, el cual bien puede ser, y de
hecho es así, potenciado por los medios pu-
blicitarios. Muchas veces lo material no
llega primero y hay que esperar largas tem-
poradas, manifestando una lealtad sólo en-
contrada en la amistad, antes de ver cómo
los primeros frutos de la relación desem-
bocan por la pendiente del lucro. Lemas
como los siguientes: “siéntase como en su
propia casa”, “atendido por sus propios
dueños”, “cincuenta años acompañando
los hogares de las familias venezolanas”,
“con sabor tradicional”, “sello de calidad”,
“marca que indica garantía de perdurabili-
dad”, “te acompaña a todas partes”, “está
en todos los rincones”, “siempre pensando
en ti y tu familia”, “tu familia merece lo
mejor”, son apenas algunos pocos de una

gama que los medios publicitarios se dan a
la tarea de utilizar con la finalidad de com-
prometer más allá de la venta al productor
y servidor con el demandante del bien o
servicio.

Aquí se hace trascendental examinar el
establecimiento de una infraestructura que
sea capaz de soportar un departamento de
atención al cliente, el cual debe funcionar
con criterio propio, ello con la finalidad de
atender sugerencias y clasificar las quejas
de los clientes y demandar del departa-
mento de producción, gestión o proyecto
los cambios que para bien del producto han
de ser incorporados. Se trata de un costo,
que muchas veces debe ser restado de la ga-
nancia del generador del producto o servi-
cio, pidiendo a cambio la solidaridad, con-
cepto ético, de parte del cliente consumi-
dor en mantenerse fiel, otro concepto ético,
y con ello mantener una estructura de cos-
tos que procure el mantenimiento del ne-
gocio. A este fin, la estrategia parece diri-
gida a la permanencia en el tiempo en el
mercado, y no la ganancia rápida. Tácticas
publicitarias que amparen por igual al pro-
ductor como al consumidor. Lemas como
“siéntase como en su propia casa”, “aquí se
respira ambiente de hogar”, “con la receta
de la abuela”, “con ingredientes de primera
calidad”, “servicio de primera”, “buenos
días”, “aquí tendrá al socio que necesita
para hacer realidad sus ideas”, y tantas

otras más que sirven para alentar una rela-
ción que busca consolidarse con el tiempo.
Digamos que en este caso la inversión que
se está realizando escapa a lo inmediato
buscando arraigo en el mercado y un es-
trechamiento de relaciones que redunda-
rían no sólo en la transacción de venta sino
en la estabilidad económica de una nación.

Acaso, buscar que lo prometido en la
venta incluya en su haber la honestidad del
vendedor y la complacencia razonable
del consumidor ¿no sería incorporar ele-
mentos éticos en las prácticas comercia-
les? Debemos responder que sí. Ello trae-
ría un añadido que no tiene por qué per-
manecer inherente al producto y servicio.
Esta situación la podemos observar
cuando se estrechan las relaciones entre
el vendedor y el cliente, al punto que
cambiando el vendedor de casa comer-
cializadora, puede llevarse consigo al
cliente. En estos casos el vendedor o es-
tratega de ventas resulta ser uno de los pi-
lares fundamentales de toda empresa co-
mercial. Una de las grandes tareas de los
medios publicitarios consiste en reforzar
la marca en la mente de los consumidores
para que no busquen personalizar sus ne-
cesidades, sino que puedan mudar de
agente de venta, sin por ello considerar
que está siendo mal atendido o engañado.
Sucede mucho con las marcas de vehícu-
los, algunos de los cuales, los de mayor
infraestructura y tiempo en el mercado, le
hacen ver a los potenciales consumidores
que cada punto de venta es a su vez un punto
de servicio capaz de solucionar cualquier
problema que se presente. Se puede com-
prar un vehículo en determinado punto y
ser atendido en el extremo opuesto, ya
que la garantía se extiende a todo el terri-
torio nacional. La marca busca sustituir o
hacer las veces del vendedor exitoso,
capaz de ganar, por su proceder ético, la
seguridad del cliente. Ese algo más que se
ofrece en la venta, requiere una fuerte in-
versión en recursos económicos y huma-
nos, para alcanzar cotas de excelencia.
Hay en este caso un beneficio compar-
tido, en el que se deja ver la ingerencia de
la ética. Se deja de ganar todo lo que se
pudiera ganar, pero también se paga algo
más de lo que en otras circunstancias se
estaría pagando si se obviase la calidad
del servicio o producto ofrecido.

Aquí entramos en uno de los puntos
más importantes, y en los que se puede vis-
lumbrar unanimidad de criterios. Vender
algo más genera confianza entre vendedor
y comprador. La seguridad que acompaña
toda confianza que en un momento se
puede tener en alguno de los participan-
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tes de la transacción comercial, asegura el
éxito de la venta. No es lo mismo com-
prar un bien inmueble al corredor con el
que en anteriores oportunidades se ha ob-
tenido beneficios, que alguien descono-
cido que no inspira la menor confianza, por
más jugoso que pudiese parecer la oferta.
A tal punto, tenemos que los medios pu-
blicitarios hacen una labor muy precisa
cuando buscan potenciar las virtudes de
las empresas que se dedican a la compra-
venta y alquiler de viviendas, oficinas y
negocios. Ejemplos sobran: “si quiere
dormir tranquilo, deje que nosotros le
buscaremos la mejor opción”, “con noso-
tros usted encontrará el inmueble que
busca”, “vendemos su carro en tiempo re-
cord”, “satisfacción plena”, “venga con
los que saben”, “cien años de experiencia
en el negocio inmobiliario dicen algo”,
etc. Aquí también se ha de observar que
el factor tiempo es muy importante para
garantizar el cultivo de una actitud como
la confianza, enraizada en los discursos
éticos, y que las estrategias de negocios
consideran altamente estimables para su
permanencia en los mercados. Digamos
que se debe implementar mecanismos ca-
paces de formar una sana tradición que
garantice la compenetración entre vende-
dor, publicista y consumidor.

Otra estrategia que busca ampliar las
ventas viene dada por la oferta, rebajas
directas al producto o servicio. Por ejem-
plo, “pague dos y lleve tres”, “aquí de
lunes a viernes comen dos y paga uno”,
“el primer trago viene por cuenta de la
casa”, etc. Aquí el mensaje que se trasmite
por medios audiovisuales, radiales o es-
critos es sumamente importante, debe lle-
gar al potencial consumidor, engan-
charlo, hacerle ver la utilidad del servicio
o producto promocionado. La visita re-
gular del vendedor (presencia en los me-
dios, en los canales de distribución). La
persuasión como arma de venta. La insis-
tencia como mecanismo de presión. Las
regalías y premios al consumo. Aquí es ne-
cesario tener en cuenta, si se pretende
acogerse a parámetros éticos, que lo pre-
sentado o prometido no esté en malas
condiciones, o exento de garantías. No se
puede desestimar la asistencia al consu-
midor final. La satisfacción no puede
quedar solamente en un menor pago por
el servicio o producto, sino en la sensa-
ción real de estar consumiendo o utili-
zando un bien adquirido que cumple con
las expectativas que el consumidor co-
locó en la transacción. A este respecto,
aconsejables son la colocación de buzo-
nes en los negocios para la recepción de

sugerencias y quejas. Como también de lí-
neas directas para que el consumidor ex-
prese su agrado o desagrado. No escati-
mar las garantías de marca, servicio y
producto, bajo la consigna de no exigir
buena prestación cuando se está prome-
tiendo jugosos descuentos. De no hacerlo
daría la impresión que lo ofrecido está de-
teriorado, y de ser así, sólo le queda la
gratuidad, asumiendo el vendedor todo el
costo del servicio. Este es un punto muy
delicado, que los comerciantes y medios
publicitarios deben tener en cuenta, no es
garantía de ningún discurso ético el
hecho mediante el cual por vender muy
barato se esté brindando un servicio de
calidad. Eso es algo que también los con-
sumidores deben entender y exigir. No se
puede confundir la mercancía con la ba-
sura. De la una se espera alguna utilidad,
de la otra se acostumbra considerarla
como un desecho el cual debe ser descar-
tado para cualquier tipo de venta o lucro.

Valores que consolidan
el quehacer de los negocios

Podemos terminar diciendo lo siguiente:
Vender bien un producto puede signifi-
car: ganar todo lo que se pueda a costa de
los demás, ganar todo lo posible poten-
ciando al máximo un producto, ganar en
la medida en que todos ganen u obtener

por igual la mayor satisfacción posible.
En las dos primeras opciones tenemos un
claro divorcio entre los negocios y la
ética, y posiblemente se logre observar
que en el mediano plazo las estrategias
comerciales que se sostienen sobre estos
pilares se derrumban. La capacidad de
maniobra de un timador de oficio o de un
peligroso egoísta que sólo busca cuidar y
enriquecerse a costa de los demás, irá
siempre reduciéndose al punto que verá
como disminuyen sus beneficios. No así
con la tercera proposición, en la que se
puede observar una permanencia en el
tiempo de la actividad comercial, ya que
aquí se observa un claro nexo entre nego-
cios y ética, no observándose estorbo ni
complicaciones a la hora de realizar el co-
metido principal de todo negocio que es
vender, sólo que se ha de agregar a esta
premisa que se trata de vender bien,
donde bien significa satisfacción para
todos los involucrados, al quedar incor-
porado en e trato el valor de la responsa-
bilidad y la lealtad⁵. Así también tenemos
a la confianza, la estabilidad y la honesti-
dad, por cuanto se hacen presentes en la
operación comercial como valores que en
algunos momentos logran superar con
creces a los propios valores monetarios.
Luego, vender, teniendo presente en la
estrategia de ventas valores éticos, es du-
plicar las ganancias, ya que el individuo
alcanza el estatus de persona digna capaz
de formar parte de un cuerpo de relacio-
nes entre las que destacan las sociales y
económicas. Lejos de perder facturación,
estamos seguros que las empresas publi-
citarias lograrían mayores beneficios al
incorporar criterios éticos para sus estra-
tegias de asesoramiento, promoción y
venta de servicios, marcas y productos.

■ José Luis Da Silva. Filósofo
(UCAB) Doctor en Historia
(UCAB) Director del Centro
de Investigación y Formación
Humanística. (UCAB)
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