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RESUMO

Este artigo parte do pressuposto de que a ética no marketing nao existe, se
nao estiver inserida na ética dos negdcios. Nao pode ser entendida e definida
como uma drea de estudo académica de forma desvinculada da ética dos nego-
cios. Falarmos de ética no marketing pressupoe que exista sélido conhecimento
do que € marketing; dessa forma, suas definicoes, conceitos, abrangéncia e limi-
tagoes sao detalhadas para amplo conhecimento. A ética no marketing estd inse-
rida na dos negécios, uma vez que um plano de marketing estd atrelado e em
consonéncia com o plano estratégico da empresa, e a postura ética empresarial
esta definida explicita ou implicitamente na missao organizacional.

Palavras-chaves: marketing; ética; ética no marketing; ética nos negécios.

ABSTRACT

This article presupposes the ethics in marketing does not exist if it is not inserted
in business ethics. It cannot be understood and defined as a subject of academy
study away from the ethics of business. Speaking about marketing ethics requires
solid knowledge of what marketing is; in this way, its definition, concepts,
understanding and limitations are detailed for wider knowledge. The ethics in
marketing is inserted in business ethics, once a marketing plan is joined and in
consonance to the strategic plan of the company, and the ethical business posture
is defined explicitly or implicitly in the organizational goal.

Words-keys: marketing, ethics, ethics in marketing, ethics in business.
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Ora, 0 mercado, no Brasil — pergunte a qualquer agéncia de publicidade —, sédo
quarenta milhGes de seres humanos. Somente quarenta mithdes tém acesso aos
bens de necessidades [...] O segredo da publicidade é tornar necessério o su-
pérfluo. E o grande drama das pessoas, hoje, néo é ter ou ndo um trabalho, mas
como se inserir no mercado. Precisam estar no mercado |[...] Ndo podem levar
em conta conotagoes éticas, elaborar um planejamento de incluséo das maiorias,
um projeto a longo prazo. (FREI BETTO, 2001)

O marketing é uma das ferramentas da administracao de empresas, dos
negocios; e € fortemente conhecido e aplicado, na maioria das vezes, em
processos de troca, com o fim de lucro. Assim, a ética no marketing esta
inserida na ética dos negocios.

Rossini e Palmisano, quando falam de ética e impactos sociais, dizem que

0s valores éticos, sociais e politicos devem sempre ser contemplados em conjun-
to, € como se fosse uma triade para que possa existir equilibrio. O ambiente em
Que iremos viver nos proximos 20 anos sera caracterizado, dentro de um proces-
So de transformagédo da base econémica da sociedade, por mudangas rapidas e
profundas causadas pelo desenvolvimento da tecnologia (ROSSINI; PALMISANO,
2008, p. 148).

A ética deve, portanto, ser encarada como posicionamento estratégico
pelas empresas que visam o lucro, em seu processo de negécio, tendo em
conta que as agoes que motivam e viabilizam o processo de troca da empre-
sa com o mercado, sdo feitos através do uso de ferramentas do marketing,
que sao, algumas vezes, alvo de criticas em face dos aspectos ligados as
acoes de indugdo, as necessidades e expectativas das pessoas por dado
produto ou servigo. Sdo necessdrios tais produtos e servigos para dado seg-
mento da sociedade? Os interesses sociais sao considerados, ou a resultante
de lucro € prioritdria na decisao da empresa?

Segundo o artigo de Pena, Etica y estratégia em el marco tedrico referen-
cial de la business ethics, o termo ethos ¢ originado dos termos gregos:-ethos
(com eta inicial) e ethos (com épsilon inicial). O primeiro termo designa a
moradia do homem. O segundo ethos tem sentido de abrigo. O vocébulo de
origem do ethos como costume. A metdfora da-moradia do homem e seu
abrigo indica que, a partir do ethos, o espaco do mundo se torna habitdvel
para 0 homem. Esse espago € construido e incessantemente reconstruido
pelo homem-como uma casa, ¢ uma obra do homem para sentir-se seguro
e protegido.
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A segunda concepgao do ethos (com épsilon inicial) aponta para o com-
portamento que resulta de uma constante repeticao dos atos. Trata-se de
uma constante na atuagao da pessoa, que se contrapde ao impulso do de-
sejo. Designa, portanto, o processo do habito, compreendido como a dispo-
sicdo de atuar de determinado modo (PENA, 2003).

Nao existird ética no marketing, enquanto nao existir ética nos negocios.
As acOes de marketing sdo partes integrantes, sinérgicas as do negécio. As-
sim, cuidados especiais devem ser observados, pois ética no marketing deve
ser entendida como uma drea de estudos académicos que se interessa pelo
processo de troca e suas implicag6es; do ponto de vista ético, em uma abor-
dagem sistémica, a parte (marketing) estd ligada ao todo (o negdcio).

1. Conhecendo o marketing

O desconhecido é sempre exagerado — assim diziam os romanos. E assim foi
com o marketing no Brasil, por muitos e muitos anos. N&o o conheciamos e por
n&o o conhecermos davamos-ihe o cardter de cabulosa magia negra, espécie de
rito secreto de alguns demdnios americanos. Como conseqiiéncia, sempre que
um especialista vindo dos Estados Unidos nos falava de marketing, nds o tomé-
vamos por magico (Gracioso, 1983, p. 13).

Nao podemos falar de ética no marketing, se nao entendermos o que é
marketing, sua abrangéncia, suas limitacdes, as discussoes e os estudos
acerca dele; caso contrdrio, poderemos simplificar e limitar, de forma equi-
vocada, a necessidade da ética e cair em um lugar-comum, como se a mesma
fosse restrita a uma parte das agoes do composto de marketing, sem enten-
dermos que é um processo que envolve a relagdo da empresa com o am-
biente externo.

Novas realidades emergem das macromudancas no sistema mundial,
influenciando os ambientes de negécios do Brasil, quebrando paradigmas,
redefinindo padroes de comportamento organizacionais, exigindo habili-
dades, conhecimentos, desempenho, responsabilidade e postura ética dos
profissionais que exercem as fun¢des de administrador, executivo, consultor
e professor. Esse cendrio tem levado as empresas a repensar suas estruturas
organizacionais e metodologias sobre estratégia e questdes operacionais.

No Brasil, o estrategista depara com obstédculos peculiares, ndo observa-
dos em outros paises. Um deles € a instabilidade econdmica e politica, re-
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sultado da auséncia de uma definicdo de diretrizes claras e comprometedo-
ras tanto do governo quanto de outros segmentos (RICHERS, 2000). Em
sintese, embora inicialmente dificultado por resisténcias 2 mudanga, o pro-
cesso de modernizagao em curso no Brasil se caracteriza, no plano politico-
ideoldgico, pela desradicalizagdo e pluralismo; no ordenamento econdmi-
co, pela abertura, internacionalismo e integracio; nas posturas de governo,
pela descentralizagao, privatizacio e desregulamentacao; nas posturas em-
presariais, pela competitividade e descartelizacao (KAPOS; ROSETT I, 1992;
p. VII-IX).

Ha meio século, ninguém praticamente conhecia o termo marketing no
Brasil, “Entretanto, hoje, circula com a mesma freqiiéncia que as palavras
democracia e guarand” (RICHERS, 2000, p. 3). J4 a propaganda, que é uma
forma de comunicagao utilizada pelo marketing como um dos instrumen-
tos de promocao, antecede o termo marketing; por isso, muitas vezes ¢é
tratada como sinénimo de marketing, e grande énfase é dada 2 sua eficdcia,
nem sempre verdadeira, a ponto de se dizer que “propaganda é a alma do
negaocio”. Hoje, a despeito da amplitude do conhecimento e até mesmo do
uso abusivo e intensivo pela midia, a adocdo do termo marketing, na rea-
lidade brasileira, vai apenas um pouco além da pratica do composto pro-
mocional (COBRA, 1985, p. 33): observa-se que, em varias situacoes, mar-
keting e propaganda ainda sao tratados como sinénimos.

Saber a diferenga entre os termos e, principalmente, as abrangéncias de
sua aplicagao, evitard erros e equivocos do profissional que terd a incum-
béncia de administrar (gerenciar) as acoes de marketing de determinada
organizac¢ao (industrial, comercial ou de Servicos), ou seja, orientard o en-
carregado pela administra¢do de marketing, assim como ajudard na drea da
docéncia e clarificard a questdo da ética no marketing.

Quando usamos a expressio ética, temos como pressuposto que conhe-
cemos o contexto onde ela estd inserida, porém na questdo do marketing
existem fatores que devem ser considerados para que possamos ter o real
alcance da sua aplica¢do; assim devemos saber que:

1. O marketing é tanto uma filosofia quanto uma técnica. Como filoso-
fia, ¢ uma postura mental, uma atividade, uma forma atual de conceber a
fun¢ao comercial, a relacao de troca, por parte da empresa ou entidade que
oferece seus produtos e servicos. Essa concepeao, resultado de uma evolu-
¢ao na forma de entender a troca, parte do conhecimento das necessidades



102 REVISTA DE ESTUDOS UNIVERSITARIOS

e desejos do consumidor, com o fim de satisfazé-los do modo mais bené-
fico, ndo s6 para o consumidor, mas também para a entidade ofertante.
Como técnica, 0 marketing é o modo especifico de efetuar e levar a cabo a
relacao de troca, consistindo em identificar, criar, desenvolver e servir a
demanda. Entretanto, seu entendimento nao deve estar restrito a uma sim-
ples fungdo empresarial, mas devemos entendé-lo como filosofia do nego-
cio da empresa.

2. Em geral, o alcance de uma disciplina cientifica estabelece 0 conteu-
do e os limites do seu campo de estudo. No caso especifico do marketing,
sua importancia se deve a concepcao cientifica que, especialmente na dé-
cada de 70, exigiu andlises que definissem objetivamente a especificidade
de seu campo de estudo, para entdo defini-lo ou nio como ciéncia.

Tradicionalmente, o marketing limitou-se 2 drea econdmica empresa-
rial; foi a partir da década de 1970 que se aprofundou a ampliacio de tais
limites. Segundo Mestre (1996, p. 53-55), Kotler e Levy foram os autores que
se manifestaram mais contundentemente a favor da ampliacao do concei-
to, para incluir outras organizagoes, além daquelas com fim de lucro. Para-
lelamente a essta postura, alguns autores tém-se mostrado contra a amplia-
¢a@o do campo de estudo do marketing; caso de Luck (apud MESTRE, 1996,
p. 53-55), ao sustentar que o conceito de marketing deve limitar-se somente
aquelas atividades cujo resultado seja uma transagao de mercado, ja que
nao se pode ter uma transacao, se nao houver um preco a ser pago. Arndt
(1978, 1980) considera que nio se devem aplicar as técnicas de marketing
a dreas nao-empresariais que nao visam a lucro. Esse autor europeu susten-
ta que, se tal fato ocorresse, haveria conflito com a antropologia social,
psicologia social e sociologia. Considera, portanto, que o marketing deve se
limitar a drea econémica e que qualquer ampliacdo do seu escopo deveria
chamar-se por outro nome. Também Laczniak e Michie (apud MESTRE,
1996, p. 53-55) criticaram a ampliacdo do marketing, especialmente no cam-
po dos problemas sociais. Levy e Kother (1979), entretanto, replicaram essas
criticas, argumentando que tais posicionamentos eram excessivamente res-
tritivos, rigidos e limitadores do estudo do marketing.

3. Os debates sobre a natureza cientifica do marketing surgiram com o
desenvolvimento da disciplina. Buzzell (apud MESTRE, 1996, p. 159-160)
sustenta que, de forma geralmente admitida, ciéncia é um corpo de conhe-
cimento classificado, sistematizado, organizado ao redor de uma ou mais
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teorias centrais e um numero de principios gerais, normalmente expressos
em termos quantitativos, conhecimento que permite a predicao sobre de-
terminadas circunstancias e o controle dos acontecimentos. Em sua opi-
nido, é improvavel que o marketing cumpra tal requisito, pois, apesar de
existir um substancial corpo de conhecimento classificado sobre o marke-
ting, certamente nao ha teorias centrais; ademais sao poucos 0s principios
aceitos, e a capacidade de predicao é realmente limitada.

A abordagem de Buzzell foi contestada, primeiro de modo especifico,
por Taylor (1965) e, posteriormente, de forma mais geral, por Hunt (1976,
1983), para quem os requisitos para que uma disciplina seja considerada
ciéncia sdo trés: 1°. ter um objeto de estudo préprio, extraido do mundo
real, descrito e classificado; 2°. supor a existéncia de uniformidades e regu-
laridades subjacentes que inter-relacionam as varidveis do objeto do estu-
do, e 3°. adotar procedimentos certificados para estudar o objeto de sua
competéncia.

Em sua evolucdo como ciéncia, o marketing baseia-se em disciplinas como
a psicologia, que proporciona os fundamentos para diversos modelos de
comportamento do consumidor e andlises de atitudes; a estatistica, cujas
técnicas tém sido amplamente utilizadas para analisar relacoes entre varid-
veis e a investigacao operativa, desempenhada nos modelos de otimizacao.
Como disciplina cientifica, integra-se as ciéncias sociais e estd relacionada
com quatro grupos de disciplinas cientificas: o primeiro grupo € constituido
das disciplinas com as quais se relaciona mais diretamente: a economia, a
ciéncia politica e os estudos da organizacdo; o segundo é composto das dis-
ciplinas que estudam o comportamento humano: a antropologia, a sociolo-
gia, a psicologia e a comunicacdo; o terceiro contém aquelas disciplinas que
tratam de aspectos mais amplos da vida, como a filosofia e a ecologia; o
quarto grupo redne ciéncias relacionadas com o marketing, aquelas que li-
dam com ferramentas, técnicas e métodos de medidas: a matemadtica, a estatis-
tica, a econometria e as ciéncias da computagao (MESTRE, 1996, p. 159-160).

Nao obstante os consideraveis progressos tanto no desenvolvimento de
teorias quanto nos métodos de investigacao que se tém produzido no mar-
keting durante os ultimos anos, ainda existem duividas a respeito do cardter
cientifico da disciplina. Simon (1986, 1995) aponta, como possiveis causas
da desorientacdo da ciéncia do marketing, a falta de distingao clara entre
investigacdo bdsica e aplicada, assim como a prevaléncia de uma visao
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estreita (nao-holistica) da realidade dos problemas comerciais, a utilizacdo
de metodologias de investigagao inadequadas, a escassa relacdo entre o
mundo académico e a pratica empresarial e a falta de orientacao para o
mercado.

4. O conceito de marketing nao descreve o que é nem o que faz o mar-
keting, pois se trata de uma forma de pensar, uma filosofia que direciona o
entendimento da relacao de troca de produtos e servicos de uma organiza-
¢ao com o mercado.

5. O conceito atual do marketing parte das necessidades do consumi-
dor, 0 usudrio, e sdo elas que orientam a producdo. No entanto, essa con-
cepcao do processo de troca ndo € nova. Os economistas cldssicos, como
Adam Smith e James Mill, consideravam que a atividade econémica deve
estar centrada no consumo e nao na producio, atendendo, assim, aos inte-
resses do consumidor.

6. A relacao de troca tem passado por orientacdes distintas em sua evo-
lugdo, até chegar ao conceito atual do marketing, quando se contemplam
nao s as necessidades dos individuos em particular, mas também as ne-
cessidades da sociedade em geral. Entretanto, a forma de encarar a relacao
de troca evoluiu com o transcorrer do tempo e, fundamentalmente, com a
presenga e competéncia existente: quanto maior é o grau de competéncia,
melhor € a aplicacao do marketing.

Para Levith (1975), marketing significa algo mais que vender os produ-
tos e servigos. A venda tem como objetivo o que o cliente adquire, algo que
a empresa possui, constituindo a ‘colocagdo’ do produto um fim em si
mesmo; o marketing, em troca, exige que a empresa tenha o que o cliente
quer (MESTRE, 1996, p. 532-534). Kotler (1977) afirma que a venda se apoia
em acgoes de curto prazo, preocupa-se com os produtos disponiveis; o
marketing, por sua vez, € uma atividade em longo prazo, pois procura-criar
ou adaptar os produtos as necessidades dos consumidores (MESTRE, 1996,
p. 532-534), ou criar necessidades que gerem produtos. A venda considera
que o consumidor potencial é persuadido mediante uma promocao intensa
e, assim, demandard o produto ou servigo ofertado. Porém, na realidade, o
que o comprador busca nao é um produto determinado e, sim, satisfazer
uma necessidade: O produto é somente um meio para alcancar um fim: a
satisfacdo de uma necessidade. O que se pode conseguir de um modo efe-
tivo € o que se persegue com o marketing.
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O conceito do marketing apresenta maiores dificuldades em sua aplica-
cao prdtica. Fundamentalmente, aplicd-lo a uma organizacdo consiste em
fazer o melhor trabalho possivel na direcdo do atendimento as necessida-
des e objetivos do cliente. Nenhuma empresa consegue éxito de forma con-
tinuada, se ndo for orientada pelo e para o mercado, o que equivale a per-
ceber as trocas que ocorrem no mercado e seu respectivo retorno, além de
mapear permanentemente as cambiantes necessidades da clientela.

Qualquer organizagdo que atue na sociedade responde também a ela.
Se os produtos que vende ou 0s servi¢os que presta prejudicam as pessoas,
eles devem ser eliminados, ou os danos causados, reduzidos ao minimo. A
organizacdo, portanto, considerando sua responsabilidade social, deve fa-
zer um balan¢o entre seus interesses e as necessidades dos clientes e o
bem-estar da sociedade. Kotler (2000, p. 30) propde uma definicao social:
“marketing é um processo social por meio do qual as pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo que necessitem e o que desejam com a cria¢ao, oferta
e livre negociacao de produtos e servicos de valor com outros”.

7. O termo marketing comegou a ser utilizado nos Estados Unidos da
América do Norte. No inicio do século XX, contudo com significado distinto
do atual. Logo as universidades norte-americanas passaram a ter cursos so-
bre a nova disciplina e, pouco depois, foram publicados os primeiros livros.

Na atualidade, o termo marketing foi-se consolidando tanto nos Esta-
dos Unidos da América do Norte quanto em outros paises, inclusive na
Espanha, onde a proposta de tradugao teve como resultante mercadotécni-
ca e mercadologia e, mais recentemente, ‘comercializacdo’ — denominacao
oficial nas universidades espanholas, mas de aceitagao restrita. O termo
marketing, apesar de ndo admitido no diciondrio da lingua espanhola, é
utilizado tanto no campo académico como no profissional, pois tem amplo
reconhecimento internacional; ademais, sua utilizacao causa, atualmente,
menos problemas semanticos que qualquer outro termo alternativo.

A consagracao da palavra marketing, em inglés, no Brasil, deve-se em
parte a grande dificuldade na sua traducao, em razao de seus dois sentidos.
Marketing é uma expressao anglo-saxonica derivada da palavra mercari, do
latim, que significa comércio, ou “ato de mercar, comercializar ou transa-
cionar”. O termo em inglés, internacionalmente difundido, corresponde ao
gerundio do verbo to market (vender) e este, por sua vez, deriva da palavra
market, que significa mercado.
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Atualmente, nas empresas, o marketing se aplica ndo sé as trocas eco-
nomicas, como também aos servigos e, inclusive, as idéias — o que deu
lugar ao denominado marketing em organizagées sem fins lucrativos, o
marketing piblico e o social. Porém, em qualquer caso, trata-se de uma
troca que beneficia duas ou mais partes envolvidas.

Em uma preciosa matéria veiculada na Revista da ESPM, de autoria dos
professores Francisco Antonio Serralvo e Wilson Weber, com o titulo Isso é
puro Marketing (2001, p. 20-33), os autores informam que Bartels (1965)
mapeou a evolugao do marketing, a qual passou pelos seguintes periodos:
descoberta (década de 1900), conceituagdo (década de 1910), integracdo (dé-
cada de 1920), desenvolvimento (década de 1930), reavaliagdo (década de
1940) e reconceituacao (década de 1950/1960). Os autores da matéria citam
também Sheth, Gardner e Garret (1988) pelo desenvolvimento de um estu-
do que discorre sobre as escolas de pensamento em marketing. No artigo
foram detalhadas as escolas seguintes:

- AEscola de Commodities / A Escola Funcional / A Escola Institucional

/ A Escola Regional /A Escola do Macromarketing /A Escola Funcio-
nalista / A Escola Comportamental /A Escola Gerencial / A Escola
Sistémica /A Escola das Trocas Sociais / A Escola da Dinamica Orga-
nizacional.

8. Marketing instrumental e marketing operacional. Simoes (1983, p.
238-241) usou as defini¢oes de marketing instrumental e operacional para
que o marketing fosse entendido na sua total abrangéncia, isto é, em suas
relagdes com o ambiente externo e interno da empresa. Assim, poderiamos
visualizar a acao de marketing num diagrama que relembra, por sua confor-
midade, o principio da contabilidade “T’, conforme descri¢ao a seguir:

- Marketing Instrumental — tarefas mercadoldgicas que, por si s6, ndo
geram lucro direto: as varidveis nao-controldveis, as andlises quanti-
tativas e qualitativas de mercado, os sistemas de informacoes de
marketing;

- Marketing Operacional — engloba as acoes que, de fato, provocam
lucro:

* Composto de Produto: produto, preco...;

* Composto de Comunicagio: propaganda, relagoes publicas, pro-
mocao de vendas, vendas...:

* Composto de Distribuicao: fisica, canais e logistica.
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A linha central (vertical) do ‘T’ corresponde a administragao, que atua,
quer para o desenvolvimento dos instrumentais, quer como fator
operacional.

Outros autores abordam de maneira diferenciada o modelo ‘T’, apresen-
tado por Simoes. A empresa deve definir como vai apresentar sua oferta ao
mercado. Isso envolve o conceito de composto de marketing, que é o con-
junto de varidveis que a empresa pode utilizar para gerar a melhor resposta
possivel aos consumidores.

H4 muitas varidveis que podem ser consideradas no composto de mar-
keting. Cobra cita McCarthy, especialista de marketing que, para engloba-
las, popularizou, nos EUA, uma classificacdo de quatro fatores, os quais
chamou de ‘4Ps’: Produto, Ponto, Promocao e Preco. Trabalhando as varia-
veis relativas e tais fatores, a empresa pode chegar a um composto de
marketing 6timo, que lhe permitird obter os melhores resultados possiveis
no mercado.

No Sistema de Marketing ‘4 As’, Cobra (1992, p. 44-47) detalha o modelo
do professor e consultor Raimar Richers: “Para implantar o conceito de
marketing numa situacdo especifica € conveniente que a empresa parta de
um modelo comportamental, que lhe sirva de base para o planejamento e
para todas as suas decisdes de médio e longo prazo”. A idéia central desse
sistema, desenvolvida por Richers, postula que as responsabilidades admi-
nistrativas de uma equipe de marketing giram em torno de quatro funcoes
basicas: Andlise, Adaptagao, Ativagao e Avaliagao.

Richers (2000), em Marketing — Uma Visao Brasileira, diz que hd meio
século ninguém, praticamente, conhecia a palavra marketing. Entretanto,
hoje circula com a mesma freqiiéncia que as palavras democracia e guara-
nd. O conhecimento da palavra pode estar associado ndo sé ao sistema de
comunicacao, em especial a midia impressa e falada, como também a algu-
mas agéncias de publicidade, que lamentavelmente usam a palavra, as ve-
zes de forma abusiva, associando-a a acdes, fatos e conceitos que nao lhe
dizem respeito. Richers € autor de uma feliz matéria elucidativa, veiculada
no jornal A Gazeta Mercantil, com o titulo Marketing e Publicidade — que
bela confusao:

Marketing e Publicidade sdo ou ndo sinbnimos? E a promocgao de vendas € um
subproduto da publicidade? O que vocé acha? Certamente concordara que vale
a pena dar nome aos bois e, mesmo que sejam irmdos, que tenham nomes
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diferentes. Por exemplo, se o marketing for igual & publicidade, por que ter nomes
4o distintos para a mesma coisa? E se ndo forem iguais, qual é a diferenca? No
Brasil, a confuséo entre esses termos faz parte da nossa praxe cultural, sobretudo
devido & imprensa que anda tdo mal-informada quanto a propria populacdo
(RICHERS, 1998, p. A-4).

Uma abordagem histérica € feita por Arantes, Lima Filho, Guerreiro,
Silva, Bariani, Figueiredo, Hamburguer e Richers (1982), ensinando que a
palavra marketing, em inglés, engloba dois sentidos: 0 de denominar uma
drea de estudos e o de agdo, movimento. As palavras mercadologia e
mercadizagdo foram adotadas, a0 mesmo tempo, em 1957, pela Escola de
Administragao de Empresas de Sao Paulo, para a traducéo de marketing. No
glossario de mercadologia, publicado pela EAESP, em 1962, encontramos as
seguintes definicoes:

— Mercadizagdo — € a execucdo das atividades de negocios que enca-

minham o fluxo de mercadorias e servicos do produtor aos consumi-
dores finais, industriais e comerciais.

— Mercadologia — € o estudo sistemdtico da mercadizagdo, quer sob os

aspectos descritivos, quer sob os analiticos.

Observa-se que ha paises em estédgio idéntico ao do Brasil, no que se
refere ao marketing, como é o caso da Espanha, apesar de esse pais ter uma
economia de primeiro mundo e pertencer a um poderoso bloco econdmi-
co. Mestre (1996, p. 531) expde a situagdo da seguinte forma:

O marketing é uma disciplina jovem, com um desenvolvimento cientifico recente,
caracterizado por multiplos intentos de definicéo, de determinagdo de sua natu-
reza e alcance, o que deu lugar, logicamente, a numerosas controvérsias acadé-
micas, como também nas empresas e na sociedade, em geral; todavia 0 marke-
ting € algo de que a cada dia se ouve falar mais e se aplica em maior medida;
0 desconhecimento sobre o que é verdadeiramente esta disciplina, todavia é
consideravel. Muitas vezes se confunde o marketing com a venda ou a propagan-
da, quando estes sao somente alguns instrumentos do marketing, porém néo séo
08 Unicos.

A palavra marketing foi introduzida nas linguas européias, na década de
1950, e sua aceitagdo se deu por forma'adequada de traducdo nos diversos
idiomas. Os franceses propuseram substituir o termo por marcatique, po-
rém sem éxito. Na Espanha, utilizou-se em algumas ocasides o termo mer-
cadotecnia, vocébulo que teve sua origem em paises de lingua espanhola,
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mas nao possui grande aceita¢do, como mercadologia no Brasil, justifican-
do o uso da expressdo em inglés marketing, incorporada ao dia-a-dia dos
negocios.

Muitas empresas posicionaram-se em relagdo ao marketing operacional
como sendo a propaganda que usam para oferta de seus produtos e servi-
¢os. Nessas empresas, a propaganda constitui o eixo central do marketing
operacional aplicado.

Ballestero, em sua obra Estudios de Mercado — una introduccion a la
mercadotecnica, diz que a figura do mercader (pacifico trabalhador no
mercado) foi absurdamente desprestigiada na sociedade espanhola; no
entanto elevou uma colecao de politicos e guerreiros sanguindrios. (BALLES-
TERO, 1990, p. 13). No Brasil, 0 uso e o conhecimento do marketing e da
propaganda se assemelham a utiliza¢do em paises como a Espanha, porém
nao ¢€ justificativa para a perpetuacdo do problema entre nés, pois, concei-
tualmente certo ou errado, o marketing passou a fazer parte do nosso dia-
a dia, e € preciso que seja utilizado com eficicia, conforme expoe Richers
(2000, p. 3-4): “o que equivale a dizer que as instituicoes que o adotam
como técnica ou filosofia devem aprender a explorar as suas potencialidades
como um conjunto de instrumentos que, acima de tudo, contribui para
aumentar a sua produtividade e rentabilidade”.

Mesmo com a evolugio das definicdes de marketing, que sempre acom-
panhou a dos negécios, das mudancas sociais e ambientais, ainda ocorrem
equivocos e inadequagGes no emprego dos termos. Cobra (1997, p. 24) cita
Kotler e Gerald Zalterman, que procuram estabelecer uma definicao do
marketing social: “A criacéo, implementacdo e controle de programas calcu-
lados para influenciar a aceitabilidade das idéias sociais e envolvendo con-
sideragoes de planejamento de produto, preco, comunicagao, distribuicio e
pesquisa de marketing”.

Muitas tentativas tém sido feitas para definir precisamente marketing,
algumas de forma a distorcer seu sentido, a ponto de Robert Batels (1974,
p. 38) afirmar que “Se o marketing ¢ para ser olhado como abrangendo as
atividades econdmicas e niao econdmicas, talvez o marketing como foi ori-
ginalmente concebido reaparecerd em breve com outro nome”.

Se, na teoria, entre os mestres, h4 discordancia quanto ao uso do termo,
na pratica o problema revela-se ainda mais confuso. Uma das primeiras
conseqtiéncias € o constante uso, como sinénimos, dos termos propaganda
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e marketing, propaganda e publicidade, em decorréncia de simplificagoes
que os tornam semelhantes. Em vez da evolugdo para um melhor entendi-
mento sobre esses termos, ja que, desde 1953, o marketing passou a ser
ensinado oficialmente em nossas universidades (esta primazia coube a
Escola de Administragao de Empresas da Fundacio Getiilio Vargas, em Sao
Paulo), ha por parte da midia, em especial a imprensa, uma proliferacao do
uso inadequado dos termos, o que tende a perpetuar a confusio dos estu-
dantes e profissionais do mercado (gestores).

9. O Brasil de hoje nao deve ser mais visto, no que se refere ao seu
mercado de consumo, como um ambiente de simples troca, compra e ven-
da de produtos e servicos. Além da sofisticacdo e qualidade de produtos e
servicos, existe um desequilibrio entre oferta e demanda, o que obriga a
uma criteriosa segmentacdo de mercado, para manter a possibilidade de
sobrevivéncia das empresas.

Visando a atender a necessidade dessa nova realidade, que nao permite
erro, o marketing nao pode ser entendido como sinénimo de propaganda
nem confundido com ela, mesmo porque tal situagdo € um equivoco que
pode levar empresas a prejuizos, uma vez que elas nao conseguem, somen-
te pela propaganda, atender a um consumidor cada vez mais exigente. Tal
confusao pode ser observada no dia-a-dia, nao no nivel semantico e, sim,
no conceitual.

A propaganda €, sem duvida, a parte mais visivel e identificivel do
marketing, pois faz a comunicac¢do com o mercado. E item que exige conhe-
cimento especializado e propicia resultados eficazes, se balanceados e inte-
grados com os outros compostos do marketing, conforme os modelos dos
4 Ps, 4 As ou modelo ‘T’: marketing instrumental e operacional.

O que era apenas um desejo das empresas hoje se revela uma neces-
sidade e oportunidade (gracas as mudangas nos contextos dos negécios),
caracterizadas pela premissa de atender o cliente nos seus minimos dese-
jos. A esséncia do sucesso de uma empresa, como filosofia de marketing,
€ que ela ndao somente procure se adaptar as mensagens que vém do mer-
cado, mas também se antecipe aos movimentos dos seus competidores.
Kotler (2001) afirma que muitos presidentes de empresas reclamam de
que sua estratégia de marketing nao funciona. A razao é que gastam mais
no mesmo tipo de marketing que sempre praticaram, o “marketing de
Neandertal”.
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A principal responsabilidade do marketing é aumentar a receita da
empresa. Assim, o maior esforco e habilidade estdo na administracao da
demanda, de modo a atingir esse objetivo. A propaganda é uma ferramenta
poderosa para promover a conscientiza¢ao das pessoas sobre uma empre-
sa, um produto, um servigo ou uma idéia. Porém, se as acoes de propagan-
da ndo sdo criativas, nem diferentes, e se nao estao integradas ao plano de
marketing nem sdao melhores que as dos concorrentes, ¢ aconselhavel que
a verba destinada a propaganda seja utilizada em outras ferramentas de
comunicagao de marketing, como relagdes publicas, promocao de vendas
ou marketing direto, jd que no atual contexto a propaganda é mais eficaz,
quando seu alvo € restrito.

Em face do uso inadequado dos termos, ndo se consegue uma definicdo
unica e adequada da fun¢do no Brasil. Existem formas distintas de descre-
ver a fungdo do profissional de marketing e o papel do departamento/setor
de marketing nas organizagoes.

A midia é uma das responsaveis pelo uso inadequado dos termos, por
ndo clarificar a diferenca entre eles, perpetuando a ignorancia sobre a
matéria. A causa do problema (uso inadequado dos termos) nao é a midia
em si, mas a influéncia dos profissionais de propaganda, como formadores
de opinido que sdo, sobre ela. Historicamente, no Brasil, a propaganda
aparece antes do marketing, o que em parte explica a confusdo de termos
e até mesmo a predominancia da propaganda na midia em artigos/maté-
rias publicados.

Assim, como se aplica a ética no marketing?

2. Etica no marketing

Ao falarmos de érica no marketing, precisamos ter a clareza de que ela,
como filosofia de negdcio, € mais facilmente definido; entretanto, quando
fazemos uso das técnicas (a aplicagdo na pratica, o fazer), estamos fazendo
uso de vdrias ciéncias, em especial de vérios atos da administracdo de em-
presas, da economia, das ciéncias contdbeis, da estatistica, da psicologia,
do direito e da sociologia, todas elas com seus cddigos de ética. Porém,
como qualquer atividade, ela requer que se criem, redefinam, se pratiquem
e consolidem padraes éticos que impecam o engano e a pratica de comer-
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cializacao desleal do consumidor, mas também contra os concorrentes, e
contra a legislacao vigente.

A ética, diferentemente das leis, que geram interpretacdes, deve ter va-
lores definidos e cumpridos, ainda mais no caso das implicagoes poderosas
do marketing junto a sociedade, muitas vezes ndo percebida pela mesma.

A evolucao do marketing acompanha a evolugao da sociedade e, prin-
cipalmente, da acirrada concorréncia existente hoje e que tenderd a au-
mentar cada vez mais. O marketing tanto no seu aspecto instrumental, como
no operacional, atua exatamente sobre o comportamento dos consumido-
res, através de sofisticados instrumentais e devemos, portanto, ter a dimen-
sao de que tais agbes ndo sao imorais e, assim, se a éfica é considerada por
alguns autores como a ciéncia da moral, a obsessao pelos lucros e resulta-
dos econdmicos e financeiros deve, antes de ter um controle legal, ter um
controle moral de atos ilicitos.

Das ferramentas usadas pelo marketing, as que mais se evidenciam pela
falta de ética sao a propaganda, a promogao de vendas, a venda pessoal e a
logistica empresarial; entretanto nao devemos tratd-las como “prdtica néo-
ética” de forma estanque, em separado (de cada instrumento), pois como o
marketing se caracteriza pela acdo do conjunto, ndo existe parte “ndo-éti-
ca’; uma parte compromete o todo, a filosofia. Se uma parte nao pratica,
nao existe ética no marketing.

Apesar de a ética no marketing ainda ser negligenciada no Brasil, feliz-
mente nossa sociedade estd cada vez mais madura e consciente do seu
papel como consumidora e cidada, o que reforga a necessidade pelas em-
presas da ética e responsabilidade social, que carrega concomitamente-teias
legais mais rigidas, que obrigam as organizagdes a um alto grau de compro-
metimento ético na sociedade na qual estdo inseridas.

A ética no marketing esta inserida na ética dos negdcios, que é definida
implicita ou explicitamente na Missao da organizagdo, e o marketing possui
seu plano de agao atrelado ao planejamento estratégico da empresa. E ten-
do planejamento estratégico, temos o pressuposto de que a organizac¢o
pratica administrac@o estratégica, que considera trés ambientes: 1) a em-
presa; 2) o ambiente concorrencial; 3) o macroambiente. Assim se a empre-
sa é uma O.S.A . — Organizacao a Servigo do Ambiente, sua existéncia so-
mente se justifica e € influenciada pelo ambiente externo. Nada mais facil
supor que, se a empresa € uma organizacao viva composta de pessoas, a
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ética comeca de dentro para fora: o conjunto é ético, ou ndo. Portanto, a
ética no marketing transcende uma drea da empresa e ndo é restrita a ela;
aplica-se, portanto, a ética dos negécios.

Certo e Peter, no livro Administragao Estratégica (1993), citam Laczniak
(1983) afirmando que o “problema relacionado com influéncias éticas é a
falta de padrao universal simples para julgar se uma agdo em particular é
ética”, e resumem 0s padroes éticos apregoados por Gene Laczniak:

1) A Regra de Ouro: Agir em relagdo aos outros da mesma forma que
VOCE@ espera que as outras pessoas ajam em relagao a vocé.

2) O principio utilitarista: Agir de forma a resultar no maior bem para a
maior quantidade de pessoas.

3) Imperativo categérico de Kant: Agir de tal forma que a atitude que
voceé tomar possa ser uma lei ou regra universal de comportamento em
relacdo as circunstancias dadas.

4) A ética profissional: tomar atitudes que um grupo qualquer de cole-
gas profissionais veja como apropriadas.

5) O teste de TV: pergunte, “Eu me sentiria a vontade explicando, em
cadeia nacional de TV, por que tomei esta atitude?”

3. Consideracoes finais

O marketing ainda € uma drea da administra¢ao pouco usada nos negé-
cios, no Brasil, no que se refere a seu amplo e complexo escopo de aplica-
¢ao. Existem na realidade ac¢oes isoladas de algumas das ferramentas, em
especial as comunicacionais, propaganda e promoc¢ao de vendas. Em parte,
explica-se tal procedimento, porque é mais facil o entendimento do marke-
ting como filosofia, do que da aplicagao de suas técnicas, que em muitas
situagodes envolvem dreas distintas do saber.

Apesar de ainda negligenciada no Brasil, a ética no marketing, em fun-
¢ao do amadurecimento e consciéncia da nossa sociedade, estd cada vez
mais sendo incorporada nas prdticas empresariais. Ela transcende a uma
area especifica da empresa e permeia toda a organizagao, o negécio, estan-
do assim incorporada a ética dos negaocios.

Devemos ser conscientes de que, em uma sociedade exigente e sabedo-
ra de seus direitos e deveres, ela cobrard cada vez mais uma postura ética
nos negocios e, como conseqiiéncia, no marketing.
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Acoes ndao-éticas nos remeterao a julgamento social. Assim, ética nos
negocios e no marketing deve ser objeto de estudos académicos, profundos
e constantes.
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