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{ — Delimitacdo do tema proposto

Tendo sido convidade pele ilustre Professor Doutor Fauze Najib Mattar,
Coordenador de Marketing do Departamento de Administracio da Faculdade de
Economia e Administracio de Universidade de Sio Paule, e ao mesmo tempo
Coordenador Geral da “1.% SEMANA DE MARKETING NA FEA/USPY, quere-
mos primeiramente dizer de nossa satisfagfio & honra em participar de téo importan-
te gvento, sobretudo em face da co-relagio “marketing defesa do consumidoer”,
objeto de nossas preccupacdes juridicas em torno de tdo palpitante tema, e o
advento do Cddigo Nacional de Defesa do Consumidor.

Gostariamos de advertic desde logo, contudo, que ndo sendo obviamente
técnico ou profissional do assunto, limitarmnos-emos a tecer consideracoes que
consideramos oportunas, mas sempre dando maior relevo & “praxis”, ou seja, de
hipdteses reais € ocorridas ou permanentes, do que propriamente & “thesis”, mesmo
porgue, avesso a reorias vazias de aplicagdo prética temos tido a oportunidade, nos
dleimos sete anos, de assistiv a praticas de “marketing” por vezes elogidveis, e por
outras condendveis, inclusive com implicagdes de ordem criminal.

E, como jd asseverado, & guisa de exemplificacio, nada mais elogidvel a aticude
de empresas que, no sdo intuito de satisfazerem seus consurnidores, criam departa-
mentos de atendimento ou encaminhamento até de drels sugestdes para o
aprimoramente de sua qualidade industrial ou de prestacao de servicos; ou entio
das gue investem no controle de qualidade, podendo assim promover nio apenas
uma vez 1mais a satisfaco do seu consumidor, como também, mediante a sadia
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concertencia, o aprimoramento por parte de outras empresas, de seus préprios bens
& servicos, o “recall”, ou ainda, até nums espécie de “anti-marketing”, aconselhando
os consumidores gue ndo adguiram produtos pereciveis de sua fabricacdo caso
constatem, por exemplo, os aparelhos refrigeradores de supermercados desligados ou
entdo com prazo de validade vencido ou outra caracteristica que cologue em divida
o estado dos mesmos produtos; ou finalmente, empresas que, em andlise profunda
dos comportamentos dos consumidores, perfil psicaldgico, sociclogico, enfim, toda =
complexidade psicossomadca do ser humano, inclusive crencas e hébitos, instruem
seu pessoal de “marketing” a evitarem toda a sorte de exploracas pernicioéa e aética
de tais faceras comportamentais.

De outra parte, condendvel o “marketing” que induz o consumidor a adquirir
produtos nocivos ou danosos A sun sadde ou seguranca, ou a contraar servicos
desse potencial, como em fato ocorrido hd cerca de quatro anos; em que. uma
empresa remeteu milhares de “broad sides” com amoswras de potentissimo agrotéxi-
co a donas-de-casa do pafs, scbretudo Rie Grande do Sul, produto esse destinado a
culturas de grande extensio (soja, alsoddo etc.), mas destinado a atingir novo
mercado direcionade a plantas ormamentais ¢ hortalicas, o que valeu aos scus
autores condenacio criminal (vide Revista dos Tribunais n.° 629, nag. 336 e
seguintes). ]

Condendvel igualmente campanha de “marketing” que, por exemplo, visando a
um numero relativamente grande de estudantes de inglés, prometia-lhes “bolsas de
estudo” inteiramente gritis, quando em verdade vendia-se material diddtico (livros
ou apostilas combinadas com discos ou fitas magnéticas), tendo sido obrigada a
empresa, No caso, a, em inguérito civil pela Promotoria do Consumidor, a mudar
seus folhetos e deixar bem claro ao consumidor tais_drcunsténciéé, U seja nao
havia bolsas de escudo propriamente ditas, mas sim material diddtico, com aulas
como brinde, ao lado do curse normal, tudo sob pena de pagamento de multa por
exemplar que viesse a ser apreendido sem a meodificacao. s

lgualmente reprovével campanha de “marketing” que nio apenas deprecia o
produte ou servigo de um concorrente, prometendo-se a absorcio de consumidores
descontentes, sendo esses surpreendidos, porém, com condigdes ainda pidres ou
mais ONerosos Coimno No caso de planos de sadde.

i~ Consumerismo/consumidor e conceiio de “&/Earketiﬁg”-'

Consoante as licoes de Guide Alpa (“Tutela del Consumatore ¢ Controlli
Sui]’"lmpresa”, Societk Editrice il Muline, Bolonha, 1977) ao conceituar “consumi-
dor” sob os virios éngulos de enfoque, esse, do ponto de vista peicclogica, 4
encarado como o sujeito sobre o qual se estudsm as reagdes a fim de se
individualizar os critérics para a producio e as motivacdes internas que o
levam ac consumo. )

J4 em consideracoes de ordem até literdria ¢ filoséfica, o vocsbulo “constumi-
dor” ¢ saturado de valores ideolégicos mais evidentes.

”Pissim, C termo é quase sempre associado & denominada “sociedade de consu-
me”, feonsumismo” ou consumerismo” ou seja, de molde a demonstrar o chamado
homem consumidor”. como o protdtipe do individuo condenade a viversnuma
sociedade OprEssOrs, voitada exclusivamente-para a producio e distribuicao de rodos
(3)\ valores, fundada na inexordvel e mecAnica: dquisicio pelo .consenso imposto,
donde sua reagdo mediante movimentos consumeristas, ‘por exemplo.
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“Consumir”, pois, nesse aspecto, conforme sustentam Horkheimer ¢ Adordo
{apud Guido Alpa), significa ceder sempre as sugestoes veiculadas pela publicidade.
Significa, em dltima analise, estar sempre de acordo, a fim de que ndo se rompa o
oréprio consenso imposto, bem como alienar-se ante a apologia da sociedade de
COnSUmO. .

Vidal Suncion Infante, ao rratar do tema “Marketing Rural Uma propose
oara seu Desenvolvimento no Brasil” (in revista “Marketing n. 151, maio/86, pags.
16 a 18), acentua que embora o “marketing” possa ser considerado como uma
disciplina nova, sua pratica remonta 2 antigiiidade sobretudo no que diz respeito &
sua profissionalizacio, visto haver evidéncias de que, ja por vola do ano 2.100 a C,,
existiam pessoas especializedas em diferentes atividades comerciais.

E acentua gue o “marketing, como estudo formal dos processos e das
relacdes de troca, originou-se sobremaneira nos ditimos trinta anos {(Bartels, r.
1974)”, sendo ainda certo que “com o passar do tempo, cada vez mals, o marketing
consolidava-se como um conjunto de atividades empresariais que dirigia o fluxo de
bens e servicos do produtor ao conmsumidor, ou usudrio (Americen Marketing
Association, 1960)".

Especificamente com relacio ao conceito de “marketing”, adverte que atual-
mente, as definicoes sobre marketing sio muiras, pois cada cspecialista da - dres
procura dar sua contribuicio ao tema sendo certo, porém, gue mais importante que
entender sua definicdo ¢ compreender que “marketing deve ser encarado como
uma filosofia, uma norma de comportamento para a organizagio onde as
necessidades latentes, quer no planc gualitativo, quer no guantitative, in-
poem a deducio dos objetivos que a empresa deve ter em mente, para definir
as caracteristicas dos produtos ou servicos a seremn elaborados e as respectivas
quantidades a serem oferecidas (Cobra — 1985)7.

E, partindo do pressuposte de que o “marketing” deve preocupar-se primordiai-
mente com a compatibilizacado da capacidade de producao com a capacidade de
consumo, e vice-versa, ou entdo busca para indagacio a respeito de gque mercados
existern e para que produtos e servigos, cita a definicao de Philip Koder no sentido
de que “marketing é o conjunto de atividades humanas que tem por objetivo
facilitar e consumar refacdes de troca’.

Todavia significativas as ponderactes feitas atrds sobretudo com relagac &
normas de comportamento, andlise das necessidades latentes, guer no plano
qualitative, quer quantitativo, no sentido de satisfacio do consumidor, normas
e comportamentos tais certamente regidos pela édca.

i — A questio da ética no “Marketing Social”

Nz mesms revista “Markering” 1.7 131, pdgs. 29 a 37, a flustre Professora Maria
Cecilia Coutinho de Arruda, em relevante trabatho intitulade “Etica: Uma Preocu-
pacéo Emergente no Campo do Marketing Social”, faz consideracoes de extrems
acuidade e procedéncia.

E, com efeito, pondera inicialmente gue, zo lado do entendimento de muitos
académicos ¢ profissionais que hoje trabatham com seriedade e competéncia,
exigindo-se rigor cientifico e um estudo o mais objetivo possivel, entendendo,
norém, a0 mesno tempo, gue sempre deve haver a objetividade como a resultanie
de uma média estatistica de todas as opinides, atitude essa que em ultima andlise

efletiria uma mentalidade muito difundida na universidade e no mundo empresarial
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de que a ciéncia e a téenica seriam rotalmente estranhos as verdades wltimas
referentes a0 homem e 2 sua vida, servindo apenas de instrumentos de qualificacdo
profissional, por outro lado, “dentro de uma abordagem flosofica realista, a
inteligéncia deve dirvigir-se & verdade para nao se deixar por vidses do relativismo; a
vontade deve encaminhar-se ao bem; o homem, assim, com sua personalidade
completa, chegard a objetividade dos valores, sem sucumbir a qualquer forma de
subjetivismo.

Faz a seguir interessante abordagem da prépria étics, partindo de um pensa-
mento clentffico, especificamente dentro das ciéncias sociais, encarando-se a propria
natureza do homem em toda sua complexidade, concluindo nesse aspecto que &
importante que o homem tenha o exato conhecimento da escolha dos bens, a
geta razio’ para acionar a forma de sua vontade no sentido do.verdadeiro

em”’,

E, com ainda major perspicdcia assevera que “a natureza de todas as coisas €
conhecida por seus efeitos” e, “quanto i natureza do homem e suas leis de
comportamento, o procedimento € o mesmo: observar as forgas, impulsos e instintos
que agem no homem: instinto de conservacao, necessidade de nutricdo, instnto
sexual, instinto social, desejo de aumentar a propria experiéncia e saber, exigéncia
de respeito por parte dos demais, necessidade de relacio com o Ser Supremeo, todos
os impulsos compreendidos no instinto de felicidade”, concluindo tal pensamento,
pois, no sentido de que “a morafidade pode ser entendida, portanto, como a
coincidéncia da condura humana com os fins tracados em sua natureza, em seus
instintos espirituais e corporais” e, “o principio geral ‘faz,0 bem e evita o mal’ é um
imperative incondicional conhecido por todos os homens através de sua conscién-
cia®. L i :

Quanto, pois, & evolucdo do préprio conceito de “marketing”,: tudo: serd
preseftemente a exigit nao apenas a profunda andlise do homem, destinatario de
todos os bens da vida, como também i sua mais perfeitalpossivel satisfacdo, tudo
presidido, porém, por uma ética bastante apurada.

Mesmo porque, conforme ainda bem assinalade pela ilustre Professora Maria
Cecilia Coutinho de Arruda, “a opinido pablica a respeito do marketing tradicic-
nal ¢ de que ele se utiliza de manipulagio, persuadindo ou sugerindo as pessoas a
compra de mais bens e servicos, convencendo-as de que uma determinada marca
pode atender as suas necessidades de modo melhor do que uma outra etc.”, E, “em
ambos os casos”, prossegue, “incentiva @ manter os atuals hébitos, mesmo que
possam ser prejudiciais’, o

Diante disso, coloca-se a informacio como forma essencial 3 correta aborda-
gem do “marketing social” e a ética que deve acompanha-lo, vez. que 2 Imesma
informacio pode ser vista como um direito, ¢ sob dois angufos: o direito dos
informadores e o direito dos informados, que constitui, para guem informa, o
dever de comunicar a verdade com objetividade.

E merece especial destague a conclusio do esclarecedor artigo::

“A preocupacio com a Etica, seja em sua conotacdo filoséfico-social, seja
profissional, deve permear e delimitar o objetivos globais e parciais de v programa
de marketing social, de forma que, entre os instrumentos adeguados, possa
encontrar-se a constante informacdo sobre a empresa. Sua integridade no- trato
com a comunidade e seu patente esforgo de satisfacio das necessidades sociais
deveriam ser tais que os consumidores s6 pudessem falar bem da empresa. Fesa &
uma das garantias e 2 eficdcia da empresa.” : - .
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iV - Do marketing como meio de defesa do consumidor ou
forma de marketing denominado defesa do consumidor

Ao contrdrio do que possa parecer € proposital a diplice colocacio da questao
10 presente tdpico.

E, com efeito, além das preciosas colocacdes feitas por ilustres especialistas e
trazidas & colacdo, até porgue, como leigo no assunto, temos que certamente tentar
et primeiro lugar entender o enfoque téenico emprestado 3 tematica ora suscitada,
tenha-se em vista a moderna colocagio do “marketing” pelas empresas no que tange
ao enfoque “defesa do. consumidor™.

Em recente palestra neste mesmo simpésio, Mark S. Albion, dottor em
economia pela Universidade de Harvard (“Folhia de S. Paulo”, 20.10.89, pag. G-2 —
Caderno Negécios), afirmou acertadamente que “o cbjetive de um negécio nao é o
produto”, pois este deve ser considerado como o inicio do processo de um empreen-
dimento, ndo seu fim, entendendo deva o “marketing” identificar e satisfazer as
necessidades do cliente envolvido pela empresa, adequande para isse seus produ-
tos e servicos. £ da como exemplo as cadeias de lanchonetes gue procuram
apresentar, além obviamente de produtos saudaveis, limpeza e presteza no atendi
mento.

Mais explicito ainda Marcos Cobra (“O Estado de S. Paulo”, edicdo de 5.10.85,
pag. 3 “Caderno de Empresas” — “Perfil do Consumidor Brasileire™, quando
chama a atencio para o denominado “ant marketing”, hipdtese ja referida, por
exemplo, de produtos pereciveis guardados de forma irregular e que o préprio
fabricante desaconselha sejam consumides; de outra parte, trata também dos
chamados “servicos de atendimento ao consumidor™.

No primeiro caso, visande manter a2 boa imagem da empresa, esta acaba por
estimular a dentncia até contra comerciantes que expdem produtos pereciveis em
condicdes desfavordveis. Jd no segundo, estimula-se o consumidor a queixarse a
departamentos de relacoes publicas especializados nesta drea, e até oferecer suges-
tdes, muitas das quais certamente incorporadas pefa empresa.

E conclui seu pensamento, ao dizer que “af estd um novo caminho para o
“marketing”: a defesa do consumidor”.

“Mas”, complementa, “para isso, ndc basta apenas investir em publicidade, ¢
preciso orlentar internamente as pessoas de uma empresa para aprenderem a
respeitar e tratar bem quem thes paga o saldrio: o consumidor”.

Ou entdo, como diria o velho porém sibio dirado luso, “guem nao tem
competéncia nio se estabelece”

Cu ainda, conforme assinalado pela Dra. Maria Lucia Zultke do Departamentc
de Valorizagdo do Consumidor da Rhodia, em seu importante trabalho “O Consu-
midor e a Sociedade Civil”, citando Guimaraes Rosa para explicar a decisao da
empresa nesse sentido, ou seja, de cada vez maiores canais de comunicacio/informa-
¢ao ac consumidor, “o sapo nio pula por boniteza mas por precisio”

E acentua, de forma realista, que "a iniciativa privada vem sbrindo os Departa-
mentos de Consumidores por entender a importancia de manter sua marca diferen-
ciada frente aos concorrentes, a necessidade de ter fidelidade dos clientes e a force
de imagem transmitida pelo bom servico prestado”, o que ndo dispensa, contudo,
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cue essa alternativa acessivel 20 consumidor complementa, e jamais dispensa rodos
0% outras mecanismos gue asseguram & implementacio dos direitos do consumidor:
informacao e educagde, agdo do Estado, legislagoes especificas, sistema judicidrio
atuante, entre. outros” '

Qutro aspecto que nos parece deva merecer especial arencio, ainda na temadtica

“marketing” como defesa do consumidor, ¢ a questio do controle de gualidade.

Em suz palestra intitulada “Responsabilidade frente a0 Consumidor: Uma
decorréncia da Evolucdo do Conceito de Qua idade da Inddstria”, ao ensejo de
semindrio sobre Seguranga Veicular realizado em Sio Paulo nos dias 21 e 22 de
juntho do corrente ano sob o patrocinio da Associagdo. Brasileira de Engenharia
Automoti\'a Sérgio Viana Domingues, da COFAP lembra que, “quando falamos

. defesa do consumidor, estamos nos referindo 3 gavantia do atendimento de
silas expectativas e necess;dades e, “na estrutura do produtor, este € o foco
bésico daguilo gue podemos chamar genes ricamente de FUNCAQ QUALIDA
DE”.

E acentua, além disso, que, “rradicionalmente, para a Industria, Qualidade ¢
definida como conformagio as especificagtes”, havende porém muitas das vezes
uma enganosa ou falsz expectativa, porguanto nem sempre ¢ estagio de desenvolvi-
mento da engenharia corresponderd aquela expectativa.

“E af se localiza o primeiro ponto fraco da ahordagem tr adICfonaE da Quqhda'
de”, pondera.

Diz ainda que “expectativa e necessidade do consumidor: estic sijeitas a ser
mal-interpretadas e, além do mais, elas mudam sem aviso. prévio e com uma
velocidade meior do que a estrutura de engenharia ¢ capa:z de processd-las’.
Donde se concluir, uma vez m'lis, que embora o apregoamento da qualidade
sem duvida téonica de “marketing” das mais vigveis, df_ve cercar-st dos cuidados
os que envolvern o proprio progresso tecnoldgico, sob penade, a0 invés de
produzir os resultados esperados, colocar por terra © produto que se apregoa como
tendo qualidade excepcional.

E isto o referido sutor, engenheiro, coloca de uma forma muito realista,
usseveral ndo gue ao especificar um produto, o engenheiro tem em mente um

objetive expresso por aquilo que chamamos de valor nommai Entretanto, cbserva,

omo ele szbe que, na realidade, ¢ impossivel evitar que as coisas variem, ele’

stabelece faixas de tolerancia, indicande os nfveis médximos informados aos consu-
midores com toda a lealdade.
E adverte:
“Embora tenha prestado um servico importante ad desenvelvimento da eultura
da Qualidade do produtor, dande um cunho pritico e autoridade de acio a
FUNCAQ QUALIDADE na escrucura deste, = abordagem tradicional da Qualida-
de acabou colaborando para Chbtanqc}«lo daquilo gue the d4 direito a existir no
mercado: a satisfacdo do consumidor. Este hiato de comumcagao produtor-
consumidor estd na origem de muitos . malentendides, de decisdes erroneas e
desperdicio de esforcos que impediram um melhor atendimento do consumidor, E,
certamente, € uma das causas do insucessa da industria ocidental de conter. o
avanco japonés em seus mercadaos.” '

O chamado “recall” ', N0 nosI0 entendu’ L()ﬁ“plE‘Pf}EHta a rol do» instrumeritos
de “marketing”’ de defesa do consumidor pois, - como sabido, funciona como inteli-
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gente ¢ eficaz comunicacdo positiva com aguele chamado para trocar uma peca
defeituosa de um veiculo, por exemplo, o gue sem duvida contribui ndo sé para a
boa imagem da empresa, como também para a seguranca e economia do consumi-

dor.

YV — Concluses

Sem qualquer pretensio de €SOTAr O fems, OU Mesmo tecer conclusées finais

sobre o mesmo, pode-se inferiv do que foi até agui tratado gue:

1.%) o “marketing” social assume na atualidade papel fundamcmai na producic
distribuicic de riqueras, ¢ sch ds mais variadas fourqs, . _

2.9) o “marketing social” deve ser informado por punc;plm etico‘:, sobreruda ne
que tange ao respeito d integridade biopsiquica do sér humano, de molde a ndc
alimentar falsas expectativas, de:p tar falsas necessidades, e induzir o consumidor a
comportar-se de maneita perigosa cu a consumir benis e cewzcoq nocivos & sus
seguranga e saudej

o aspecto étco também  pressupSe eficiente; ‘permanentd, acessivel ¢,
sobretudo, verazes formas de comunicacio ¢ informacio com vistas a wm, CONSWNG
de produtos e servicos adequados, de qualidede e guantidade apregoadas;

.

Qﬂ)

9) envolve ainda o aspecto ético do “markerting” a condenacio de récniicas de
m(an_txno destrutive de produtos ¢ bens concorrentes, em comparacio pejorativa;

5. o “marketing” & meio de defess do consumidor dos mais eficientes, ao
mesmo tempo em que se reveste de forma do proprio “markering” o process
comunicative/informative praticado modernamente pelas empresas, nio s ns
satisfacdo do COUbulﬂdeI‘ como na propria quﬂlzdauc dos bens e servicos pelas
sugestoes dadas p :

o
[

) o controle de qualidade e o “recall” sfio processos dos mals importantes
para o “marketing” da relagio consumidor/fornecedor;

I

7.9} apesar do relacionamento ético Consmmdm/fornecedcn nao se pode des-
cartar a disciplinagdo legistativa da “oferta” e “publicidade ¢ mazketmg da formsz
coma proposta pelos projeros de Codigo de Consumidor, inclusive com a criacac de

tipos penals de publicidade enganosa e oferta abusiva de produtcs e servicos.




