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RESUMO

AUPPERLE, Naima Thomaz. Etica na administracio de marketing: um estudo multicaso
em empresas do aglomerado urbano de Floriandpolis. 2003. 75 f. Trabalho de Conclusdo de
Estdgio (Graduagdo em Administra¢do). Curso de Adrmmstragao Universidade Federal de
Santa Catarina, Florianépolis, 2003.

O presente trabalho tem como objetivo verificar qual o entendimento dos responséveis pelo
marketing de empresas do aglomerado urbano de Florian6polis, com relacdo a ética no
marketing. Para isso, foi realizado um estudo, com a aplicagdo de entrevistas, junto a trés
empresas: uma farmdcia (microempresa), uma loja de venda de equipamentos de informética
(pequena empresa) ¢ uma concessiondria de carros (média empresa). A partir das colocagdes
dos entrevistados em relagdo a ética e sua aplicagdo no dmbito do marketing, foi feita uma
andlise comparativa, tendo por base o que os principais autores da drea dizem a respeito de
ética. Além disso, buscou-se verificar se existia alguma relac@o entre o porte da empresa € a
sua condi¢do perante o mercado com o entendimento sobre ética dos responsaveis pelo
marketing. Pode-se constatar um vago entendimento dos entrevistados com relagdo a €tica no
marketing. Em muitas respostas, verificou-se uma conduta extremamente voltada para o
mercado, sendo a ética vista, unicamente, como um meio de a empresa alcancar melhores
resultados. O porte da empresa ndo determinou uma conduta mais responsavel, €tica.

PALAVRAS-CHAVES: ética e marketing.



ABSTRACT

AUPPERLE, Naima Thomaz. Ethics in marketing administratiom: a study in companies
of the great Florian6polis area. 2003. 75 p. Internship Conclusion (Graduation in
Management). Course of Management, Federal University of Santa Catarina, Florian6polis,
2003.

The objective of this study is to verify the understanding of people in charge of marketing in
companies of the great Floriandpolis area, in relation to marketing ethics. The study was
carried out via interviews in three companies: a drugstore (small company), a store of
computer supplies (medium company) and a car dealer (large company). Based on the
answers given in the interview, a comparative analysis was made. The answers were
compared to the content of books written by different theoreticians in the area. Besides, it also
tried to find out whether there was or not a relationship between the size of the company and
its position in the market with the understanding of the interviewed persons about ethics. It
was concluded that the interviewed persons had a vague idea of ethics in marketing. In many
answers it was possible to detect a behavior turned to market, being ethics considered only a
means of achieving better results for the company. The size of the company didn’t lead to a
more responsible behavior.

KEY WORDS: ethics and marketing.
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1 INTRODUCAO

1.1 Apresentacio

| A sociedade atual encontra-se em um estagio proximo ao caos,'ém todos os sentidos:
na desigualdade social; no individualiSmo; que se reflete na falta de coopérag:éo entre as
pesséas; na destrui¢do da natureza; na Violéncia cada vez mais intensa; na fome e na miséria;
no suborno e na corrupgéo entre 0s _ihdiv_iduos. |

Este estado de coisas se complementa com o posicionamento de entidades, empresas €
pessoas importantes no pais que trénsmitem, através de suas ages, valores que, muitas vezes
éolaboram para o agravamento da situag@o atual. |

'Cbmo sd0 pesSoas publicas, empresas conceituadas pelo seu desempenho econdémico,
valores sem nenhuma base ética sio transmitidos e aceitos | pela popula¢do, rompendo
principios éticos e, ao mesmo tempo, gerando a impressdo de se tratarem de valores justos e
boﬁs: O fato se agrava ainda mais qﬁando_ se percebe que a maioria da populagio possui um
baixo nivel educacional e cultural, o que a impéde de discernir por seus proprios recursos
| entre uma boa ou ma conduta ética.

Dentro do fnarketing, a auséhcia de ética é marcante. Na propaganda, por exemplo, é
freqiiente acontecer de a imagem, os soﬁs e as cores serem usados com a_' finalidade de
manipular o gosto e a opinifo. Ela deixa, entdo, de operar para informar ou promover um
produto, como assim deveria, para criar desejos' sem qualquer relagdo direta com o produto e
motivar de forma rapida a sua éompra (a imagem vende sexo, dinheiro e poder). -

Assim como na propaganda, na area de vendas, na geréncia de produfos, na pesquisa
de marketing e nas demais atividades de marketing, pode-se constatar falta de critérios éticos _

por parte de muitas empresas. A mentira, a omissdo, a falta de qualidade nos produtos e
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Servigos e a»explorag:ﬁo dos sentimentos humanos, muitas vezes, séo.utilizadas sor'nente'para
se génhar Vantagem e um lucro facil em relacdo aos outros.

A necessidade de maior cdm_preensﬁo a respeito do modo de funcionamento deséa
~ relagdo e a pbssibilidade de, através dela, minimizar .este problema de relagdo entre o
segmento consumidor e aquele que disppnjbiliza os produtos no mercado, deu origem a este
trabalho,

- Pretende-se désenvolver um estudo multicaso em trés empresas de Floriémépolis, uma
microempresa, Uma pequena € uma média‘, para Veriﬁcar é existéncia ou ndo de posturas
éticas em suas politiéas e agdes de marketing, verificando se o porte da empresa inﬂuencia nd
conteudo ético de suas a¢des. Espera-se, entdo, responder ao seguinte problema de pesquisa:

Qual o enten.(vlimento dos reSpons.a’lv‘eis pelo marketing de empresas do
aglomerado urband de Fldrian.épolis, com relacéo a ética no markefing?

Este estudo ‘servird para consc1entlzar e enfatizar ao meio empresanal a respeito da
importancia’da ética em todas as rela(;oes com os empregados, fornecedores, clientes,
_ acionistas, comunidade e outros grupos de interesse.
| A A ética, quando trabalhada dentro da'empresa, traz ‘béheficios para a produgéo e para o '
- atendimento ao cliente. Inicia-se, entdo, um ciclo vitoridso, pois o consumidor, satisfeito coni
o produto e com as agles da empresa, perpefua uma propaganda positiva .e torna-se fiel,
gerando beneficios para ambas as partes.

Sendo que, o papel mais impoxtanté disso tudo € o bem que proporciona a sociedade,

em vez de disseminar valores e padrdes que apenas agridem o ser humano.
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1.2 Objetivos

1.2 1 Objetivo geral

Verificar qual o entendimento dos responsaveis pelo marketing de empresas do

aglomerado urbano de Florianépolis, com relagfo a ética no marketing.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Levantar a bibliografia pertinente a ética, ética empresarial e ética no marketing;

b) Identificar as empresas a serém pesquisadas;

c) Vefiﬁcar, através de estudo multicaso, qual o entendimento com relagdo a ética e se as
acoes de marketing 550 pautadas por principios éticos;

d) Realiiar uma anélise comparativa das agOes de marketing praticadas pelas empresas,
assdciando-as com as idéias dos auféres a respeito de ética no marketing;

be) Verificar se .existe uma relag:ﬁo entre o porte da empresa é a ética nas. a§6es de

marketing.
1.3 Justificativa

O estudo se justifica devido a importdncia da ética no contexto atual. As pessoas estdo
convivendo em um ambiente turbulento, sem limites para as ag¢Oes do ser humano e, muitas
vezes, tornam-se vitimas da falta de ética de certas empresas.

" A auséncia de uﬁla perspectiva éticabpode ser encontrada em vérias areas, assim como

nas atividades de marketing das empresas. Ndo & raro que empresarios se utilizem desta
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ferramenta de ligacdo entre as éxpectativas do consumidor final cdm 0s objetivos de urha
empresa para outras finalidades. O marketing passa a ser utilizado apenas como meio de
persuadir o consumidor para a compra, evidénciando atributos e caracteristicas inexistentes -
nos produtos, ou entdo, como acontece em pesquisas de vmarketing, ¢mpfesas utilizam as
informagdes fornecidas pelos pesquisados para fins diferentes daqueles prometidos.

Todavia, constata-se que as 'pessbas parecem estar mais atentas a ética das empreSas.
Relatorio do Conselho Nacional de Auto-régulamentac;ﬁo Pﬁblicitéria (CQNAR) indica que
aumenta, ano apos ano, o numero de queixas dos consumidores com relagdo a ética de
informes publicitarios. Além disso, pesquisa realizada nos Estados Unidos Comprova que
empresas consideradas éticas obtém um melhor desempenh6 ﬁnanéeiro.

A ¢ética nas atividades de marketing ndo € apenas importante para o consumidor, que
passa a ter confianga, seguranga e tranqﬁiﬁdade no produto ou éervig:o qﬁe consome; €
impoﬁgnte também para o proprio empresario e paraa saude de sua empresa. |

.Intémamente, entre os membros da oréanizagﬁo, o bom relacionamento, engajamento
e motivagdo tornam-se niais presentes quando existe uma postﬁra ética. Além disso, uma
empresa que, a0 mesmo tempo; produz produtos necessarios e interessantes e & ética corﬁ a
sociedade, passa a ser rhais competitiva e valorizada pelo consumidor.

A busca pela conduta ética entre as émpresa € a sociedade representa a inteng:éb de

atingir a harmonia e o bem estar das pessoas.
- 1.4 Relevancia do trabalho

Pode-se verificar, ao longo deste estudo, a existéncia de nfo muitos trabalhos
realizados sobre o tema ética e de muito poucos sobre ética no marketing. Raros autores
abordam o assunto, e a maior parte dos trabalhos sobre ética sdo realizados fora do Brasil.

Entre as pesquisadoras brasileiras, uma das que mais se destaca é Maria Cecilia Coutinho de
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- Arruda, Coordenadora do Centro de Estudos de Etica nas Organiza¢des (CENE) e professora
de éticé no marketing na Fundagéo Getﬁlid Vargas.

Considerando a atual escassez de referéncias naciohais sobre o assunto, analisou-se o
corpus constituido por trabalhos apresentados para o Ericor_ltro Naci.o‘nal dos Programas de
Pés-Gfaduagéo ‘em Administragdo (ENANPAD), no periodo de 1998 a 2002. Nele, reafirma-
sej a observagéo anteriqr; No entanto, observa-se certo crescimento no nimero de trabalhos
aprésentados sobre o assunto a partir de 2001, o que inciica ser este um assunto em ascensao,
que vém ganhando cada vez mais imponéncia no meio académico.

No ano de 1998, apenas um trabalho foi realizado tendo .como foco parcial a ética. Ja
no ano de 1999, nenhum trabalho abordou o tenia. Em 2000, mais ufna vez, apenas um
trabalho foi apresentado sobre este assunto,.dan_do grande énfasei a ética. O titulo do trabalho
era “ConsideragGes sobre ética nas empresas brasileira” e o autor, Carlos Augusto Amaral
Moreira, fala sobre o paradoxo existente na sdciedadei cada dia mais empresas falam sobre
ética e desenvolvem codigos de étiéa, contudo continua-se a vivenciar casos de violagéo de
principios éticps. Ele relaciona este acontecimento a cultura do pais € a influéncia desta sobre
as praticas empresarias. |

Em 2001, dois trabélhos foram desenvolvidos sobre o assunto. Entre eles, esta o de -
titulo “Etica e genética: uma reflexdio sobre a préaxis organizacional”, escrito ‘por José
Henrique de Faria que discute a ética no campo da manipulagfio généticé. Ja o de titulo
“Cultura e ética nos negdcios: uma investigagdo sobre a influéncia | da cultura no
comportamento \e’tico hos ﬁegécios”, escrito por Edmundo 1nécio Jr., relata, através de
pesquisa realizada junto a alunos de um curso de especializagéo efh administrag:ﬁo, a
influéncia da cultura de um pais sobre o comportamento ético das pessoas de uma

‘organizagdo.
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No ano de 2002, 0 tema ética foi tratado duas vezes, tendo como foco a ética nos
cursos de admlmstrag:ao O de titulo “A ética no curriculo do curso de Adm1n1stra¢ao” escrito
por Tania M. Veludo de Oliveira, tratou de analisar a fdrma como esta sendo abordado o tema
no curriculo de Administragfo, através de uma amostra de 1nst1tu1g:oes de nivel superior
localizadas em Sdo Paulo todas com os melhores resultados no Exame Nac1onal de Cursos. O
resultado da pesquisa foi posmvo, demonstrando uma preocupagﬁo generalizada das
institui¢des em abordar o assunto em varias discipﬁnas.

O outro trabalho, escrito por Leonardo Nicolau e de titulo “Estamos ensinando ética
no marketing? Investigando a perspectiva de estudantes de administra¢fo”, procura verificar,
através da perspectiva dos estudantes de administragdo de intui¢des com conceito A no
Exame Nacional de Cursos, se as instituigées de ensino do pafs estdo ou nfio ensinando ética
no. marketing. O resultado foi. parcial: alguns alunios éﬁnnam ciue se esta énsinando, outros,
que nio.

Ao pesquisar o.cadastro de livros da Biblioteca Universitéria da Universidade Federal
de Santa Catarina, pode-se verificar que ndo existe nenhum livro sobre ética no marketing. Os
unicos trabalhos encontrados foram uma tese de doutorado de Maria Cecilia Coutinho de
Arruda e alguns artlgos em revistas.

O que pode ser constatado, entdo, € que ética vem ganhando aos poucos, porém cada
vez mais, espago no meio académico. No campo especifico, o assunto ética no marketing ¢é
muito pouco discutido e pesquisado, ressaltando ainda mais a importincia dve pesquisas nesta

area.
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2 METODOLOGIA

Para classifica¢io ’desta pesquisa, toma-se como base o critério apresentado por
-Vergara (2000), que menciona existéncia de duas formas de realizagdo: quanto aos meios e
~ quanto aos fins pretendidos.

Os meios de investigagio adotados para realizar esta pesquisa serdo: estudo de caéo,
pesquisa de campo e pesquisa Bibliogréﬁca.

O estudo de caso, para Vergara (2000), ¢ limitado a uma ou poucas unidades, podendo
ser essas uma pessoa,. uma familia, um produto, uma empresa, um orgdo publico, uma
comunidade, um pais, dentre outros. Tem carater de profundidade e detalhamento, podendo
ainda ser ou néo realizado no campo.

Segundo Vergara (2000, p. 47): “Pesquisa de campo ¢é a investigag:ﬁo empfrica
realizada no local onde ocorre ou ocorreu um fenémeno ou que dispde de eiementos para
explica-lo. Pdde incluir entrevistas, aplicagio de questiondrios, testes e observagio
participante ou ni0”. |

Este trabalho cientifico foi desenvolvido em campo, em trés empresas (uma
microempresa, uma pequena empresa ¢ uma meédia empresa), que trabalham com comércio
Va:rejista ¢ que estdo localizadas na grande Florianopolis. Um requisito para a selegdo élas
mesmas € que fossem conveniadas a central de estigios da Universidade Federal de Santa
Catarina.

A pesquisa foi realizada junto aos responsaveis pela administragdo de marketing das
empresas.

O critério utilizado para classificar o porte das empresés foi o numero de empregados,

seguindo o que é adotado pelo Sebrae e apresentado no Quadro 1.



Quadro 1: Classifica¢do da empresa por numero de empregados

Porte | Numero de empregados

ME (Microempresa) - Na industria até 19 empregados e no comeércio/servigo

até 09 empregados.

PE (Pequena Empresa) Na industria de 20 a 99 empregados e no

comércio/servigo de 10 a 49 empregados.

MDE (Média Empresa) Na industria de 100 a 499 empregados eno

comerc1o/serv1<;o de 50 a 99 empregados

GE (Grande Empresa) Na industria acima de 499 empregados e no

comércio/servigo mais de 99 empregados.

Fonte: Sebrae (199-).

Foram escolhidas trés organizag:_f)es de portes diferentes, com vista a realizar uma
anélisé cor_ﬁparativa e verificar se o porte da empresa e suas condi¢des perante o mercado
(concorrénéia; grau de instrrugéo‘e nivel cultural dos gestorés; recursos existentes; poder de
atuaéﬁo; entre outros) influenciam sua postura com relag:ﬁo a ética nas atividades de
marketing.

Conforme Vergafa (2000), pesquisa bibliogﬂréﬁ-cav € o estudo sistematizado
desenvolvido com base em material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletronicas,
ou }sej.a, material acessivel ao piblico em geral. Fornece instrumental para qualquer outro tipo
de pesquisa, mas também pode se esgotar em si mesma. '.Os materiais disponiveis sobre o
objeto de pesquisa foram utilizados para fundamentagfo deste trabalho.

Em relagdo aés fins, esta pesquisa foi desenvolvida sob a forma descritiva. A pesquisa
descritiva como coloca Vergara (2000), expode caracteristicas de . determmada populag:ao

podendo, também, estabelecer correlagBes entre varidveis e definir sua natureza. Além disso,
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a-autora 'menciona que este tipo de pesquisa nﬁb tem o compromisso de explicar os fen(“)menos
que descreve, embora sirva de base péra tal.

Assim, a presente ‘peéquisa esta pautada pela observag¢do das caracteristicas das
organizagdes em relagio a4 preocupagfo ética de suas a¢des de marketing, analisando suas
préticas e o entendimento dos administradores de marketing a respeito do assunto.

Os dados cdietados nesta pesquisa éﬁo do tipo primério e secundario. Segundo Mattar
(1993),' os dados secundarios sfo aqueles que ja foram coletados, processados e analisados
anteriormente e encontram-se‘dispom'_veis em livros, revistas, relatérios, entre outros. Ja os
dados primérios, sdo aqueles que ndo foram antes coletados e que, para -atender as
necessidadés especificas da pesquisa em andamento, deveréq ser obtidos.

A técnica de coleta de dados primarios utilizada nesta pesquisa foi a entrevista
estruturada. A entrevista estruturada é definida por Gil (1994, p.117) como sendo aquela que
“desenvolve-se a partif de uma relac;ﬁo fixa de perguntas [...]”. As ent;‘evistas conduzidas
tiveram questdes previamente déﬁnidas, entretarito, abertas, permitindo que o entrevistado
falasse linemente sobre o. assunto.

.Quanto a nafureza daslvariéveis estudadas, trata-se de uma pesquisa qualitativa, que,
segundo Mattar (1993), foi verificar a auséncia ou presenga de algo. No estudo em questio,

foi verificar se existe a preocupagdo ética nas a¢des de marketing das organizagdes.
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3 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesta fase da pesquisa, busca-se, primeiramente, identificar o que foi produzido sobre
0 assunto estudado. Partindo desse conhecimento, comegam os questionamentos e surgem
novpé trabalhos. Dai a possibilidade de afirmar que o coﬁhecimentovcientl’ﬁ_co € uma continua
evoiug:ﬁo ao longo do témpo. Num 'seg_undo momento, sdo ab.ordadasv teorias e conceitos

pertinentes ao marketing e & ética.
3.1 Marketing

Conforme Nickels. e Wood »( 1999), marketing ou mercadologia, quando tradu,zidov para
o portugués, € um processo de troca, mutuamente benéfico, entre a empresa € 0 consumidor.

Este conceito leva a pensar numa atividade de troca que represente efetivo valor para
ambas as partes. Desta forma, entende-se qﬁe deve haver; por parte da embresa, um esféréo
no seﬁtido de réconhecer as reais necessidades e gnseios do cliente para atendé-lo da forma

mais adequada possivel.

3.1.1 Evolugéo do conceito

O objeto de estudo do marketing € o mercado. O mercado, segundo Rodrigues (1998),
em seu sentido restrito, € o lugar onde as pessoas realizam trocas de. mercadorias por outras
mercadorias ou de mercadorias por dinheiro. Em seu sentido amplo, ¢ representado pela
“totalidade de pessoas e empresas que oferecem e procuraﬁ bens e servigos, seja numa cidade

pequena ou grande, seja num pais ou até mesmo entre paises.” (RODRIGUES, 1998, p.13).
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O mercado nem sempre foi o mesmo ¢ passou por vérias evolugdes ao longo do
~ tempo. Logo, o marketing também teve que evoluir e o seu conceito teve que ser redefinido
~varias vezes. Os estagios desta evolugfio serfio analisados seguindo 0 que € apresentado por
Rodrigues (1998).

Como o marketing trata do estudo do mércado, ¢le s6 surge na histéria humana
quando aparece o mercado, ou quando ocorre a pfimeira troca. Isto €, no momento em que as
familias ¢ comunidades deixam .de ‘produzir apenas para satisfazerem suas proprias
necessidade e comegam a se especializar na produciio de um determinado produto, gerando a
SObI_'a de produgéo. O excedente produzido ¢ trocado por outros produtos, também excedentes
em outras familias e comunidades.

Com o tempo, cria-se um meio comum de troca: os metais e, posteriormente, a moeda,
que facilita a ofganizagﬁo das trocas, épressa o ritmo do comércio e préporcibna uma base
mais sélida para o funcionamento dos mercados.

O marketing, entretanto, s6 tomé impulso e se estabelece como-uma grande forga a
partir da Revoluggo Induétrial, o0 aparecimento das empresas e o inicio da prqdug:é,‘o em massa.

A produé:ﬁo em massa torna-se necessaria, —p;incipalmente, devido ao aumento da
populagdo, ao | desenvolvimento das cidades, as melhorias nos meios de transporte, a
especializagio econdmica e 4 acumulagéo de riquezas.

Na economia de produgio em massa, .o marketing se torna o nome dado a uma grande
variedade de atividades empresariais levadas a efeito para melhorar e estimular o fluxo de
bens e servi¢os desde os produtores até os consumidores.

Todavia, a orientagdo da empresa se dirigia apenas para a venda. O importante era

 produzir, produzir, produzir para vender, vender, vender. Como existia relativamente pouca

competitividade, este posicionamento funcionava muito bem e nio justificava uma outra
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atitude por parte das empresas, uma vez que o que se oferecia para o consumidor, ele
comprava. ‘

Com o tempo, surge uma maior abundancia de recursos, cresce ainda mais a atividade
comerciai € a concorréncia auménta. Neste mercado,. o consumidor passa a ter a opg:éo de
escolher de qual empresa prefere comprar.

Assim, os produtores e fornecedores de bens e servigos precisam pesquisaf com
profundidade 0 mercado antes d¢ vender seus produtos. Passa a haver a necessidade de
analisar esse mercado sob o ponto de vista do que as pessoas desejam, e nio mais apenas
aquilo que elas necessitam. O consumidor passa a ditar as regras de produgﬁo,. através de suas
necessidades e desejos. Tornam-se fundamentais a pesquisa de marketing, a informag&o
veiculada pela propaganda e o feedback do vendedor. |

Nesta altima fasé, observa-se também que, a0 mesmo tempo em que 0 consumidorv
passou a poder escolher de que émpresa comprar, ele tornou-se mais exigente e conscienté em
relagdo ao que compra, passando a analisar ndo s6 se a empresa possui o produto que
necessita e fornece com um preg:o competitivo, mas se atende a normas de seguranga, se
coloca todas as inforﬁ1a<;6és relevantes nos rétuios dos produtos, se utiliza apenas arguﬁlentos
;ferdadeiros na divulgac@o de seus produtos, entre outros. Desta forma; inclui-se um outro
imperativo as empresas e, quando se fala em atender as reais necessidades e desejos do
consumidor, j4 deve estar incluida a ética.

A administragdo de marketing € muitas vezes confundida com venda e propaganda, o
que ¢ um erro. Na verdade, ela engloba a venda, a propaganda e muito mais, pois também da

énfase as necessidades do cliente, tem a visdo voltada para fora da empresa, para o mercado,

sem perder de vista a ética de suas atividades.
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3.2 Definindo ética

Conforme Valls (1986, p.7), “a ética é daquelas coisas que todo mundo sabe o que sdo,
mas que ndo sdo faceis de explicar quando alguém pergunta.”

A origem do termo ética vem do grego ethos, que significa modo_de ser, carater. E
comum dentro gia sociedade e entre muitos autores, utilizarem a palavra,moral (originéria do
latim mos, que significa costume) como sinénimo de ética, tratando ambas palavras como
uma forma de guia para 0 bom comportamento.

Outros autores distinguem estes dois termos: enquanto moral é entendida como o
cdnjunto de costumes e Qélores qﬁe norteiani as praticas da sociedade, a ética se preocupa em
analﬁisar estes valores? identificando ou rejeitando a sua autenticidade. Assim, conforme Sung
e Silva (1997, p.13) “ética seria entdio uma reflexdo tedrica que aﬁaliéa e critica ou legitima os
fundamentos que regefn um determinado sistema moral”.

De acordo com Leisinger e Schimitt (2001), por moral entende-se determinadas
normas que orientam o comportamento pratico (sobretudo para com o proximo, mas também
para com a natureza e para consigo mesmo). A ética, como ciéncia, ocupa-se com o tema de
uma maneira descritiva e comparaﬁva, mas também como uﬁa avaliagdio critica da moral.

J& Coimbra (2002) argumenta que ética e moral sdo dois sinénimos de origem A
etimolégicﬁ distinta que, na linguagem hodierna, mantém alguma diferenca: ética signiﬁca a
ciéncia da m;)ral, a reconstrugdo intelectual, organizada pela mente humana, acerca da moral.

No presente trabalho, se distinguira moral e ética. Considera-se que a moral estd
relacionada com cc’)digqs que orientam o comportamento humano ou os costumes vigentes na
sociedade, ja a ética preocupa-se em analisar o comﬁortamento humano em rela¢&o ao que é
certo e errado, ou bem e mal em seu cotidiano.

Desta forma, a ética cabe sempre o questionamento sobre o que ¢ bom e o que € mau,

ou porque determinada agdio é certa ou errada. Arruda (2003) complementa dizendo que, para
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que uma conduta seja considerada ética, trés elementos essenciais devem ser poﬂderados:
ago, intengfio e circunstincias. Caso apenas um déstés elementos ndo for bom, o
comportamento ndo sera ético.

Muitas pessoas nfo sabem exatamente o que seria uma agfo certa ou errada do ponto
de vista ético. No entanto, considera-se ética apénas a atitud¢ que ndo causa dahos diretos ou
indiretos a outras pessoas.

Segundo Wiley (1997), a ética inclui principios que todas as pessoas racionais
escolheriam para reger o comportamento soéial, sabendo ‘que eles podem ser aplicados
também a si mesmas. Ou seja, diante de uma questdo ética, deve optaf pelo curso de agdo que
permita tratar os outros com a mesfna dignidade e respeito com que se esperaria ser tratado.

O critério utilizado para avaliar as praticas e regras da conduta humana é a propria
~vida. Parte-se do priﬁcipio, assim como Sung e Silva (1997) colocam, que.as sociedades
existem para garan_tir. a sobrevivéncia dos seres humanos e, mais do que isso, uma existéncia
digna. Em conseqiiéncia, a fungdo sociél da moral ¢ éontribuir na obtengdo deste objetivo,
normatizando as relagdes dos seres humanos entre si, com a comunidade e com a natureza.

Desta forma, como a ética'prop()e.uma reflexdo Sobre a moral, a vida deve sér_ 0
critério uﬁlizado pela ética para avaliar as atitudes dos individuos e da sociedade.

Valls (1986, p.li) diz que “os valores éticos podem se transformar, assim como a
sociedade se transforma”. No entanto, a ética possui uma validade universal: o que era ético
hé cinqiienta anos atras, continua a ser a é_tico hoje e sempre serd. O mesmo se afirma para os
diferentes paises e sociedades, ela é a mesma para todos. A ética, portanto, estabelece-se
como uma verdade absoluta. Conforme Srour (2000),. a €tica estabelece principios constantes
¢ universalmente vélidos para a boa conduta da vida em sociedade.

O que se transforma, na rea}idade, sdo os valores morais e nfo a ética: Se antigamente

muitas praticas ndo eram permitidas na sociedade, hoje muitas se tornaram hébitos comuns e
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moralmente corretos. No entanto, a questfio ética permanece a mesma: ser ético é agir sem
prejudicar outras pessoas. Por isso, uma pessoa pode agir moralmente, mas ndo eticamente, ou

seja, ser ética, porém nfio moral.
3.3 Perspectivas filoséficas sobre ética

Como valor permanente, a ética foi objeto de reflexdio de diversos filésofos, em
diferentes épocas. A retomada do processo de construgdo desse conceito sera orientadora da

reflexdo que se fard a seguir.

3.3.1 Etica de Arist()teles

Aristoteles (3 84-3_22 a.g) foi um dos principais filésofos da Grécia aﬁtiga. Elé afirma
que todos atuamos procurando um bem, que o ‘maior bem ¢ a felicidade e, por ultimo, que a
felicidade est4 na vida virtuosa. (ARISTOTELES apud ARRUDA; RAMOS E WHITAKER,
2001).

Assim, segundo Aristételes (1987), a ética € a ciéncia de praticar o0 bem. O bem
‘supremo entre todas as pessoas ¢ a felicidade, que se traduz pela§vida virtuosa. E a virtude
mais importante do homem ¢ a sabedoria. |

Aristoteles acredita que para a pessoa praticar o bem €, assim, agir eticamente, ela
precisa ter virtudes. .Além da sabedoria, Aristoteles (1987) elencou varias outras virtudes
importantes para a boa conduta, entre elas: prudéncia,ljustic;a, moderago, sabedoria, amizade, |

responsabilidade, veracidade.
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Para Aristételes (apud ARRUDA; RAMOS E WHITAKER, 2001, p.25) “a virtude é a
disposi¢do que resulta dos melhores momentos da alma, e é também a fontg das melhores

agdes e paixdes da alma.”

3.3.2 Etjca estoica e epicurista

Para o estéico’, aivida feliz é a vida Virtﬁosa, isto é, viver confOrmé_a natureza, o que ¢é

0 mesmo que viver conforme a razio. A maxima estdica é: “nada te inquiete, nada fe
perturbe”. (MARITAIN apud ARRUDA; RAMOS E WHITAKER, 2001).

. Ja na ética epicﬁrista2 hé a consideragdo do prazer, que também influencia a ética. No

enfanto, a felicidade ndo ¢ vista como a busca pelo prazer, mas como auséncia de ‘dores e

- preocupagdes. (ARRUDA; RAMOS E WHITAKER, 2001).

3.37.3 Etica de Kant

Enquanto a maioria dds filésofos tinha propdstés éticas If.undamentadas na idéia do
bem, para o fildsofo aieméo Kant (1721-1804) o fundamento da ética era o dever. De acordo
com seu pensamento “aspirar ao bem ¢ egoismo, € o egoismo ndo pode fundamentar os
valores morais. A tnica atitude ndo egoista — bem sem restrigio — éva boa vontade, isto ¢, agir
por obrigagfo, por cﬁmprif um dever”. (KANT apud ARRUDA; RAMOS E WHITAKER,
2001, p.32). Portanto, para ser coﬁsiderada ética, a pessoa déve cumprir com regras

universais (deveres) com as quais todos concordam.

! Partidario do estoicismo, designagdo comum aos fil6sofos gregos Zendo de Cicio (340-264 a .C) e seus _
seguidores. (FERREIRA, 1995). : :

? Partidario do epicurismo, doutrina do filésofo grego Epicuro (341-270 a .C) e de seus seguidores. (FERREIRA,
1995). . '
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3.3.4 Etica de Adam Smith )

O filésofo escocés Adam Smith (1723-1790) defende a simpatia como condigdo
necessaria e suficiente para fundamentar a moral, ou seja, o juizo moral explica-se pela
simpatia.

Segundo'ele, as pessoas dévem atuar de tal mbdo que o observador possa simpatizar
com suas condutas. (PEREZ apud ARRUDA; RAMOS E WHITAKER, 2001).

| Assim, toda pessda que seguisse principios-~éticos»v-tfaﬁsmitiria uma simpatié aos
obéervadores.

3.4 O bem comum como fim e funcio da sociedade

O bem parece ser o fim maior da atividade humana. Todos, em suas acdes, buscam
alcangar a felicidade.‘ Apenas a esséncia da felicidade se diferencia: algumas pessoas a
encontrarh através de bens materiais, outras, através do prazer, saﬁde;. outros, em valores
distintos. | |

No entanto, a verdadeira felicidade, traduzida pelé virtude, assim como afirmava
Aristoteles, € atingida mais por aquelas pessoas que dispensam, do que por aquelas que |
recebem. A felicidade do homem encoﬁtra—se na vida eqﬁilibrada e rg:sponsével, que se
preocupa com desenvolvimento do seu proprio ser e de todos aqueles com quem convive.

E, assim como evidenciam Arruda, Ramos e Whitaker (2001), a agﬁo ndo basta para
justificar um. ato, a intengfo é também essencial para caracterizar a eticidade de uma a¢fo. Em

vista disso, os fins jamais podem justificar os meios. .
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3. 5 Liberdade versus responsabilidade solidaria

N&o tem sentido falar de ética sem falar de liberdade. Segundo Valls (1986) a ética
diz a0 homem como deve agir. E, se existé um modo de agir, sﬁpée-s‘e que € possivel ndo agir.
de acordo com o modo ético.

Como se trata de uma ciéncia tedrico-pratica como Arruda, Ramos e Whitaker (2001)
colocam, a ética ndo se detém apénas ao conhecimento da verdade em si, mas em sua
aplicag@o na conduta livre do'homem, fornecendo-lhe as normas necessérias para o reto agir.

'O que se verifica, muitas vezes, é 0 uso inadequado da liberdade pelo homem, que vai
contra os ideais €ticos. A liberdade para buscar a verdade, para manifestar e defender idéias,
esta sendo mal compreendida e mal empregada, dando origem a abusos e faltas de
responsabilidade, sob o 4ngulo da ética. (ARRUDA, 1986); |

O uso inadequado da liberdade pelo homem pode ter origem no sistemé moral em que
se vive atualmente e que muitas vezes opée-sé aos principios fundamentais da ética, por nfo
se considerar os efeitos das acdes sobre os outros seres humanos ou se preocupar apenas com.
interesses particulares, desprezando a maioria que esta fora dele.

Oliveira (1993) afirma que se difunde cada vez mais a idéia de que 0 homem é um
individuo isolado, marcado por intimeros interesses e impulsos, que precisam ser satisfeitos.
Entretanto, tudo o que esta além do individuo so tem sentido & medida que, de algum modo,
vem responder as suas necessidades.

Torna-se entdo muito importante romper .com o individualismo da sociedade moderna
e orientar as agdes humanas para uma ética de responsabilidade solidaria. _

Conforme Sung e Silva (1997), ser solidéﬁo significa se colocar no lugar do outro,
especialmente daqueles que sdo as maiores vitimas da ekcluséo social, as minorias étnicas, as

mulheres, os pobres, as geragdes futuras e a natureza. Colocando-se no lugar dos mais fracos
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e lutando pela garantia de seus direitos, o ser humano estd, a0 mesmo tempo denunciando a

r

moral presente na sociedade atual, percebida como sendo “justa”, ¢ demonstrando que ¢é

possivel construir sociedades melhores, ou seja, esta agindo de forma ética.

3.6 Etica empresarial

O ensino da ética em curso universitario de Administragfo e Negécips teve inicio nas

décadas de 60 e 70, principalmente noé Estados Unidos, quando alguns filésofos passaram a
ser considerados no 4mbito do ensino de administra¢do. Ao complementar a formagdo com a
vivéncia empresarial, aplicando conceitos de ética a realidade das empresas, surgiu a ética
empresarial. Os primeiros estudos de ética nos negocios foram realizados nos anos 70 e
tinham como enfoque a conduta ética pessoal e profissional. (ARRUDA; RAMOS E
WHITAKER, 2001).

B

\(’ Para pensar a questdio ética nas organizac;c”)es empresarias, torna-se necessario

\ identificar o objetivo deste tipo de organizago. |
\

Conforme Gongalves e Wyse (1997), uma empresa, utilizando determinada tecnologia,

/produz algum bem ou servigo para ser comercializado em fungfo do atendimento a demandas

da sociedade. Cabe a cada empresa desempenhar com qualidade a sua missfo.
No entanto, ndo se pode esquecer que o desempenho de uma empresa nio pode estar

dissociado de seu principal objetivo: o lucro. Este objetivo é absolutamente legitimo, ja que é

%

responsavel pelo seu desempenho econdmico. Conforme Gong:alves e Wyse (1997), o
desempenho econdmico tende a se desdobrar soc-ialmente em empregos, melhores salarios e
arrecadagfo de impostos, preé_os mais adequados ao consumidor e, por conseguinte, qualidade
nos pfodutos € Servigos. |

Entretanto, ndo se pode perder dé Visté que as émpresas estdo localizadas em

comunidades, oferecem empregos aos moradores €, muitas vezes, a tecnologia que utilizam
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pode causar algum impacto sobre o entémo social. Logo, como afirmam Gongalves e Wys¢
(1997), ao refletir sobre a questdo ética na empresa, ¢ necessario compreender que, além dos
compromissos relativos a0 seu funcionamento interno, a empresa possui compromissos
externos, de ordem social.

Conforme Leisinger e Schimitt (2001), a moral empresarial rcfgre-se ao conjunto de
normas ¢ valores que, dentro de determinada empresa, sdo reconhecidos como vinculantes. A
~ ética empresarial reflete sobre estas normas e valores, interroga-se pelos fatores qualitétivos
‘que fazem com que determinado agir seja um agir bom.

Conformé Cohen (2003), uma atitude ética empresarial pdde ser- definida comb
transparéncia nas relagdes da empresa e preocupagéd comr 0 impacto de suas atividades na |
sociedade.

vAtrave'svde uma abofdagem ¢tica, a boa empresa néo ¢ apenas aquela que apresenta
lucro, mas a que se preocupa com clienfes internos e externos. Assim, desenvolve um
ambiente de trabalho agradavel e acredita no potencial de cada um de seus membros, dando
apoio € suporte para o crescimento pessoal e profissional d§: todos os seus funciondrios. Além
disso, possui alta responsabilidade com o ambiente em que atua, desempenhaﬁdo suas
' atividades sempre em conformidade com um desenvolvimento sustentavel e contribuindo para
a manutengﬁo de uma sociedade justa entre todas as pessoas, combatendo problemas como a
corrup¢do, pobreza e injusticas sociais.

As empresas, muitas vezes, tambérh sdo fortes formadores de opinides e possuem
poder de criar exemplos e referéncias. Enfaﬁza-se assim a importante fungfo que as empresas
deveriam ter de buscar transmi_tir, atfavés de suas préticas, valores bons, que ajudem a
construir uma sociedade melhor ehtre oS individuos.l Entretanto, na pratica, muitas .vezes,
Veriﬁca-se uma postura baétante irresponsavel, e atitgdeé antiéticas entre as empresas sdo

freqtientemente anunciadas na midia.
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Ao poucos, contudo, constata-se um aumento no nimero de empresas preocupadas

com ética.’ Os escandalos corporativos ocorridos nos Estados Unidos parecem ter aberto os

. olhos das empresas no mundo inteiro com relagdo a importancia da ética. Segundo Cohen

(2003), a ética vem sendo vista como requisito para sobrevivéncia das empresas.

De todos os valores que norteiam a cultura de uma organizagdo, os valores éticos estiio

hoje entre os mais importantes. Os valores éticos estabelecem padrdes em relagdo ao que ¢

- bom ou mau na conduta e nas decisdes. (GORDON apud DAFT, 1999).

3.6.1 Fonte de valores éticos nas organizacoes

Existem diversas for¢as que influenciam a ética dentro de uma empresa, sendo que as

mais imediatas sdo, conforme Daft (1999):

a)

b)

d)

Etica pessoal: Crengas e valores individuais, conceitos morais e infra-estrutura pessoal

‘para a tomada de decisfo ética;

Cultura organizacional: As praticas empresariais refletem valores, atitudes e padrdes
de comportamento de uma cultﬁra, assim a ética ndo esta apenés reiacionada a valores
pessoais, mas também a valores compartilhados por uma cultura organizacional;
Sistemas organizacionais: inclui a arquitetura basica da organizacdo. Se os valores
¢ticos estdo incorporados as politicas e as normas, se um codigo de ética explicito esta
disponivel e ¢ divulgado entre os membros, se 0s prémios organizacionais (inclusive
elogios, atengio e promog:(”).es) também estdo vinculados a padrdes éticos e se a ética &
considerada no processo de selecdo e treinamento dos empregados, esta pode ser ﬁma
forma de feforc;ar os valores étiéos de uma cultura;

Intereésados externos: a ética empresarial também ¢ influenciada por uma variedade

de grupos de fora da orgénizag:ﬁo que tém interesse no desempenho desta (clientes,
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orgéos do geverno, grupos especiais de interesse“como 0s relacionados com 0 meio

ambiente e as forgas globais do mercado). E importante que as empresas reconhecam

que fazem parte de uma comunidade maior e considerem o impacto de uma decisdo
sobre todos os interessados, para preservarem uma boa imagem e nfio prejudicarerh
suas reputagdes.

O lider também possui um importante papel no estabelecimento de valores éticos
dentro da empresa. Segundo Daft (1999, p. 253), “eles influenciam os valores culturais e
éticos através da clara articulagdo de uma visdo .de valores organizacionais em que o0s
funcionarios possam acreditar e transmiti-la por toda a organizagfo [...]”. Os funcionarios
muitas vezes incorporam valofes e crengas pela observaéﬁo dos lideres. Assim, torna-se

importante que estes demonstrem determinagfo na manutencéo destes valores.

3.6.2 Programas de ética

E fundamental qué as empresas promovam, incentivem e encorajem o comportamento
ético. Caso os empregédos ndo possuam uma postura ética, deve-se ¢nsinar dentro da
organizacdo como desenvolver virtudes.

Um conjunto de ferramentas que as empresas podem utilizar para consolidar valores

éticos, de acordo com Daft (1999), sdo os programas de ética, que serfio analisados a seguir:

a) Mecanismos de revelacio
Um escritério, um comité ou um ombudsman de ética podem ser mecanismos para que
oé empregados indiquem questionamentos sobre praticas éticas e denunciem praticas
antiéticas. Para isso, é importante estabelecer politicas e procedimentos de apoio, de modo a
.proteger as pessoas | (evitando transferéncias ou possiveis perdas de emprego) que

denunciarem ou levantarem questionamentos éticos. .
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b) Cédigé de ética
Segundo Nickels e Wood (1999), um cédigo de ética trata de uma orientagdo por
escrito, para ajudar.empregados a compreender o que ¢ considerado ético ou ndo.
Conforme Daft (1999, p. 254), o codigo esclarece as expectativas da empresa quanto a
- conduta dos fuhcionérios e deixa claro que a empresa espera que séu pessoal reconhega as
dimensdes éticas do comportamento corpdrativo. Um codigo de ética estabelece os tipos de
procedimentos esperados, bem como aqueles que nfo serdo tolerados pela geréncia, sendo um
importante instrumento no gerehciamento de valores organizacionais. No prc')xirno tépico, o
assunto sera analisado com maior proﬁmdidade.
c) Programaé de Treinamento
Segundo Weber (apud DAFT, 1999), para assegurar que as questdes éticas sejam
consideradas nas decisoes diarias, as empresas podem compleméntar um cédigo de ética com
programas de treinamento de funcionérios. Os treinamentos podem incluir casos praticos para
analise de dilemas éticos e. discussdo do codigo de ética. O treinamentq em ética ¢
fundamental, pois ajuda os empregados a identificarem quest(”)‘es delicadas e lhes d4 meio de

enfrenta-las e resolvé-las.

d) Auditoria de ética .' | : -

E uma avaliagfio sistemética do programa de ética da empresa, medindo-lhe o
desempenho ¢ a eﬁcéqia. Serve para verificar se estd ocorrendo o cumprimento dos padrées
éticos da empresa e, caso ndo estiver, melhorar o programa para obter uma melhor conduta. A
~auditoria de ética pode ser mais 1til se alguém com experiéncia e -de fora da empresa‘realizar
o trabalho. Entretanto, também ¢& impdrtante que a. empresa participe da elaboragdo do

instrumento de auditoria, a fim de certificar-se de que as questdes decisivas que enfrentam

" foram incluidas no levantamento.
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3.6.3 Cddigo de ética

Um cédigo de ética, como ja foi meﬁcionado, pode ser uma forma de disseminar o -
comportamento e 0 pensamento ético por toda a organizagﬁéo.

Entre os intimeros t6picos abordados no codigo de ética, predominam alguns como
respeito as leis do pais, ’conﬂitos de interessé, protecdo do patrimdnio da instituicgo,
transparéncia nas comunicagdes ihtemas € com os stakeholders da organizag:éo\, dentncia,
prética de suborno e corrup¢io em geral.

Arruda e Whitaker (199-) enfatizam a importancia dos codigos de éticas refletirem as
caracteh’sticas individuais de cada empresa, Segundo elas:

Para definir sua ética, sua forma de atuar no mercado, cada empresa precisa
saber o que deseja fazer e o que espera de cada um dos funcionarios. As
empresas, assim como as pessoas, tém caracteristicas proprias e singulares. Por
essa razio, os codigos de ética devem ser concebidos por cada empresa que
deseja dispor desse instrumento. Codigos de ética de outras empresas podem
servir de referéncia, mas n3o servem para expressar a vontade e a cultura da
empresa que pretende implanta-lo. ' o

Segundo'Daft ( 1999), 0 codigo também deve seguir alguns critérios:
1. Especificidade. Os cédigos devem dar exemplos especificos para os empregados a fim

de que estes possam determinar exatamente se suas ag¢des violam as normas ou ndo;

2. Publicidade. Os cédigos devem ser documentos publicos & disposi¢cio de todas as
partes interessadas, para que possam consulta-los a qualquer momento;

3. Clareza. Os cédigos devem ser claros, objétivos e realistas a respeito das punig¢des
previstas para aqueles que os violarem;

4. Revisdo. Os cédigoé devem ser periodicamentev’ revistos, a fim de refletirem problemas

atuais;

5. Qbrigatoriedade. E preciso que haja alguma forma de fazer cumprir os cédigbs.
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Oufro_ponto a ser observado, € o fato de ser absolutamente imprescindivel que haja
consisténcia e coeréncia entre o que estd disposto no codigo de ética e o que sé vive na
organizagdo. Caso isso ndio acontecer, conforme Arruda e Whitaker (199-), ficaria patente
uma falsidade que desfaz toda a imagem que a empresa pretende transmitir ao seu piblico.

Ha, ainda, aqueles que, consideram que a consciéncia ética dos integrantes de uma
organizagio, desde os mais altos executivos até o mais simples funciondrio, € um patriménio
do individuo, e defendem a desnecessidade de se implantar codigos de ética, ja que a atuacdo
de cada um proplclara por via de conseqiiéncia, um ambiente ético. (ARRUDA E

WHITAKER, 199-).

Com efeito, a conduta ética das empresas € o reflexo da conduta de seus profissionais.
Tal cohduta, como ja foi menc_ionado, ndo se limita a0 mero cumprimento da'legisla(;éo,
sendo o resultado também da soma dos principios morais de cada um de seus integrantes.

Arruda e Whitaker (199-) complementam dizendo que, assim como a educago, a ética
vem do ber(:o.' A conduta ética, portanto, que se espera das empresas vai muito além do
simples cumprimento da lei, mesmo porque, pode haver leis que sejam antiéticas. Importa que
os homens dé negdcios sejam bem formadbs, que os profissionais sejam treinados, pois o

cerne da questdo esta na formagdo pessoal. Caso contrario, a implantag¢do do codigo de ética

sera indcua.

3.6.4 Etica versus desempenho da organizagfio

Alguns gerentes conforme comentado por Ferrel, Fraedrich e Ferrel (2001), ndo
acreditam nas vantagens que a ética pode proporcionar para 0 desempenho de suas empresas,
considerando uma atividade cara e que s6 traz vantagens para a sociedade. Todavia, conforme
0S mesmos -autores, num mundd de érescente competi¢do mundial, corresponder as

expectativa da sociedade torna-se fundamental para o sucesso de uma empresa.
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Além disso, conforme Ferrel, Fraedrich e Ferrel (2001), pesquisas e éxemplos,
mostram que, a longo prazo, é vantajoso para a empresa ser cohsiderada ética pelos
empregados, clientes e pelo publico em geral. As vantagens incluem: aumento da eficiéncia
das operagdes didrias, dedicacdo dos empregados, melhor qualidade nos produtos, processo de
tomada de decisdo mais eficiente e eficaz, fidelidade do cliente e aumento nos lucros.

Empresas que desenvolvem um clima de confianga e eqiiidade entre todqs, prodtizem
um efeito poderoso sobre suas relagdes com clienteé, empregados, fornece(iores e
investidores. Esta relagfio da ética da empresa com o seu desempenho pode ser visualizada

através da figura que segue.

Confianga de

—> clientes e —
funcionarios

Compromisso dos

— > empregados para |
' com a empresa

‘Anllb.iente N SN N Lucros
Etico
_ Satisfagdo do
> cliente —
Qualidade da
. empresa —J

Fonte: Ferrel, Fraedrich e Ferrel (2001, p. 215).
Figura 1: O papel da ética no desempenho da empresa.

E importante perceber que atitudes éticas dentro das empresas, além de trazerem
beneficios para os consumidores, empregados e sociedade em geral, trazem beneficio para

elas proprias.
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Conforme Cohen (2003), uma pesquisa feita, em 1999, pela Universidade Catdlica
DePaul, de Chicago, com 300 empresas americanas, concluiu que aquelas que tinham
comportamento €ético proporcionavam aos acionistas um retorno duas vezes superior as
demais.

Assim, como coloca Whitaker (199-), muitos lideres empresariais descobriram que a
¢tica passou a ser um fator que agrega valor & imagem da empresa. As organizacSes sdo
analisadas através do comportamento e das agdes por elas praticadas, tendo como base um
conjunto de principios e véloreé. Isso justifica a crescente preocupacio, entre os ‘empresérios,
com a adog&o de padrdes éticos para suas organizagdes.

Arruda e Navran (2000) citam que uma pesquisa reaiizada pelo Centro de Estudos de
Etica nas Organizagbes (CENE), em 2000, indicou que, numa escala de um a sete, as
empresas brasileiras obtiveram nota cinco em ética, o que pode ser considerada uma nota _
média. J4 se pode dizer, entéo, que as empresas brasileiras estio se preocupando mais com
ética, apesar de ainda faltar cumprir com alguns requi'sitos‘ para que se atinja a exceléncia na
- ética empresarial. |

Outro fato que eleva a importincia de as empresas perseguirem atitudes éticas & o
cuidado p.arra néo serem pegas de surpresa com atitudes que podem, muitas vezes,
coinprometer a sué sobrevivéncia. Whitaker (199-) ressalta que sdo muitos os énus impostos
as empresas despreocupadas com a ética. E possivel que, em apenas um dia, séja destruida
uma imagem que levou anos para ser conquistéda. Multas elevadas, quebra da rotina normal,
empregados desmotiyados, fraude interna, perda da confianga na reputagio da empresa, sdo
exerrip]qs desses Onus.

Reichheld (apud FERREL; FRAEDRICH E FERREL, 2001), em sua obra intitulada
“The loyalty effect”, destaca que, em rﬁédia, as empresas americanas perdem metade de seus

clientes a cada cinco anos, metade dos funcionérios em quatro e metade dos investidores em
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menos de um ano. Nessas taxas, a deslealdade prejudica o desempenho da empresa em 25% a
30% dos casos.

Ferrel, Fraedrich e Ferrel (200_1) apontam que, em um levantamento feito pela Ethics
Officer Association (Associagio de Administradores de Programas de Ftica), 48% dos
empregados entrevistados confessaram que.haviam ﬁraticado algum ato antiético ou ilegal no
ano anterior. Os custos de atos aﬁtiéticos ou fraudulentos cometidos por empregados

americanos totalizam 400 bilhdes de délares por ano.

3.6.5 Etica e a lei

A ética se distingue dos comportamentos controlados por lei. Segundo Larue (apud
DAFT, 1999), a lei esté relacionada a um conjunto de principios e regulamentos codificados
que determinam como as pessoas devem agir, sehdo geralmente aceitos pela' sociedade e
supervisionados nos tribunais. |

Segundo Leisinger e Schimitt (2001), a lei, através de seus mandamentos, proibigﬁés e
regras de comportamento, contribui decisivamente para estabelecer as condigées para que,
numa sociedade, a convivéncia seja o mais possivel isenta de conflitos. No entanto, a lei ndo
desobriga o0 homem do encargo de pensar e agir com ética e feﬂexe”lo.

As leis régulamentadoras da cénduta émpresarial sdo promulgadas, principalmente,
para estimular a concorréncia e proteger os consumidores, trabalhadores e meio ambiente. O
papel fundamental das 1eis_ ¢ estabelecer as regras bésiéas para atividades empresariais
responsaveis. Todas as empresas tém obrigagdo de cmpri-las.

Virias pessoas acreditam que, se ndo estiverem violando a lei, estfio 'agindo de acordo
com a ética, mas a ética muitas VCZGS‘ vai além da lei. Conforme Daft (1999), existem muitos
procedimentos que néo foram codificados, mas cabe aos cidadfios a sensibilidade de entender

as normas e os valores emergentes sobre essas questdes.
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Segundo Ferrel, Fraedrich e Ferrell (2001) as leis pddem ajudar a deferminar 0 que a
sociedade acredita que seja correto em um dadb ponto do tempo, mas o que: é legalmente
errado hoje pode ser considerado aceitavel amanhd, e vice-versa. Assim observa-se, que a lei
e a ética seguem comportamentos diferentes, sendo que o principio ético, ao contrario da lei,
.mantém-se sempre constante.

Ocorre que em muitos comportamentos ndo previstos em lei se aplicam principios
éticos, sendo que a lei regula comportamentos ndo necessariamente previstos pelos padrdes

€éticos. A figura a seguir ilustra este relacionamento.

Exigéncias

legais

Fonte: Larue (apud DAFT, 1999, p. 249),
Figura 2: Relacionamento entre a lei e a ética

3.6.6 Etica e responsabilidade social _

‘O termo ética é também, muitas vezes, confundido com responsabilidade social,
embora tenham significados distintos.

A responsabilidade social no mundo dos negocios, conforme Ferrel, Fraedrich e Férrel
(2001), consiste na obrigacio da empresa de maximizar seu impacto positivo sobre os
stakeholders (clientes, proprietarios, empregados, comunida&e, fornecedores, governo, entre
oﬁtros) e -em minimiiar 0 negativo. Segundo Carrol (apud FERRELS FRAEDRICH E

FERREL, 2001), existem quatro tipos de responsabilidade social: legal, ética, econdmica e
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filantrépica. A seguir, examina-se cada um destes componentes, seguindo a definigdo de
Carrol (apud FERREL; FRAEDRICH E FERREL, 2001):

a) Dimensfio legal: estd relacionada com o cumprimento das leis e regulamentos
promulgados ou baixados pelo governo para estabelecer padrées minimos de
comportamento responsavel;

b) Dimensﬁo ética: diz respeito a,comportamer‘ltos e atividadés esperados ou prdibidos
em relacdo aov pessoal da empresa, a comunidade e & sociedade, mesmo que ndo
codificados em lei; |

¢) Dimensio econdmica: refere-se & maneira como 0s recursos para producdo de bens e
servicos sdo distribuidos no sistema éocial. Os gestores das empresas devem,
equilibradamente, manter os: clientes .e os empregados felizes €, a0 mesmo tempo,
permanecer dentro dos limites estabelecidos pela lei e satisfazer os investidores;

d) Dimensdo filantrépica: diz respeito as contnbulg:oes das empresas a somedade que
espera que elas contribuam para sua qualidade de V1da € bem estar, ou seja, que
proporcionem um alto padrio de vida e protejam a quahdade geral de vida que seus
membros desfrutam Inclu1 ainda, a expectatlva de que as empresas contribuam para
as comunidades locais, 0 que normalmente envolve: donativos, projetos de apoio
social a comunidades mais pobfes, projétos que contribuam pafa a preservacdo do
meio ambiente, entre outros.

O problema est4 quando as empresas associam a responsabilidader social apenas a esta
tltima dimens#o e acreditam serem éticas por reaﬁzarem atividades de natureza filantrépica.

A preocupagio das empresas com o bem estar das comunidades em que operam com
certeza demonstra uma atitude ética por parte delas. No entanto, sera que as empresas podem

ser consideradas éticas, apenas por contribuirem com projetos de melhoria social?
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E importante relembrar a colocagdo de Arruda (2003) que afirma que, para que uma
empresa seja considerada ética, déve atender a trés pontos: a¢des, intengdes e circunstancias
boas.

Acgdes filantrépicas muitas vezes sio associadas a atividades de marketing, conforme
Arruda (apud COHEN, 2003, p. 37) “a¢des de responsabilidade social [filantrépicas] vém

“sendo usadas como esforco de propagénda e- as verbas geralmente saem do departamento de
marketing”.

O problema nﬁd esta nas atividades de marketing, mas quando as empresas utilizam a
filantropia, unicamernte, como uma ferramenta mercadolégica, ou seja, as agdes podem ser
boas, mas as intenc;ées muitas vezes ndo estdo direcionadas para o bem da sociedade, mas
para divulgar uma boa imagem e assim alcangar um aumento nas vendas. Pode-se dizer entio -
que uma empresa qué assim procede n#o & ética.

Uma empresa ética seria a que faz o bem porque acredita ser _impbrtante para a
sociedade e entende que o seu papel é fundamental para que se atinja uma sociedade niais
justa.

Arruda (apud COHEN, 2003) éﬁrma que as pressdes da sociedade, de um lado,
propiciaram que as empresa§ acordassem, mas, de outro, criaram uma cortina de fumaga que
dificulta enxergar a pratica real da responsabilidade.

Verifica-se que o que importa para muitas empresas € passar uma imagém de boa
cidadd corporativa, nfio se interessando pelo mérito das intengdes, das circunstancias, dos
meios, nem dos fins.

Mesmo assim, Mein3 (apud COHEN, 2003, p. 41) aponta uma vantagem em relagfio a
esta situag:ﬁo; “as vezes , as empresas se comportam de certo modo por motivos

mercadoldgicos. Mas como ela é uma comunidade de pessoas, os valores podem se

? John Mein, diretor executivo do Instituto Ethos
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internalizar e mobilizar na diregfo da ética.” Desta forma, entende-se que agdes sociais podem

ser um meio, talvez, de contribuir para o alcance da ética.

3.7 Orgiios regulamentadores

Existem alguns orgos que auxiliam o consumidor na defesa de seus direitos,

supervisionam e combatem praticas antiéticas. Os principais érgdos existentes sdo o Grupo

Executivo de Protecéo ‘a0 Consumidor (PROCON), o Conselho Nacional de Auto-

Regulamentagdo Publicitaria (CONAR), Infernational Advertising Association (IAA) e o

Instituto de Defesa do Consumidor (IDEC). No Brasil, a acdo de muitas destas entidades ¢é

crescente, 0 que torna importante apresentar uma explicagdo resumida sobre a atuacfio de cada

uma delas.

a)

'b)

d)

PROCON. Tet.n‘como objetivo tornar o cidaddo apto a defender seus direitos como
consumidor. Para isso, da forte importancia & edubac;ﬁo ou orientagdo ao consumidor,
sendo um canal de comunicagfio entre a comunidade e o Estado. Recebe, analisa e
encaminha reqlaﬁlagées e denuncias aosv Orglos responsaveis e realiza conciliagSes no |
sentido de ressarcir o consumidor lesado. (ARRUDA, 1986);

CONAR. Possui um. cédigo de ética que serve como referéncia para anunciantes,
publicitérios e profissionais de veiculos de comunicacio de massa em suas-atividades. ,
O CONAR recebe reclamagdes e examina as campanhas publicitarias, decidindo pela
sua veicula¢do ou ndo. (ARRUDA, 198'6);

IAA. A TAA, Associagio Internacional de Propaganda, tem, entre seus objetivos, o de
contribuir, por meio de recorhendac;ﬁes, para que a propaganda seja uma atividade
ética ¢ honesta. (ARRUDA, 1986);

IDEC. Trata-se de uma organizagio ndo g'overnamental, independente, sem fins

lucrativos, mantida por seus associados (proprios consumidores). Sua missfio &
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orientar e defender o consumidor, inclusive representando-o na justi¢a (em causas
coletivas) e o orientando para que saiba como fazer valer o Cédigo de Defesa do

Consumidor. O IDEC também testa e avalia produtos e servigos. (IDEC, 199-).

3.8 Etica no marketing-

O marketing ¢ uma das 4reas de maior importancia dentro de uma organizagdo. Seu
principal objetivo, como ja %oi visto, € atender necessidades e desejos do consumidor, através
de produtos tahgiveis € intangiveis, em consonancia com 0s objetivos de lucro a que toda a
empresa visa.

}é muito ampla a diversidade de 4reas em que um administrador de marketing pode
atuar: propaganda, vendas, pesquisa de marketing, geréncia de produto, entre outros.

Em todas as atividades desenvolvidas pelo mafketing, cabem uma série de
questionamentos éticos e torna-se imprescindivel que as empresas assumam uma postura
correta mediante todas as questSes éticas, sob a ameaga de estarem contribuindo para a
manuteng:éo dos males da sociedade e para sua propria deterioragio ao longo do tempo.

O marketing, como interface entre a empresa e o consumidor, tende a enfrentar maior
observacio e, portanfo, merece uma especial atengdo em relacdo a ética. E importante que as
empresas, ao utilizarem este instrumento, evidenciem principios éticos presentes na empresa.
Assim, além de estarem promovendo sua imagem, estardo contribuindo paravo discernimento
de valores positivos entre os individuos. —

Algumas das principais questSes antiéticas discutidas atualmente, no ambito do

marketing, sdo apresentadas a seguir.
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3.8.1 Etica na pesquisa de marketing

Para se conhecer as necessidades e desejos do consumidor, faz-se uso da pesquisa de
marketing, que implica em estudos junto a clientes ou potenciais clientes e pressupde a
utilizagdo de principios éticos. Desta forma, algumas regras gerais devem ser seguidas,
conforme Arruda, Ramos ¢ Whitaker (2001): o entrevistador deve ter sempre uma postura
transparente em relagdio ao entrevistado, deve prometer anonimato, evitar perguntas muito
pessoais e nunca realizar estudos -de -observagdo sem o consentimehto prévio dos
participantes.

Vale destacar que muitas pessoas se negam a participar de pesquisas pela falta de ética
com que, muitas vezes, sdo tratadas. E freqliente que empresas utilizem este instrumento para
venda de produtos o,yi captacdo de recursos, o que acabfl 'desvirtuando 0 seu propdsito inicial e

traindo a confianga dos informantes.

3.8.2 Ftica na administragfo do produto

Este € um problema bastante gfave, praticado freqﬁéhtémente por administradores que
pensam apenas em seu interesse pessoal e que almejam apenas o lucro éom a venda de seus
produtos. |

Entre os inimeros casos no éticos na administrag:ﬁb de produto, estdo a fabricagso de
produtqs sem nenhuma seguranga ao consumidor ou ao ambiente natural; a bomercializag:ﬁo
de produtos com quantidades inferiores ao determinado na embalagem; a impressdo de falsos
atributos no rétulo das embalagens; a comercializagdo de.produtos de qualidade duvidosa,

entre outros.
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3.8.3 Etica na propaganda

7

Conforme Moreira (2002), propaganda € a divulgagﬁo das qualidades do produto,
servigo ou marca através de um meio de comunicagfio; geralmente de massa.

A propaganda ¢ um dos principais meiqs de divulgar um produto e, devido ao seu
poder de persuasﬁo,‘ muitas empresas aproveitam desonestémente deste instrumento,
enganando ‘os consumidores, divulgando atributos . qualidades .inexistentes; utilizéndo
imagens e antncios machistas e preconceituosos ou se aproveitando da inocéncia e falta de
conhecimento do publico alvo.

Segundo Moreira (2002), .a propaganda ética é aquela que atende aos seguintes
requisitos:

a) Divulga as verdadeiras caracteristicas dos produtos ou servigos;

b) Nio € enganosa, nem abusiva;

¢) Nioé éscandalosa;

d) Nzo demonstra defeitos de concorrentes para promover o seu produto ou sérvigo;
e) Nio interfere na liberdade de escolha db ser humano;

f) Nao ofende a moralidade da sociedade.

Assim como Moreira (2002) explica, uma propaganda escandalosa é aquela que apela
a instintos humanos; utiliza.‘ mensagem visual, escrita ou verbal sem relagdo direta com o
produto ou servigo divulgado e chama a atencdo do consumidor mais parél as cenas
apresentadas do que para o produto ou servigo divulgado.

A imagem da mulher tem sido muito ufilizada como meio de influenciar os
consumidores. Em campanhas veiculadas, ela é vista como objeto de prazer e de ﬁoder,
muitas vezes, com imagens sem nenhuma relagdo direta com o prqduto; ou éntﬁo, é
ridicularizada em sua insubstituivel tarefa de mée, esposa e de responsavel pelos afazeres

domésticos, contribuindo para avigorar valores machistas dentro da sociedade.
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Outra questdo ética, relacionada com a propagahda, trata dos comerciais ¢ informes
publicitérios dirigidos para criancas. Assim como colocado por Ferrel, Fraedrich e Ferrel
(2001), nﬁuitas | pessoas acreditam que as criangas sdo impressionaveis demais para
compreenderem e resistirem a certas propagandas e assim saberem tomar uma correta decisdo
de compra. Esses criticos consideram irresponséveis certos tipos de propaganda, uma vez que
manipuiam o desejo da crianga.

O que vocorre ¢ que as propagandas estimulam a crianga a pedir aos pais que comprem
os produtos anunciados, sendo que, na maior parte das vezes, ela nfo tém consciéncia do que
quer cémprar, ndo compreende os maleficios que certos produtos podem pqssuir (como no
caso de balas e chicletes), ndo compreende que certoé produtos s&o muito caros e nem péssui
tanto interesse pelo produto, mas foi seduzida pela propaganda. Os pais, que atendem o desejo
da crianga, acabam comprando o produto por se sentirem sensibilizados, também de forma
inconsciente, irresponsével. |

O CONAR, responsavel por intermediar processos contra émpresas que o consumidor
acfedita terem sido antiéticas em seus informes publicitarios, publica'Aanualmente_ em seh site,
0S processos instauradps pelo conselho. E expressivo o nimero de processoé realizados pof
queixa de consumidores noé ultimos cinco anos.

Quadro 2: Processos instaurados nos tiltimos 5 anos por queixa do consumidor

Ano Processos instaurados
1998 44
1999 52
2000 | - 66
2001 : _ | 62
- 2002 : 104

Fonte: CONAR (199-)
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Através desses dados, verifica-se um aumento no niimero de queixas nos tltimos cinco
anos, notadamente entre 2001 ¢ 2002, o que pode ser indicio de que os consumidores estdo
mais atentos a ética dos informes publicitarios e, aos pouéos, entendem que as empresas nio
tém mai‘s o direito de ferirem valores c; principios éticos presentes na sociedade.

Arruda, Ramos e Whitaker (2001, p. 88) argumentam que:

A propaganda em si, niio é boa ou ma. E apenas um instrumento. Seu poder
de persuasdo, porém pode ser utilizado para promover o que é verdadeiro e
ético, ou contribuir para a corrup¢io das pessoas € para a degeneragdo do
tecido social. A todos cabe a responsabilidade de fazer com que a propaganda
promova, de fato, o desenvolvimento pessoal e social.

Arruda, Ramos e Whitaker (2001) ainda afirmam que ¢é louvavel o teor construtivo e
util de muitos antncios que inspiram fé, pétriotismo, tolerancia, cofnpaixﬁo € servigo ao
proximo, promovendo o cuidado com a saude e incentivando a educagfo. Entretanto, a
propaganda pode ter pap¢l degradante e vulgar quando ressalta deliberadamente sentimentos
de inveja, status social e cobiga. Em vista disso, € parte da responsabilidade dos profissionais
de marketihg refletirem sobre os danos que podem causar a sociedade e, no momento da
criagdo de um aﬁﬁncio, prjorizarem valores e atitudes positivos, desprezando qualquer

distorg¢do.
3.8.4 Etica nas vendas

Outro ponto muito evidenciado no momento atual diz respeito a ética das empresas
diante de suas vendas. Consumidores muitas vezes s3o impelidos a adquirirem um produto
para se verem livre da impertinéncia de determinados vendedores.

Numa transag@o sem ética, os empregados sdo treinados ndio apenas para informarem
as caraéteristicas do produto, mas. sdo incumbidos de atingirem diariamente metas de vendas,

sob ameaga de serem despedidos. A conseqiiéncia para o cliente é um rebaixamento na
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qualidade do atendimento, forte pressdo para a aquisigiio do produto, as vezes, em decorréncia
de falsidade de informagdes.
Conforme Moreira (2002), uma venda estard em conformidade com os principios
éticos quando a empresa vendedora:
* Utilizar apenas argumentos verdadeiros na tarefa de convencer o cliente a adquirir o
seu produto ou servico;’
e Nio omitir dados e inforniag:f)es relevantes para a decisdo de compra;

® Nio subornar para obter uma decisdo de compra de seus produtos ou servicos.
1

3.8.5 Etica na administragdo do prego

A determinagdo de preco nfio é uma décisﬁo facil para as empresas, pois envolve
analise de custos, concdrrentes, clientes e governo. Questdes relativas a étiéa na administragfo
de pregos parecem estar bastante presentes no cqtidiano do conSumidor, mas, na maioria das
vezes, acabam passando desapercebidas. Arruda (2003) destaca alguns pontos mais comuns,
que sdo discutidos nesta 4rea com relagdo a ética:

a) Trapaga: Aproveitar-se da escassez de produto para cobrar valores exorbitantes;

b) Engano: Enganar o comprador em relagdo as caracteristicas do produto;

¢) Injustica: Aproveitar-se da necessidade urgente do produto para cobrar valores
exorbitantes; ’

d) Desonestidade: Determinagdo incorreta de precos em licitaqﬁes ou concorréncias
publicas.

e) Ponta de estoque: Cobrar o mesmo preco que o mercado em geral quando o

consumidor espera por descontos;
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Propaganda enganosa: Propaganda de precos que induzem o consumidor a pensar que

a vantagem € maior do que ocorre na realidade.

3.8.6 Casos praticos

A seguir, sdo apresentados alguns casos praticos que envolvem a adogdo de atitudes

éticas no marketing:

a)

b)

Caso Tyienol:

Wisley (1997) cita que a empresa Johnson & Johnson, fabricante do analgésico
Tylénol, retirou imediatamente do mercado o medicamento (lider de vendas com 37%
do mercado de analgésicos nos Estados Unidos), quando foi atingida por alega¢des de
que o produto havia sido adulterado. A empresa fez o que seria correto, embora
pudesse perder dinlheiro com isso. De outro lado, recusou-se a atribuir um prego a
integridade. Muito‘s acreditam que a empresa jémais recuperaria seu volume de -
vendas, no entanto, a Johnson & Johnson conseguiu se reerguer e acabou por reforcar
sua forte lideranga no mércado, em parte devido & maneira como enfrentou o
incidente;

Caso Jenny Craig, Inc.

As vezes, interpretagdes divergentes de mensagens publicitarias podem criar

problemas éticos que precisam ser resolvidos nos Tribunais.

A Jenny Craig, Inc., uma empresa que vende produtos para controle de peso, entrou

em acordo com a Federal Trade Commission (Federagdo Federal do Comércio, dos Estados

Unidos), quanto a acusagdo de que fazia publicidade enganosa, passando a ter que acrescentar -

aos seus andincios a ressalva de que, para muitas pessoas, a perda de peso era tempordaria.

(FERREL; FRAEDRICH E FERREL, 2001);
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c¢) Caso Kolcraft, Graco énd i)ride-Trimble Corp.
Freqiientemente, as empresas fazem recalls quandola seguranga de seus produtos &
questionada, atitude esta, sob o ponto de vista ético, considerada obrigatéria.
Conforme Ferrel, Fraedrich e Ferrel (2001), aproximadamente 10 milhdes de
cercadinhos para criangas, foram recolhidos pela Kolcraft, Graco and Pride-Trimblé Corp.,
fabricante do produto, por causa bdo risco potencial que as criangas cor_reriarﬁ de serem

estranguladas por seus componentes.

39A empresa praticante de um marketing ético

Uma empresa que pratica.o marketing ético. € aquela que, de acordo com Moreira
(2002):

a) Utiliza somente dados verdadeiros e qualidades comprovadas nos produtos e Servigos;

b) Respeita 0s principios legais aplicéveis, inclusive os relativos a livre concorréncia, a
propriedade intelectual e industrial dos concorrentes e direitos do consumidor;

¢) Adota programas compativeis com a moral da sociedade:

d) Ajuda na materializacio dos deveres da empresa em fungfo da sua responsabilidade
social; ,

€) Nao interfere indevidamente nas leis econémicas, criando falsos niveis de demanda,
vatravés da redugdo da ofeﬁa;

) Nio associa a compra de um produto ou servigo a obtencio de uma vantagem de valor
desproporcional;

g) Nao oferece véntagens pessoais para aqueles individuos que devam decidir em nome
de organizagﬁés; |

h) Nao explora os sentimentos nobres do ser humano, como piedade e solidariedade.
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Além disso, a empresa ética nunca deve mentir para o consumidor como meio de obter
informagdes ou recursos, e suas praticas devem estar sempre em conformidade com boas
intengBes. E imprescindivel que sempre tenham um objetivo além do seu préprio lucro, ou
seja, € preciso que assumam uma responsabilidade pela sociedade e contribuam para a
propagago de valores eticamente corretos; para [ desenvolvimento de uma melhor qualidade

de vida e para o alcance do bem comum.
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4 ESTUDO MULTICASO

O presente estudo focalizou o entendimento dos responsaveis pelo marketing com
relagdo a ética, comparando-se as respostas fornecidas pelas entrevistas com o que é colocado
pelo conhecimento acumulado sobre o assunto, ja apresentado na fundamentacdo tedrica.
Foram observados trés casos:

7 a) Uma farmacia (micro empresa), dotavante denonﬁinadd caso A;
b) Uma loja de venda de equipamentos de informética (pequena empresa), doravante

denominada caso B;

¢) Uma concessionaria de carros (média empresa), doravante denominada caso C.

Em virtude de nfio existir nas empresas um cargo especifico ocupado por um
administrador de marketing, determinou-se que o respondente da entrevista seria a pessoa
responsavel pér tomar_aé. decis3es referentes ao marketing da empresa. Assim, no primeiro
caso, tratou-se do dono da empresa, no segundo, cc;ml a gerente de marketing e, no terceiro,
com o gerente comercial. - (

Além disso, em f_unc;ﬁo de cada empresé atuar em atividades especificas e possuir
caracteristicas pr(')priés, algumas perguntas tiveram que ser diferenciadas, de modo a tornar a
entrevista melhor aplicévél.

Todas as empresas entrevistadas atuam no mercado ha pelo 'menos quatro aﬁos, € os
responsaveis pelo marketing exercem essa fungdo ha tempo suficiente para conhecé-la, bem
_ como para terem conhecimento das finalidades do marketing.

Nos casos A e C, os entrevistados declararam terem, pelo menos, 0 3° grau completo e
no caso C, a entrevistada declarou possuir 3° grau incompleto.

No entanto, todos mostraram, tratarem-se de pessoas experientes e com um bom nivel

de informagfo.
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4.1 Questio 1

Para vocé, qual a finalidade do{marketing para uma empresa (para que Serve o
marketing)?
a) “Divulgacéio da empresa e do prodtito.”
b) “Serve de alavanca para venda em todos os depértamentos. E uma forma de
‘ divulgagéq.” |
¢) “Expandir o negocio, crescimento das vendas, fixar a marca no mercado. Esse & o
papel do marketing, a fideliza¢do do cliente, através da vehda de produtos que

atendam a necessidade do cliente e todo suporte pos-venda, vem depois.”

Percebe-se, através das trés respostas obtidas, que o marketing‘ volta-se
exclusivamente para a venda, o que é uma visdo restrita. Conforme Rodrigues (1998), no
mercado atual, altamente competitivo e de crescente expansdo comercial, o consumidor é
quem passa a ditar asvregras de produgio, e assim as empresas, antes de langar u‘mvproduto no
mercado, precisam analisé-lo com profundidade, identificando claramente quais os desejos e
no apenas as necessidadeé do consumidor.

Desta forma, o marketing também passa. a envolver outras atividades (finalidades),
além da divulgagio: pesquisa de marketing para identificar os desejos e necessidadesv-do
consumidor, determinagfo de pregos competitivos para os produ_tos, gerenciamento da melhor
forma de colocagdo do produto junto ao consumidor, entre outras.

A realizago de todas estas atividades é imprescindivel para que o atendimento das
necessidades do consumidor ocorra de forma efetiva e, assim, o tharketing possa cumprir o
seu papel que, conforme Nickeis e Wood (1999), caracteriza-se por um processo de troca

mutuamente benéfico.
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Portanto, ¢ preciso que as empresas modifiquem sua cultura e entendam que, para que
se atinjam boas vendas, antes ¢ fundamental entender quais os desejos e necessidades do
consumidor. Além disso, a oferta de produtos que realmente satisfagam o consumidor fara

com que ele retorne & empresa e divulgue uma imagem positiva da mesma.
4.2 Questio 2

Qual a sua opinido em relagdo as propagandas de cervejas, que focalizam uma imagem
sensual da mulher para promover os produtos? |
a) “Cerveja é do momento e sexo sempre foi.‘ Entdo acredito que seja uma boa forma de
divulgar é promover o produto.”
b) “Acredito que ’seja' uma falta de criatividade, de imagi_nag:éo. Néo € preciso utilizar
apenas a imagem da mulher, existem tantos outros meios.”
¢) “Todo brasileiro s6 quer ver mulher pelada. Como o maior consumidor de cerveja é

homem, essas propagandas tornam-se muito atrativas e assim divulgam o produto.”

Constata-se qué apenas o entrevistado B mostrou-se contra éste tipo de propaganda,
caracterizando-a como faltar de criativi‘dade. Ja 6 A e C, mostram-se bastante favoraveis a
utilizacdo desse tipo de propaganda, quando mencionam que estes comerciais s30 excelentes
meios de se divulgar o produto, o que ressalta, mais uma vez, uma visdo voltada para o
mercado, a venda. |

O importante é lembrar'que, apesar de ser uma forma de divulgar o produto, a
propaganda pode, muitas vezes, ofender a moral da sociedade.

Propagandés como estas sdo classificadas, segundo Moreira (2002), como nio éticas,

pois sfo escandalosas. Ou seja, apelam para os instintos humanos, com imagens sem nenhuma
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relagdo direta com o produto, como uma forma de influenciar o consumidor e, muitas vezes,
acabam transmitindo valores negativos para a sociedade. S3o exemplos carregados de uma
visdo machista, conforme Arruda, Ramos e Whitaker (2002), em que a mulher passa a ser
vista como um objeto de prazer e de poder.

E também preciso considerar a responsabilidade da propaganda frente ao publico
infantil que também assiste a esses informes. Nos horérios em que estas propagandas sdo
transmitidas pela TV, muitas criangas aiqdé assistem a programas televisivos. E elas passam a
ser alvo de apelos com wvalores negativos, que em nada contribuein para o seu
desenvolvimento pessoal.

Conforme Arruda, Ramos e. Whitaker (2001, p. 87) “[...] os antincios tém impacto
profundo sobre as pessoas, em termos de compreensdo do mundo e de si mesmas, no que

tange a valores, escolhas e comportamentos.”

4.3 Questio 3

Qual sua opinio com relagfio a propagandas que expioram temas relacionados a ragas,
crengas religiosas e posi¢do social?
a) “Ndo sou a favor. As propagandas sempre exploram uma imagem negativa. Para mim,
comércio e crengas religiosas, s3o coisas opostas que ndo devem estar relacionadas.”
b) “Acho que, na maioria das vezes, demonstram discriminagio. Acredito que as
propagandas deveriam buscar a unificacdo das pessoas.” ' -

¢) “Sou contra. Esses temas ndo devem ser expostos, ndo tém nada a ver.”

Os entrevistados A, B e C ndo sdo a favor de propagandas que explorem estes temas.
Todavia, apenas o B soube explicar de forma mais clara o motivo de ser contra estas

propagandas, ressaltando que este tipo de comercial, na maioria das vezes, demonstra
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discriminagdo. O A eoC apenas disséram que sdo contra, mas ndo foram claros ao fesponder
0 porque.

E fundamental saber o porqué. Ser ético significa ndo causar danos aos outros através
de seus atos. De acordo com Engel, Blackwell ¢ Miniard (2000, p. 589), “ética diz respeito a
qualquer situagio em que haja prejuizo real ou potencial para qualquer individuo ou grupo
num curso de ag@o particular.” Muitas Vezes,' ao levantar estes temas, pode-se estar ferindo
alguém, atrévés de uma imagem que repercute de maneira preconceituosa, por exemplo.

Arruda, Ramos e Whitaker (2001) remarcam o papel degradante que a propaganda
pode ter quando ressalta deliberadamente sentimentos negativos, como inveja, siatus social,
preconceito e cobiga. |

Estas questdes exigem cuidado ao serem tratadas. Convém que sejam apreséntadas
sempre de forma positiva, contribuindo para quebrar os valores negativos presentes na
sociedade.

A respdsta B afirma comv adequacdo que “as propagandas deveriam buscar a
unificagdo das pessoas”. Conforme Arruda, Ramos ¢ Whitaker (2001), ¢ importante que as
empresas utilizem do poder de persuasﬁo da pfopaganda para promover o que ¢ verdadeiro e
ético_, ao invés de valores que apenas degeneram o tecido social.

E fundamental que as empresas se mobilizem e, através de seus informes publicitérios,
contribuam para a unificagdo das pessoas, em vez de transmitirem valores cbntrérios a uma

vida mais justa e harmoniosa entre as pessoas.
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4.4 Questio 4

Sabendo que as criangas sdo muito mais influenciadas pelos informes publicitarios do
que os adultos, na sua opinifo, as empresa estdo agindo de forma ética ao direcionar esforgos
promocionais ao publico infantil?

a) “A enipresa ndo ¢ ética. Pode ser até comercial, mas nfo éticq. Por exemplo, naquelas
hvistorinhas por telefone, acaba que os pais sempre ficam com uma conta enorme de
telefone para pagar.”

b) “Néo. Porque aé criangas s30 como esponjas que absorvem tudo que lhes comunicam.
Assim, elas acabam sendo facilment¢ manipuladas pelos informes publicitarios e os
pais, como nunca negam nada aos seus filhos, acabam comprando tudo que lhes é
pedido.”

¢) “Depende da colocagio que for exposta. Ou seja, depende do tipo de comercial. Se o
comercial for de algum produto nocivo (cerveja, cigarro), ndo acho ético colocar

criangas, mas se for produtos infantis, acho que ndo tem nenhum problema.”

Nos casos A e B, observa-se que os entrevistados compreendem os problemas que
podem envolver os informes publicitarios- direcionados ao publico infantil, mostrando uma
postura responsavel e ética. Ja o entrevistado C, responde que a ética depende do tipo de
comercial que é Veiculadq.

E preciso entender que as criangas sdo muito influenciadas pela publicidade e como
ainda ndo possuem muita consciéncia de seus atos, ndo avaliam corretamente as

caracteristicas dos produtos, seria, portanto, antiético este tipo de agdo.
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Hauly® (apud PROJETO, 2002, p. 4) acredita que “este tipo de publicidade gera uﬁa
verdadeira coagdo ou chantagem para a compra dos bens anunciados. Para ele, muitos sﬁd
supérfluos, prejudiciais e incompativeis com a renda familiar no pais.”

Na resposta do entrevistado C, reside um ponto muito delicado. Se tudo depende, que
base havera pafa 0 comportamento ético?

Segundo Srour (2000), a ética estabeiece principios constantes e universalmente
validos para a boa conduta entre os individuos. Portanto, a ética trénscende 0s contextos.

Na sociedade em que se construiu, entretanto, muitas agdes sio pautadas de forma
relativa, ou seja, dependendo da situagfo, certas atitudes podem ser consideradas éticas.
Conforme Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 591), “o relativismo reconhece ‘legi‘timamente
a complexidade e afirma a diversidade individual em assuntos éticos”. No entanto, se ndo
houver principi-os‘ constantes e universalmente vélidos para o bom comportamento, qualquer‘
acdo podera ser justificada de alguma forma, e comportamentos horriveis poderﬁo ser

justificados como éticos.
4.5 Questio 5

O que vocé pensa a .respeito de estudos de observagdio (por exemplo, filmar o
comportamento de compra dos consumidores em um supermercado) sem o consentimento
prévio dos participantes (daqueles que estdo sendo filmados)?

a) “Acho um mecanismo bom, pois a pessoa é auténtica e no ¢ direcionada.”
b) “N&o concordo. Acho que qualquer estudo deve ser éofnunicado as pessoas que irdo
participar.”

¢) “Nao concordo, acho uma falta de consideragio pela pessoa.”

*Luiz Carlos Hauly: Deputado do PSDB do Paran, que apresentou no final de 2001 um projeto de lei que proibe
a publicidade para produtos infantis.
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Somente os entrevistados B e C demonstraram uma postura ética e responsavel, pois
entendem que ¢ uma falta de respeito com a pessoa filma-la sem seu consentimento. J4 o A
analisou a questdo apenas como uma ferramenta de marketing, sem considerar as pessoas que
estdo envolvidas, evidenciando uma visdo restrita, voltada unicamente para o mercado.

Com certeza, como uma ferramenta de marketing, este método é fantastico, pois o
resultado do estudo torna-se mais real. No entanto, omitir para as pessoas que V0 ser
filmadas ¢ uma atitude que, além de ilegal, ndo € ética, conforme colocam Arruda, Ramos e
Whitaker. (2001). Afinal, ndo tem como saber se a pessoa gostaria de ser filmada quando néo
S€ pergunta.

Uma atitude como esta, caracteriza-se como falta de consideragio pela pessoa, assim,

ndo € ético e, portanto, ndo deveria acontecer.
4.6 Questio 6

Explique o que vocé acha que é ser um bom vendedor. Enumere as principais
caracteristicas em ordem de importéncia (sendo a primeira a mais importante).
a) “Saber que o comprador sempre tem razio:; entender 6 que esta vendendo; sugerir a
mercadoria, sem ifnpor; Educagdo.”
b) “O vendedor devé saber conquistar o cliente, deve fidelizar o cliente (entender
| exatamente o que o cliente deseja para oferecer o produto certo) e dar o apoio
necessario pos-venda.” |
) “Bom atendimento ao  cliente, conhecimento do produto, honestidade,

responsabilidade.”
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Observa-se, através das repostas dos entrevistados A, B e C, qué existe uma clara
‘consciéncia da importancia do bom atendimento e d4 a entender que existe uma
responsabilidade pelo consumidor. No entanto, para determinar se este comportamento ¢
ético, ndo basta apenas isto, a simples analise da agéio ndo é suﬁciehte. Para ser considerado
e’tic;), a intengfio também deve ser boa, ou seja, é preciso que a empresa aja de maneira
exemplar, porque realmente acredita que os seus clientes sdo pessoas iguais a ela e, como tais,
merecem todo respeito.

Todavia, ndo se pode dizer, deliberadamente, se d verdadeiro objetivo destas
empresas, explicitadb através do bom atendimento, ’cncontra-se no respeito e na satisfagdo do
cﬁente ou se volta para as vendas, o lucro.

Analisando apenas as respostas a pergunta, poderia-se dizer que as colocagdes
mostram-se de umav maneira bastante responsével e ética. O entrevistado A, por exemplo,
levanta a importancia de sugerir a mercadoria, em vez de impor; o B, dar apoio necessérip’ ao
consumidor ap6s venda; o C, ser honesto e responsavel.

Entretanto, para determinar a eticidade das agdes, é preciéo uma anilise mais
profunda. Conforme Arruda (2003), para que uma conduta seja considerada ética, trés -
“elementos sdo essencjais: acdo, intengdo e circunstincias. Caso algum destés elémentos ndo

for bom, o comportamento nfo pode ser considerado ético.
4.7 Questio 7

Explique que caracteristicas vocé acha importante conter no rétulo dos produtos.
Quais as principais informagdes que o consumidor deve saber? / No momento da venda que
caracteristicas do produto vocé acha importante esclarecer ao cliente? Quais as principais

informagdes que o consumidor deve saber?
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a) “A fung:io; ou seja, o que deve corrigir no organismo e o principio ativo do
medicamento.”

b) “O que o produto pode vir a acarretar para o cliente, validade, enfim, todas as
informagGes necessarias, assim como uma bula de remédio.”

¢) “Tudo de conhecimento do veiculo: garantia, seguranga, etc. O cliente tem que estar
totalmente informado do que esta comprando.”

Segundo Kotler (1998) o rétulo desempenha varias funges c;)mo: identificar o
produto ou marca, classificar o produto (por exemplo, em A, B e C), descrever o produto
(quem fabricou, de que forma, quando, o que contém, como usar ¢ como deve ser usado com
seguranga) e promover o produto por meio de aparéncia grafica atraente.

Assim, conclui-se que o rétulo possui muito mais fungdes além de divulgar a marca. E
muito importante, também, descrever as caracteristicas do produto para facilitar o seu uso e
garantir a seguranga do consumidor.

Verifica-se que B e C, apesar da falta de um melhor detalhamento, demonstraram-se
muito mais conscientes com relagfo as informagdes relevantes dos produtos, que. devem
conter nos rotulos (ou que devem ser esclarecidas ao cliente no momento da venda), do que o
caso A.

Analisando o caso A, deve-se entender que, além da fungéio e do principio ativo do
medicamento, que se constituem como informages basicas, existem outras informagdes
importantes de serem apresentadas em Qualquer rotulo de produto, principalmente as com
relagdo 4 seguranga do consumidor. No caso do medicamento, s3o imprescindiveis
caracteristicas relativas 4 posologia e superdoéagem, reagdes adversas, além da tarja,

indicando quando o medicamento s6 pode ser adquirido com autorizagfio médica.
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Quanto aos entrevistados B e C, a principio, constata-se uma preocupagéo para que o
cliente tenha todas as informagdes necessarias para que ocorra uma 6tima utilizagdo do

produto, o que demonstra respeito pelo consumidor.
4.8 Questao 8

Se vocé descobre que determinado produto comercializado pela empresa, o qual &
responsé\}el por boa parte das vendas, pode causar danos ao consumidor (ou ao ambiente), o
que voce faz? Voce continua vendendo o produto?

a) “N&o continuo vendendo. Tiro o produté na mesma hora da loja. Vocé tem sempre que
preservar pela saude do cliente.”
b) “Cesso de vender o produto imediatarﬁente.”

¢) “E substituido imediatamente. Faz-se um recall: contacta-se o cliente € substitui-se a

pega.”

Os entrevistados A, B e C mostraram uma postura ética e respoﬁsével. O principio da
ética, como ja foi visto.,- ¢ ndo deixar causar danos a outras pessoas. E, como ressalta Wiley
(1997), a pessoa €tica sera a que opta pelo curso de d¢30 que permita tratar os outros com a
‘mesma dignidade e respeito com que esperaria ser tratada.

Desta forma, ja que o produto pode causar danos aos clientes, o certo, definitivamente,
¢ cessar de vender o produto. E uma atitude ainda mais correta, assim éomo evidenciado por
C, €, também, tentar avisar os clientes que ja adquiriram o produto e realizar a troca dos
mesmos.

Def_nonsfra—se, através das respostas, a preocupagio dos respoﬂséveis pelo marketing

com o bem estar do cliente.
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4.9 Questao 9

Se determinado produto comercializado por vocé apresentasse uma escassez 1o
mercado, vocé manteria o prego anterior, ou. o elevaria para obter maiores lucros?
a) “Ménteria 0 mesmo prego e divulgaria um substituto na mesma altura (em qualidade e
preco).”
b) “Depende do produto, alguns produtos a gente aumenta o prego, outros nio.”

¢) “Essa decisio ndo é minha, depende do que a fabrica decide.”

Nesta questfio, o entrevistado A foi o tinico que demonstrou uma atitude ética. Ele
evidenciou que se preocupa com o lucro, mas que, além disso, 'deseja contribuir para o
desenvolvimento de uma sociedade mais justa. Verifica-se uma alta responsabilidade com o
consumidor, pois, além de manter o preco anterior, a empresa preocupa-se em divulgar um
substituto, ressaltando que este deve possuir igual qualidade e preco. |

Ja os entrevistados B e C condizem com a sociedade relativista com que se convive,
no entanto vao contra os principios éticos.

Para os relativistas, a ética ¢ relativa, ou seja, conforme Engel, Blackwell e Miniard
(2000) depende de padrdes socio-culturais ou pessoais. Para estas pessoas “tudo depende de”,
nio existindo um absoluto. Esta atitude, entretanto, de acordo com Engel, Blackwell e
Miniard (2000), pode ter conseqiiéncias que reprimem o raciocinio moral. Se “tudo depende”,
que base havera para qualquer tipo de discussdo séria sobre ética? Nenhuma. Isso confirma a
importancia da universalidade dos principios éticos.

No caso C, ¢ importante, também, analisar a seguinte colocagdo: “depende do que a

fabrica decide™.
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Etica, quando se refere 4 de uma pessoa, ¢ uma postura pessoal. Ou seja, para
determinar se um o individuo ¢ ético ou ndo, depende apenas dele. Ndo ha como passar a

responsabilidade dos atos para outro.
4.10 Questio 10

-Como o consumidor € visto por vbcé? Qual sua importancia para a empresa? Explique.
a) “O farmacéutico é o primeiro médico, é aonde- o cliente vem buscar o primeiro
SOCOrT0, aséim ¢ preciso mostrar confian¢a e conhecimento. O consumidor é de
extrema imborténcia.”
b) “E como um tijolo que constroi a.empresa. Eo proprio crescimento.”
¢) “O consumidor tem importancia total. Todo respeito e atendimento devem ser dados a
ele, ndo importa cor, nem raca. Quando o cliente é mal atendido a empresa ndo

vende.”

Todos os entrevistados demonstrarafn que o consumidor é de importancia total para a
~ empresa. Entretanto, observa-se que o B e C evidenciam a sua importancia como um meio de
alcangar vendas e o crescimento da empresa. Com relagdo ao caso A, através da colocagio
“O farmacéutico € o primeiro médico [..]7, coﬁstata-se uma postura irresponsavel por parte
do entrevistado. Ele ndo esta sendo ético, pois coloca o farmacéutico na categoria de médico,
quando tratam-se de profissdes que lidam com atividades completamente distintas.
Seguindo o raciocinio de Gongalves e Wyse (1997), a empresa ética é a que
compreende que, além dos compromissos relativos ab seu funcionamento interno, ela também

* possui compromissos externos de ordem social. A boa empresa, entende que seu objetivo vai
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muito além do lucro, envolvendo a responsabilidade com o ambiente em que atua e com a
manuten¢do de uma sociedade mais justa e harmoniosa entre as pessoas.

O cliente, com certeza, ¢ um dos principais responsaveis pelo desenvolvimento e
crescimento de uma empresa, sem ele a empresa ndo tem lucro e, portanto, ndo sobrevive.
Assim sendo, eleva-se ainda mais a importincia de tratar bem o cliente, respeitando-o_ e

oferecendo-lhe um servigo exbepcional, porém, sem se afastar do comportamento ético.
4.11 Questio 11

Vocé€ acredita que sua empresa seja ética? Que caracteristicas podem demonstrar isso?

a) “Todos que lidam com saide devem preservar a ética. Nesta loja, todos os
medicamentos séo de qualidade comprovada.”

b) “Etica é saber ndo derrubar ninguém. As caracteristicas s3o inumeras para descrevé-
las.”

¢) “Sim. Dentro da empresa existe uma ética profissional. Nenhuma concessionéria

vende fora de sua drea de atuagfo, sem o consentimento prévio da outra

concessionaria.”

Verifica-se, através das respostas dos trés entrevistados, que o entendimento sobre
ética, apresenta-se de uma forma vaga. Nos casos A e C faltam muitas outras caracteristicas
que uma empresa €tica pode ter. O B resumiu corretamente uma definicio de ética, mas nio
soube explicar nenhuma caracteristica da sua empresa que poderia demonstrar a sua eticidade.

O entrevistado A coloca que “todos que lidam com satde devem preservar a ética”. E
importante remarcar que ndo sé quem lida com satde deveria preservar pela ética, .mas todas

as empresas e pessoas, a fim de se atingir uma sociedade melhor e mais justa.
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De acordo com Cohen (2003), a ética empresarial se reflete na transparéncia das
' relaqﬁeé da empresa e na preocupagdo com o impacto de suas atividades na sociedade.
Portanto, envolve muito mais do que qualidade nos produtos, como também, produtqs que
ndo causem danos ao meio ambiente, preocupagio em ndo ofender valores morais da
sociedade, responsabilidade total com seus clientes internos e externos € com o ambiente em
que atua.

No caso C, observa-se de forma clara, qlee.o entrevistado entende a ética como uma
mera for¢a de mercado. A ética profissional, a qué ele se refere, ¢ vista como um meio de
interditar a entrada de outras concessiondrias (para ele, sdo vistas como verdadeiros
cioncorrentes) e, de deste modo, facilitar as suas vendas.

Respeitar o territorio do concorrente trata-se de uma atitude absolutamente ¢tica, desde
que, a intengdo desta conduta ndo seja unicamente o lucro. Além do mais, a ética envolve
outros aspectos, ela envolve um verdadeiro comprometimento com o ambieﬂte, com a

sociedade e com os outros individuos.
4.12 Questio 12

~ A empresa possui um cédigo de ética? Ele é divulgado entre os funcionérios? De que
forma?
a) “A gente possui um codigo do Conselho Regional de Farmécias, obrigatério para
todas as empresas. El¢ é coloéado na parede para que possa ser visualizado.”
b) “A empresa ndo possui um cédigo de ética formaljzado, mas acredito que o respeito e
fidelidade de todos os membros desta empresa junto ao cliénte podem representar

nosso codigo de ética.”
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¢) “Sim. E um cédigo de ética utilizado por todas as concessiondria desta marca. Existem
multas caso as pessoas nio cumpram com o0s cddigos. A divulgagdo & feita da seguinte

forma: da diregfo ¢ repassado para os demais funcionarios.”

B respondeu ndo possuir um cédigo de ética formalizado, mas acredita que a formagéo
pessoal de cada um de seus funcionérios garante um comportamento ético. A e C
: responderam possulr um cddigo de ética, no entanto, tratam-se de documentos padronizados,
ut111zados por diversas outras empresas e concebidos por outras organizagdes.

Arruda e Whitaker (199-) destacam a importancia dés codigos deh ética das empresas
serem concebidos por elas proprias. De acordo com as mesmas autoras, cada empresav possui
caracteristicas proprias e singulares e, por essa razdo, os codigos de ética devem ser
concebidos individualmente. Cédigos de ética de outras empresas podem até servir de
referéncia, mas nfio servem para expressar a vontade e a cultura da empresa que pretende
- implanta-lo.

Quanto ao caso B, assim como j4 mencionado, o cerne da questdo ética encontra—se na
formag:ao pessoal (pessoas capazes de compreender a importancia de valores como respeito e
'equidade). Arruda e Whitaker (199-) complementam dizendo que assim como a educagio, a
ética vem do ber¢o. Assim, caso nfo existir a formagdo pessoal, um simples codigo de ética
ndo ird desencadear a ética dentro de uma organizacso.

Entretanto, mesmo em organizagdes que assegurem a boa conduta de seu pessoal, o
codigo de ética continua possuindo o seu papel, pois nunca se pode gafantir que cem por
cento das pessoas dentro da organizacfo sejam bem formadas e tenham. um bom entendimento

~ ético. Assim o codigo de ética serve para preencher esta lacuna e estabelecer uma linha de

conduta responsavel.
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Em relagdo aos fneios de divulgagdo do codigo, A respondeu que o coloca na parede
para que se possa visualiza-lo ¢, no caso C, a divulgagdo & feita da dire¢do para os
funcionarios.

E importante observar a colocagdo de Daft (1999), que enfatiza que uma melhor
exposi¢do do codigo (estando mais a disposi¢do do usudrio, para que possa consulta-lo,
discutindo junto aos empregados pontos do codigo, entre outros) pode tornar a suabaplicagao

mais eficaz.
4.13 Questio 13

A empresa possui algum mecanismo para dentdncias de praticas- antiéticas ou para
atender davidas dos funcioﬁérios com relagdo a ética?
a) “Quando a minha atendente tem dtividas em relag:éo a ética, ela pergunta pra mim.”
b) “N&o possui mecanismo algum, porém a equipe que administra esta sempre atenta.”
'¢) “A partir do momento que uma concessiondria invade a 4rea de outra concessiondria,
esta ultima pod‘e informar a uma central da marca, que se responsabiliza por estes
assuntos é envia uma adverténcia para a conceésionéria que ndo cumpriu o cédigo.-
Com relagéio ao atendimento de dividas, c;abe a diregio da empresa atender as duvidas

de seus funcionarios com relagdo a ética.”

Os mecanismos de denuncias ou de revelagdo, como podem ser chamados também,
segundo Daft (1999) podem ser 6timos instrumentos para que os empregados indiquem
questionamentos sobre ética e denunciem préticas antiéticas. Para isso, entretanto, ¢ preciso

que existam politicas e procedimentos de apoio (como por exemplo, o anonimato) para



68

-proteger os empregados (evitando transferéncias ou possiveis perdas de emprego) que
denunciarem ou levantarem questionamentos €ticos.

A e B ndo possuem um mecanismo formal para denuncias e duvidas com relagdo a
ética, ambos deixam esta responsabilidade para a administragdo da empresa. C possui um
mecanismo apenas para denuncias, quanto ao atendimento de duvidas, continua a ser
executado pela _adminisfragﬁo da emprésa.

Analisando o caso A, como se trata de uma microempresa que possui apenas dois
funcionarios, ndo parece necessario a empresa possuir algum outro mecanismo mais formal de
revelacdo.

Para os casos B e C, € importante averiguar se os mecanismos de revelagéo, utilizados
por eles, ndo inibem as pessoas de levantarem questdes que possibilitem resolver todo e
qualquer tipo de pfoblema relativo a praticas antiéticas.

No caso C, o mecanismo de dentuncias ¢ utilizado, aﬁenas, para resolver problemas
relativos a in\%asﬁo de territorio de atﬁag:ﬁo comercial.‘ Assim, veriﬁca—s‘e, mais uma vez, uma

visdo voltada para vendas, a ética se resume a delimitar o campo de agdo no mercado.
4.14 Questao 14

Qual seu grau de escolaridade?
a) Formado em Direito. A atendente ¢ formada em Farmacia
b) 3° grau incompleto de Economia.

c) Formado em Administra¢8io e cursa o 3° ano de Direito.

Dois dos respondentes (A e C) possuem pelo menos o 3° grau completo e um o 3°grau

incompleto. Apenas o C ¢ formado em administragdo, curso com maior enfoque no
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marketing. Quanto & ética, entende-se que, a principio, todos os cursos universitarios devam

levantar este assunto.
4.15 Questio 15

Qual sua Idade?
a) 62
b) 40

c) 48

Constata-se que todos os entrevistados possuem pelo menos 40 anos, considerada uma

boa idade para ja se ter um claro conhecimento sobre a vida.
4.16 Questio 16

Ha quanto tempo trabalha na empresa?/ Ha quanto tempo a empresa existe?
a) A empresa existe ha 12 anos.

. b) trabalha ha 4 anos.

¢) 27 anos junto & marca, 6 meses nesta empresa.

Aqui, pode-se constatar que todos os entrevistados trabalham ha, pelo menos, 4 anos
na empresa. O caso C, mesmo trabalhando ha apenas 6 meses na empresa pesquisada, possui
27 anos de trabalho em outras empresas do ramo e da mesma marca. Isso demonstra que todos

os entrevistados devem possuir experiéncia suficiente dentro de suas empresas.
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4.17 Questio 17

Ha quanto tempo estd no cargo?
a) 12 anos (trata-se do dono da empresa)

b) 8 meses

¢) 10 anos junto & marca, 6 meses nesta empresa.

Quanto ao cargo, também se verifica que todos atuam no cargo ha tempo suficiente

para compreenderem quais as fungdes do marketing para uma empresa.

4.18 Questio 18

Qual o numero total de funciondrios da empresa?

a) 2 funciondrios.
b) 13 funciondrios.

¢) 98 funcionarios.

De acordo com o numero de funcionarios, A classifica-se como uma microempresa, B

como pequena e C como média.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao levantar a bibliografia pertinente a ética e ao marketing, pode-se constatar os

seguintes pontos relevantes:

a)

b)

Poucos trabalhos abordam o assunto ética, ressaltando, desta forma, a relevancia de se
trabalhar mais fundo o contetido. Ainda mais, quando se depara com vérios escandalos
éticos envolvendo importantes empresas no mundo inteiro;

Aumento da consciéncia dos consumidores com rélag:io a ética. Alguns autores como
Ferrel>, Fraedrich e Ferrel (2001), Arruda e Navran (2000) e Whitaker (199-); estudo
do CONAR (199-) e pesqﬁisa da Universidade de Depaul em Chicago, citada por
Cohen (2003), ja mencionados no corpo deste trabalho, indicam que os consumidores
estdo mais atentos a ética das Iempresas e observa-se que uma atitude ética por pafte
das empresas tem-lhes/ trazido resultédos positivos;

No mercadp atual, a finalidade do marketing € muito mais abrangente do que a
simples divulgagdo e venda de brodutos, envolvendo um profundo entendimento do
mercado, de modo a nfo s6 atender .necéssidades, como também, os deséjos do
consumidor, o qﬁ;: engloba, o atendimento a principios éticos.

Depois de levantar a bibliografia, determinou-se que, para analisar qual o

entendimento dos responsaveis pelo marketing de empresas do aglomerado urbano de

Floriandpolis com relagfio & ética no marketing, deveriam ser estudadas empresas que fossem

do comércio varejista e estivessem conveniadas na central de estagios da Universidade

Federal de Santa Catarina. Assim, aplicaram-se entrevistas em trés empresas, casos A, Be C,

respectivamente: uma farmdacia (microempresa), uma loja de venda de equipamentos de

informatica (pequena empresa) e uma concessionaria de carros (média empresa).
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Avaliando as respostas das entrevistas e realizando uma comparag¢do com o que foi
apresentado pelos autores sobre o assunto, constatou-se um vago entendimento dos
entrevistados com relagdo 4 ética e, como conseqiiéncia, témbém em relagdo a ética aplicada
ao marketing.

Em temas bastante debatidos no 4mbito da ética no marketing, como a maneira vulgar,
machista e ridicularizante QUe a imagem da mulher vem sendo utilizada em alguns anﬁnéios; a
publicidade infantil em face da inconsciéncia do publico a que ¢ direcionada e propagandas
que exploram temas relacionados a ragas, crengas religiosas e status'social, identificou-se,
muitas vezes, a falta de compreensdo ética dos entrevistados

Através das respostas & questdio 11, que indaga sobre as caracteristicas da empresa que
revelam que ela € ética, pode-se constatar uma visdo miope com relagfo as caracteristicas
comprobatorias de uma atitude ética. No caso A, a sua ética resume-se apenas 4 qualidade de
seus produtos; no C, ao respeito ao territorio da atuacdo das outras émpresas da marca e o
caso B ndo soube explicar que-caracteristicas poderiam demonstrar a sua ética. |

Pode-se verificar também que, na maioria das vezes, as agles de marketing das
empresas nio sdo pautadas por principios éticos, mas pela regra do mercado, pela busca
constante das empresas pelo lucro. Este aspecto pode ser bem visualizado no caso C.

A atitude ética (boa) em muito dos casos, ndo se justifica nela mesma, mas é entendida
como um meio de se alcancar melhores resultados pela empresa. Este comportamento,
todavia, foge completamente do principio ético, que estabelece que, para um ato ser
considerado ético, devem ser bons nfio s6 o fim, como a intengdo e a circunstancia.

Observa-se também, bastante presente, uma ética relativa para justificar os fatos, o que

condiz com a sociedade em que se vive atualmente, mas é contrario a uma conduta

verdadeiramente ética.
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Conforme os relativistas, para uma agéio ser considerada ética, ela pode depender de
diversosv fatores. No entanto, se as pessoas resolverem seguir esta linha de pensamento, nﬁd
haverd base para o comportamento ético, e qualquer agdo poderad ser justificada como ética.

Néo foi possivel estabelecer nenhuma relacdo entre o porte das empresas e o
entendimenfo ¢tico dos entrevistados. O que se pode verificar ¢ que, neste estudo, possuir
grau superior de instrugéio ndo inﬂ'uenciou\o entendimento sobre ética. |

Na maioria das respostas, o entrevistado B, que respondeu possuir terceiro grau
in_compléto, mostrou-se mais responsavel e consciente e o entreviétado C, que ja conclui o
terceiro grau em Adrhinistragﬁo e esté se formando em Direito, mostrou uma postura bastante
voltada para o mercado e sém muita consciéncia ética.

Finalizando, em face de poucos trabalhos terem sido elaborados sobre ética, como
pode ser Ve_riﬁcado,_ em especial, a respeito de ética no marketing, e da relevancia do assunto
no mbmento atual, ao deparar-se com diversos problemas sociais ocasionados pela falta de
postura ética, torna-se muito importante o desenvolvimento de outros estudos e pesquisas
acerca do tema, tendo, como ponto de partida, o entendimento sobre o funcionamento da

sociedade consumista que se vive e da cultura que se desenvolveu.
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