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ETICA, MARKETING E A RELACAO COM O DIVINO

Raphael Tait!

Se fizermos o0 exercicio de comparacdo de uma igreja com uma empresa,
podemos dizer que a igreja oferece alguns produtos e servicos como por exemplo o
batismo, casamento, missas/cultos etc. Entendemos entdo que a religido é um
importante produto do qual todo homem € um consumidor em potencial. De ordem
material ou existencial, os produtos suprem necessidades — e aqui colocamos a
religiosidade - e mesmo que seus produtos sejam tradicionais e ja tenham uma boa
aceitacdo pelo publico, necessitam de inovacdes para atrair cada vez mais novos
“clientes”.

Frente as propagandas nas midias digitais ficamos repletos de informacdes
sensoriais: poder, fama, dinheiro, sucesso pessoal, profissional, familiar, bom
desempenho sexual, status social, neste contexto encontramos também perfis, contas
e seguidores no ambiente religioso, enfim, a cada insercéo exibida quer seja ha midia
tradicional ou na digital, somos colocados em confronto com tudo o que nos cerca,
com tudo o que pode ter ou ndo um valor, seja moral, ético ou de ideais.

Se considerarmos que ha uma direta comparagao entre o que assistimos e o
gue temos ou somos, fica clara a necessidade de que cada vez mais as empresas
utiizem as ferramentas de marketing para
transformar algo que nao é necessidade basica em
objeto de desejo essencial, ou seja, utilizar-se de
estratégias de marketing. Para isso, sabemos que
0S anunciantes nao medem esforcos,

principalmente os financeiros, para confrontar de

maneira cada vez mais sutil, em alguns casos, mas
em outros, de maneira grosseira, nossas conquistas reais com as desejadas ou

suscitadas por eles.

1 Bel. em Marketing e Propaganda. Especialista em Midias Digitais Interativas. Mestrando em
Planejamento Estratégico de Marketing
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Na bibliografia mais tradicional do marketing encontramos marketing com a
identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais, definido de uma
maneira simplista, como uma forma de suprir necessidades lucrativamente. Nesse
pensamento encontramos, também, que: Marketing é a area do conhecimento que
engloba todas as atividades concernentes as relacdes de troca, orientadas para a
satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar
determinados objetivos da organiza¢éo ou individuo e considerando sempre o meio
ambiente de atuacdo e o impacto que estas relacbes causam no bem-estar da
sociedade.

Ou entao, é o processo de planejar e executar a definicdo do preco, promocéo,
distribuicdo de ideias, bens e servigcos com o intuito de criar trocas que atendam metas
individuais e organizacionais. Desta forma é possivel identificar que o marketing tem
uma funcéo importante na venda de produtos ou servigos para a organizacao. Tendo
ainda como principais objetivos atrair novos clientes, prometendo-lhes valor agregado
superior ao concorrente, mantendo e cultivando clientes atuais, proporcionando-lhes
satisfacao.

O marketing teve origem no Brasil por volta de 1954. E uma palavra inglesa,
que traduzida para o portugués significa, acdo no mercado ou mercado em
movimento. A Associacdo Americana de Marketing definiu o termo como
“desempenho das atividades comerciais que dirigem o fluxo de bens e servigos do
produtor ao consumidor ou usuario”.

Marketing em uma definicdo social pode ser entendido como um processo
social pelo qual os grupos e individuos tém
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pelo qual s&o reguladas a oferta e a demandas de bens
e servicos para atender as necessidades sociais. E, ainda, uma orientacdo da
administracdo, uma filosofia, uma visao.

Em sintese, organizacdes e pessoas utilizam o marketing para agregarem valor

ao seu produto ou servigo ofertado.
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Observamos pelo referencial acima apresentado que muitos autores trabalham
numa linha muito ténue entre o desejo de satisfazer as necessidades e o ambiente
social em que cada individuo se encontra, porém nao discorrem sobre questdes
éticas.

E um processo social. Sd0 necessidades e anseios. Sdo também distribuicéo
de ideias. E aqui vamos nos ater, entdo, em algo quase despercebido pela maioria
das pessoas, potenciais compradores, onde se inserem 0s conceitos de ética nesse

ambiente de desejos, necessidades, satisfacdo ou realizacéo.
DELIVERY E SUA PRATICIDADE

Para exemplificar o ponto de vista a ser
apresentado logo mais a frente, retrataremos o seguinte
comercial publicitério, protagonizado por um ator
humorista de renome nacional, cujo comportamento e
atitudes refletem um nicho, na faixa etaria, de 25 a 40
anos, solteiro, independente e de bem com a vida, assim
ele utiliza um aplicativo de celular smartphone para solicitar a compra de um fast food
delivery, ao final da apresentagéo e encenacgao ele encerra o comercial com a frase
“simples assim, num toque e sem falar com ninguém?”.

Ora, como assim? Desde quando falar com alguém se tornou algo que possa
ser um empecilho, ou até mesmo um complicador nas relagdes interpessoais? Até
onde podemos compreender para se estabelecer uma relacdo entre duas pessoas, é
necessario a0 menos que existam um emissor € um receptor e, com isso, se
concretize a relacdo. Relacédo esta que nao coloca em choque o meio pelo qual a
comunicacao seja realizada, se presencial ou virtual, se por cartas manuscritas ou por
e-mails digitados, mas de qualquer maneira ha sempre dois personagens nas
extremidades.

No exemplo acima fica claro que a opcéo de nédo se relacionar com alguém € a
proposta da empresa e que a apresenta como maneira pratica e rapida. Mas que ha
um conceito de auto independéncia e autossuficiéncia, isso € claramente

demonstrado.
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Praticamente todas as atividades de um sistema de marketing podem ser
interpretadas de acordo com uma Visdo positiva ou negativa quanto a sua correcao
ética. Fazendo um exame de algumas das atividades tipicas dos profissionais de
marketing € o suficiente para perceber a frequéncia com que acabam por se deparar
com decisbes de natureza ética. Desde a concepcdo do produto - matérias primas
necesséarias, caracteristicas, nivel de desempenho etc., até sua efetiva

comercializagao.

E A ETICA?

Na busca por referéncia sobre o tema em questéo encontra-se o professor John
F. Gaski que realizou extensa investigacdo sobre o tema da ética no marketing,
consultando inameros trabalhos publicados por seus pares da academia. Seu estudo,
publicado j& nos idos de 2000, no Journal of Business Ethics, apontou quatro focos
principais de analise:

e A ética na perspectiva filosofica e a maneira como se manifesta no
marketing;

e O carater ético intrinseco das atividades de marketing;

e Pesquisas sobre crencas e comportamentos de praticos e teoricos de
marketing; e

e Indicacbes de comportamentos éticos a serem adotados por
profissionais de marketing.

Permeando estas quatro categorias existe um conjunto de recomendacdes e
prescricdes sobre postura ética no marketing, direcionadas aos profissionais da area.
Todas as indicacfes, segundo o autor, podem ser sintetizadas em dois principios
fundamentais:

a. obediéncia a lei, e;
b. tomada de decisdo baseada no préprio interesse, desde que dentro da
lei.

Pertencem ao rol de recomendacdes "ndo comercializar produtos perigosos ou
potencialmente danosos” e "ndo enganar o consumidor”, além de algumas indicacdes

quanto a precificacado de produtos e servigos, "ndo praticar precos predatorios” esta
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entre elas. Ademais, ha também alguns exemplos de prescricbes essencialmente
baseadas na lei: "ndo coaja membros do sistema de distribuicdo”; e na defesa dos
proprios interesses dos profissionais e de suas empresas: "ndo menospreze
competidores” e "disponibilize canais para reclamacdes de clientes".

Conclusao do autor: "o que tem sido apresentado como questdes éticas
no marketing séo, na realidade, nada mais do que questdes legais e

econdbmicas".
MARKETING RELIGIOSO

Ainda na area de marketing, este abarca o recente Marketing Religioso, que

,' {- surge na percepcado de que a sociedade atual
passou por modernizacdes e inversdes de valores,
gerando uma enorme divergéncia de opinides, as
guais tiveram como consequéncia o declinio de fiéis
nas diversas instituicbes religiosas. Estas
organizagcbes devem o0 sSeu aparecimento e
consolidagdo a base em necessidades espirituais da humanidade, portanto, o
marketing deve se revestir dessa utilidade, direcionando os trabalhos para o alcance
desta missao, as desenvolvendo gqualitativamente e satisfazendo as necessidades
espirituais destes fiéis.

O marketing passa, entéo, a ser aplicado em favor destas organizagdes, onde
as mesmas sdo comparadas a empresas, as quais oferecem servicos para sanar
necessidades e desejos da humanidade. “O marketing direciona a organizagéo para
sua missao: permitir a aproximacao de cada pessoa e de toda a sociedade de Deus,
potenciando a satisfacao das necessidades espirituais [...].”

Atualmente, o Marketing Religioso n&o se limita apenas a atracéo de fiéis. E
possivel observar uma “crise de identidade” nas instituicbes religiosas, as quais se
apoiam na ideia do marketing para transformar as liturgias em verdadeiros “balcées
comerciais”, se distanciando dos propositos iniciais de Deus aos seus filhos.

Lideres de igrejas que se dedicam a pratica da mercantilizagdo da fé podem

ser considerados verdadeiros mercadores que exploram as necessidades espirituais
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dos fiéis, se aproveitando da ignorancia de pessoas menos esclarecidas, oferecendo
em troca do dinheiro, o tdo almejado conforto e amparo espiritual. A finalidade desta
mercantilizacdo é a venda da religido como produto de compra. As igrejas que
colocam seus produtos nas prateleiras, e fazem dos seus templos um mercado, terdo
consumidores que aplicarédo a fidelidade enquanto os frutos oferecidos satisfazerem

o LI {4

seus desejos. Assim como até quando as “sete sextas da vitoria”, “sal grosso”, “agua
de Israel”, “quarta da vitoria”, “fogueira santa” e outros “entretenimentos”, bem como
coreografias, teatros, shows e diferentes atrativos derem resultados aos que buscam
a satisfacao espiritual.

No entanto, o consumidor necessita ser cativado por meio de um
relacionamento saudavel, com uma frequéncia de fidelidade, ja que “os mercadores
da fé tém abusado tanto das estratégias do marketing que suas igrejas estdo sendo
conhecidas como verdadeiros supermercados da fé”. O marketing se tornou comum
em todos os setores da vida e modificou o trabalho que executamos como, também,
aproximou o mundo de um modo jamais concebido anteriormente. Apesar disso, em
todo este contexto em que o Marketing tem sido aplicado a religido, ndo se pode
esquecer que uma igreja nao € um negocio. Assim, “os supermercados da fé possuem
fiéis ou consumidores?”

Na esteira desse pensamento, acreditamos que
um cliente fiel é aquele que esta envolvido, presente,
gue ndo muda de produto, e mantém o consumo
frequente. Um cristdo, ao vincular-se a uma
comunidade aprende a importancia que tem seu

relacionamento com Cristo, isso €, sua intimidade com

0S preceitos norteadores de suas crencas. A partir

= ”

dessa intimidade surge o chamado “testemunho cristao”,

o qual reflete os valores

adquiridos na pratica, tais como: amor ao préximo, dominio préprio, longanimidade,
resiliéncia, entre outros. O envolvimento com a marca resulta em intimidade que por
si podera resultar em fiéis defensores e evangelistas da marca.

Assim, os valores e atributos “intangiveis” sdo o ponto de encontro para a
relacdo intima entre o produto e o consumidor, pois este busca ndo somente um

servico de qualidades palpaveis, mas uma representagcdo de seus ideais e anseios
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intangiveis. Logicamente, a conquista definitiva da fidelidade do consumidor néo
acontece de uma hora para outra, pois se trata de um servigo arduo que depende de
uma gestao que saiba ndo apenas conquistar, mas preservar esses clientes, atingindo
sua satisfacao.

Assim, o Marketing Religioso pode ser utilizado de forma a aproximar os fiéis
da igreja, mantendo seu relacionamento com eles e mantendo a mensagem do
cristianismo. Diante do cenario da sociedade atual, onde a inversdo de valores e a
modernizacdo estdo presentes, é fundamental que o Marketing Religioso se
proponha, justamente, em organizar mecanismos para transmitir o posicionamento da
instituicdo de modo distinto, resgatando e anunciando a paz e a salvagédo na pessoa
de Jesus Cristo e sua verdade.
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