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KANT E O MERCADO: CODIGOS DE ETICA OU MERO POSITIVISMO?

Igor Afonso Galliza Andrade?

RESUMO:

A ética presente no capitalismo sempre foi posta em questdo desde as primeiras
experiéncias do mercantilismo, principalmente em relacdo a escravidao. Esse artigo
€ uma breve analise de cédigos de ética existentes em diversas classes operadoras
do mercado brasileiro. Visto que a bibliografia confirma que a ética do mercado é
baseada meramente por pontos juridicos, aqui, a analise subjetiva da ética foi
baseada na perspectiva do imperativo categoérico kantiano, uma das correntes

filosoficas mais influentes no judiciario brasileiro.

Palavras-chave: ética; acdes de mercado; marketing; codigos de ética; imperativo

categorico kantiano.

1 - Introdugdo:

Em plena segunda década do séc. XXI, ainda se enxerga como a falta de
sensibilidade na producédo de acdes de mercado acabam findando em casos de
polémica com a sociedade ocasionando fechamento, ou perda de mercado, de
empreendimentos. Um dos quesitos levantados no presente artigo para esse tipo de
infortanio, € o fator pluralidade de codigos de ética de mercado, onde diversas
entidades produzem um — mais especificamente cinco -, delimitando cada um a

partir do que sua fatia de mercado representa, sem uma dialética sob as técnicas,
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meios, canais, linguagens, etc, de producdo da acao de mercado, apegando-se

apenas aos carateres juridicos positivados.

Partindo do pressuposto da importancia do imperativo kantiano dentro da
construcdo ética das leis brasileiras, e 0 apego desses cinco codigos ao que esta
positivado, o atual artigo buscard tracar até que ponto a filosofia kantiana influenciou

além da legislacéo, para diretamente a construcao desses codigos de ética.

Os codigos analisados sdo: Codigo de Etica do Profissionais de Propaganda,
Cadigo Brasileiro de Autorregulamentacdo do Marketing de Dados, Cédigo de Etica
do Marketing Promocional, Cédigo de Etica da Associacdo Brasileira de Marketing e

Negdcios e o Cadigo Brasileiro de Autorregulamentacéo Publicitaria.

Assim, esse artigo se divide em trés etapas: primeiramente buscara comparar
algumas definicdes de ética para um melhor entendimento do assunto, depois fara
um breve apanhado sobre o que os tedricos do marketing definem, entendem e
discordam sobre o que seria a ética no marketing, e por fim trard uma breve andlise

dos cinco cédigos citados baseada nas correntes filosoficas e tedricas citadas.

2.1 — O que é ética?

Visto que o ponto principal do artigo é realizar uma analise da ética no
mercado — conteudo dos cédigos autorregulamentados e acbBes de marketing —
primeiramente precisamos analisar algumas definicbes de ética: um conceito geral,

um conceito contemporaneo e um da propria classe dos tedricos do marketing.

Valls (1994) resume o estudo da ética como:

(...)estudo ou uma reflexdo, cientifica ou filosofica, e eventualmente
até teoldgica, sobre os costumes ou sobre as a¢cdes humanas. Mas também
chamamos de ética a prépria vida, quando conforme aos costumes
considerados corretos. A ética pode ser o estudo das acbes ou dos
costumes, e pode ser a propria realizagdo de um tipo de comportamento.
(VALLS, 1994, p. 7)

Para o professor Clévis de Barros Filho, uma visdo mais sucinta e recente:
“ética € a inteligéncia compartilhada a servigo do aperfeicoamento da convivéncia

com todas as condi¢gdes materiais que sdo as nossas” (BARROS-FILHO, 2014, p.



35). Afirmando também que a ética ndo é uma tabela pronta. Visto que essa tabela
nao englobaria a totalidade de casos a serem analisados a luz da ética. Uma critica

clara aos codigos de ética pré-estabelecidos.

Ja D’angelo, autor de um dos poucos artigos sobre ética e marketing em
lingua portuguesa, traz em sua pesquisa um conceito geral utilizado por diversos
autores internacionais de “ética nos negocios — sinteticamente definida como o
padréo de conduta e de moral vigentes no meio empresarial, permitindo a distincéo
entre o certo e o errado, o aceitavel e o inaceitavel (Gaski, 1999; Srour, 2000;
Ferrell, Fraedrich e Ferrell, 2001 apud D’Angelo, 2003)". Um conceito um tanto
subjetivo, sem muita base principiolégica. Carregando muito peso simbdlico na
guestao objetiva de utilizar o verbo “aceitar”. Talvez, realmente muito objetivo, pelo
menos como tentativa, tal qual o positivismo. Porém, por ter sido formado por
tedricos de mercado, que atuam diretamente no mercado, pode haver um tanto de
interesse que continue sendo assim que a ética seja subjetiva, se apegando apenas

as questdes legais.

Esse ponto meramente positivista acaba ocasionando abusos claros a
dignidade, visto que ela também é subjetiva — pois uma mulher pode explorar seu
proprio corpo para valorizar sua autoestima, ja ser objetificada pelo ambiente
externo fere claramente sua dignidade-, sendo importante que hajam pesquisas com
o consumidor afim de tracar um limite claro na exploracéo de certo contetdo. Talvez,
um exercicio da dialética hegeliana gere bastante esclarecimento na construcédo de

um plano sadio e ético:

"Hegel mostra que a liberdade ndo pode ser apenas exterior, nem
apenas interior, e que ela se desenvolve na consciéncia e nas
estruturas. A liberdade aumenta com a consciéncia que se tem dela,
embora a simples ‘consciéncia da liberdade’ ainda n&do seja a
liberdade efetiva, isto €, real.” (VALLS, 1994, p.52)

Por outro lado, como lembra Valls (1994), a corrente kantiana critica a teoria
hegeliana da ética do Estado, por ela estar baseada na moral cristdo, ou seja, uma
moral heterébnima (vinda de fora para dentro), que dificulta uma consciéncia moral

autbnoma.

E nesse ponto, entre uma ética — de mercado - baseada no positivismo, ou

seja, 0 que esta positivado pelo Estado, e a criagdo de uma conduta moral



autbnoma com um critério ético universal, que podemos unir a influéncia do
imperativo categérico kantiano na construcdo da dignidade dentro dos direitos

humanos:

A Etica, por sua vez, tem por objeto a vontade do homem, e
prescreve leis destinadas a reger condutas. Estas leis exprimem um
dever-ser, um imperativo, que pode ser hipotético ou categorico. O
imperativo categérico, que diz respeito a condutas necessarias e boas
em si mesmas — independentemente do resultado que venham a
produzir —, pode ser assim enunciado: age de tal modo que a maxima
da tua vontade (o principio que a inspira € move) possa Sse
transformar em uma lei universal. Em lugar de apresentar um
catalogo de virtudes especificas, uma lista do que fazer e do que nao
fazer, Kant concebeu uma formula, uma forma de determinar a acédo
ética (...) dignidade humana se tornou uma categoria juridica, é
preciso dota-la de conteldos minimos, que deem unidade e
objetividade a sua interpretacéo e aplicacdo. (...)a dignidade deve ser
delineada com o maximo de neutralidade politica possivel, com
elementos que possam ser compartilhado por liberais, conservadores
ou socialistas. Por certo, é importante, em relacdo a mudltiplas
implicacBes da dignidade, a existéncia de um regime democrético.
Por fim, o ideal é que esses contelddos basicos da dignidade sejam
universalizaveis, multiculturais, de modo a poderem ser
compartilhados e desejados por toda a familia humana. (BARROSO,
2012, p. 16 e 17)

2.1 — Os impasses da ética no marketing na visdo de D’Angelo

E uma pesquisa que prepara terreno para aquilo que vamos ver
posteriormente nos cédigos de ética do mercado brasileiro, visto que a maioria dos
artigos base sao do Journal of Business Ethics, o canal principal que serve como
fonte para os cédigos de ética do mercado internacional e brasileiro: uma tentativa
de autorregulacdo e conscientizacdo do papel social dos profissionais da area
exercida pelos proprios. Bem como valorizar cada vez mais essa area de estudo.
Onde, até o momento, os modelos de analise buscam compreender: ou a ética da

natureza da atividade, ou ela de uma perspectiva gerencial.



Os primeiros debates surgiram anos 60 e 70, “concernentes ao impacto das
acOes de marketing na sociedade, bem como a sua aplicacdo a causas que nao
necessariamente teriam o lucro como objetivo final (marketing societal e social,
respectivamente)” (D’ANGELO, 2003, p. 57)

Ele identifica que o questionamento ético e moral do sistema capitalista
sempre foi motivo de contestacBes, que s6 aumentaram com a sociedade de
consumo atual. Mas que, porém, € amplamente analisada de maneira homogénea,

sem a segregacao do marketing, vendas, propaganda, etc.

Ainda cita um tipo de desconfianca histérica onde sempre circundou estigmas
aos profissionais da éarea como “ndo-amigaveis e inconfiaveis”, “trapaceiros”,
“dissimulados”, “parasitas”, “manipuladores”. Principalmente pelo fato dos interesses
das empresas e dos clientes nem sempre coincidirem. (Star, 1989; Smith, 1995;

Greyser, 1997; Haeckel, 1997; Singhapakdi et al., 19992, apud D’angelo 2003, p.59).

As empresas, e seu marketing, sempre visando vislumbrar o cliente para a
aquisicao de produtos e servicos, para ndo so satisfazer suas necessidades praticas
de posse e utilizacdo, como também suas necessidades sociais e emocionais
(Camenisch, 1991, apud D’angelo, 2003, p. 59).:

Ao longo do tempo, o estimulo crescente ao consumo teria criado
uma sociedade excessivamente apegada aos bens materiais e
desprovida de limites éticos para a sua obtencédo (Klein, 1996; Kotler
e Armstrong, 1998; Muncy e Eastman, 1998), em que as pessoas
consumiriam até aquilo que Ihes pudesse ser prejudicial ou mesmo
prejudicial a coletividade (Feldman, 1971; Kotler, 1972). (D’ANGELO,
2003, p. 59)

Essas criticas deram origem ao consumerismo, movimento que emergiu nos
anos 60 e predominou no século 20, onde as informac¢des da compra recaem sobre
o consumidor, sendo o ofertante responsavel apenas por atuar nos limites da lei.
(Smith, 1995; Greyser, 1997 apud D’angelo, 2003, p.60).

Reforcando que a complexidade de fatores para completar todo o trade,

tornam a analise mais subjetiva ainda:



Desde a concepcdo do produto — matérias primas necessarias,
caracteristicas, nivel de desempenho etc., até sua efetiva
comercializacéo, praticamente todas as atividades de um sistema de
marketing podem ser interpretadas de acordo com uma visdo positiva

ou negativa quanto a sua corregao ética. ( D’ANGELO, 2003, p.60)

Logo, D’angelo (2003) monta dois quadros de questionamentos para serem
utilizados numa tentativa de sintese das duas correntes da andlise ética: quanto a
natureza do marketing e do capitalismo, e a conduta das empresas em relacdo ao

consumidor final:

Quadro 1: Alguns dos Questionamentos Eticos Genéricos ao Sistema de Marketing

O marketing cria desejos e necessidades ou simplesmente os satisfaz? Os
desejos e necessidades do consumidor sdo moldados aos interesses das
empresas?

O marketing contribui para um apego excessivo as posses materiais?

O marketing se prevalece de fraguezas e dificuldades emocionais das
pessoas para comercializar produtos e servigos?

Ao desenvolver e promover constantemente novos produtos e servigos, o
marketing estimula o desperdicio e a permanente insatisfacdo dos
consumidores?

O marketing desenvolve e promove produtos que s&o prejudiciais aos
consumidores e a sociedade, aumentando 0s custos sociais decorrentes da
sua comercializacdo?

Fonte: elaborado a partir de Kotler (1972), Greyser (1973), Moyer e Hutt (1978),
Nantel e Weeks (1996), Kotler e Armstrong (1998), Carrigan e Attalla (2001) apud
D’Angelo (2003)

D’Angelo (2003) ressalta o quanto que essa tabela reflete as agdes de
marketing num nivel micro (dos consumidores) e macro (na sociedade de uma
maneira geral). JA o segundo quadro tenta fazer um apanhado da opinido da

academia nas ultimas décadas.

Quadro 2: Alguns dos Questionamentos Eticos Quanto as Praticas de Marketing

Produto: e O produto pode causar algum dano ou
prejuizo a quem o utiliza?

e O consumo constante do produto, ao
longo dos anos, pode causar algum
efeito negativo ao consumidor?




As informac@es prestadas aos
consumidores a respeito do produto sdo
suficientes e adequadas a deciséo de
compra? A empresa omite algum
componente do produto que possa
causar prejuizos no curto ou longo prazo
para o consumidor?

O produto lancado tem sua
obsolescéncia planejada, devendo sair
de linha dentro de alguns meses/anos e
perder valor para quem o adquirir?

O processo de fabricagéo do produto, em
algum estagio, causa danos ao
meioambiente?

A embalagem, embora atraente aos
olhos do consumidor, representa
desperdicio de algum material?

Comunicagéo:

A comunicagéo promete vantagens que
o produto ndo pode oferecer?

A comunicagéo direcionada a criancgas,
incapazes de discernir qualidades e
defeitos de um produto, é prejudicial a
elas e suas familias?

Preco:

Os pacotes de preco manipulam as
percepcdes de valor dos consumidores?

Os precos de acessorios e pecas de
reposi¢éo sdo muito elevados em
relacdo ao preco do produto, tornando
cara sua manutencao?

O preco de produtos essenciais (por
exemplo, medicamentos) é
excessivamente alto, dificultando o
acesso de uma parcela do mercado
consumidor?

Promocéao:

Os precos praticados na promog¢éo estéo
realmente abaixo daqueles praticados
normalmente?

Distribuicéo:

Existe abuso de poder na relagéo entre
os integrantes do sistema de
distribuicdo?

Vendas:

Os consumidores sentem-se
pressionados e constrangidos com a
postura do vendedor?

O vendedor omite alguma informacéo
relevante a respeito do produto, ou
exagera suas virtudes?

O vendedor tenta empurrar produtos que




ndo sdo os mais adequados ao
consumidor?

e O vendedor superestima as
necessidades do consumidor,
oferecendo produtos mais caros?

Atendimento:

e O processo para cancelamento da
prestagdo de determinados servigos €
complicado e demorado, tornando o
cliente refém da empresa?

e O acesso aos servicos de atendimento
para reclamacdes e consultas pds-venda
é dificil?

Marketing Internacional:

e E correto comercializar em paises em
desenvolvimento produtos que séo
vetados por o6rgdos reguladores de
nacdes desenvolvidas, valendo-se de
menores restricdes legais  desses
paises?

Fonte: elaborado a partir de Kotler (1972), Greyser (1973), Moyer e Hutt (1978),
Smith (1995), Kotler e Armstrong (1998) apud D’Angelo (2003).

Apoés tragar essas diretrizes baseadas na literatura da matéria, D’Angelo

(2003) entra na problematizacdo do consumidor. Essa ideia de que ele e a

sociedade influenciam na ética empresarial, ganhou for¢ca nos ultimos trinta anos, e

s6 tende a ser reforcada (Nantel e Weeks, 1996, apus D’Angelo, 2003, p. 65). Suas

pesquisas indicam que, com a era da informacgdo, o consumidor tende a ficar mais

exigente. Porém, outros estudos defendem a posicdo que o quesito ética nao

influencia tanto a escolha do consumidor, onde fatores classicos como preco, valor,

imagem da marca, estética, etc. teriam mais peso. Deixando o quesito ética somente

na analise dos valores do target. Mas também pondera:

As regras e regulamentos soma-se quantidade infinita de acdes que
transitam em espaco onde julgamentos de natureza ética e moral
perdem objetividade e passam a ser efetuados sob o prisma das
convengdes pessoais, das praticas consagradas e das culturas locais.
Se a inexisténcia de cddigos de conduta, explicitos ou tacitos,
representa convite as praticas nefastas, sua existéncia tampouco
significa um ponto final & dubiedade inerente as questdes de cunho
ético. Nesse contexto, a experiéncia tende a conferir aos atores do
mercado, isto €, empresas, profissionais e consumidores
principalmente, a capacidade de desenvolver mecanismos que lhes

garantam alguma protecdo e preservagdo, permitindo sua




sobrevivéncia; mas jamais o isentam do enfrentamento de dilemas e
situacdes ambiguas. (D’ANGELO, 2003, p.68)

3.1 — Codigo de Etica do Profissionais de Propaganda

Editado em outubro de 1957 pela Associacdo dos Profissionais de
Propaganda, € um dos poucos cédigos que traz principios a serem seguidos. Define
a propaganda como “a técnica de criar opinido publica favoravel a um determinado
produto, servico, instituicdo ou idéia, visando a orientar o comportamento humano
das massas num determinado sentido.” (APP, 1957). Porém a maioria dos critérios
se limitam somente ao convivio harmonioso entre os profissionais da area,
principalmente no que tange o plagio, comparacdo de produtos e a continuidade de

projeto iniciado por outros profissionais para 0 mesmo anunciante:

Nas relacdes entre os seus colegas, o profissional da propaganda
pautara sua conduta pela estreita observancia das definicbes, normas
e recomendacgfes relativas a ética da profissdo, restringindo sua
atividade profissional ao setor de sua escolha, assim elevando, pelo
respeito matuo, pela lealdade e pela nobreza da atitude, o nivel da

sua profisséo no Pais. (APP, 1957)

Como também deixa clara a proibicdo do crime de estelionato “Obter, para si
ou para outrem, vantagem ilicita, em prejuizo alheio, induzindo ou mantendo alguém
em erro, mediante artificio, ardil, ou qualquer outro meio fraudulento“(CPB, 1940,
Art. 171) em: “O profissional da propaganda, para atingir aqueles fins, jamais
induzird o povo ao erro; jamais lancara mao da inverdade; jamais disseminara a
desonestidade e o vicio.” (APP, 1957)

3.2 — Cadigo Brasileiro de Autorregulamentacéo do Marketing de Dados

Composto em marco de 1997 pela Associacdo Brasileira de Marketing de
Dados, e define sua area como “entendendo-se por Marketing de Dados um sistema
interativo que usa uma ou mais midias para obter uma resposta ou transacao

mensuravel em algum lugar.”. E também reforca o veto ao crime de estelionato:

“Por considerar que praticas comerciais abusivas e toda comunicagao

fraudulenta, enganosa, imoral ou ofensiva sdo sempre nocivas a



publicidade, inclusive no setor de Marketing de Dados, a ABEMD
determina a todos os seus associados a observancia deste Cdédigo.”
(ABEMD, 1997)

3.3 — Cadigo de Etica do Marketing Promocional

Sem uma data definida de quando foi constituido, a maior parte do cédigo
versa sobre as definicbes dos profissionais da area, conteddo de pouco interesse
para esse artigo. Mais uma vez a legalidade é sempre colocada em questdo. E
relaciona suas analises a apreciacdo do Conar, que sera avaliado em breve. Mas, é
um dos poucos que abre brecha para algum tipo de imperativo categorico kantiano,

ao também prezar pela autodisciplina:

A natureza indisciplinada e multifacetada das atividades promocionais
e a auséncia de especifica, uniforme e explicita regulamentacéo das
relacdes comerciais entre todos que atuam com essas atividades
dificulta o obedecimento de regras ideias de conduta. Ao contrario,
estimula a pratica comercial desordenado, em detrimento da
valorizag@o dos profissionais que exercem essas atividades, dai a
importancia deste trabalho que busca contribuir para autodisciplinar e

melhor normatizar essas relacées. (AMPRO, indefinido)

3.4 — Codigo de Etica da Associacéo Brasileira de Marketing e Negdcios

Elaborado em 1999 pela propria Associacdo Brasileira de Marketing e
Negdcios juntamente a Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM), é um
cédigo curto de apenas seis artigos que, em geral, é totalmente baseado no cédigo
de ética da Associacdo de Profissionais de Propaganda, reiterando a ético entre o0s
profissionais e a proibicdo do estelionato, mas, ao meu ver, trazendo um artigo um

tanto quanto antiético, ou até mesmo criminoso, que é o artigo que versa sobre:

“manter sigilo absoluto sobre qualquer informagdo que ndo seja de
carater publico e a que venha ter acesso, direta ou indiretamente, no
exercicio de sua atividade profissional e cuja divulgacdo possa, ainda
que minimamente, prejudicar seus clientes ou a instituicdo em que
trabalha.” (ABMN, 1999)



Isso porqué acaba sendo uma ideia muito corporativista de ética. Aquilo que é
apontado na pesquisa de D’Angelo (2003) como a ética de um ponto de vista
gerencial, visto que séo eles quem tomam a deciséo de qual informacéo € publica ou
ndo. E, h4 a possibilidade de ser criminosa, pois essa “ética” puramente
corporativista pode se tratar de um caso onde ha danos a sociedade cientemente.
Ainda mais pelo fato do capitulo tratar dos “Deveres para com a sociedade”. Ou
seja, o funcionario que soubesse da informacdo e permanecesse em siléncio

também seria coautor do crime.

3.5 - Caodigo Brasileiro de Autorregulamentacédo Publicitaria

Podemos dizer que esse é o codigo mais influente dentre os listados nesse
artigo, visto que representa todas as entidades de classe do ramo, j& que muitas
delas ndo possuem um cédigo de ética préprio, formadores do Conselho Nacional
de Autorregulacdo Publicitaria (CONAR). Isentando, porém, atividades de relacbes

publicas e propagandas politicas.

Nesse coédigo também encontramos aquilo que tange algo préximo ao
imperativo categorico kantiano, € o uso do termo “autodisciplina”. Mas, no geral, ele
ndo vai muito além dos outros cddigos: prevalece a ética entre os profissionais, e 0
cumprimento das leis nacionais. O lado bom para a classe é que ele sintetiza o que
h& nas leis diretamente para cada tipo de produto que sera anunciado, e a vasta

possibilidade de bens juridicos que devem ser protegidos.

4 — CONCLUSAO

Infelizmente a maior parte dos cédigos analisados se limitam a uma ética
entre a classe, com pouco debate sobre sua funcdo na sociedade, e que, como
vimos nos tedricos do marketing, € um tanto quanto proposital para que o
profissional tenha mais “liberdade” na produgédo de sua estratégia. Como se, estar

enraizado de principios com vontades universais, fosse arriscado para o mercado.

Pela lacuna de estudos sobre ética e mercado, talvez seja necessario unir 0s

estudos com areas novas do marketing mais proximas daquilo que podemos chamar



de ético, como o mindshare e o heartshare, técnicas de mercado baseadas na

consciéncia e na emocao do publico alvo, respectivamente.

Ou até mesmo realizar um estudo de caso baseado no imperativo categorico
kantiano, onde seja analisado desde o processo de criacdo da estratégia de
mercado, até o feedback da mesma. Uma estratégia de premeditacdo do resultado
baseado naquilo que historicamente foi uma das principais fontes das construgcdes
sociais e das leis. Ja que os codigos sdo tdo apegados as leis. Podendo, inclusive,
ser analisado através, tanto da opinido publica através das redes sociais, e a tal

internet 2.0, quanto pelo resultado dos lucros.

ABSTRACT

The ethics present in capitalism have always been called put in question since the
first experiences of mercantilism, especially in relation of slavery. This article is a
brief analysis of codes of ethics existing in several operating classes in the Brazilian
market. Since the literature confirms that market ethics is based merely on legal
points, here the subjective analysis of ethics was based on the perspective of the
Kantian categorical imperative, one of the most influential philosophical currents in
the Brazilian judiciary.
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